Capitulo 4

GESTION DEL CONOCIMIENTO Y ANALISIS DE
LA DEMANDA DE LOS DESTINOS TURISTICOS

RAFAEL FUENTES GARCIA
SOPDE y Universidad de Mdlaga

PLACIDO SIERRA HERREZUELO
SOPDE y Universidad de Mdlaga

El presente capitulo tiene como objetivo presentar la situacién de la gestién e
implementacién de las técnicas de investigacion en los destinos turisticos para
hacerlos mas competitivos, en base a articular las necesarias estrategias basadas
en el conocimiento de la demanda turistica.

En este capitulo hablaremos de:
+ Conocimiento turistico.
« Técnicas de investigacion de mercados.
« Indicadores e instrumentos.
» Mercados actuales y mercados potenciales.

1. INTRODUCCION

En primer lugar se presenta el andlisis tedrico y conceptual de lo que se
entiende como conocimiento turistico y su importancia en la gestion de los
destinos turisticos: conocimiento sobre el sector, sobre la competencia y sobre
las tendencias e innovacion turistica. Se muestra la definicién de gestion del
conocimiento y las fases que debe seguir.

En el siguiente epigrafe se analiza el proceso de planificacidn estratégica de
un destino, con las etapas que lo compone, el andlisis de la situacion; la defini-
cion de la mision; el establecimiento de los objetivos; y el disefio de la cartera
de segmentos turisticos que dispone.

Una vez estudiadas las fases conceptuales de la gestion del conocimien-
to y de la planificacién estratégica de los destinos turisticos, se presentan las
técnicas de investigacion para el conocimiento de los mercados. Se definen
las fuentes del conocimiento y se profundiza en el método cientifico como el
mas adecuado para las investigaciones desarrolladas sobre la demanda y los
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territorios turisticos. El analisis de la investigacion turistica, las aplicaciones
de dicha investigacion y las fases y tipos del plan de investigacion, también se
analizan en este epigrafe, para terminar con las dos tipologias de investigacion
segln la naturaleza de la informacién: la investigacion cuantitativa y la inves-
tigacion cualitativa.

En el siguiente epigrafe, se presentan los principales indicadores e instru-
mentos para la gestion de destinos, tanto a nivel internacional, como nacional.
Términos tan usuales, y a veces mal usados, como turistas, visitantes, pernoc-
taciones, gasto turistico, etc., se van analizando uno a uno, tanto a nivel de su
conceptualizacién como del organismo de donde procede.

Ello da pie a que se llegue al estudio de la informacién e investigacion tu-
ristica en Espaiia, basandose en el andlisis de la generaciéon de conocimiento
realizado por el Instituto de Estudios Turisticos (Frontur, Egatur y Familitur),
el Instituto Nacional de Estadistica (Encuestas de ocupacion, Indices de pre-
cios, ...), e informacion generada por otros Organismos.

Una vez analizado el marco tedrico, las fases de investigacion, las fuen-
tes documentales, etc., se presenta en el ultimo epigrafe la situacién actual,
y prevision, de los llamados “mercados actuales” mds importantes, que ha-
cen referencia a Reino Unido, Alemania y Francia. En cuanto a los “mercados
potenciales’, se analizan las principales caracteristicas turisticas de los paises
denominados Bric, es decir, Brasil, Rusia, India y China.

Por ultimo, y siguiendo la estructura de los distintos capitulos del libro, se
propone la principal bibliogratia a utilizar.

2. ELCONOCIMIENTO, BASE DE LA GESTION DE LOS DES-
TINOS TURISTICOS

Uno de los principales enfoques para la gestion de destinos turisticos plan-
tea lograr tales niveles de satisfaccion en la demanda turistica, que permitan
construir relaciones, rentables y duraderas en el tiempo con los consumidores.
De esta manera, si el objetivo es satisfacer al cliente, parece légico pensar que
cuanto mayor conocimiento se obtenga de las necesidades reales de los mer-
cados, mas cerca estara el destino de lograr tal objetivo.

