
Libro Blanco del Turismo Español
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Presentación

El Ministerio de Transportes. Turismo y Comunicaciones se había plan-
teado ya a finales del año 88 la necesidad de realizar este documento a
la vista de los cambios en las tendencias de la demanda y que obligato-
riamente debían implicar un cambio en la oferta turística española.

Durante estos dos últimos años se han realizado un gran número de
estudios sob'e distintos aspectos dave de la actividad turística en nuestro
país, cuyos resultados han servido de base para la realización del Libro
Blanco DICPCS estudios han sido realzados por las consultoras turísticas
más prestigiosas de España y en ellos se ha contado con la participación
y colaboración del sector privado. Administraciones Públicas. Sindicatos.
CEOE y otros agentes implicados

Objetivo

E¡ objetivo último del Libro Blanco del Turismo Español es el de efec-
tuar un análisis y diagnóstico del sector turístico español, analizar sus pun-
tos fuertes y débiles destacar los principales problemas y retos a que se
enfrenta y definir las lineas estratégicas de actuación a medio plazo El pre-
sente texto no contiene conclusiones definitivas, por lo que está abierto a
toda sugerencia y es susceptible de ser enriquecido por la discusión
que debe suscitar su contenido

Contenido

El Libro Blanco es un documento de trabajo que contiene los datos
del sector turístico hasta 1989, ya que había que poner una fecha tope
para poder tabular toda la información. Es importante mencionar esta fe-
cha, ya que en estos últimos meses se han producido unos cambios en
tos escenarios internacionales que no se han podido tener en cuenta con
la profundidad deseada, pero que es indudable que tendrán repercusio-
nes, en unos casos por ser estos cambios de muy reciente aparición (cri-
sis del Golfo Pérsico) y en otros por no existir ni estadísticas ni tiempo su-



tóente para elaborar un estudio serio y profundo del impacto de estos
acontecimientos en el turismo español (apertura de los países de Cen-
uoeuropa)

Visto el análisis histórico y la situación actual, se proponen en la última
pane del Libro Blanco, las perspectivas de futuro y las estrategias que se
debenan tomar en el turismo esparto)

Por supuesto, se trata de estrategias susceptibles de ser ampliadas o
modificadas, y que sirvan de nexo entre tos objetivos y las medidas prác-
ticas Cada estrategia se plasma en unas recomendaciones que pueden
servir de pauta a la ñora de tomar decisiones

Entendemos que hacia falta, a nivel nacional, tener una concepción cla-
ra de la situación y que este documento puede servir de instrumento a las
distintas Administraciones en mater.a de política turística Esto podría ser
útil para dirigir e influir el desarrollo del turismo en función de las caracte-
rísticas cíe cada territorio

Los instrumentos jurídicos y las medidas financieras que se deberán
poner en marcha para conseguir los objetivos fijados dependerán de las
competencias que en razón de la materia tienen las diferentes Ad-
ministraciones.

Finalmente, cabe señalar que la utilidad del presente documento, para
la solución de los problemas que tiene planteado el sector turístico espa-
ñol, vendrá determinada por la colaboración y los compromisos formales
Que se adquieran entre los diferentes agentes públicos y privados, direc-
tamente implicados

Por es:e motivo, nos hemos esforzado en suminisfar 'a información más
competa para conseguir que ios planteamientos tengan unas bases sóli-
das y coherentes

Ejecución

La elaboración del Libro B¡anco ha sido encargada a la empresa T H R
—Asesores en Turismo. Hoteles y Restaurantes. S A — La dirección téc-
nica ha corrido a cargo de don Eulogio Bordas, director general de T.H.R..
el cual ha contado con el asesorarmento de don Eugeni Aguiió (catedrá-
tico de Economía Aplicada de la Universidad de las islas Baleares), don
Esteve Bardoiet (profesor de Marketing de la Universidad de las islas Ba-
leares), don Joan Cals (catedrático de Economía Aplicada de la Universi-
dad Autónoma de Barcelona) y de los técnicos de T.H.R.. don Mariano Ara-
ya. doña Maggie Bergsma, doña Laura Chavarría. don Ignacio de Delás,
don Jordi Ferrer, don Francisco García, don Carlos Padilla, don Josep Ros
y don Andrés Sánchez, así como con la colaboración de tos técnicos de
la Dirección General de Política Turística de la Secretaría General de
Turismo.

1. El turismo español: Evolución, situación actúa/ y
balance

España es uno de los principales países turísticos del mundo, tanto en
lo que se refiere a número de turistas recibidos como a recursos econó-
micos generados por esta actividad.



A continuación se presenta una breve radiografía de la demanda turís-
tica y del impacto económico generado sobre la economía española Los
datos se presentan en la mayor¡a de los casos pafa un periodo de 20 (')
años y agrupados bajo los sigu<e":es epígrafes

Principales Indicadores de la demanda

— Evolución en el número de visitantes y turistas.
— Procedencia
— Destino de la demanda
— Medios de transpone utilizados
— Estacionaiidad y estancia media.
— Tipo de alojamiento utilizado.
— Motivación de ios visitantes.

Finalmente se efectúa un análisis general del Sistema Turístico Espa-
ñol y se hace un baiance del desarrollo turístico de nuestro país

! /. / Indicadores del turismo extranjero

\ a) Evolución del número de visitantes y turistas extranjeros

! Espara recibe anualmente más de 54 millones de visitantes y cerca
de 36 -r.,"ones de tosías extraeros. (")

Turt»mo trtrir}«ro: Evolución

Tlpotoçi« 1970 1M0 1 9 «

Vs :a"e
e«'a-,e'os

24 1
15 7

380
22 6

b* 1
356

S G

(•) La uMizacon 0« este pe'iodo de re-
ferencia se debe a (Jos fajoles
— Porque es a partir de 'a decada de
los 70 cuando La aci'V'dad tu"si>ca en
nuest'O pais adqu>ere una importancia
muy superor a ios anos anteriores
— Pe el relativo défot estadístico an-
terior a tos años 60

O — Excursionista Aquella persona
extranjera que permanece en nuestro
país por un periodo ri(er<x a 24 horas
— Turista Aque"a persona extranjera
que por diterenles motivaciones per-
manece en España por un periodo su-
perior a las 24 horas
— Vivíante L
y

El número de visitantes y de turistas extranjeros entrados en España
en estas dos últimas décadas na crecido, salvo algunos años excepcio-
nales, de forma continuada, alcanzando unas tasas de crecimiento anua-
les muy elevadas (superiores en muchos casos al 5 %). hasta situarse a
la cabeza de los países receptores de turismo Esparta ha alcanzado.
pues, una situación privilegiada en el contexto mundial.

b) Procedencia

Si bien la mayoría de los visitantes extranjeros en nuestro país provie-
nen de Francia y Portugal (41 %). ambas nacionalidades sólo representan
un 9 % de las pernoctaciones hoteleras, lo que supone un alto porcentaje
de excursionistas

El ofigen de los turistas (analizado a partir de pernoctaciones hotele-
ras) se concentra en dos países Gran Bretaña y República Federal Ale-
mana, con un 63 % del total Les siguen en importancia Benelux y Fran-
cia, con un 16 % en conjunto



Procedencia oe los viseante* recibióos por El pana
(Porc*ntaJ«)

1970 1M0

RfA

EEUU y Canadá
nain
Otros países
Total
Valor abaoMo (mfle«)

366
109
1 1 3
86
6 2
36
4.8

160
100,0

24000

265
24 0
95

12.3
63
2.«
2.S

—
16.3

100,0
38.02S

22 2
186
136
125
63
3 1
21
28

188
100,0

S4 057

Fuenie SGT

En to que hace referencia a los mercados de origen, las cifras no mues-
tran grandes diferencias desde 1980 hasta nuestros días.

Cabe destacar, no obstante, el ligero descenso que se está producien-
do desde hace aproximadamente dos anos en el peso de visitantes llega-
dos a España procedentes de Inglaterra, Alemania y Escandmavia, a fa-
vor de -Otros países».

Pernoctación«* hoteleras de los visitantes extrañaros

I960 19*5 1969
Fra"c a
Portugal
Re.no Unido
RFA
Be ne ' u*
Escard.ravia
EE UU y Canadá
na'a
Oos pasís
Totai
Vakx absoluto

94
0 5

309
309
8 8
5 3
28
1 1

103
100,0

M 854

76
0 7

3V7
299
78
48
3 t
52
85

100.0
Tt.911

50
0.9

323
27 8
80
19

m
$r158

100.0
7*301

f¿er:.e SGT

c) Destino de la demanda

Los destinos principales de los turistas extranjeros en nuestro país es
el litoral mediterráneo y las islas

D«stlno Ô* U demanda turística extranjera en 19M
(Porcentaje)

Baleares
Cananas
CatahWa
A/xlaiuc¡a
C Valenciana
Resto de España
Total

Pernocta«.
holeier»»

35.2
19.9
16.2
13.5
• .1
7.1

100,0

Oferta extra
hotelera

11.3
15.0
22.0
12.0
9.0

30.7
100.0

Péotoaa
TT.OO.n

26.0
41.0
12.0
12.5
6.5

1 0 M

Uegadaada
wefoe ĉ Artac
Interna« lona tea

40.0
366
4.6

129
7.6
1.3

100,0

O A/y> 196« O»efl* O» to» rt OO en España
S G T . 0«'eccor. G*1"«'* ót *»-jc<5n



d) Medtos de transpone utilizados

Ei s s ' e - a n-ás untado por ios vsitantes exfanjcos que v:enen a Es-
parta es el transporte por carretera (autocar o vehículo propio), suponien-
do un 60 % de! total

El transpone aéreo es e' segundo sistema en importancia, apreciándo-
se, además, un crecimiento significativo en su utilización durante el perio-
do considerado En la actualidad, aproximadamente, uno de cada 1res tu-
ristas viene a nuestro país en avión.

El transpone por ferrocarril y marítimo son sistemas escasamente utili-
zados y que han ido perdiendo peso progresivamente en comparación al
resto de medios

d« U»n$por1t por lot vltMtnte« extranjero«

1970 1980 1969 lncr»m. r*Uttvo
(1M41970)

Aêeo
Fe"ocami

Total

630
224

75
7.1

100,0

67.1
24 2

5 5
3 2

100.0

603
31.5
49
34

100,0

- 2 7
+9 1
- 2 6
- 3 7

fuerte S G T

e) Estacfonalidad y estancia media

La acusada estaooraNdad en ios meses centrales del verano es una
de tas características más destacabies del turismo receptivo en España
un 20 % del total de pernoctaciones dene lugar en los meses de julio y
agosto, y un 60 % en los meses de mayo a septiembre

La estancia media de los visitantes extranjeros en 1989 es de 5.9 días

E*l*clonatld*d d*
(Porc*nU}«

to« a Etp«Aa
19«9)

v. ctúitar
VU]*« vac
1 + noctwa

• Fetxe/o
Marzo
A&nl
Mayo
Xmo
Joto
Agosto
Sept «e mofe
Octubf«

Ociemtxe
Tota«

4.9
4.»
S.6
6.3

10.»
11.1
13.3
14.S
12.0
t.»
4.0
3 6

100,0

5 ^
5.1
6 6
6.8

10.1
10.7
126
13.0
11.5
92
4.4
4.4

100,0

4.8
4 3
5 9
5.9
7.8
8.3

15.7
18.4
10.4
75
48
6.1

100,0

37
4 9
69
7 9
89
7.8

14.7
17.5
122
7.4
45
36

100.0
S G T CVsccor 3« i 6.,'Opea" T-a . *



O Tipo de alojarruento

El a'ojan-iienio exira^ote'ero fundamentalere en acaia^entos y s>-
miia.'es. es el utilizado por la mayoría de ios tunsías exiranjeros cuauo öe
cada cmco turistas utilizan este tipo de alojamiento

El aljamíenlo en hoteles representa unica^ienîe una qumta parte,del
total y es una moda'idad que tiende a perder peso relativo, aunque tos
apartamentos turísticos explotados en régimen hotelero podrían explicar
parcialmente esta aparente pérdida de peso relativo.

Tipo« <S* utilizado

1M5 I M t

Hoiee' a
Exi-ahoie'eria
ToUI

28.1
71.9

100.0

20 4
79$

100,0

S G T

g) Motivación vacacional de los visitantes extranjeros

Más del 80 % de los extranjeros que visitan nuestro país vienen moti-
vados por el sol y clima español Si atenderros a los tres principales mo-
tivos de viaje, podemos concluir que el visitante extranjero en España vie-
ne a pasar unas vacaciones de descanso, divertidas y bajo el sol

El propósito ó* U f v»c*c lon« %t\ E«p«Aa
P Ratp>u«rl» O l t o )

So« y cuma

D '-e'ax

Coooce
P"a, a-'p
Desees

Bet>e' comer
OlfOS
NSCN

SOS
380
28 7
24 S
330
93

25 7
19 4
$9
OS

ue SG

U Indicadores de evolución del turismo nacional

a) El mercado turístico nacional

De tos datos que se presentan a continuación sobre el turismo nacio-
nal, cabe destacar:

• Cerca de la mitad de tos espartóles efectúan viajes vacacionaies.
• La gran mayoría de tos viajes vacadonaies (89 % en 1989) se efec-

túan en España. A to largo del período se observa una clara tenden-
cia a efectuar más viajes al extranjero.

• Los viajes vacactonales correspondientes a fines de semana y puen-
tes ascienden a cerca de 120 millones

8



• El numero de via,es vacaocaies por persona es de 1.45. mientras
que el número de viajes codos por persona (fin de semana y puen-
tes) es de 7.6

Vlaj«* vacactonjt«» da lo« »*panol#«

Población (aviones)
Propers>ôn vacaoorai
Viajes p e persona
Peseras que viaian (millones)
Número de viajes (millones)
Proporc«Sr> de viajes «n España (")
Nom de vajes en España (mili ) (')

19t1

V 8
4 « %

i 50
181
27 2
93%
253

1 9 «

385
4 6 %

i 53
18 5
283
93%
263

1»M

392
4 9 %

1 54
192
295
89%
263

O Caicuiaoo an base a ¡as »acacones P"<x pa«t
Fu«nw T H R

• Es importante destacar el considerable aumento de los viajes de ios
españoles al extranjero, especialmente en los dos últimos años

Viaje* v»c«clonalet y d« «n óe wmjn i 19*7

P'ope^s.ôn vacaoon;
viajes por pe'sona
Numero de personas
Numero de viajes (m.

Que viajan (millones)
llores)

Vlaj«s
vtcKional««

45 0%
145

174
252

Viajes fin 0*
M ma na y puent««

40.0%
76

15.4
1170

S G T

¡ 04 to« «panol** 1907
(Pofc«nUJ« &*%* 142.2 mllton«« 6* i'i'fi* v»CKk>nal«« * flr>*a à* t«m«na y

)

Tipo <3« vía]«« Cuot*

vacaconaies 69
CuHu'aies 10
Nc feceavvos 2i

100

S G

Destino de los viajes vacsdonaies

• Andalucía, Comunidad Valenciana y Cataluña son los principales
destinos de los españoles en sus viajes vacacionales por España,
con el 51 % sobre el total.