Si un destino turistico es capaz de llegar a conocer a su clientela, a las ne-
cesidades, deseos y demandas de las personas que lo visitan, estard constru-
yendo lo que hoy se define como la mayor ventaja competitiva que existe: el
conocimiento del mercado. Pero esto no es siempre una tarea facil; en algunos
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patrones de consumo resulta obvio detectar necesidades, pero en el sector tu-
ristico muchas veces ni el propio cliente sabra transmitir por qué necesita una
tipologia de viaje o por qué ha elegido un territorio y no otro diferente.

Sin duda alguna, el conocimiento de la demanda turistica es de vital impor-
tancia, pero el dinamismo propio del sector turistico y la alta competitividad
existente, complican el entorno donde los entes gestores de destinos han de
operar, incrementandose, como consecuencia, las necesidades de informaciéon
para la toma de decisiones. Concretamente, se habla de tres necesidades de
conocimiento adicionales: informacién sobre el sector, sobre la competencia y
sobre tendencias e innovacion turistica.

+ Conocimiento sobre el sector: entendido como los datos agregados del
sector turistico. Por ejemplo, volumen total de turistas internacionales,
gasto turistico, total de pernoctaciones, principales zonas emisoras y re-
ceptoras, importancia en el producto interior bruto, empleo generado,
etc.

« Conocimiento sobre la competencia: cada vez gana de un mayor interés
saber que estrategias estan desarrollando los destinos competidores; y
como, cuando y por qué las estan implantando. Asi como conocer los
resultados de su gestion.

« Conocimiento sobre tendencias e innovacion turistica: este tipo de in-
formacion se refiere a la deteccidon temprana de patrones de comporta-
miento que permitan a los destinos lograr un mejor posicionamiento en
la captacidn y satisfaccion de esas nuevas tipologias de clientes.

Hoy en dia, el acceso a la informacién, gracias sobre todo al desarrollo
de las TIC's, ha mejorado tanto en disponibilidad como en inmediatez. Han
aparecido diversas fuentes que proveen informacion turistica y que permiten,
de una manera sencilla, obtener informacién relativa al sector, a los merca-
dos emisores e incluso a la competencia. Esta nueva situaciéon donde la infor-
macion es cuanto menos abundante, los gestores e investigadores en turismo
deberan ser selectivos y centrar sus esfuerzos en retener la informacién que
les sea realmente util para la toma de decisiones. A este proceso de seleccién
inteligente de la informacidn, es lo que se denomina como gestion del cono-
cimiento.

Se puede definir la gestion del conocimiento para un destino turistico como
el conjunto de medios materiales, humanos y de procesos que obtienen, ordenan,
analizan y distribuyen la informacion turistica titil y necesaria para su gestion.
De esta manera, la gestion para el conocimiento de un destino turistico debera
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centrarse en proporcionar el valor necesario, desde la informacién, para que
contribuya positivamente en la toma de decisiones relativa al desarrollo del
mismo.

La gestion del conocimiento para un destino turistico debera seguir una
secuencia ldgica de dos etapas. En primer lugar sera necesario que la realiza-
cién de una evaluacién de las necesidades de conocimiento existentes en el
territorio y en segundo lugar, el desarrollo del propio el sistema de gestion del
conocimiento.

2.1. Evaluacion de las necesidades de informacion

El primer paso para construir un eficaz sistema de gestién del conocimien-
to turistico, sera captar las necesidades de informacién que los agentes que
trabajan en la gestién de un destino requieren para poder tomar mejor sus de-
cisiones, como por ejemplo: previsiones de visitas, porcentaje de turistas que
repiten, si un destino competidor ha innovado en su comercializacién, etc.
Normalmente, estas necesidades de informacion se obtienen y evalian entre-
vistandose con todas aquellas personas que tienen la responsabilidad de tomar
decisiones sobre el destino, logrando asi obtener, de una manera detallada, el
tipo de informacién precisa que estos demandan.

2.2. Desarrollo del sistema de gestion del conocimiento

Una vez evaluadas las necesidades de informacion que los agentes gestores
del destino necesitan, el siguiente paso es implementar propiamente el sis-
tema. Debera ser lo suficientemente riguroso y flexible para que suministre
la informacién relevante que cada uno de los usuarios precisa. Dicha infor-
macion se puede obtener bien acudiendo a fuentes de informacién internas,
propias del destino, o externas, ajenas al mismo.

La informacién de caracter interno hace referencia a toda la que se genera
desde los propios recursos y la oferta turistica de un destino. La heterogenei-
dad de la informacion es una caracteristica intrinseca del sector, ya que son
varias las fuentes que suministran informacion relevante para la toma de de-
cisiones sobre el destino.

El hecho de que actualmente convivan diferentes bases de datos y organis-
mos que realizan publicaciones turisticas, hace que en muchas ocasiones el
proceso de seleccion de la informacion sea complicado. Conscientes de esta
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dificultad, los destinos turisticos lideres a nivel mundial ya estan trabajando
en el desarrollo de almacenes inteligentes de datos, mas conocidos como “data
warehouse”, que permiten, de una manera mas eficiente, el almacenamiento y
distribucién de la informacién, mejorando los niveles de accesibilidad y utili-
dad de la misma.

A pesar de ello, la informacién de cardcter interno suele resultar incomple-
ta para la toma de decisiones, por lo que serd necesario recurrir a fuentes de
informacion externas. Este tipo de informacion es la que se elabora por algtin
agente ajeno al destino. Esta informacion, no solo resulta util para mejorar el
conocimiento de la demanda, por ejemplo, puede complementar el conoci-
miento de un mercado emisor analizando como se comporta en otro lugar.
Sino que, ademas, permite mejorar el conocimiento de factores del entorno o
de la competencia que pueden influir en la toma de decisiones, por ejemplo,
la observacién de como estd comunicando un segmento turistico un compe-
tidor, puede ayudar a decidir cudl es la mejor estrategia de marketing para
comercializarlo.

3. LA GESTION DEL CONOCIMIENTO DE LA DEMANDA Y
LA PLANIFICACION TURISTICA

El proceso de planificacién estratégica de un destino turistico sigue cuatro
etapas diferenciadas: andlisis de la situacion, definiciéon de la misién o meta,
establecimiento de los objetivos y el disefio de la cartera de segmentos tu-
risticos de los que dispone el destino. Graficamente Philip Kotler resumio el
proceso en cuatro etapas:

Figura 4.1. Etapas en la Planificacion Estratégica de Destinos Turisticos
Disefio de la

cartera de
segmentos

Analisis de 1a Definicion dela Establecimiento

situacion misian o meta de objetivos

Fuente: Adaptado de Kotler, PH. y otros (2000).

Partiendo de un analisis detallado de la situacion de partida en la que se en-
cuentra el destino, se establecerd la mision o meta a alcanzar, entendida como
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tal el proposito general del mismo. La tercera etapa consistira en desgranar
la misién en una serie de objetivos especificos y detallados que servirdn de
guia para la toma de decisiones en la gestion. El ultimo paso, y bajo el marco
estratégico definido previamente por la misién y los objetivos, serd disefiar la
cartera de segmentos turisticos que esta dispuesto a comercializar. En otras
palabras, la planificacién estratégica de un destino turistico se puede entender
como el proceso por el cual se profundiza en su conocimiento y se definen y
desarrollan la mision, los objetivos y la cartera de segmentos turisticos para
adaptarse a las oportunidades cambiantes que ofrece el entorno.

Por otro lado, existen dos niveles en todo el proceso de planificacion estra-
tégica. De un lado se encuentra el nivel de analisis, en el que juega un papel
importante la gestion del conocimiento turistico y, de otro lado, el nivel estra-
tégico, que engloba los siguientes tres pasos del proceso descritos en la figura
4.1.