Destino d« lo« vU}e* vac*ckxul«* por Comunidad«« Autonom»« 19C7
(B*a«: 1 ' viaja)

_ _

4 %
4 %
4 %

19%

9

Andalucía
Común Valenciana
Cataluña
Gai<ia
Castilla Lean

f u e n t e S G T

20%
1 7 %
1 4 %
7%
7%

Bagares
Madnd
As tunas
Cant auna
Reslo



f) Motivación vacaaonal de tos espafoles

vi«}« 1M7
murtlpt«)

Oescars-a'
Camt'3' ac as

a 'a
Conoce

Espectador d« co^peticones
O'os

66
36
33
29
20
4
2
4

S G T

Datos históricos del turismo en Esparta

Ano

1950
1951
1952
1953
1954
1955
1956
1957
1958
1959
i960
196i
•962
'963
1964
1965
1966
1967
1968
1969
1970
1971
1972
1973
1974
1975
1976
1977
1978
1979
1980
1961
1982
1963
1964
1985
1986
1967
1966
1989

VltHjntM
procèdent«»

•rifando
(mita)

750
1 263
'• 485
1 710
1 952
2 522
2 728
3 187
3 594
4 -95
6 113
7 455
8 669

'0 932
14 103
14 251
17251
17 8S9
'9 "84
21 682
24 '05
?€ 758
32 507
34 559
30 343
30 122
30014
34 267
39 970
36 902
36 027
40 129
42 011
41 263
42 932
43 235
47389
50 545
54 178
54 068

Inc. \

164 1
684
176
152
142
292
82

168
128
• 6 7
45 7
22 0
163
261
290

1 0
21 1

35
7 4

130
i ' 2
i' 0
2i 5
63

-122
-0 7
- 0 4
142
166
- 2 7
-22
55
4 7

-va
4 0
0 7
96
67
7.2

- 0 2

Irtdlc« ifto

1950=100

100
•68
•98
228
260
336
364
425
4 79
559
SIS
994

1 '56
« 456
1 S8O
1 900
2 300
2381
2558
2 891
3214
3568
4 334
4606
4 046
4 016
4 002
4569
5329
5 187
5 070
5 351
5 601
5 502
5 724
5 765
6319
6 739
7 224
7208

lrvgr*«o«
por tvir1»mo
(millón*« $)

2061
2951
40 94
94.15
90 02
9672
94 84
76.86
71 59

158 91
296 50
384 63
51265
679 30
91865

1 104 90
1 20947
1 209 84
121273
1 310 76
1 680 78
2 054 45
2 607 60
3 091 20
3 187 89
3 404 23
3 083 40
4 000 30
5448.10
6 46370
6 96770
6 715.90
7 126.10
6836.10
7 71670
8 150.80

12 068 40
14 759.90
16 666 30
16 174 20

Inc. %

27.4
43 2
367

1300
-4 4

7 4
- 1 9

-190
- 6 9

122 0
866
297
333
325
352
203
95
00
02
8 1

28 2
22 2
269
923

3 1
68

- 9 4
297
37 2
18 1
75

- 3 6
6 1

- 4 1
129
56

4 7 9
224
13.1
- 3 1

Indio«
•fto

1950*100

100
143
199
457
437
469
460
373
347
771

1439
1 866
24Í7
3296
4 457
5 361
S868
5 870
S864
6360
8155
9968

12652
14999
'5468
•6517
•4961
19410
26 628
31 459
33 807
32566
34 576
33 169
37 442
39 548
58 508
71615
80 962
78 477

Fuente S G T



1.3 Indicadores económicos

a) Los grandes agregados macoeconómicos

En términos generales, la importancia para España del sector turístico
en la actualidad v¡e~e ca-acterizada por los sígnenles rasgos

Aportación «J PlB y población ocup*d* 1969

\r*3\c#3ot Total rt*ctoo*l Sector turiatlc©

Pi8 (miles öe anones de pesetas) 44 9850 3 932.1
P ocupada (m.ies) 12 2SÔ3 1373 6

874
t i ? i

M.n.s:«'« Econorr. a y Hac««>ai

V>flr»»o« pof turismo 196*

Ingreso de d'v>sas por
M Ce

Ingresos p e
(Orares)

16 174.2

54.1

299.0

\t S G T

b) Producción y consumo turístico

La actividad turística representa, practicáronte, el 9 % del PlB.

A lo largo del período considerado se obsedan pocas diferencias en
la partopacióc ae! turismo sobre la formación ce¡ P¡B de la economía es-
pañola No ocs:ar.te poede apreciarse un cierto crecimiento de dicno va-
lor en la década de ios 70 y un mantenimiento durante ios 80. con un cier-
to descenso al final de la década

P*rUc!p*cl¿o * • ! turismo «n »I P1B

1974 1M1 19«5 1 9 «

sofc'e e* tcxai 9 6 93 94 8 7

SGT
Es1 --ÍC cr a preces 3e ~
La p'oouccûn revy« cor'rrooi
E aç-egaâo II» mo ny» o*
loo se &««« » «veo«
£' »c-fgaoo 'X'i.-y« os segrnemos »ftcn t i

os «'ccios Of urts^mo 'u"$ico tr< i* p'OOucĉ n de todo

El consumo turístico total ha experimentado un fuerte crecimiento has-
ta fechas muy recientes S<n embargo, en ei último ejercicio considerado
parece consolidarse un débil crecimiento de dicha variable como conse-
cuencia, fundamentalmente, del estancamiento del consumo turístico
exterior.

Considerando el gasto turístico conjunto, se advierte un crecimiento no-
minal constante en el tiempo, si bien, en pesetas constantes —con base
en 1970—. se aprecia una cierta oscilación.

1. Tras un crecimiento constante durante la década de los 70 se pro-
duce un descenso real en 1980 —coincidente con una fuerte ele-
vación de) precio del petróleo—.

12



2 A pan.r de dicho ano el crecimiento vuelve a ser sostenido
1989 debido, en gran parte, a la importancia creciente del consu-
mo turístico interior sobre el total de' consumo pr iado naco r a '

COTSL

Coosu
Coo»i

Fu«nt*

Evolución ó>
(MI)«« efe millón«

ÍTO luriSliCO intcOf
ITO tur ist <o erteror
imo tursl'CO tO<al
jmo hjnrtlco toUI (b*»t 1970)

SGI/ iNE

ti contumo tunrtteo
i« *« p*t«tit cörrWntM)

1*70

124
118
242
242

1960

«35
578

1 4 1 3

340

1965

1 590
1 568

42«

1

196«

2558
2010
4 576

4M

Por último, si se anai>za el gasto medio del turista en Esparta respecto
a la media mundial, puede apreciarse un comportamiento claramente di-
ferenciado, en el sentido que el gasto medio en España es inferior a la me-
dia mundial

Evolución del consumo turiitlco «n
(Mlles à*

por hibrUntt y por \ri»ft»ntt
corri«nt*a)

1970 197$ 1MC 19»$ 19t7

Corsurr>o !w' s' co oe es esparces
(Por *ab!ar:ei 3 7
Consumo tu' st'co de >cs e»;rar)€fos
(Oc vs.-ar-ei 49

102

7 7

22 4

' 5 2

41

36

3

3

S2

40

2

6

63

37

8

3

E i tc K. y- t-ai< i S G T

Evolución d«l gasto n>*dk> d« lot
D t )

1970 197S 19M 1965 1966 1967 1966 1969
Tuesta (en España)
Tuf'S!a (en e n

— — 26fi
112 190 359

300
323

389
338

327
412

448
500

444
5*6

SGT

c) Balanza de pagos

La Balanza de Pagos espantóla se caracteriza, tradiconalmente. por un
déficit de la Balanza Comercial y superávit de la Balanza de Servicos y
de la Balanza por cuenta de Capital.

La Balanza de Pagos Turística presenta a lo largo de todo el periodo
considerado un saldo claramente positivo, k> que permite constatar la ex-
traordinaria importancia que esta actividad tiene para la economía es-
pañola.

13



tur(rt)c«

1970 1MO

g
Pagos
S

1 6608
1362

1.544,1

6
1
S

967
228

m

7
6

,1

8
i
7

150
010
140,

8
1
7

16 174 2
30800

13094,2
SGT

De ios datos anteriores cabe destacar que 'os ingresos crecen tenden-
ciaimente a un ritmo elevado de 1985 a 1989 tos ingresos casi se dupli-
can y desde 1970 hasta 1989 se multiplican prácticamente por diez

d) Empleo

Oua de las características relevantes de la actividad turística es el em-
pleo generado, que puede cifrarse según estimaciones realizadas por la
S G T en más de 1,3 rrnilcr.es de personas De éstos, en tomo al 60 % se
consideran empleos directos, mientras que el 40 % restante serían indi-
rectos El total del empleo representa sobre la población ocupada cerca
del 10 % del total

En cuanto a su evolución, se obseda un crecimiento continuado a lo
largo de todo el período, si b¡en en estos últimos años puede apreciarse
una cierta ralentizaaón en la tasa de crecimiento en comparación con anos
anteriores

Respecto
sideraciones

a las o'ras a^cra expuestas, cabe realzarse dos con-

1 Se trata de cifras estradas de empleo, en las que se considera
el empleo en hotelera y alojamiento turístico en general, restaura-
ción y pane de! empleo existente en el sector comercio y trans-
pone

2 Pane de este empleo es de carácter temporal
3 La cifra total de empleo generado por el sector podría ser notable-

mente superior si se cons'Cerase el empleo inducido por activida-
des como la construcción, que tienen una incidencia muy impor-
tante sobre la actividad turística

Empleo
U

•( Mdor turístico
«te p*<son«s)

19*2 1M5 1M7 1M9

Oneció
Ind.re
Total

655
525

11«

703
457

1.160

740
494

1 234

770
520

800
540

1.340

822
552

1.374

SGT

e) Aportaciones al PIB por Comunidades Autónomas

Si se analiza el impacto económico de la actividad turística en función
de las diferentes zonas turísticas espartólas, puede observarse cómo exis-
ten unas diferencias muy importantes entre las diversas comunidades
autónomas.
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El turismo representa en muchas comunidades la principal actividad
a y. en cualquier caso, supone una pane muy importante de la

ge-cada en abenas zonas Como da;o más signi'.caíivo. cabe des-
tacar la dependencia de la economía de Baleares respecto a esta activi-
dad, donde más de la mitad del P'8 proviene del turismo

i i

lrvcld«rvcl* »conc-mlc* dal tviriamo m la a prlr>clp*la* comunidad*« autonom**
tun alle*« 1M4

Comunidad Depandaocla aoonomíca Participación an ai VA»
autonome aobrt a« PIS rvgtonal (%) turfttlco aapa/Sol (%)

Baeares 57~0 ÍTO
Canarias 29.4 100
Andalucía 151 17.0
Ca'aiuna 10 7 23 0
Va ene a 8 8 9 1
Gai-oa 6.3 3.7
Cantatr.a " 6 3 V0
M^oa • 5.5 12
CasM:a-Leon $,1 31
Exve^adura • é.t 0.Ô
A'agóo .... _ .. .-"._-_-_.=.._-. éjr"... .-- --=..-̂ .-... ~.-..-. —. .--14--
Casida-La Mancha - 4.1 1.4
Pa s Vasco 3.8 2 4
Madrifl 3 5 2 4
Na.ar-a 35 05
Asidas 3 5 1.1
La Rota 2.7 0.2
Efec irtOuc no disi'txjibtes — 7 5
Total 100.0

Ca <a 3e Perscrs OoCwKie '̂o de "ataio rfJT>*ro 12 Los
y &a-ea es er ». - t^«rno Je a «ofaca »n * C£t. 1966

1.4 Análisis general del sistemé turístico espéfiol

Los sistemas que vamos a analizar son los siguientes:

Sistema Marketing ~
Sistema Recursos
Sistema infraestructuras. Equipamientos y Servicios.
Sistema Productos-Ofertas.
Sistema Empresarial

A continuación se exponen, para cada uno de los sistemas definidos,
los objetivos que persiguen cada uno de ellos, así como un diagnóstico
general de su situación.

1.4.1 El Sistema Marketing

La primera y más acusada característica del Sistema Marketing del tu-
rismo español, a nivel estratégico de país y desde una perspectiva global
de su evolución histórica, es que. hasta fechas relativamente recientes, las
grandes opciones que han marcado su desarrollo se han producido «de
facto» y no como resultado de un proceso de valoración de alternativas.
con la consiguiente elección de una determinada opción.

Elto no es sino el reflejo de una carencia previa a la que ya nos hemos
referido: la ausencia de formulación de objetivos finalistas a alcanzar con
el desarrollo turístico del país.

15



Es sólo a partir de 1983 cuando la Secretaría General de Tunsmo ¡ru-
cia un planteamiento más riguroso con la elaboración del Plan de MarVe-
tmg de! Tu"sr^>o. doc^e^'D fcás>co pa'a la ges!<6n de! r-.a^eting Más re-
cientemente, este camino ha sido adoptado también por diversas comu-
nidades aulór»omas y municipios.

A continuación se exponen los pnnopales rasgos que caracterizan el
• sistema marketing- del tunsmo español, a nivel estratégico:

a) Estrategias de mercado

• La estrategia de negocio

Actualmente, España es un destino turístico cuyo negocio principal
consiste en satisfacer la demanda europea de vacaciones de sol y playa,
divertidas, a precios ventajosos y mayoritanamente canalizadas por los
tour operadores extranjeros

El negocio principal de España es un producto que empieza a mani-
festar signos de una cierta madurez Esta circunstancia del mercado pone"
de manifiesto la primera debilidad estratégica de Esparta, aunque no la
más grave, ya que nuestro país cuenta con los recursos y el potencial su-
ficiente para resolver favorablement esta situación.

• La estrategia geográfica

La demanda actual de España se concentra, en un porcentaje cerca-
no al 90 %. er- ios pa;ses de Europa Occidental y. fundamentalmente, en
Alemania Federal (31 %) Gran Bretaña (22.5%) y Francia (11.6%)

En todo caso, ello se traduce en la segunda debilidad estratégica de
España, ya que cualquier detracción de la demanda en estos mercados
introduce alteraciones en e¡ equilibrio del sistema turístico español, lo que
condiciona el margen de maniobra para una eventual modificación de la
estrategia geográfica

• La estrategia de segmentación

En ei Sistema Marketing de) tunsmo español ha existido, a un nrveí muy ete-
mental. una estrategia de segmentación -de fado- determinada por la pro-
p<a naturaleza del negocio principal, con un producto dirigido a amplias
capas de la demanda turístico-vacaconal europea vacaciones al sol, ba-
ratas y entretenidas, y comercializadas por tos tour operadores.

• La estrategia de posicionamiento

Tradicionalmente. España se posicionaba de manera coherente con to
que era su estrategia de negocio un país con excelente clima, buenas pla-
yas, con muchas oportunidades de diversión y con precios económicos.

La estrategia de posicionamiento de Esparta adquiere una dimensión
más elaborada, con objetivos distintos, a partir de la aplicación del Plan
de Marketing Con esta nueva estrategia de posicionamiento se intenta mo-
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clocar la imagen turística de España, reforzando los conceptos de diver-
sidad y candad de su o'efla turística y utilizando como paraguas el con-
cepto -soi-

b) Marketing-Mix
i

i • El producto-servico

El producto-servicio turístico espato! adolece de ciertas deficiencias,
tanto en la estructuración de tos productos como en la prestación de tos
servicios.