El caso del sector turistico evidencia un problema endémico relativo a la
planificacion estratégica de destinos. La mayoria de las decisiones se siguen to-
mando de manera centralizada, donde la alta direccién es la inica responsable
de la gestion referente al destino. Cada vez mas, los investigadores en turismo
entienden que esta manera de entender la planificacion estratégica debe ser
modifica hacia un procedimiento mas descentralizado donde cada vez se le
otorgue mayor poder de decision a los mandos intermedios.

3.1. Andlisis de la situacion

El analisis de la situacion de partida recoge las principales conclusiones que
determinan cudl es el estado actual en el que se desenvuelve el destino. Si el sis-
tema de gestion del conocimiento se ha implantado de una manera rigurosa,
bastard con seleccionar la informacién que resulte de interés para el proceso
de planificacion. A esta informacién de relevancia para la toma de decisiones
es lo que se conoce como “insights” (percepcidn o entendimiento). En cambio,
si un destino turistico ha decidido no apostar por la gestién del conocimiento,
debera realizar un levantamiento de la informacién exhaustivo y relevante que
le permita seguir avanzando en las siguientes etapas de planificacién, lo cual
suele ser menos eficiente para el proceso en el que estd inmerso.

Normalmente, los territorios lideres a nivel mundial suelen utilizar los in-
sights desarrollados en el sistema de gestién del conocimiento y los ordenan
y presentan en una matriz DAFO. A partir de aqui, siguiendo la metodologia
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propia de esta técnica de andlisis, se inician las siguientes fases de la planifica-
cién estratégica.

3.2. Definicion de la mision o meta del destino

La mision de cualquier destino turistico puede ir modificindose con el
paso del tiempo, debido al crecimiento que haya sufrido, a la incorporacién de
nuevos productos o nuevos mercados o a los cambios estructurales y coyun-
turales del entorno. Todos estos elementos pueden influenciar negativamente
en la nitidez de la mision. Si esto ocurre, se vera envuelto en un proceso de
redefinicién de la misién o meta a alcanzar.

En laactualidad, los territorios lideres se estan viendo obligados a redefinir
sus metas cada tres-cuatro afios debido a la volatilidad y cambios que se pro-
ducen en los mercados emisores de turistas.

Adaptando lo que sugirié Peter Drucker, llegados a este punto, es el mo-
mento de plantearse:

o ;Cudl es nuestro destino?

o ;Quién es nuestro visitante?

o ;Quéeslo que valoran de nosotros?
o ;Cémo deberiamos ser?

Estas, a priori, sencillas preguntas son las mas dificiles de responder. Lo
que si parece claro es que aquellos que sean detallistas y especificos en su de-
finicién, son los que podran avanzar a la siguiente etapa con plenas garantias
de éxito.

3.3. Establecimiento de objetivos

Una vez que se ha definido la misién o meta del destino, el siguiente paso
es la determinacién de objetivos. De una manera resumida, se puede definir
este proceso como el traslado de la filosofia propia recogida en la misién hacia
objetivos mas detallados para cada uno de los distintos niveles de gestion del
destino. Asi tendremos objetivos especificos para: finanzas, marketing, recur-
sos humanos, etc.

Graficamente, se podria entender como una estructura piramidal donde en
la punta del iceberg se encontraria la misién y a un nivel inferior los objetivos
especificados para cada ambito de decision.
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Figura 4.2. Jerarquia entre misién y objetivos

Fuente: Elaboracion propia.

Los enfoques mas actuales para la definicion de objetivos establecen que
estos han de ser: especificos, medibles, alcanzables, realistas y definidos en el
tiempo. En otras palabras deberan estar definidos al detalle, contar con indi-
cadores que midan cudl es el grado de consecucién del mismo, que sean al-
canzables con los recursos disponibles y compatibles con el resto de objetivos
definidos y que estén acotados a un plan temporal de trabajo.

3.4. Diseiio de la cartera de segmentos turisticos

La mayoria de los destinos turisticos gestionan y comercializan diferentes
segmentos (Sol y playa, Rural y naturaleza, Cultural, Salud y Belleza, Idiomati-
co, etc.). Pero no basta con identificarlos a la ligera, puesto que los segmentos
turisticos han de verse como un proceso de satisfaccion de experiencias, por
tanto habra que identificarlos y definirlos en términos de necesidades que sa-
tisfacen.

Una vez que los segmentos turisticos del destino han sido identificados y
definidos correctamente, el siguiente paso sera priorizarlos en funcién de su
componente estratégico; puesto que en etapas posteriores se debera asignar
los recursos necesarios para implementar las medidas asociadas a cada uno de
estos segmentos. Varios autores afirman que para que un segmento turistico
tenga cardcter de estratégico ha de cumplir tres requisitos:
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Que pueda planificarse de manera separada del resto.
Que tenga su propia competencia.

Que tenga su propio responsable de planificacién y consecucién de ob-
jetivos.

4. TECNICASDEINVESTIGACIONPARA EL CONOCIMIEN-
TO DE LOS MERCADOS

Todo investigador, empresario o profesional turistico se ve obligado a to-
mar decisiones, y lo hace casi a diario: todos ellos son, por ese motivo, deciso-
res turisticos. Se supone que poseen el conocimiento y las habilidades nece-
sarias para tomar decisiones validas sobre lo que se debe hacer y la manera de
hacerlo. Pero, ;cémo llegan a tomar una decisién para una situaciéon concreta?
Recurriendo a las fuentes de conocimiento.

Las fuentes del conocimiento son, basicamente cuatro:

La experiencia: que es la fuente de conocimiento mas corriente y co-
nocida; buena parte de la sabiduria se transmite como producto de la
experiencia.

El razonamiento deductivo: un método sistematico para descubrir la
verdad, es de gran utilidad para la investigacion turistica. Ofrece recur-
sos para unir la teoria y la observacién, ya que deduce los fenémenos
que tendriamos que observar de cumplirse dicha teoria.

El razonamiento inductivo: segun el cual los pensadores no debian acep-
tar como verdades absolutas las premisas transmitidas. Hay que estable-
cer conclusiones generales basandose en hechos recopilados mediante
la observacién directa.

Meétodo cientifico: suele describirse como un proceso en el que el investi-
gador a partir de sus observaciones induce y formula hipétesis. A partir
de estas, hace deducciones y extrae las consecuencias logicas (las llama-
das conclusiones); es decir, infiere las consecuencias (l6gicas) esperables
sila relacion hipotética es cierta.

El método cientifico, como puede verse, puede concebirse como una serie
de etapas que han de seguirse. Estas etapas, aunque varian segtn autores, pue-
den concretarse en las siguientes:
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Figura 4.3. Etapas del método cientifico

Definicion/P

Formulacion C

Verificacion/Contrza

Analisis/interpretacion de resultados

Confirmacion o Rechazo de las Hipdtesis

Fuente: Elaboracion propia.

4.1. El método cientifico

El Método, dicho de forma simple, es el conjunto de pasos que seguimos
para alcanzar un fin. Procedimientos son cada uno de esos pasos. Técnica es la
aplicacion de un procedimiento con unos recursos.

Visto asi, un método se compone de varios procedimientos, los cuales se
llevan a la practica mediante una serie de técnicas. De esta manera, por ejem-
plo, el razonamiento inductivo es un procedimiento, y el método cientifico,
valga la redundancia, un método que utiliza procedimientos como la induc-
cioén o la deduccidn, u otros que no hemos comentado, como el analisis o la
sintesis.

Véase el siguiente ejemplo:

“Vamos a realizar un inventario de recursos turisticos. Sin detenernos
ahora en los pasos seguidos, llegamos a una clasificacion por tipos, o tipolo-
gia de recursos.

Para realizarlo, hemos de seguir el método cientifico, que esta formado
por varios procedimientos. El procedimiento seguido para realizar la cla-
sificacion por tipos es el andlisis (procedimiento que hace referencia a la
descomposicion, seguin ciertas reglas, de un todo en sus partes). La técnica
utilizada ha sido la Clasiticacion tipolégica”.