Las deficiencias en la estructuración de productos y de sus respecti-
vas ofertas no se limitan sólo a las que resultan de la relativa escasez de
productos alternativos al de sol y playa. sino también a las deficiencias
que se observan en las infraestructuras y equipamientos

En la prestación de tos servicios existen también deficiencias, que tie-
nen que ver tanto con determinadas condiciones del entorno (nivel de rui-
dos, condiciones de higiene-limpieza, etcétera) como con los procedimien-
tos empleados en la producción de éstos (formación profesional, tecnolo-
gía utilizada, estilo de servicio, etcétera)

• La comercialización

La comercialización de¡ producto turístico español ha estado, tradoo-
naimente. en manes de ios tour operadores extranjeros El resultado ha
sido, ai cabo de ios anos un alto grado de dependencia mutua entre la

i oferta y el canal de distribución

j Esta estrategia se ha visto facilitada por el alto grado de atomización
! de la oferta turística, que ha dificultado la capacidad de respuesta colee -
i tiva del

Forma ó* organUACkyi 0* las v*c*ck>r*» njrop«»» hacia
(1 • noche«. A/Vo 19W)

Forma <U organización %
_ _
176
?i 6

100.0

i gn .zado
Viaje parcialmente
Viaje individual
ToUI

European Tí»ve¡

• La comunicación

Es. sin duda, en el terreno de la comunicación donde el Sistema Mar-
keting del turismo español más ha actuado, al menos durante la última eta-
pa y desde el ámbito de la Administración Central, con arreglo a objetivos
y estrategias claramente establecidos.

Mención especial, por su trascendencia, debe hacerse de uno de tos
pitares básicos de la estrategia comuntcacional: !a creación e implanta-
ción de la Identidad Corporativa del turismo español, que ha contribuido
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eficazmente a consolidar el pos'oonamiento global de Esparta, basado en
los atribuios de diversidad y calidad de su oferta

Son cada vez más numerosas las comunidades autónomas y tos mu-
nicipios turísticos que empiezan a trabajar en esta línea

1.4.2 El Sistema Recurso*

El Sistema Recursos, conformado por lodo aquello que sirve de base
para la práctica de 'as actividades turísticas, constituye el Patrimonio Tu-
rístico de un país Sm ellos no sería posible la continuidad de la actividad
turística, o lo seria sólo parcialmente y en condiciones poco competitivas

a) Recursos asociados con el agua

Los casi 8 000 km de costa de los que. aproximadamente, el 40 %
son playas, constituye, sm duda, uno de nuestros principales recursos

'. La característica más relevante del litoral español es el elevado grado
! de urbanización de su suelo, la gran diversidad de usos y actividades que

en él se realizan y los problemas de polución física, química y estética de
que adolece.

El litoral es un lugar de atracción para el desarrollo de la actividad tu-
rística En el caso ce nuestro pa,:s. esta tendencia se presenta de forma
rrás acusada dada la concentración motivaaonai de la actividad turística
rrás del 80 % de ias pemoctaciores hoteleras de visitantes extranjeros a
nuestro pais se efectúa en municipios litorales

Pero el sistema no Siempre garantiza la posibilidad de ofrecer tos re-
cursos en forma adecuada a las necesidades de la demanaa El objetivo
de -conservación- de este importante patrimonio se consigue de forma
muy limitada y pantea muy seros problemas de -descapitaiización-,

España aunque no cuenta con -grandes- ríos, tiene 72 000 km de cur-
sos de agua permanentes y más de 250 000 ha de lagos, lagunas y em-
balses, con un diverso potencial de utilización turística

Aparte de la pesca, con el crecimiento del turismo activo y de aventu-
ra, se han incrementado considerablemente otras actividades deportivas
como el piragüismo, el rafting, el descenso libre, etcétera

Pese a que en nuestro país existen cerca de 2 000 fuentes de agua mi-
neromedicinal, la Secretaría General de Turismo tiene registrados sólo 100
balnearios con las adecuadas instalaciones de alojamiento y oferta com-
plementaria Muchas de nuestras instalaciones termales se encuentran ob-
soletas, con deficientes infraestructuras de acceso y servicios, a pesar de
que asistimos a una cierta revitalizackin de esta actividad, cuyo futuro es
prometedor.

En cuanto al recurso nieve, también los deportes de invierno en Espa-
ña ofrecen posibilidades, aunque limitadas, de desarrollo.
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b) Recursos asociados con la berra

El c'irr.a es s:H duda. ur>o de les receses tjr-'svcos más impela ".tes
de España Y no sólo por las temperaturas y tos niveles de insolación, smo
por el -confort climático- resultante de una excedente combinación de tem-
peratura, viento y humedad

Frente a recursos, como la riqueza cinegética, que están siendo objeto
de un ampho aprovechamiento turístico, existen otros que no lo son tanto:
tos paisajes, tos miradores panorámicos, las cuevas o las formaciones geo-
lógicas singulares, etcétera

Por su situación geográfica y orografía. Esparta alberga un rico y va-
riado patrimonio natural que hace de ella una de las áreas naturales más
privilegiadas del continente europeo, y que es susceptible de un arto gra-
do de utilización potencial y armónica

El progresivo desarrollo de áreas protegidas (con diferentes niveles y
por diferentes organismos) representa un elemento positivo en este
terreno.

c) Recursos asociados a la historia

Bajo esta denominación se incluyen todos tos elementos de interés
construidos por el hombre restos arqueológicos, arquitectura antigua, mo-
numentos históricos, museos, arquitectura, urbanismo, etcétera

Es un hecho significativo que España es uno de ios países que poseen
un mayor número de bienes incluidos en la i>s'a de! Patrimonio de la Hu-
maoicad de la Convención internacional de la UNESCO

d) Recursos asociados al hombre

La gastronomía, la artesanía, las fiestas populares y una gran variedad
de otras actividades peienec.entes a este grupo se debatían hasta hace
unes años entre el estancamiento, la fosilización o mciuso la exi¡nc¡on
Como consecuencia de la tendencia de la socedad actual a salvaguardar
la propia identidad, todas estas tradicionales actividades realizadas por el
hombre han logrado revitaiizarse y revaionzarse

En un futuro muy cercano. 1992. España protagonizará tres grandes
acontecimientos los JJ OO de Verano (Barcelona), la Exposición Univer-
sal de Sevilla y la Capitalidad Europea de la Cultura (Madrid)

Estos tres acontecimientos son. por si sotos, exponentes de la gran ri-
queza cultural espartóla y su capacidad de darle vida a escala mundial

1.4.3 Sistema Infraestructuras, Equipamientos y Servicios

a) Infraestructuras de transporta

El transporte por carretera es. como hemos visto anteriormente, el me-
dio más utilizado (60 %) por tos visitantes extranjeros que llegan a nuestro
país Le siguen en importancia el transporte aereo (32 %). siguiendo el
ferrocarril y el transporte marítimo con escasa incidencia.
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Transpone por carretera

Las cafeteras y el ua'co constituyen uno de los aspectos que meros
$a: sface a ios tur stas q^e v s;an EspaAa Los pnnopaies problemas que
se delectan son la insuficiencia cuantitativa y cualitativa de dotaciones, la
insuficiencia y. a menudo, inexistencia de señalización turística y la e'eva-
da concentración del tranco de entrada en sólo dos puestos fronterizos
La Junquera (32 %) e Irun (13 %)

A ello se une el hecho de que las vías de acceso al litoral mediterrá-
neo, nuestro principal destino turístico, presentan problemas de saturación.

Las perspectivas de futuro abren una puerta al optimismo Los recur-
sos destinados a la ampliación y mejora de la red de carreteras son cuan-
tiosos Al finalizar el II Plan General de Carreteras 1992-2000. el panorama
general habrá mejorado sustancialmenle.

Las comunidades autónomas y otros organismos oficiales, por su par-
te, tienen también proyectos importantes para la mejora de la red en sus
respectivos ámbitos territoriales y competenciaies.

Transporte aéreo

Este medio en alza respecto a su utilización por nuestros visitantes ex-
tranjeros, presenta problemas relacionados con las infraestructuras aero-
poauanas y otros relativos al transpone aéreo propiamente dicho la ele-
vada concentración del tráfico en pocos aeropuertos, la infradotaaón. tan-
to a mve! de capacidad come de seceos, de ios mismos, la inestabilidad
laboral en e¡ sector (nacional e internacional), la saturación del espacio aé-
reo europeo, la discutida candad de íes secóos de -handling-, la políti-
ca de asignación de -slots» poco 'adorable a España, etcétera

Las perspectivas de centran en ¡a liberaiizaoón del tráfico aéreo a par-
tir de 1993 que puece supone' ura mejora Sustancial del sistema en la
med'da en que favorezca el desabollo de un sector más competitivo en
precios, con mayor cobertura de líneas y frecuencias y con mayor aper-
tura comercal

Los resultados de la iiberaiización pueden ser parcialmente contrarios
a lo esperado Un resultado que desemboque en la creación de una si-
tuación oiigopoiistica controlada por dos o tres grandes -megacamers»
entra dentro de lo posible

Transpone por ferrocarril

El principal obstáculo para el desarrollo del ferrocarril en España ha
sido la escasa aplicación de tos avances tecnológicos a una infraestruc-
tura que. en gran parte, data del siglo pasado En España, además, esta
situación se agrava por su especial ancho de vía y demás condiciones téc-
nicas, que han dificultado todavía más la atracción de flujos importantes
de visitantes Además, también aquí se produce una elevadísima concen-
tración de las entradas en dos puntos fronterizos: Irún y Portbou (99 %).

Deben destacarse dos hechos de importancia trascendental por su in-
cidencia en el desarrollo del ferrocarril en Esparta y en la posible recupe-
ración de este medio de transpone a efectos turísticos:
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— El Pian de Transporte Ferrovia^o de 1987. que prevé la próxima
puesta en servicio de tre~.es de a'ta velocidad en ios trayectos Ma-
drid-Seviüa y Madrid-Zafago¿a Barcelona, con posible conexión
con F'd-c a

— El acuerdo del Consejo de Ministros (9-12-88) que decidió la intro-
ducción del ancho europeo en las nuevas lineas de alta velocidad

Transporte marítimo

En términos generales, el transporte marítimo de pasajeros tiene una
escasa significación para el movimiento turístico español. Tan sólo el 3.4 %
de tos visitantes que entraron en Esparta en 1989 to hicieron por mar

b) Equipamientos

Alojamiento turístico

España cuenta con cerca de 2 000 000 de camas turísticas registra-
das a través de -empresas turísticas-

l,a hotelería (en todas sus categorías) sólo representa el 48 % de la
oferta oficial de camas turísticas Si añadimos el número de camas no ho-
teleras extraoficiales, concluiremos que el subsector hotelero no es. cuan-
titativamente, el tipo de oferta mayontana del sector turístico español, tan-
tas veces asociado a aquél

total à* alojamiento 1989

Tipio O> alojamiento

Hc 'eca
Apáramenos tu's'ces íecaaoos
Campamenos tu'-st'Cos
Ferias y casas ce f^espeaes
Total

PitJLU

9-86^9
335 803
470 358
174 982

1.899.792

\

17 7
24 7
92

100.0

S G T

i

Oieia hotelera
i
I Las características principales de la oferta hotelera espafoia son

! i ) Se trata de una hoteíería de categoría media-baja el 80 % de las
camas hoteleras es de categoría igual o inferior a 3 estrellas y tos
hoteles de categoría superior (4 y 5 estrellas) representan sólo el
2 0 %

OftrU Soletan por cjrtegorta* 19«9

Categoría Piabas %

Holeies 5* "
4*
3*

r
r

Total hottl««
Hostales 3*

2"
1*

21

Toul oftrta hot«(«r«
Fucmc S G T

26 703
120 496
311 121
148 047
101 607
707.974

11S53
90 729

108 393
210.TO
918.649

38
17 0
43.9
209
14.4

100,0
55

43 1
51.4

100,0



2) El crecimiento de la oferta hotelera está sometido a un proceso de
merca que hace que la adaptación a la demanda se produzca con
2-3 a^os de rebaso (El fue^e crecimiento de la p'anta hcte'era es-
pañola en ei pe'.oao 73-75. en p.er~.a cr^s-s dei petrceo. asi lo
demuestra )

A/So

1969
1970
1971
1972
1973
1974
1975
1976
1977
1978
1979
1980
1981
1982
1983
1984
1985
1986
1987
1988
1989

Increr-iertc

EvoJu

H o U * .

341 156
362 608
410 120
452 280
490 874
521 106
571 006
564 387
5S8 789
591 992
592410
596 874
596 718
605 709
612 678
614 281
622 428
637 073
65« 569
683152
707 974

) 1569-389
) 1979--989

Ki6nó*\a

lncr»m«<rtl

6 3
13.1
10 3
85
6 2
9 6
2 3
08
0 5
0 1
0 8
0 0
15
1 1
0 3
13
24
34
3 7
36

107 5
1 9 5

of*<U hot a Ian »
(Núm*ro ó* pU¿

í 1

124 230
1&3 190
202 218
205 363
208 566
211 816
214333
214 598
2'4958
216023
2'4 142
217520
2^4982
220 250
221 858
220919
220 909
227 761
228 130
224 769
2-0675

n EjparVa

ncr»m«nt<
anual
( * )
—

475
10.4
1.6
16
16
1.2
0 1
0 2
0 5

-0 .9
1 6

- i 7
2 5
0 7

- 0 4
-0.1

3.1
0 2

-1.5
- 6 3
696
- 2 5

1069-19M '

9 I
Total

465 386
545 798
612338
657 693
699 440
732 922
785 339
798 985
803 747
808 015
806552
814 394
811 700
825 959
834 536
835 200
843 337
864 834
886 699
907 921
918 649

locr»m«nto
anual
( * )

17 3
122
7.4
6 3
4 8
72
1 7
0 6
0 5

- 0 2
i 0

-0.3
V8
1 0
0.1
1.0
2 5
2 5
24
i 2

97 4
138

S G T

Es evidente que e) gran crecimiento de la oferta hotelera española se
produjo en !a década de ios70ynoen lade los80 EJ exoeso de oief-
ta de) que tanto se había procede más de) incremento de las plazas ex-
trahoteteras que deí de las piazas hoteleras A ello hay que añadir e) des-
censo en un 8 % de las plazas en hostaJes en los útomos anos

3) Las zonas turisbcas peñeras concentran el mayor vciuven de oferta ho-
telera Baleares. Cataluña y AndaJuo'a (Cosía del SoQ representan el
60 % de las camas hoteleras de España.

DUtríbuclón 9*ogréf1ca 6* ta of»rtj hot«l«ra

Comunidad »u16noma

Baleares
Cataluña
Andalucía
Canarias
C Valenciana
Madnd
Resto España
Total

irrt
224 844
169 773
93 653
64 580
75 036
48 374

130 282
606 552

Núm*fo
%

27.9
21.0
11.6
8.0
9.3
6.0

16.2
100,0

tí* plazas
19M

244 733
185 559
114309
86 870
74 624
49 226

163 328
• 18 M»

%

2 6 6
20.2
12.4
9 5
8.1
5.4

17 8
100.0

F u e r x . S G T

4) La oferta hotelera espartóla padece un elevado nivel de obso-
lescencia.
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La Sectar ia General de Tursmo realizó recientemente un esíudo so
bœ la -Situación Técnca y de Imcvacjón del Sedo HoCetero EspatoK
en el que pariendo de la evolución cuanüiatva y del análisis de ta si-
tuac«ir> tecuca y cor-s^.acór de la noteie^a espa/cía, se estima e1 vo-
lumen de inversión necesano para conseguir una adecuación ccmpeö-
trva de este sector a medc y largo plazo (5 anos) a las necesidades
de la demanda a nivel naoonai e internacional.

Según el estudio, el volumen necesano de inversion a realizar se situarla
en tomo a tas 350 000 mitones de pesetas, si se tiene en cuenta la ne-
cesidad de modernizar.