Gestion del conocimiento y analisis de la demanda de destinos turisticos 107

Aclarados estos conceptos, podemos considerar toda ciencia como un
“método general” que se transforma y adapta a cada problematica especifica,
diversificindose en una serie de “métodos particulares” con procedimientos y
técnicas adecuadas al estudio del problema cientifico concreto.

Seguin lo dicho, el método cientifico, como método mas sistematico y or-
denado, es el marco para que, mediante procedimientos y técnicas adecuadas,
tratemos los «problemas» turisticos.

Siendo necesario utilizar el método cientifico para elaborar un cuerpo de
conocimientos (investigaciéon pura) o para una toma de decisiones (investi-
gacién aplicada), estamos en disposicion de adelantar una primera definicién
sobre la investigacion turistica: “es el conjunto de procesos, organizado y sis-
tematico, que buscan el mejor conocimiento de la relacién entre los servicios
turisticos y los turistas, entre los destinos turisticos y la demanda turistica”.

4.2. La Investigacion Turistica

La investigacion basica intenta ampliar los limites del conocimiento en
aspectos concretos, con el fin de construir teorfas. La investigacion aplicada
también persigue ampliar los conocimientos, pero con el fin primordial de
guiar o apoyar la toma de decisiones.

Con este doble sentido, realizaremos nuestras definiciones de la investiga-
cidn turistica.

« LaInvestigacion Turistica Basica: es el conjunto de procesos, organiza-
do y sistematico, que busca el mejor conocimiento de los sistemas turis-
ticos, tanto en su estructura interna (servicio turistico-turista) como en
su relacion espacio-temporal con otros sistemas o entornos.

« LaInvestigacion Turistica Aplicada: es el conjunto de procesos, organi-
zado y sistematico, destinado a obtener la informacién necesaria para
que la toma de decisiones en materia turistica, se lleve a cabo con el
minimo de incertidumbre y riesgo, con la maxima eficacia.

Como puede deducirse, la investigacion basica persigue la construccion de
teorias que guien y expliquen, mientras que la investigacion aplicada persigue
apoyar la toma de decisiones turisticas. Aunque nuestra intencion resida en
esta ultima, no conviene perder de vista que la vinculacién tedrica es necesaria
a todo tipo de investigacion.
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Cuando hablamos de Investigacion Turistica Aplicada (ITA), hablamos de
la especificacién, recogida, analisis e interpretacion de los datos que ayudardn,
a un destino o empresa turistica, a identificar problemas y oportunidades del
mercado, asi como a desarrollar y evaluar las distintas acciones a desarrollar.

Las aplicaciones de una ITA son incontables. Recogemos algunas:

« Evaluacién de Demanda/Oferta turisticas.

« Comportamiento del turista: motivaciones de compra, actitudes,..
« Previsién de la Demanda.

« Determinacién de Segmentos Turisticos. Tipologias.

+ Imagen y Posicionamiento ante la creacién de productos/servicios.
 Test de Precio, Test de Producto, ...

o Evaluacién de la Calidad de productos y servicios.

o Tendencias de los mercados turisticos. Evolucion.

4.3. Plan de Investigacion Turistica. Fases

Toda ITA debe contar con una rigurosa organizacién para cumplir su fin.
Esta organizacion se concreta a través de una serie de pasos o fases. Recorde-
mos lo que deciamos paginas atras: ... método era el conjunto de pasos que
seguimos para alcanzar un fin. Procedimientos son cada uno de esos pasos.
Técnica es la aplicacion de un procedimiento con unos recursos’.

Estamos hablando, por tanto, de un método o metodologia para la investi-
gacion turistica. Al hacerlo asi, con método, podemos decir que seguimos un
Plan de Investigacion. En este Plan de Investigacion, se han de observar unas
fases o formas de proceder (o procedimientos).
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Figura 4.4. Fases del Plan de Investigacion

1. Analisis de Partida

Exigencia y Naturaleza

Deteccion del problema de informacion

Objetivos del Estudio Investigacién Preliminar

|¢

2_Disefio - Preparacion

Eleccion de
Técnicas/Instrumentos

Disefio de Métodos y Tiempos Presupuesto

3. Realizacion

Trabajo de Campo - Recogida de Informacion - Seguimiento

4. Analisis de la Informacién

Codificacion, Tabulacién, Cuantificacion de la Informacion.

5. Interpretacion de Resultados

Significaciony Relevancia dela Informacion Redaccion del Informe

Fuente: Elaboracién propia.

Ademas de estos pasos se ha de contar con otro, realizado de forma per-
manente, que ajuste tanto el procedimiento en cuestiéon como el proceso en
conjunto. Nos referimos a la evaluacion.

4.4. Tipos de Investigacion Turistica

Muchas son las clasificaciones/tipologias de Investigacién Turistica. Tal
vez la mas general sea la utilizada en la Planificacién Estrategia: Investigacién
sobre la Oferta y/o sobre la Demanda. No obstante, esta es una macro-clasifi-
cacién que no informa suficientemente de la naturaleza de la investigacién a
realizar.

De hecho, la naturaleza de la informacion a recoger es el principal determi-
nante de la técnica utilizada. Dicho de otra manera: la técnica utilizada limita
la naturaleza de la informacion a utilizar y, por tanto, de los resultados finales.
Sobra decir que estas técnicas identifican a la investigacién.

Presentamos a continuacion las dos tipologias mas habituales, la investiga-
cion cualitativa y la cuantitativa.
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Figura 4.5. Tipologias de investigacion segtin la naturaleza de la informacién

ITA- Tipologias de Investigacion segin la Naturaleza de la informacion

Investigacion CUALITATIVA es aquella que facilita
informacion de grupos reducidos, estadisticamente
no representativos, lo cual no permite realizar
analisis cuantitativos significativos de la poblacion.
En estas investigaciones se utilizan, como
técnicas/instrumentos, la entrevista, las técnicas de
grupo, la observacion, ...

Sin entrar en una definicion contraria para la
Investigacion CUANTITATIVA, hemos de decir
que, en este caso se realizan analisis cuantitativos
significativos (probabilisticos) de la poblacién. En
estas investigaciones se utilizan, como
técnicasfinstrumentos, la encuestacion, el
experimentootest e, incluso, la observacion.

Fuente: Elaboracién propia.

4.4.1. LaInvestigacion Cuantitativa

Desde un punto de vista instrumental, la estadistica es un instrumento que
se orienta a la recoleccidn, organizacion y analisis de la informacién. No es en
si misma, por tanto, una fuente de produccion de conocimiento; es un instru-
mento para tratar/transformar datos. A como los trata, analiza o transforma,
se le denomina método estadistico.

A efectos clasificatorios, hemos de diferenciar dos funciones de la estadis-
tica o del método estadistico:

Figura 4.6. Funciones de la estadistica

Presentar informacion en forma conveniente, util y comprensible.

« Estadistica Descriptiva

Generalizar esta informacion o, mas especificamente, hacer inferencias acerca de ellas.

* Estadistica Inferencial o Inductiva

Fuente: Elaboracion propia.

Dentro de la Estadistica Descriptiva, las técnicas empleadas dependeran del
numero de variables o caracteristicas que puedan llegar a analizarse simulta-
neamente: univariables, bivariables y multivariables; esto es, una, dos o mas de
dos variables, tratadas a la vez.
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La Estadistica Inferencial trata de estimar las caracteristicas de una pobla-
cion a partir de una muestra mediante el denominado contraste de hipoétesis.
Dentro de esta se incluye la denominada experimentacién comercial.

4.4.2. LaInvestigacion Cualitativa

Entendemos como investigacion cualitativa a aquel método de investiga-
cién empirico que se usa, fundamentalmente, en las materias consideradas
como ciencias sociales, siendo la actividad turistica una de ellas.