Un 76 % de la inversión sería para hoteles de 1. 2 y 3 estrenas, y el res-
to. 24 %, para hoteles de 4 y 5 estrellas.

Oferta de alojamiento no reglada

De las estimaciones realizadas se desprende que la oferta de camas
exirahoteieras, de uso turístico real o potencial, sapera en diez veces a la
oferta hotelera.

£rt1m*cW>n d* t* ofertj ó* •tejimiento no r»g!*ii (mtl1on*a)

susceptibles de uso tu'ístx»
Piaras de reai uso turístico

14.V16.6
6.5/ 7.5

S G T

Las osc'iacones están en función de que tos ratios adaptados sean
3,5 piazas.Viv.enda o de 4 piazas/vivienda.

Este enorme volumen de oferta plantea numerosos problemas:

• Representa uria compe'enc a important:sir^a para el sector hotele-
ro, habida cuenta de 'as comparativamente ventajosas condicones
jurídicas, fiscales y de explotación con que operan

• Significa una importante pérdida de pcs bies ingresos fiscales
• Escapa totalmente ai control de calidad minina e imprescindible que

la Administración debe garantizar al usuario.
• Contribuye de forma importante al caos urbanístico y a la polución

estética de los municipios turísticos
• Se comercializa, en buena medida, bajo mecanismos que represen-

tan un alto riesgo e indefensión para el consumidor.

Junto a ello, suelen asociarse a este tipo de oferta ciertas prácticas he-
terodoxas relacionadas con determinado tipo de inversiones que favore-
cen evasiones fiscales Sin embargo/aunque son grandes las dificultades
técnicas y jurídicas para enmarcar legalmente este tipo de oferta, la ex-
periencia de algunas comunidades autónomas podría inspirar un mayo*
número de actuaciones parecidas en este sentido.

Oferta de campings

A diferencia de lo que ha sucedido con la oferta hotelera, el incremen-
to en las plazas de camping ha sido espectacular en la última década.
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Evolución

A/NO

ó* la ofKta da camping»

Piar»« 4«

197^19«

i camping \ kvc^m f̂rto
19 '6
1978
1983
1988
1989
tncr*rr*nio 1976-19M:

130 363
227 890
344 276
4S7 369
470 358

—
74 8
51 i
328

28
2«0J

S G T

El 64 % de la oferta se concentra en dos comunidades autónomas Ca-
taluña (42 %) y Comunidad Valenciana (12 %).

Otuta à* cémptnçê por crt*gortea 1

Crtfrjorta
LujO
P'imera
Segúrela
Tcce^a
Total

N. Mtab!»c!ml*nto«
2

206
504
181
»S3

N. pUzM
2300

187 698
233 391
46 969

470 35«

%

0 5
399
49.6
100

100,0
Fueo:e S G T

Es frecuente escuchar a representantes del sector decir que en Espa-
ña se encuentran los mejores campings de Europa junto con los peores
Independientemente de la objetividad de esta afirmación, cabe destacar
que un conjunto de situacones relacionadas con la normativa urbanística
y oucs aspectos lega'es posibilitan j ra cena desviación de calidades de
prestación dentro de una misma categoría

Equ¡pam,ento turístico complementario

Si bien la oferta de restauración y de agencias de intermediación es
adecuada nuestro equipamiento turístico complementario presenta insu-
ficiencias en cuanto a instalaciones deportivas y lúdicas en sentido amplio

c) Infraestructuras de servicios

A pesar de los diversos planes de me/ora existentes y de los impor-
tantes recursos destinados a ello, las necesidades en materia de infraes-
tructuras de servicios (abastecimiento de aguas, recogida y tratamiento
de residuos, comunicaciones, sanidad, seguridad, etcétera) de muchos
municipios turísticos españoles superan con creces las disponibilidades fi-
nancieras Los déficit, en algunos casos, son muy elevados.

Las carencias en este ámbito son. sin duda, uno de los problemas im-
portantes con los que se enfrenta el futuro desarrollo del turismo espatol

1.4.4 Slstem* Productot-Oferta»

En la actualidad, España tiene estructurada, en mayor o menor medi-
da, una razonable diversidad de productos turísticos que pueden ser agru-
pados de la siguiente forma.
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1 SoJ y p'aya
2 Turismo cuHural/Oudad
3 Turi$~c itinerante (Toor.ng)
4 Tunsmo rural
5 Turismo vefde
6. Turismo deportivo.
7 Turismo náutico '
8 Turismo de salud.
9 Turismo de golf.

10. Turismo de nieve.
11 Turismo de caza y pesca
12 Turismo de exposiciones y congresos.
13 Turismo de incentivos.
14 Oíros t^pos de turismo.

En general, puede afirmarse que el Sistema Productos-Ofertas se ca-
racteriza por

• Bajo nivel de estructuración de productos y, especialmente, de
o'enas

• Insuficientes niveles de estructuración -cualitativa- de muchas de
las ofertas existentes

• Insuficiente nivel de información sobre las ofertas existentes.
• Bajo nivel de sistemas de comercialización directa o semidirecta de

las ofertas

Esta S'tuac on plantea problemas pa-a 'a penetración efectiva de estos
mercados Problemas que adquieren mayor dimensión si se tiene en
cuenta

• La neces dad de diversificar 'a oferta turística española para apro-
vechar las oportunidades de mercado y las tendencias futuras del
mismo

• La insuficiente experiencia y -cultura- empresarial espartóla en ma-
teria de estructuración y comercialización de ofertas, lo que dificulta
su pues'a en el mercado a med>o plazo

1.4.S Sistema Empresarial

Las unidades productivas que conforman el sector turístico español,
son

Las de hostelería
Las de alojamientos turísticos de carácter no hotelero.
t a s agenças de viaje
Las agencias de información turística,
tos restaurantes
Cualesquiera otras que presten servicios directamente relacionados
con el turismo (compañías de autocares, taxis, empresas inmobilia-
rias, comercio en general, discotecas, etcétera).

a) Concentración y asodacionismc empresarial

Desde hace dos décadas, y muy intensivamente en los últimos anos,
los diversos sectores de la industria turística espartóla asisten y son pane
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activa de un fenómeno ampNamenie desarrollado a nivel internacional la
concentración y asooaaonismo empresarial

Concentración

El sector hote'ero ha reg>strado en los últimos años un elevado nivel de
concentración horizontal, a través de las cadenas hoteleras La concen-
tración empresarial es superior a med>da que ios hoteles son de ma/or ca-
tegoría (64,8 % de hoteles de 5 estrellas. 47,5 % de 4 estrellas. 31.7 %
de 3 estrellas)

El proceso de integración vertical es. asimismo, creciente En 1988,
sólo siete de las 65 cadenas eran estrictamente hoteleras El resto inte-
gran diversidad de actividades.

Existe también un alto nivel de concentración entre agencias de viajes
mayoristas que se han agrupado o unido para formar nuevas empresas,
cuya tendencia de integración vertical es con una compañía de transpor-
te, generalmente aérea, y con hoteles

Asociacionismo

La cúpula empresarial del turismo español se encuentra denuo de la
Confederación Española de Organizaciones Empresariales (CEOE), en la
Comisión de Turismo

El comportamiento asociativo de las agencias de viaje varia en función
de !a categor'a As:, el 100 % de ĉs mayoristas y rrayor-stas/'m,nor s:as es-
tán afeados a una o varias asociaciones, mientras que todas las agencias
que no pertenecen a ninguna asocaoon son de categoría minorista o -A».

Asociación««

Nacional
Regional
Provincial
Local

Asociación'»mo d

80
100
20

« la« *g««c!aa d« •
(Po<c«ntaJ*)

AA.W.
mayofittaa/
minortstaa

37 5
100
37 5
125
37 5

*aj«.t*pa

Ulnon'aua

75
50
25
25

Grupo A

100
273

Fueme S G T

El comportamiento asociativo de la hotelería espartóla es diferente se-
gún las categorías, tal como se desprende del cuadro adjunto El 90,4 %
de las cadenas o grupos pertenecen al menos a una asociación empre-
sarial del sector y el 9.7 % a alguna asociación de carácter internacional.
Los empresarios hoteleros están afiliados en un 92.4 % a alguna aso-
ciación.

Asociación«*
Nacer*
Regona!
Provincial
Local

Aaoclacloftlamo o« la hotetAría
(PofC*rrtaJ«)

• -*•
26.9
359
564
269

Hotel«« 2-3 •
16.«
32.3
62.1
258

*«pa Ao4a

1*Ho*t«>««

19.2
7.7

88S
58

Total
49.5
25 3
69.0
195

S G T
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b) El subsedor hotelero

Nece$:?aces de renovación

Las zonas que recientemente han empezado a experimentar en mayor
medida el periodo de estabilización de la demanda al que asistimos son.
fundamentalmente, de dos tipos '

— Zoras que mayontanamente poseen establecimientos construidos
con anterioridad a los primeros años de la década de los ochenta
y que. por tanto, tienen una media de edad que en algunos casos
liega a ser elevada.

— Zonas con fuertes inversiones sobre todo en apartamentos inicia-
dos ya entrados los ochenta al amparo del fuerte crecimiento turís-
tico de la década

La problemática a la que se enfrentan las primeras zonas se basa en
el hecho de que. en determinados casos, este envejecimiento no ha sido
compensado por una política de aplicación de fondos para mantener las
instalaciones y realizar las inversiones necesarias con el fin de mejorar la
calidad y dotar a ios establecimientos de nuevos servicios para los clientes.

En cuanto a las inversiones que se han realizado ya en la década de
los ochenta no caben generalizaciones Las ejecutadas en los primeros
años de la década se beneficiaron del gran crecimiento de los ingresos
turísticos No obstante, la oferta más reciente se encuentra con dificulta-
des debido a la baja de ingresos generada por la reciente estabilización
y por el aumento de ios tipos de interés que ha provocado la política mo-
netary restrictiva Esta oferta, que por lo general tiene calidad, deberá su-
perar sus problemas, ai menos a medo plazo por la desaparición o re-
conversión de la ofe^a obsoleta de mayor edad

Una pregunta fundamental que hay que responder es si el mercado
por si solo debe -ea1 zar las mejoras pendientes El sector turístico tiene
un conjunto de características que hacen difícil sostener una total libertad
de mercado se ve afectado por elementos no gestionados por las empre-
sas turísticas, taies como el paisa,e las infraestructuras o ios servicios pú-
blicos el turismo utiliza un elevado numero de bienes públicos y genera
economías externas, ios desajustes oferta/demanda son grandes, ya que
la oferta por su propia tecnología, tarda años en responder a las varia-
ciones de la demanda

Dicho esto, parece claro que en la modernización de la oferta, la Ad-
ministración tiene un papel significativo que jugar.

Innovación tecnológica

£1 nivel de innovación tecnológica en el sector turístico es poco ade-
cuado, especialmente si se compara con otros subsectores del sector ser-
vicios como la banca o los seguros o incluso con algunos subsectores in-
dustriales avanzados

El nivel de equipamiento tecnológico es vanabie en función de la ins-
talación especifica a que se refiera Asi. mientras que, por ejemplo, la do-
tación de fax es notablemente elevada, la dotación de tarjetas magnéticas
es muy escasa
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Mv*l 6* ¿opción 0* fiD«vM t*cr>ologf«t *n la hoUferta »»patela
( P U J ¿ )

C«nua! 'a te«iôr»ca ajicynaica
Telex
Fax
infcxrr'.aMac&i ot las 'e$e<vas
Inioma! íac«Jr d« la 'actu'aciúrt

630
306
465
267
360

Fyente S G I

La dotación de servicios innovadores por tipos de hoteles presenta di-
ferencias notables: tos de ciudad y tos de playa son tos que están mejor
dotados, mientras que tos de alta montana acusan mayores deficiencias.

Nlvtl da dotado« por Opoa da hotato«

Ceni'aMa te^ toro automai'ca
Téiex . . _. . .
Fax
Ioi<ymati2acior> de "as reservas
lnfofmat.¿ac><ír de la lacturacion

Playa
524
37.0
48.4
31.7
41 6

Balrwario
522
4 3

435
21.7
39.1

Ana monUAa
50.7
2.9

15.9
11.6
20.3

Ciudad
77 6
31 6
502
27.4
369

S G T :m
La tecnología aplicada a la industria del alojamiento afectará tanto a

las funciones de gestión de tos establecimientos como a las personas alo-
jadas en ellos Este proceso de desarrollo tecnológico constituye además
un elemento que pone de manifiesto el esfuerzo que. como seguidamente
veremos, es necesario hacer en materia de formación de recursos huma-
nos en el sector turístico espado!

c) Formación profesional

La formación técnica y profesional del personal es uno de tos princi-
pales pilares sobre los que se basa el funcionamiento del sector y. por tan-
to, tiene una gran importancia como elemento estratégico de futuro

Desafortunadamente, en nuestro país se constata la inadecuación de
la oferta de recursos humanos a las necesidades y expectativas de la de-
manda y, por tanto, la existencia de un desequilibro en el mercado

Entre las carencias detectadas cabe destacar el insuficiente conoci-
mienio de »domas, las deficiencias de preparación ante la aplicación de
nuevas tecnologías y el bajo nivel de reciclaje y formación continuada en
la población ocupada.

U Características y batane* dot desarropo

Es difícil describir y explicar con un modelo sencillo, sistemático y co-
herente, cuarenta anos de desarropo turístico esparVjl. Tal vez no existe
este modelo o. incluso, deba hablarse de varios modelos correspondien-
tes a diferentes etapas de estos largos cuarenta anos, si bien apuntare-
mos algunas características relevantes de dicho desarrollo y sus principa-
les efectos socioeconómicos:
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Alguna» características relevantes

• Crecimiento continuo aunque con oscilaciones.

En estos cuarenta últimos anos la actividad turística ha experimentado
oscilaciones diversas desde el inicio (ar*os 50) y el primer •boom« turís-
tico (mediados de tos 60 testa principios de tos 70) se han sucedido eta-
pas de estancamiento, de recuperación y expansión, hasta el momento ac-
tual, en el que se ha producido un nuevo estancamiento turístico.

• Crecimiento sin objetivos finalistas explícitos

A pesar del crecimiento experimentado, ha habido una indefinición de
los objetivos finalistas del turismo español, si bien en estos últimos aftos
parece posible identificar la existencia de objetivos finalistas relacionados
con la rentabilidad económica y social del turismo y con la consolidación
del sector.

• Diversidad de factores de éxito

Varios han sido los factores de éxito que han posibilitado una situación
favorable para el desarrollo del turismo en España recursos (sol y playa)
adecuados a la demanda del mercado europeo, proximidad geográfica,
tipismo y exotismo, hospitalidad, actuación de tos TT 0 0 , óptima relación
calidad-precio, un gran dinamismo empresarial y una importante contribu-
ción de la Administración española, tanto a nivel turístico como a nivel
general.

Balance socioeconómico de! desarrol lo

• Beneficios económicos

Los benéficos socioeconómicos del turismo han sido múltiples fuente
de divisas y de ahorro, aumento de los ingresos fiscales, creación de em-
pleo, así como la generación de riqueza vía efecto multiplicador del gasto
y la inversión y el efecto acelerador de la demanda El impacto sobre la
economía española ha sido altamente positivo, s* bien el segmento mar-
ginal del turismo masivo ha comportado una rentabilidad social negativa

• Costes del crecimiento

No obstante, se han producido ciertas situaciones poco deseables ex-
cesiva ocupación del sueto y urbanización del litoral, monocultivo produc-
tivo, acusada estacionalidad. degradación medioambiental, polución es-
tética, insuficiencia financiera de las administraciones tocales y elevación
de precios en zonas turísticas.

• Impacto sockxxiHural

Como en los demás países receptores, en España el turismo ha tenido
un claro impacto sobre múltiples variables sociocurturales. como las fcx-
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mas de vida, los sistemas de valores, la cultura popular, las relaciones fa-
miliares, etcétera, cuyas consecuencias presentan aspectos positivos y ne-
gativos, pero que en general han supuesto un impulso favorable para la
modernización de la sociedad espafoía.

• Evaluación global

En resumen, cabe hablar de un impacto positivo del turismo sobre e<
desarrollo socioeconómico del país, pero es necesario un análisis más por-
menorizado de la estructura y situación competitiva de los sistemas que
conforman el sector turístico espato!, para evaluar de forma ponderada el
verdadero balance del desarrollo turístico.

2. Situación competitiva del sistema turístico español y
perspectivas de futuro

2.1 Anáfisis estratéglco-competencíal M sector

Para la evaluación de la situación competitiva sectorial, partiremos de
la consideración de cinco factores que tradicionalmente se contemplan
para el análisis estratégico-competencial de los sectores económicos

— Amenaza de nuevos ingresos y desarrollo de los competidores
jóvenes.

— Nivel de rivalidad entre los países competidores
— Poder negociador de los compradores
— Riesgo de aparición de productos turísticos sustitutívos.
— Poder de negociación sobre los proveedores de recursos

ESOUEMA DEL ANAUS4S ESTRATEGfCO-COMPETENCUL

COMPETIDORES
POTENCIALES

J Amenai» de nuevos ingresos

Poder negociador
de ios

PROVEEDO«ES

COMPETIDORES
POTENCIALES EN

EL SECTOR

O
Rivalidad entre te*

compel •Ocres

Poder negociador de los demás

COMPRADORES

de productos o
servicios suslitutivoc t

SUSTITUTOS
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2.1.1 Amenaza de nuevos Ingresos y desarrollo de lo*
competidores Jóvenes

Reducción de las barreras de entrada

Las amendas de nuevos ingresos dependen de las barreras para e)
ingreso existentes y de la posible reacción de los competidores que debe
esperar el nuevo ingresante o el joven competidor que quiera desarrollar-
se S< las barreras de entrada son altas o cabe esperar vivas represalias.
la amenaza de ingreso es baja.

Hasta hace pocos anos era frecuente la afirmación de que la oferta es-
pañola de sol y playa (especialmente en productos baratos de vacacio-
nes largas bajo el soi —P8LS—) era difícilmente sustituibie y que las ame-
nazas de entrada de nuevos competidores eran limitadas (países del Egeo.
Norte de Afnca. Caribe, etcétera)

Hoy esto no es así y la mayoría de las barreras de ingreso se están
reduciendo y posibilitan un preocupante desarrollo de la competencia por
parte de competidores jóvenes:

— Muchos competidores jóvenes están entrando en el mercado a pe-
quena escala, pero a ritmo creciente, y tos costes de esta entrada
son asumidos por sus gobiernos Es de destacar que tos bajos n»-
veles de precios en estos países ayudan a ello.

— Aunque España cuenta con un importante elemento diferenciados
que es una identidad de marca muy fuerte, la lealtad de sus clien-
tes decrece

— La afirmación de que tos requisitos de capital constituyen una gran
barrera para la entrada de nuevos competidores en el sector turís-
tico es cada vez menos cierta

— El acceso a tos canales de distribución, a diferencia de to que su-
cedía en épocas anteriores, no actúa actualmente como una barre-
ra sena a la entrada de nuevos competidores

— Genas barreras, como la inexistencia de economías de escala, la
disposición favorable de recursos naturales y la existencia de sub-
sidios gubernamentales, que antes actuaban como barreras rele-
vantes, hoy ya no to son.

Principales barreras

Las principales barreras para el ingreso o para el desarrollo de com-
petidores jóvenes en el sector turístico pueden resumirse en las siguientes

a) Economías de escala
b) Existencia de destinos diferenciados.
c) Requisitos de capital.
d) Acceso a tos canales de distribución. i
e) Otras barreras.

a) Economías de escala

Existe esta barrera cuando para entrar en un sector hay que hacerlo a
gran escala o aceptar las desventajas de costos de la pequeña escala.

31



Las economías de escala ¡ocluyen plantación de grandes áreas territo-
riales, equipamiento de recursos, formación de personal, volumen de com-
pras, distribución y comercialización

La barrera más difícil de superar es la de la distribución y comerciali-
zación A menos que tos TT OO ayuden en este sentido Y esto es to que
están empezando a hacer muchos TT OO con nuevas zonas turísticas

b) Dfferenaadón def producto

Un producto turístico está diferenciado cuando tiene identificación de
ma/ca y lealtad entre sus clientes.

La diferenciación puede proceder de la publicidad realizada en el pa-
sado, de la calidad del servick) al cliente, de diferencias objetivas en el
producto o sencillamente por ser el líder en el sector

La diferenciación crea una barrera para el ingreso, obligando a tos que
quieren entrar o desarrollarse a realizar grandes gastos para superar la
lealtad del cíente hacia los antiguos destinos Este esfuerzo, por to gene-
ral, toma largo tiempo y comporta un fuerte riesgo, puesto que no hay va-
lor de rescate si falla el ingreso.

El sector turístico espafol está fuertemente diferenciado, con una iden-
tificación de marca muy fuerte (cinco anos de implantación de identidad
corporativa) y una lealtad entre sus clientes que. aunque a la baja, todavía
es razonablemente alta.

Precisamente la identificación de la marca -Esparta Turística- es un
elemento de diferenciación en el que Esparta va por delante de la com-
petencia Se trata, sm duda, de un elemento de diferenciación clave y a
potenciar

; c) Requisitos de capital

i Otra barrera de ingreso consiste en la necesidad de invertir grandes
! recursos financieros para competir con unas mínimas garantías de éxito
1 Las inversiones para la entrada en el negocio turístico alcanzan cifras

elevadas y deben proceder tanto del sector púbitco como del sector pri-
vado Pero hay muchos nuevos destinos dispuestos a elto y no hay que
olvidar que. alcanzada una determinada masa critica (10-20 000 camas),
el crecimiento puede ir muy rápido.

Como hemos indicado anteriormente, tos requisitos de capital, con ser
altos, constituyen cada vez más una barrera menor para la entrada en el
negocio turístico El apoyo de tos TT OO. la disposición de muchos go-
biernos a hacer el esfuerzo y la existencia de capitales heterodoxos a la
búsqueda de inversiones turísticas son algunas de las razones que to
explican.

En consecuencia, la afirmación de que tos requisitos de capital cons-
tituyen una gran barrera para la entrada de nuevos competidores en el sec-
tor turístico es cada vez menos cierta.



d) Acceso a tos canales de distribución

Otra importante barrera al ingreso es la dificultad de encontrar canales
de distribución que ya están -ocupados- por las empresas del sector, in-
teresadas en operar el nuevo destino

En el caso del turismo, cuanto más limitados sean los canales mayo-
' ristas y cuanto más -atados- los tengan tos competidores existentes, más
difícil será entrar en el sector

Hasta el presente, los mayoristas estaban fuertemente atados a Espa-
ña por dos razones:

— Tenían que recuperar préstamos otorgados a empresas espartólas
— Esparta representaba, en algunos casos, más de la mitad de su ne-

gocio y cerca del 75 % de sus beneficios.

Actualmente la situación está cambiando Las ataduras financieras de
los TT OO con tos empresarios espartóles son mucho menores Por otro
lado, España representa una parte decreciente de sus benéficos y sus
propios clientes les exigen nuevos destinos Sofisticados aspectos legales
y financieros relacionados con el transpone aéreo, también estimulan la
búsqueda de nuevos destinos

Aunque algunos TT OO hayan tomado participación en cadenas ho-
teleras españolas, lo han hecho, en cieña medida, pensando en utilizarlas
como punta de lanza para el desarrollo de camas en nuevos destinos (fe-
nómeno República Dominicana. Cancún. etcétera).

Asi pues, el acceso a los canales de distribución no actúa en la prác-
tica como una barrera sena a la entrada de nuevos competidores

0) Desventajas en costes independientes de las economías de escala

Algunos destinos turísticos tienen ventajas no igualables por tos com-
petidores de nuevo ingreso, independientes de las economías de escala
Algunas de las ventajas más criticas proceden de factores tales como

— Know-how muy desarrollado, que permite una relación precio/caii-
dad difícilmente iguaiable por nuevos destinos Es indiscutible que
España tiene ese Know-how Esto garantiza, a medio plazo, venta-
jas en candad de servicios hoteleros superior a la de nuevos
competidores

Pero to que cuenta al final es la relación calidad/precio y la ven-
taja española se ha visto sustancialmente reducida por el lado de
tos precios extrahoteieros

— Disposición favorable de recursos naturales En este aspecto no
existe una barrera de entrada.

— Subsidios gubernamentales. Hay muchos países competidores que
ofrecen ventajas financieras y fiscales superiores a las de Esparta
Por tanto, tampoco existe aquí una barrera de entrada.

2.1.2 Nivel de rivalidad entre los países competidores

La rivalidad entre tos competidores existentes da lugar a la utilización
de tácticas para medrar su posición del sector En el sector turístico esto
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da lugar a competencia en precios, batallas publicitarias, introducción de
nuevos productos, mejoras en el servicio, etcétera En este sentido, los
grandes destinos turísticos son mutuamente dependientes y están en un
permanente juego de -acción-reacción-.

Los factores que más inciden en la intensidad de la rivalidad son tos
siguientes:

* ; Número de competidores en tos diferentes mercados turístico»

El conjunto de destinos turísticos P8LS es relativamente pequeño y.
por tanto, la posible -rebeldía» es baja.

En el caso del sector turístico, existen pocas posibilidades de error en
la estimación de la fuerza relativa de cada uno de ellos y el líder (Esparta
en el caso del PBIS) puede imponer disciplina y tener un papel coordina-
dor en el mercado. . . .

Pero en el caso de otros productos turísticos (touring, cultural, etcéte-
ra), el número de competidores es mucho mayor y España no detenta el
papel de líder.

b) Crecimiento lento del mercado turístico

El mercado turístico crece lentamente y ello hace surgir una gran com-
petencia para aumentar o mantener las cuotas de mercado En los próxi-
mos años, la lucha por mantener y/o aumentar cuotas de mercado en el
sector turístico será muy fuerte

En ciertos segmentos como el PBLS. España tendrá que luchar con
destinos cuya fuerza relativa es bien conocida y cuya capacidad de re-
beldía es limitada

Pero en el resto de segmentos. España tendrá que competir contra
Francia. Gran Bretaña, AJemania. Austria. Holanda, etcétera, y en estos ca-
sos se trata de competidores con mucha fuerza, alta capacidad de -re-
beldía- y con capacidad de diseñar estrategias muy sofisticadas

En este último caso, además, tendremos que competir en segmentos
en los que no detentamos el Iidera2go. y en los que tos líderes se defen-
derán con todas sus fuerzas de los retadores e intentarán neutralizar a tos
seguidores

Asi pues. Esparta debe prepararse a una lucha muy fuerte contra sus
competidores en todos aquellos segmentos que no sea el PBLS.

c) Costes fijos elevados en et sistema receptivo

Los costes fijos elevados crean tuertes presiones para que los desti-
nos operen a plena capacidad, k> cual suele conducir a una reducción de
precios cuando existe capacidad desocupada.

Cuando, además, el producto es difícil de -almacenar», las empresas
reducen los precios para asegurar las ventas, lo cual conduce a una baja
rentabilidad global de todas las empresas Esta es exactamente la situa-
ción actual de Esparta
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La propia dmámtca de la economía espada agravará en el futuro esta
situación y. en consecuencia, el liderazgo de España en el mercado P8LS
está seriamente amena/ado a medio plazo

En una situación de este tipo, la acción publicitaria de algunos retado-
res (con menos problemas de costes), /unto con el apoyo de tos canales
de distribución, pueden producir efectos desastrosos, en muy poco tiem-
po, en la cuota de mercado del líder.

d) Incrementos importantes en la capacidad de alojamiento

Cuando se producen grandes incrementos de capacidad atojafiva pue-
de alterarse crónicamente el equilibrio de la oferta y la demanda del sec-
tor turístico La consecuencia de ello no es otra que periodos recurrentes
de exceso de capacidad y baja de precios

Las causas del exceso de capacidad en el sector turístico se originan.
en buena medida, por la poca diferenciación de los productos

i

! Factores que generan alto riesgo de crear exceso de capacidad:

/. Tecnológicos

— Necesidad de desarrollar cadenas con un arto volumen de camas
para alcanzar volúmenes de gestión eficientes

; — Tiempo largo para la creación de nuevas plazas Ello hace que la
decisión de crear nueva oferta deba tomarse con 2-3 anos de an-

! telacion y sin información sobre las tendencias del mercado

2 Estructurales

— Importantes barreras de salida que dificultan el -abandono- del ne-
gocio o su uso alternativo

— Creación de credibilidad ante los compradores
— Presión de los compradores (TT OO ). que tuerzan la creación de

nuevas camas por parte de -sus- hoteleros para ocupar cuota de
mercado en determinados destinos o zonas

3 Competitivos

— Carencia de Werazgo creíble en el mercado, capaz de ejercer re-
presalias en contra de la agresiva creación de nuevas plazas por
otros. Un líder fuerte, o un pequeño grupo de líderes, con frecuen-
cia pueden instrumentar una expansión ordenada a través de la di-
fusión de sus planes y advertencias veladas a los competidores y
presión sobre las autoridades responsables de las licencias

— Nuevos ingresos, que agravan el problema del exceso. Muchos de
estos nuevos ingresos corresponden a empresas -nuevas- en ei
sector, que entran en él por sobrecapacidad financiera o con inten-
ciones claramente especuladoras.

— Ventajas de moverse primero. Tendencia de algunas empresas a
comprometerse a la creación de nuevas plazas cuando las pers-
pectivas son favorables.
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4. Flujo de información

— inflación de expectativas £;|o se produce cuando se inflan ¡as ex-
pectativas sobre la demanda futura por pane de competidores mal
informados o por declaraciones publicas excesivamente optimistas

— Descomposición de las señales del mercado Cuando las
' sas ya no confian en las seña'es del mercado debido a la
ca y a 'a poca información sobre el mismo, tienden a tomar deci-
siones erróneas

5 Gubernamentales

— Incentivos de política monetana y fiscal
— Pres<ones para incrementar el empleo

2.1.3 Poder negociador de los compradores

Los TT 0 0 compiten en el sector turístico forzando la baja de precios,
negociando por una calidad superior o más servicos y haciendo que tos
deferentes destinos compitan entre si Todo ello, en detrimento de la ren-
tabilidad global

Factores de poder de ios Tour Operadores

a) Concentración por países emisores y gran volumen de compras con
respecto a las ventas totales del sector

Su fuerza es particularmente poderosa, por cuanto la industria de alo-
jamiento es?a caracterizada por granees costes fijos y necesita tere su
capacidad ocupada ai máximo

La no aceptación de las condiciones del T O puede significar grandes
pérdidas de cuota en el país de origen, ya que es difícil encontrar otros
compradores a causa de su concentración.

b) Año peso del alojamiento dentro del escandallo del T.O.

Después del coste del avión, el hotel representa la segunda gran par-
tida en la estructura de costes del TO Por otro lado, el TO trabaja con
unos niveles de cash-flow muy bajos y con un margen de beneficio muy
pequeño, siendo en algunos casos peligrosamente reducido.

Pequeños incrementos en el coste del hotel representan grandes des-
censos en el beneficio del TO y. por ello, ejerce todo su poder negocia-
dor para minimizar las subidas de precos hoteleros.

El interés que ofrecen algunos nuevos destinos para el TO radica en
el hecho (financieramente muy importante para ellos) de que pagan me-
nores precios por el hotel y su capacidad negociadora es todavía mayor
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c) Productos de alojamientos y zonas receptoras con baja diferenciación

Los TT OO seguios de que s empre pueden encontrar empresas o zo-
nas alternativas, se limitan a producir -enfrentamientos- que por sí sotos
resuelven el problema de tos precos

d) Costes bajos en el caso de cambio de proveedor

En el sector turistco. tos costes de cambio de proveedor son relativa-
! mente bajos, por to que el poder del T O queda reforzado

e) Bajos beneficios

Los TT OO ganan poco dinero en términos porcentuales sobre sus ven-
tas Ello les presiona fuertemente a d¡smmu¡r sus costes de compra

-4
¡ f) Abundancia de información '"<
i

! Los TT OO tiener. me;or información sobre la demanda que los hote-
leros y los propios destinos. También tienen excelente información sobre
los costes del hotelero, y todo ello les da una gran ventaja negociadora
frente a un sector con información pobre

g) Influencia en las decisiones de compra del turista

Cerca de un 25 % de la e!ecc-ón de destinos vacaaor.aíes es influida
directamente por e< T 0 Ello le da. de nuevo, una situación ventajosa para
la negociación

El poder de compra del T 0 puede ser parcialmente neutralizado cuan-
do las empresas hoteleras amenazan con la integración hacia el terreno
del T O

La acción comunicaaonal tendente a crear diferenciación de producto
y a influir en la elección del destino por parte del consumidor final, es tam-
bién una excelente manera de neutralizar parcialmente el poder de tos
compradores

2.1.4 Riesgo de aparición de productos turísticos sustltutlvos

El principal negoco turistco de España, que hasta hoy ha sido el PBLS.
se enfrenta a la aparición y rápido desarrollo de otros tipos de turismo que
actúan como sustitutivos

A medida que la relación calidad/precio de tos servicios hoteleros es-
panoles se deteriore y a medida que la relación global satisfacción/pre-
cios (con un gran componente medioambiental) también se degrade, la
fuerza de estos sustitutivos será mayor.

El desarrollo de otros tipos de turismo sustitutivo no soto limita tos be-
neficios en tiempos normales, sino que también reduce la bonanza que el
sector puede cosechar en tiempo de auge
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(*) A lo largo de este apa i ado
defeca tenerse muy en cuenta la
advertencia mencenada en la
-PRESENTACIÓN- de este
documento las nuevas
políticas y econúmeas producidas a
escala mundial por ta ens* den Go«o
P*fs<o (agosto de 1990) introducen
importantes mcogrvtas que ponen en
teta de juico todas l
anteriores

La Europa verde, el Caribe. Afnca. Asia, esián colocando en el merca
do una ampi-a diversidad de productos sustituidos del P8LS

Determinadas acciones colectivas, en cooperación con ouos destinos
competidores, pueden adquirir la fuerza suficiente para neutralizar la irrup-
ción de los turismos sustitutivos.

i

En cualquier caso. España se enfrenta a una importante -amerazade-
bilidad* en este seniido.

2.1.5 Poder de negociación »obre los proveedores de recurtoe

El sector turístico de cualquier destino soto puede operar gracias a la
existencia de unos recursos naturales, unas infraestructuras y unos equi-
pamientos y servicios que constituyen, en realidad, la AUTENTICA OFER-
TA TURÍSTICA.

La existencia de todo ello, actúa como input, que permite al sector tu-
rístico captar turistas En este sentido, tos recursos naturales, las infraes-
tructuras y ios equipamientos y servicios son los auténticos PROVEEDO-
RES DEL SECTOR TURÍSTICO

El sector turístico tiene muy poco poder de negociación sobre los pro-
veedores de recursos, por las siguientes razones

— Los proveedores de estos recursos no son empresas, sino la Ad-
ministración PubNca

— Son muchos los organismos de la Administración Pública que inter-
vienen er e' sun-nn.stro de estos recursos Adiconaimente. la Ad-
ministración interviene a decentes niveles

— Las prioridades de la Administración en materia de asignación de
recursos no Siempre coinciden con las necesidades del sector Ello
es mdepenciente de que la falta de coincidencia este o no
justificada

— Algunos niveles de la Administración carecen de tos recursos sufi-
cientes para hacer »rente a las necesidades del sector

— Los municipios turísticos españoles tienen una insuficiencia crónica
de financiación, que. unida a ciertas deficiencias de gestión, pro-
voca una degradación estético-urbanística, que constituye el ma-
yor problema con que se enfrenta actualmente el sector turístico
español

2J Un nuevo escenarlo: Oportunidades y amenazan

a) Un entorno general favorable al desarrollo del turismo

Los cambios previsibles en el entorno económico, demográfico, socio-
cultural, politico y tecnológico configuran un escenario favorable, en ge-
neral, para el desarrollo del turismo (*).

Los diversos estudios disponibles indican, con razonable unanimidad,
que a to largo de esta década la demanda turística podría aumentar a unas
tasas anuales acumulativas comprendidas entre el 2 y el 4 %.

Son muchas las variables que contribuyen a configurar este escenario
ciertamente positivo Entre ellas cabe citar las siguientes
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• Crecimiento económico (aunque más moderado) de las economías
occidentales

• Distensión entre ios dos bloques de la postguerra y hberai'zaaón de
los países del Centro de Europa

• Consolidación progresiva del proceso de integración europea
• Aumento del tiempo de ooo en general y especialmente del tiempo

de ocio concentrado
• Concentración de la población en grandes ciudades
• Adelanto de la edad de jubilación.
• Aumenio del nivel general de educación.
• Modificación de las escalas de valores individuales en un sentido fa-

vorecedor de tos viajes de placer.
• Aparición de nuevas necesidades de ocio
• Desarrollo de nuevas tecno¡ogías de transporte
• Aparición de nuevas tecnologías de comercialización.

b) Cambios cualitativos en el mercado

También se esperan cambios cualitativos en el comportamiento de la
demanda, en ios sistemas de viaje, en la estructura -orígenes-destinos-.
en el producto y en la comercialización.

La necesidad de adaptarse a estos cambtos. para mantener o mejorar
posiciones de mercado, exigirá importantes esfuerzos de adaptación tan-
to a' sector público como al sector privado de los diversos destinos turís-
ticos en general y a España en particular

Los principales cambaos cualitativos (que representan oportunidades y
amenazas al mismo tiempo) pueden ser agrupados, de manera no exhaus-
tiva, de la siguiente forma

• Exigencia de mayores niveles de confort y estética ambiental en
tos destinos turísticos

• Exigencia de mayor calidad y personalización en las prestacio-
nes turísticas Aumento de <a conciencia critica por pane del tuesta

• Cambios en la estructura motlvaclorvai de ios turistas y. en con-
secuencia, reducción progresiva de cieñas actividades turísticas tra-
dicionales y aparición de actividades turísticas nuevas

• Fraccionamiento progresivo de las vacaciones, que podría dar lu-
gar al desarrollo de nuevos tipos de turismo y de nuevos destinos

• Segmentación creciente de la demanda, que exigirá la estructura-
ción de ofertas especializadas y. en consecuencia, el empleo de
nuevos esquemas de comercialización.

• Mayor demanda de Información sobre las ofertas.

2.2.1 Oportunidades del entorno

El nuevo entorno presentará, sin duda, importantes oportunidades al
sistema turístico español que podrían ser debidamente explotadas Estas
oportunidades se presentan en prácticamente todos tos ámbitos pro-
ducto-mercado:

a) Mercado de sol y playa tradicional.
b) Nuevos mercados de sol y playa
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C) Tunsmo itinerante («touring.)
d) Turisnx) Cultural
e) Vacaoones en la montaba y en el campo
0 Vacaciones de salud y puesta en forma
g) Congresos e incentivos
h) Otros mercados

a) Mercado de soi y playa tradioonal

Es posible, todavía, desarrollar producto y mercado en el ámbito de
los paquetes de sol y playa, en direcciones que permitan una mejora cua-
litativa del rendimiento económico global Junto a la reducción progresiva
de 'a parte margina' de este mercado (10-15 %) se puede actuar con cier-
to éxito en la mejora cualitativa del resto.

También es posible penetrar todavía más en la banda media de este
mercado, ofreciendo aeaos destinos y productos tradicionales, comercia-
lizándolos con mejores o nuevas técnicas

Finalmente, y junto a mercados geográficos en los que todavía es po-
sible aumentar cuota, están empezardo a reunirse las condiciones para
penetrar en mercados completamente nuevos ?•;

b) Nuevos mercados de sol y playa

También aquí existen diversas oportunidades principalmente en el
campo oe !as vacaoores activas d^gicas a segmentos y mercados muy
específicos con ofertas adecuadas para ello turismo náutico (cruceros),
deportes náuticos, vacaciones activas familiares junto al mar, vacaciones
en -formula club-, etcétera

c) Turismo itinerante (-touring-)

España tiene grandes oportunidades en este mercado y. a medida que
se desarrollen ciertas infraestructuras y equipamientos básicos, estas
oportunidades serán todavía mayores

La España Verde, el Camino de Santiago, la Andalucía Interior, la Ruta
de las Ciudades Históricas, etcétera son algunos ejemplos en este senti-
do Estas oportunidades incluyen no solamente el touring pasivo (paisajís-
tico o cultural), smo también el touring activo, en el que el turista desarro-
lla actividades debidamente -organizadas- y -estructuradas- a lo largo
de su recorrido y que forman parte de un paquete adquinble en origen.
También se incluye aquí el touring de grupo organizado en autocar, para
el que se espera un importante crecimiento en los próximos anos

d) Turismo cultural

Es, tal vez, uno de los mercados con mayores oportunidades de futuro
y para el que España cuenta con importantes recursos Es interesante re-
cordar la experiencia italiana en este sentido, que ha sustituido con este
mercado una buena parte de sus pé'd'das en el de sol y playa.
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El turismo cultural mciuye una gran diversidad de segmentos, que van
desde tos -City-breaks culturales- hasta las vacaciones educativas Oe
aprendizaje de idiomas, anes cencías, manuaiidades. etcétera

e) Vacaciones en la montaña y en el campo

Es otro rnercado con grandes posibilidades de futuro, especialmente
para determinados mercados emisores (por ejemplo Bélgica, Holanda. )

Incluye no sólo las vacaciones de descanso, sino toda la amplísima
gama de vacaciones activas en la montana excursionismo, bicicleta de
montana, ratting, equitación, puesta en forma en la montana, etcétera
También se incluyen aquí ios diferentes tipos de vacaciones tanto activas
como pascas en el campo Numerosos pueblos de la España interior y
del pre litoral ofrecen condiciones muy interesantes para ello

f) Vacaciones de salud y puesta en forma

La puesia en forma bajo dirección médica es un mercado que crece
a ritmo muy rápido y lo hará más er, el futuro España cuenta con una ra-
zonable tradición ba¡rearia. que podría ser adecuadamente relanzada con
éxito a condición de adecuar el producto a las actuales necesidades, gus-
tos y preferencias de la demanda.

g) Turismo de congresos e incentivos

El me'cado de ¡as reuniones, en general, y el de los congresos y fe-
rias, en particular, adquie'e una creciente dimensión Un adecuado apro-
vechamiento de ios acontecimientos del 92 podría traducirse en un au-
menio imponante y sostenido de la participación española en este
mercado

I h) Otros mercados

[ También existen oportunidades adicionales en segmentos específicos
i y en grupos de interés especial mercado de ios emigrames. mercado de
'. las Universidades de verano, mecado de -negocios + turismo-, mercado
! de la nieve, mercado de interés religioso, etcétera.
i
*

2.2.2 Amenazas del entorno

Junto a las anteriores oportunidades, el sistema turístico español se en-
frenta simultáneamente a una batería de amenazas de diferente grado de
probabilidad y gravedad:

a) Incertidumbre energética
b) Cambios en la escala de valores
c) Posible estancamiento del mercado global de vacacionistas eu-

ropeos.
d) Reducción progresiva de la duración de los viajes vacacionaies
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e) Madurez del Mediterráneo tradicional
f) Aparición de nuevos competidores (Egeo. Jónico. Norte de Afnca

Canbe y otros destines de 'arga d'Stanoa)
g) Competencia de los países del Centro de Europa
h) Mayor desarrollo de tos turismos sustitutivos del de sol y playa
i) Fragilidad y po&bte reonentación geográfica de la actMdad de algu-

nos TT.CO
D Importante aumento cuantitatrvo y cualitativo de la acción de marketing

de la competencia.

a) Incerbdumbre energetics

Se trata de una variable de gran influencia sobre la actividad econó-
mica y, en consecuencia, de gran impacto sobre el volumen de viajes de
placer y sobre el gasto medio en tos mismos La extrema gravedad de la
actual crisis del Golfo Pérsico obliga, por el momento, a dar prioridad a
esíe factor sobre cualquier otra consideración.

b) Cambios en la escala de valores - ,

Las recientes investigaciones sobre los sododpos europeos no ofrecen
conclusiones ciaras acerca de cómo evolucionarán los valores sociales
que afectan a la actividad turística.

Frente a hipótesis que predicen una cierta propensión a emplear la ma-
yor disponibilidad del tiempo de ocio en viajar, existen otras que tienden
a prever la aparición de actividades sustitutivas de ios viajes como forma
de empleo del tiempo de ocio alargado

Al propio tiempo, parece existir un consenso generalizado acerca de
que los consumidores de ooo turístico aumentarán de forma progresiva
sus ex.genoas de -calidad de vida medioambiental- a la ñora de elegir
sus destinos vacacionales

Si la anterior hipótesis fuese cierta. Esparta se enfrentaría a una de sus
i mayores amenazas y ¡as pé rd'das de cuota de mercado podrían ser muy
j importantes a medio plazo

c) Posible estancamiento del mercado global de vacacionistas europeos

Desde hace cinco artos, el número de europeos que toman vacacio-
nes está prácticamente estancado y aunque podría producirse un ligero
crecimiento de la propensión vacacional, subsiste la amenaza de que es-
tamos entrando en un mercado global saturado, con todas las consecuen-
cias que ello comporta a nivel de precios, competitividad. etcétera.

d) Reducción progresiva de la duración de tos viajes vacadonales

Aunque e! número de vacacionistas europeos no aumenta (o aumenta
ligeramente), sí aumenta el número de viajes vacacionales Se toman más
vacaciones, pero de menor duración Esto ofrece oportunidades para nue-
vas formas de turismo y para nuevos productos que Esparta puede par-
cialmente explotar, pero al propio tiempo representa una amenaza estra-
tégica importante para el modelo de -vacaciones largas de sol y playa-.
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e) Madurez del Mediterráneo tradicional

En 1989. y por primera vez en ¡a h.storia. el Mediterráneo podría haber
perdido un 3 % de cuota de mercado

S* esta tendencia fuese cierta y continuase (y todo parece indicar que
es asi), reveíala un cambio importante de t'po estructural y pondría de ma-'
nifiesto la madurez del -producto Mediterráneo- como destino de vaca-
ciones tradicionales de so< y playa.

f) Nuevos competidores en el Egeo, el Jónico y el Norte de Africa, Caribe
y otros destinos de larga distanda

Si a lo anterior se añade que los nuevos destinos mediterráneos y otros
de larga distancia siguen ganando giobalmente cuota de mercado, ¡a con-
clusión es que ello se producirá a expensas de la cuota de los destinos
tradicionales mediterráneos, entre ellos España.

Como consecuencia de todo ello, y al estar Esparta especializada en
vacaciones largas de media distancia y desarrollarse la tendencia a 'as va-
caciones cortas la situación competitiva española podría verse relativa-
mente debilitada El eíecto combinado de los diversos fenómenos podría
llegar a significar una cierta pérdida de turismo receptivo español de sol
y playa, compensable, en parte, con nuevos tipos de turismo, a condición
de hacer los esfuerzos necesarios para ello.

g) Competencia de los pa'ses del Centro de Europa

Si bien a corto plazo no parece razonable esperar una fuerte compe-
| tenca por parte de estos países, no debe descartarse la posibilidad de

que esta circunstanca se produzca a medio y largo plazo

h) Mayor desarrollo de los turismos sustitutivos del de sol y playa.

El turismo tradicional de sol y playa representa menos del 50 % de los
viajes turísticos de los europeos ai extranjero y desciende ligeramente El
otro 50 % del mercado se orienta hacia otras formas de turismo y tiene
una considerable tasa de crecimiento

Ello favorece el desarrollo de nuevas actividades turísticas en zonas
no Morales la Europa verde. Asia. América, etcétera, ven incrementar pro-
gresivamente su demanda en base a un turismo orientado a la satisfac-
ción de necesidades culturales, de aventura, de exotismo, de prestigio,
etcétera

i) Fragilidad y posible reorientación de la actividad de algunos tour
operadores

La afirmación de que la oferta turística espartóla es difícilmente susti-
tuibte es cada vez menos cierta La rapidez con que se desarrollan equi-
pamientos turísticos en países competidores de Esparta, aun no siendo es-
pectacular, es superior a la que se había pensado.
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Los tour operadores estimulan papalmente este desarrollo y lo nece-
siian para mantener sus cuotas de mercado La presión de la demanda,
la fuerte competencia entre ios propos TT 00 y ios imperativos financie-
ros impuestos por ei transpone aéreo charer íes inducen a plantearse nue-
vos desarrollos, en ios que Esparta podría jugar un papel cada vez menos
importante

¡) Importante aumento cuantitativo y cualitativo de la acción de marketing
de la competencia

Los destinos competidores de España en el mercado de soJ y playa
mejoran, lenta pero progresivamente, la cantidad y calidad de su acción
de marketing Algunos de ellos, como por ejemplo Grecia, explotan con
éxito su excelente situación como destinos de moda en los mercados
europeos

En los mercados distintos al de sol y playa Esparta compite con des-
tinos como Francia. Italia. Alemania Austria, Holanda. Gran Bretaña, etcé-
;era Algunos de estos destinos denen una tradición y una calidad de mar-
keting turístico muy elevadas España, en este sentido, adolece de una po-
sición muy desventajosa, que requerirá de muchos esfuerzos y algunos
años para ser reequílibrada

2.3 Puntos fuertes y débiles del sistema turístico español

Un análisis estratégico de fuerzas y debilidades del sistema turístico es-
pado1 indica caramente que éste de?enta poCe'osas fuerzas compevvvas
frente al mercado, los intermediarios y ios competidores, pero, junto a ellas.
ex.sten imposantes deb':<dades cuya reducción o eliminación no será fá-
cil Algunas de estas debilidades t.ene carácte' estructural y prácticamen-
te irreversible

2.3.1 Puntos fuertes del sistema

En la configuración ese estos puntos fuertes intervienen no sólo ios re-
cursos y las infraestructuras turísticas de España, sino también unas ca-
pacidades empresariales superiores a las de la competencia

A titulo indicativo y no exhaustivo, pueden mencionarse las siguientes
fuerzas a favor de nuestro turismo

Alta diversidad y abundancia de recursos.
Buena imagen general de España
Imagen turística de España muy consolidada
Alto nivel de identificación de marca -España- en el mercado
turístico.
Nivel razonable de satisfacción de los clientes.
Alto grado de fidelidad de nuestros turistas.
Liderazgo claro y destacado en el mercado de sol y playa
Estructuras administrativas fuertemente implantadas.
Know-how turístico-hotelero de alta capacidad de gestión.

Pero aquí no interesa tanto extendernos sobre las principales fuerzas
del sistema turístico español, sino poner el énfasis en sus puntos débiles
y problemática, que constituyen los principales temas de preocupación
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2.3.2 Puntos débiles del sistema turístico español: Problemática d«t
mismo

Tras un la'go e intenso proceso de equipamiento turístico. España se
encuentra, al mioarse 'a decada de ios años noventa, enfrentada a una
ser¡e de cuestiones importantes

• El desequilibrio entre oferta y demanda.
• La fuerte concentración estacional.
• La concentración espacial
• La concentración motivacional
• La pérdida de compet iv idad relativa de parte de su producto

turístico.
• Las deficiencias en las infraestructuras y servicios públicos.
• La neces'daa ce mejorar sustancialmente el confort, la esîédca ur-

bana y el med'O ambiente de las zonas turísticas.

A conf.nuación realzaremos una breve evaluación de estos puntos dé-
biles del sistema turístico español:

1) El crecimiento de la oferta española de alojamiento que realmente
opera en el mercado ha sido muy fuerte durante el último quinquenio, no
só'O por la c'eaaon ae plazas legalizadas, sino también, en una e'evada
proporción, por el incremento de la oferta no declarada de apartamentos
y de residencias secundarias que eventuaimente se alquilan o venden en

! el mercado turístico

Aunque no se aspone de cuantificaoones precisas, algunos indicado-
res aislados permite", suponer que el crecimiento de la ofefla de aloja-
miento ra sido tamt en importante en ei conjunto de! Mediterráneo Ta:es
ampliaciones están cejando sentir sus e'ectos en forma de disminuciones
en ios niveles de ocupación, tanto más cuanto no v.enen acompasadas úl-
timamente de ios haoitjaies crecimientos de la demanda, sino del estan-
camiento e incluso descenso de ésta

2) La mancada estaoonaüdad que continúa caracterizando la deman-
da turis'.'Ca españoa configura otra importante problemática, tarto por to
que representa de mfrautiiización en unas épocas y sobrecarga en otras,
como pe* sus consecuencias negativas en la calidad de las prestaciones,
el impacto medioambiental, el mantenimiento de las instalaciones y el rit-
mo social de la población residente habitual, asi como para los plantea-
mientos empresariales y la estabilidad y calidad de ios puestos de trabajo

3) La concentración espacial hace referencia a la concentración de
la actividad turística en un espacio reducido del territorio correspondiente
a la fran>a litoral Los municipios costeros españoles, especialmente tos
del litoral mediterráneo y de las islas, son quienes soportan el peso ma-
yofitario de la actividad

Esta concentración espacial comporta serios inconvenientes de muy di-
versos tipos agotamiento de un recurso escaso, congestión y confluencia
de múltiples actividades no siempre compatibles entre ellas, costes de
oportunidad de usos alternativos del espacio, problemas de gesten y pla-
nificación de tos municipios afectados, etcétera.

4) La concentración motivacional en sol y playa es otra de las carac-
terísticas más relevantes y tradicionales del turismo en España La conso-
lidación de este -monocultivo- productivo a lo largo de estas últimas dé-
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cadas ha comportado también la existencia de cienos inconvenientes de-
pendencia de unos segmentos de demanda específicos, aparición de
competidores direcos en soi y playa, saturación del mercado, etcétera

5) La pérdida de competividad relativa del producto turístico espa-
ñol no es. en su conjunto, grave pero han ido apareciendo problemas que
aconsejan defmir con claridad la esirategia futura de desarrollo y adecua-
ción de dicho producto ai n^evo contexto de la economía española y a las
tendencias actuales de ios mercados emisores y de subsanaoón, en la
medida de lo posible, de sus defectos.

A! respecto, conviene advenir sobre dos hechos decisivos:

a) Las consecuencias desfavorables que el proceso general de con-
vergencia de precios y salarios espartóles con los de tos países comuni-
tarios está teniendo sobre la competividad de ios precios de los servicios
turísticos de la ofena complementaria

b) Las limitadas posibilidades de compensar las pérdidas de com-
petividad denvadas de la evolución de los precios interiores españoles
mediante el recurso a la devaluación de la peseta, ello es así tras la inte-
gración de la moneda española en el Sistema Monetario Europeo.

La toma en consideración de tales hechos obliga a descanar la vali-
dez actual de aquei'as estrategias empresariales o zonales basadas, de
forma prácticamente exclusiva, en el atractivo de los precios baratos La
competividad del producto deberá buscarse, por tanto, en su calidad y
diversificación.

6) La candad del producto turístico no se defme sólo a pantr de las
pres'aciones que ofrecen los establecimientos, smo también, con el con-
curso del contexto medioambiental, paisajístico y urbano y el nivel alcan-
zado por las Infraestructuras y servicio» público«. El medio ambiente,
la estética urbana y las infraestructuras se han catalogado como tres de
los problemas bascos a ios que se enfrenta el sistema turístico español a
finales del s>gio XX

El fortalecimiento de las Haciendas Locales a lo largo de la década de
los ochenta y el esfuerzo inversor que caracteriza la actuación del sector
público en su conjunto durante los últimos anos sólo han conseguido sub-
sanar parcialmente ios déficit acumulados durante décadas con escasa in-
versión publica en materia de infraestructuras y servicos

7) La estética urbana y el medio ambiente no son únicamente una
cuestión de recursos económicos, aunque es evidente que actuaciones ta-
les como la prevención de la contaminación o la lucha contra los incen-
dios forestales requieren de mayores dotaciones económicas, al igual que
las pueden requerir las políticas de protección del paisaje, la recupera-
ción de tos centros históricos de tos núcleos urbanos o la salvaguardia de
tos espacios naturales Lo que es relevante, sin embargo, en todas ellas
es su complejidad y dificultad, tanto por ra2ones intrínsecas a tos propios
objetivos como por la necesidad de incorporar a la consecución de tos mis-
mos a un número elevado de agentes, a veces con intereses con-
tradictorios.

En cualquier caso, es indudable la existencia de una fuerte presión
—que va a seguir creciendo en el futuro— para integrar objetivos me-
dioambientales y de calidad de vida en los procesos de desarrollo turísti-
co Tai ex;genaa no procede, sólo, de la demanda turística —exterior o
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r—. sino también de 'a prop'a sociedad española, que expresa, de
esta forma, su deseo de ver limitados ios costes sociales que se derivan
de la recepción ty stica

Las mayores quejas registradas en las encuestas realizadas desde
hace muchos artos entre los turistas que visitan España han s'do constan-
temente éstas exceso de ruidos, en especial de noche (vehículos, músi-
ca) y polución estética de los lugares turísticos '

Orce problemas:

Además de ios siete problemas básicos señalados anteriormente, cabe
señalar la existencia de otros problemas importantes, a saber:

8) Cadencias en los medios de transportes

Uno de los grandes cuellos de botella a que se enfrenta el desarrollo
turístico español es la situación de los diferentes medios de transporte
Son de sobra conocidas las deficiencias del transporte por carretera de-
bido a la falta de vías rápidas como autovías y autopistas, que dificultan
las posibilidades del turismo que accede a España por carretera Lo mis-
mo ocurre por el atraso en el desarrollo del transporte ferroviario En am-
bos casos se ve afectado el turismo internacional, pero también y en ma-
yor medida el turismo nacional, con su enorme potencial de crecimiento

En cuanto al transpone aéreo, adolece de numerosos problemas deri-
vados de la saturación del espacio aéreo europeo y la falta de acuerdo

' entre los diferentes países para encarar esta problemática

9) Nivel elevado de obsolescencia de la planta hotelera

La estructura de !a planta hotelera y de alojamiento de nuestro país tie-
ne un elevado nive' de obsolescencia Aunque no cabe, en absoluto, ge-
neralizar, son significativas las declaraciones del propio sector hote'ero es-
pañol en cuanto a la necesidad de modernización de las instalaciones.
Efectivamente se observa ura escasa política de inversión y amortización,
a pesar de los artos márgenes de bene'iao obtenido en el pasado Esto.
unido a una estructura de costes de difícil gestión, junto a unos precios
úftmamente poco rentables por las presones de ios touroperadores, no favo-
recen las condccnes más apropiadas para generar una comente de in-
versiones de mantenimiento y mepra de la planta

10) Falta de acciones de marketing turístico, coordinadas en el exie-
rior entre Administración Central. Autonómica y Local

La configuración de la Espana de las autonomías ha supuesto una uti-
lización de importantes fondos públicos a todos los niveles (Administra-
ciones Central. Autonómicas y Locales), con una escasa coordinación de
la estrategia del marketing de España, a pesar del esfuerzo de la Secre-
taría General de Turismo Dichos fondos tendrían una mayor eficacia con
la coordinación de todas las Administraciones Públicas en el tratamiento
de la promoción y otros aspectos del marketing turístico.

11) Creciente competencia de nuevos destinos turísticos.

Es evidente que progresivamente van apareciendo nuevas ofertas tu-
rísticas que se ofrecen en el mercado europeo Es una tendencia no re-
versible, ya que las motivaciones no son soto económicas, sino también
de voluntad política para conseguir un desarrollo turístico.
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I 12) Falta de mayor diversificaaón de mercados
i

i La concentración de riesgos del negocio turístico en pocas naoo^a •
' dades (alemanes y británicos) lo hace muy dependiente de la coyunda

económica de estos países

13) Escasa comercialización directa del turismo extranjero

Una importare pane del éxito alcanzado por Esparta como destino tu-
rístico favorito de ios europeos se debe a la labor promocional y comer-
cializadora de los mayoristas extranjeros En algunos países emisores de
turismo hacia España, los TT OO han llegado a una situación comercia'
de saturación de ofertas frente a una clientela menos creciente y más so-
fisticada El TO tenía, además, en su mano et elemento transporte -cnar-
ter- (barato) para una parte numerosa de esta clientela Actualmente, cor-
fluyen contra la hegemonía del TO la liberaiizaoón de la aviación en ia
CEE. el mayor uso de sistemas de reservas teiemformáticas (entre diente
agença minorista y linea aérea), el conocimiento adquirido del destino pe
el turista individual y la próxima aplicación de la nueva directiva de viajes
combinados. :

14) Escaso uso de la tecnología informática
Nuesfa oferta de alojamiento sufre un cieno atraso en la aplicación ae

tecnología informática tanto para la función de gestión de los estableci-
mientos como para la comercialización telematizada

15) Insuficiente visión estratégica del sector

El crecimiento de ¡a demanda, que permitió superar largas etapas de
endeudamiento desembocó en ¡a década de ios 80 en situaciones de ex-
cesiva tranquilidad y excesiva confianza en el -status quo- del tur.smo e r

España, sin prevef ¡os cameos del mercado ni ios movimientos de ios com-
petidores El resobado ha sido la comisión de importantes errores estraté-
gicos a diversos niveles del sistema turístico español

16) Insuficiente nivel cuantitativo y cualitativo en la formación de ca-
pital humano

Hoy se hace plenamente evidente que uno de ios más importantes erro-
res estratégicos cometidos por el sistema turístico esparto) ha sido el de
no haber orientado de forma adecuada la formación del capital humano

En la actualidad, la consolidación del sector necesita una mayor prr>
fesionaiización a todos los niveles y en todos tos ámbitos Y esta profesio-
nahzación no debe abarcar solamente la formación profesional en e) terre-
no de la hostelería

España necesita buenos arquitectos y urbanistas de turismo, funciona-
rios (a todos los niveles de la Administración) altamente preparados, em-
presarios con mayor capacidad estratégica e innovadora, etcétera.

La situación actual está, a todas luces, muy lejos de alcanzar un nivel
aceptable

17) Crecimiento desordenado y caótico de buena parte de munici-
pios turísticos espartóles.

La planificación territorial en zonas turísticas no ha tenido en cuenta,
frecuentemente, tos problemas anexos a la construcción de alojamientos.
ignorando en muchos casos las implícitas necesidades de infraestructu-
ras y equipamientos, así como la protección del medo ambiente.
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Ello ha llevado a un crecimiento desor denado y caóttco de muchos mu-
nicipios turísticos, cuyos servicios públicos (abastecimiento y tratamiento
de aguas, abastecimiento eléctrico, tratamiento de residuos urbar>os. et-
cétera) se encuentran saturados en temporada alta

18) Quejas sobre inseguridad ciudadana.

En los últimos afos se registra otra queja, con escasa significación es-
tadística, pero de gran valor cualitativo para un destino turístico conocido
por la hospitalidad de su gente los problemas de la segundad ciudadana
en »os núcleos turísticos que. de acuerdo con tos últimos estudios, ponen
de manifiesto un 1,8 % de nuestros turistas.

19) Insuficiencia financiera de las Administraciones Locales en zonas
turística*.

Un problema básico de recursos financieros a ios que se enfrentan los
municipios turísticos se origina en el hecho de que los costes de infraes-
tructuras, equipamientos y otros servicios deben realizarse para una po-
blación muy superior a la de derecho del correspondiente ente territorial

En este contexto, la financiación de dichas instituciones no tiene en
cuenta dicha realidad, to que provoca la existencia de déficit en las zonas
turísticas Esta insuficiencia financiera resulta especialmente grave si te-
nemos en cuenta que en el turismo, al contrario que en otros sectores, el
producto turístico que se vende incluye muchos más componentes (pai-
saje, infraestructuras, equipamientos, etcétera) que tos ofrecidos por tos
sectores estrictamente turísticos (hoteles, restaurantes, cafeterías, et-
cétera).

Además de la insuficiencia financiera se detecta una mala asignación
de recursos económicos promocíonando. en algunos casos, un producto
turístico deteriorado en vez de asignar ios fondos a la mejora de d<ho
producto

3. Objetivos, estrategias y lineas de actuación

X1 Nuevos objetivo»

El objetivo tradicional de mantener el liderazgo cuantitativo en el área
mediterránea en base a un crecimiento continuado en el mercado de sol
y playa ha perdido gran parte de su validez La configuración general del
entorno y la posición actual de España en la relación de fuerzas compe-
titivas, hacen cada vez más difícil alcanzar este objetivo Ello no significa,
a medio-largo plazo, la pérdida del liderazgo de Esparta en el mercado
Mediterráneo.

AJ margen de las posibilidades reales de mantener un crecimiento
cuantitativo del turismo receptivo español se suscita, cada vez con mayor
frecuencia, la reflexión »obre el balance económico y social de este cre-
cimiento. Los crecientes costes sociales del desarrollo turístico, la pro-
pensión a crecer • bate de turismos marginales y la necesidad de re-
cursos para desarrollos alternativos de la economía española aconsejan.
por to menos, una reflexión profunda, tendente a replantear el modeto de
crecimiento seguido hasta ahora.
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Lo anierof no es incompatible con un crecimiento que, aunque impor-
tante en algunas áreas, sea moderado en su conjunto y se desarrolle de
acuerdo con políticas caracterizadas por la selectividad y la prudencia

Una nueva formulación de los grandes objetivos

En el momento actual España debería plantearse dos nuevos objetivos
para su sistema turístico:

A) Consolidar la posición competitiva d« Esparta en ef mercado
, turístico Internacional ,

B) Mejorar el balance económico-social del turismo.

Los dos grandes objetivos que aquí se proponen responden a nece-
sidades sectoriales y generales. Sectorialmente son necesarios para me-
jorar la competividad de la industria turística española Desde la pers-
pectiva de los intereses generales, éstos entroncan con un deseo, amplia-
mente compartido por la sociedad esparcía, de reducir determinados cos-
tes sociales que la recepción turística está provocando

3.2 Estrategias competitivas y de desarrollo

Para alcanzar los objetivos anteriormente citados. España debería apli-
car determinadas estrategias competitivas tendentes a mejorar su posi-
ción dentro de la relación de fuerzas concurrentes y. por otra parte, adop-
tar estrategias de desarrollo adecuadas a los diversos productos-merca-
dos turísticos

3.2.1 Estrategias competitiva« .

Habida cuenta de la complejidad del sector turístico español, no pare-
ce posible elegir una única estrategia competitiva No obstante, y en tér-
minos generales, parece aconsejable avanzar en tres direcciones, de for-
ma combinada

• Una estrategia genérica global de Ilderugo en la relación call-
dad/preclo, especialmente en sol y playa.

• Una estrategia de diferenciación en segmentos distintos al de sol
y playa en los que España pueda optar a cuotas de mercado razo-
nables y no sea imprescindible un liderazgo en costes.

• Una estrategia de especlallzaclón en aquellos casos en que exista
poco riesgo de aparición de productos sustitutivos y alta debilidad
por parte de tos competidores.

a) Uderazgo en la relación calidad/precio

Esta estrategia es especialmente adecuada para el mercado de sol y
playa considerado en su gtobalidad y parece la mejor respuesta para me-
jorar la posición de Esparta dentro de la relación de fuerzas competitivas.
No obstante, el mercado de sol y playa puede ser objeto de algunos tra-
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tamienios específicos a base de estrategias de diferenciación o seg-
mentación

Para ello es necesario emprender acciones en profundidad tendentes

• Mejorar sustancialmente la calidad estética de una buena pane de
los destinos turísticos espartóles '

• Realizar importantes inversiones en infraestructuras y equipamien-
tos

• Aumentar sensiblemente la calidad de los servicio«.
• Modernizar una buena parte de la oferta de alojamiento.
• Implantar controles de calidad del producto turístico.
• Incrementar los niveles de eficacia en la gestión empresarial.

b) Diferenciación

Esta estrategia sería ta más aconsejable para mercados como el turis-
mo itinerante, turismo de ciudad, turismo de congresos e incentivos, etcé-
tera, por tratarse de segmentos en los que España puede tener cuotas ra-
zonables y no es imprescindible un liderazgo en costes.

En el mercado de sol y playa, considerado en su giobalidad. no es po-
sible aplicarla Sí es posible, en cambio, estimular la adaptación o crea-
ción de ofertas de sol y playa, en locaiizaciones puntuales, que bajo una
denominación -paraguas- común, se presenten al mercado de forma
diferenciada

La aplicación de esta estrategia, que, como hemos visto, no puede ser
generalizada a todo el sector turístico español, exige

• Marketing basado en productos turísticos diferenciados
• El desarrollo de mecanismos de comercialización muy eficaces
• Esfuerzos permanentes de investigación y creatividad para desarro-

llar nuevos productos turísticos
• Fuerte coordinación entre todos tos organismos de la Administración

que deben cooperar en el desarrollo de productos diferenciados y
el sector privado

• Formación profesional y empresarial adecuada para esta estrategia
• Alta cooperación con tos canales de comercialización

c) Espedatoadón

AJ contrario de la estrategia anterior, en la que se diferencia el produc-
to que se ofrece a todos tos segmentos de mercado, esta estrategia con-
siste en orientarse a segmentos turísticos específicos o a determinados
mercados geográficos, ofertando una adecuada gama de productos
especializados.

En la práctica, esta estrategia podría ser interesante para segmentos
tales como la tercera edad, el turismo juvenil, cultural, de negocios,
etcétera.

La aplicación de esta estrategia exige una combinación de to manifes-
tado para las dos estrategias anteriores.
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3.2.2 Estrateglas de desarrollo

Para consolidar la posición competitiva de Espana a medio y largo pla-
zo y mejorar soslenidamenie el balance económico-social del turismo es
necesario también plantear las estrategias generales de desarrollo a
adoptar.

' Las estrategias genéricas de desarrollo posibtes son cuatro:

a) Crecimiento en productos-mercados existentes.
b) Desarrollo de productos para tos mercados actuales.
c) Desarrollo de mercados usando productos existentes.
d) Drversificacion hacia nuevos productos y mercados.

También en este caso debe plantearse una combinación estratégica
que se adecué a la amplia variedad de productos y mercados existentes
actualmente o de interés en el futuro:

a) Crecimiento en productos-mercados existentes __

Esta estrategia debe plantearse sólo para algunos productos de so) y
playa, en tos que cabe aumentar su participación en tos mercados ac-
tuales, especialmente en los que ha habido retrocesos coyunturales,
asi como algunos productos en tos que cabe aumentar el uso de tos
mismos por tos turistas.

b) Desarrollo de productos para los mercados actuales

Esta estrategia es válida principalmente para algunos segmentos del mer-
cado de sd y playa que plantean nueves requenn-»en(os en la composi-
ción y características de la oferta a tos que debe responderse con un ade-
cuado desarroAo de tos productos ofertados

c) Desarrollo de mercados usando producios existentes

Esta estrategia es factible para nuevos mercados emisores, como tos paí-
ses de< Centro de Europa, en aquestos productos de sol y píaya o de otras
lineas, que sean competitivos, o bien para nuevos segmentos en produc-
tos igualmente competitrvos, como pueden ser algunas rutas de touring y
de turismo cutural, o algunas ofertas turisfco-deportrvas que sean ade-
cuadas a la demanda que pretenda captarse.

d) Diversification hada nuevos productos y mercados

Esta estrategia es la que ha de asegurar una consoTtdación óei desarrollo
turístico a largo plazo, ya que debe simonizar con tos significativos y pro-
gresivos cambes motivacionates que está experimentando la demanda
turística

Deberá aplicarse para múltiples preductos-mercados que actualmente es-
tán poco desarroBados o son prácticamente ignorados en nuestro país.

52



pero con una tendencia creciente en los mercad« turfsficos inter-
naccnates.

Aamismo. se debe procurar que la drversrficactin de p^oducJos-merca-
dos sea b más relacionada pesióte, para favorecer la Sinergia que eflo
puede suponer para el desarroflo turístico español.

30 Un— dé »ctuacfön

Se presentan a continuación las líneas maestras de actuación agrupa-
das por sistemas: --- ••-•—'•

Sistema recursos .

1. Inventario completo de tos recursos turísticos incluyendo la identi-
ficación de los equipamientos básicos necesarios para el aprovechamien-
to óptimo de estos recursos. '-•• . - - . _

2 Elaboración de! Pian Nacional, los Planes de las Comunidades Au-
tónomas y los Planes Municipales para la mejora y el aprovechamiento óp-
timo de los recursos turísticos.

3 Elaboración de un catálogo de áreas naturales a proteger y am-
pliación de los recursos dedicados a la gestión del medio ambiente.

4 Realización de campanas informativas para la participación ciuda-
dana en proyectos concretos para preservar el medio ambiente y la lim- >
pieza de las localidades y áreas turísticas

Sistema Infraestructuras, equipamiento y servicio«

Infraestructuras

5 Realización de las obras públicas necesarias en carreteras de las
zonas turísticas y mejora de infraestructuras de acceso a ciudades y
aeropuertos.

6 Aumento de la capacidad de los aeropuertos y resolución de tos
problemas conexos a eltos

7. Apoyo al desarrollo del tren de afta velocidad y mejora de la in-
fraestructura ferroviaria de larga distancia y de acceso a ciudades y
aeropuertos.

Alojamiento turístico

8. Modernización o sustitución de plazas obsoletas de alojamiento.
Ampliación de la oferta de alojamiento de calidad.

9. Asegurar un crecimiento selectivo de la oferta en zonas saturadas,
mediante ef control municipal cuantitativo y cualitativo de las licencias de
construcción.
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Oferta complementaria

10 Apoyo financiero a la oferta de ocio complementario, especial-
mente en núcleos turísticos

11. Desarrollo, con apoyo de comunidades autónomas y municipios.
de ofeda turística fuera de las zonas litorales, rehabilitando ios núcleos his-
tóricos de pueblos y ciudades

Sistemas marketing y producto

12. Armonización de ios planes de marketing de las entidades oficia-
tes y Administraciones Públicas

13. Compatibilización del marketing genérico de -Esparta« con el
marketing de productos y el marketing de segmentos, armonizando y coor-
dinando tos planes de marketing de las Administraciones Públicas con tos
de las entidades privadas del seclot _- -_-—-^—-

14. Aumento de la inversión pública para la promoción de nuevos pro-
ductos y ofertas turísticas:

— Turismo rural.
— Turismo cultural y religioso.
— Rutas especiales
— Viajes de fin de semana.
— Turismo deportivo
— Estudio del caslellano
— Parques de atracciones. • •-...•*- *••--- - •
— Turismo de salud
— Caza y pesca
— Submarinismo
— Turismo náutico
— Cruceros
— Convenciones y congresos
— Etcétera

15 Reforzamiento de tos estudios e investigaciones sobre la deman-
da y sobre la oferta

16. Mayor utilización de las técnicas de marketing en el lanzamiento
de los nuevos productos y ofertas

17 Desarrollo de la creación privada de nuevas formas de comercia-
lización directa.

Sistema empresarial

18. Creación de escuelas de gestión hotelera que atiendan a la for-
mación y al reciclaje de tos mandos intermedios y de tos profesionales.

19. Aumento de la calidad y tecnificacion en la prestación de tos ser-
vicios turísticos.

20. Integración de las PYMES turísticas, tanto a nivel horizontal como
vertical.
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Sistema Institucional

Formación de capital humano

21 InstitucionaiizackJn de los estudios turísticos a nivel universitäre
y apoyo decidido a las escuelas de gestion hotelera.

i

EstaóonalkJad

22 Fomento oficial del escatonamiento de las vacaciones laborales y
escolares Publicación anticipada de los calendarios laboral y escolar.

• - > . . . . . • •«- ' -

Coordinación y medios legislativos

! 23. Coordinación entre las Administraciones Públicas para la armoni-
i zaoón legal en materia turística

I 24 Elaboración de Jos Planes de Ordenación del Territorio de las zo-
i ñas turísticamente desarrolladas, teniendo en cuenta los problemas me-
I dioambientaies y de saturación de oferta.

¡ 25 Control de la calidad del servicio y de las instalaciones, mediante
la aplicación más rigurosa de la legislación autonómica y local.

26 Reforzamiento de los bancos oficiales de datos existentes en ma-
tena turística

27 Institucionalización de tos Encuentros sobre el Turismo ya esta-
blecidos, entre ios responsables de la Administración y del sector, para es-
tudiar soluciones a largo plazo

28 Potenoar la protección del turista como consumidor, frente a los
abusos de unos pocos, reforzando estas accones con la colaboración de
las asociaciones del sector

29 Continuación de la poíítica del Ministerio del Interior y de las Po-
licías Autonómicas y Municipales contra la inseguridad ciudadana.

30 Estudio urgente de las posibilidades, tos instrumentos, tos recur-
sos y tos métodos necesarios para reducir de forma muy importante tos
niveles de polución estética de tos sitios turísticos igualmente debe refor-
zarse el control municipal de la polución acústica y de la suciedad en tos
núcleos turísticos.
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