Se basa en la informacién recibida de grupos de personas, esencialmente
especialistas en la materia a analizar, por lo que requiere de un fuerte compo-
nente social y personal. Se basa en tomar a una muestra, normalmente peque-
fia, con la que analizar el tema de estudio, sus componentes, caracteristicas,
posibles soluciones, etc.

Por ello, un elemento esencial de esta técnica es la adecuada eleccidon del
grupo humano, ya que dependiendo de su representatividad y grado de cono-
cimiento depende las conclusiones del trabajo a realizar. En estas investiga-
ciones se utilizan, como técnicas/instrumentos, la entrevista, las técnicas de
grupo, la observacion,...

Siguiendo a Taylor y Bogdan (1992), a continuacidn se plantean los rasgos
propios de la investigacion cualitativa:

« Esinductiva, o mejor cuasi-inductiva; su ruta metodoldgica se relaciona
mas con el descubrimiento y el hallazgo que con la comprobacion o la
verificacién.

o Es holistica. El investigador ve el escenario y a las personas en una pers-
pectiva de totalidad.

« Es interactiva y reflexiva. Los investigadores son sensibles a los efectos
que ellos mismos causan sobre las personas que son objeto de su estu-
dio.

o Es naturalista y se centra en la 16gica interna de la realidad que anali-
za. Los investigadores cualitativos tratan de comprender a las personas
dentro del marco de referencia de ellas mismas.

« No impone visiones previas. El investigador cualitativo suspende o se
aparta temporalmente de sus propias creencias, perspectivas y predis-
posiciones.
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« Es abierta. No excluye la recoleccion y el andlisis de datos y puntos de
vista distintos. Para el investigador cualitativo, todas las perspectivas
son valiosas.

o Es humanista. El investigador cualitativo busca acceder por distintos
medios a lo privado o lo personal como experiencias particulares; cap-
tado desde las percepciones, concepciones y actuaciones de quien los
protagoniza.

o Esrigurosa aunque de un modo distinto al de la investigaciéon cuantita-
tiva.

4.4.3. La Falsa Disyuntiva

De lo comentado, tal parece que surge la disyuntiva: Técnicas Cualitativas
vs Técnicas Cuantitativas. Y, por tanto, Investigacion Cualitativa vs Investiga-
cién Cuantitativa

Normalmente ocurre que los estudios son de naturaleza mixta, cuali-cuan-
titativa, por la concurrencia de técnicas de uno y otro tipo. Y decimos técnicas,
porque son estas las que limitan la naturaleza de la informacion.

Es opinién de muchos autores, que nosotros compartimos, que lo adecuado
es hacer compatibles ambas técnicas e investigaciones. Por tanto, la disyuntiva
anterior es falsa, como falsa es toda interpretacion rigida de los paradigmas.

Existe una limitacién instrumental que justifica unas técnicas frente a otras;
y también existe una diferente estructuracién de los procesos turisticos. Am-
bos hechos limitan o acotan toda investigacién, por eso mismo, es necesario
trabajar con dos enfoques, ... limitados pero, no antagénicos.

Ninguin método tiene patente de exclusividad para hacer investigacion tu-
ristica.

Quizd lo mds importante sea buscar las compatibilidades y complementa-
riedad entre ambas «visiones». Ademas, no hay mas que ser observador para
ver que la experiencia habla de esa compatibilidad: rara es la investigacion
cualitativa que no procede a una —minima— cuantificacion, o aquella inves-
tigacion cuantitativa que no se apoya en una fase —exploratoria— cualitativa.

Pongamos un ejemplo:

Si queremos estudiar las relaciones que se establecen entre un destino tu-
ristico y su demanda, y queremos orientarlo mediante una observacion mas
cuantitativa, nos interesaran las conductas observables y manifiestas. Estas
vendran estructuradas, descritas y especificadas por “ndmeros” que podran
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sumarse para darnos informacién agregada a preguntas sobre “scuantos tu-
ristas...?”.

Si, en cambio, lo que nos interesa es “como y por qué” se producen de-
terminados comportamientos, y su significado para cada uno de los actores
personal/cliente (actitudes, motivaciones, expectativas), lo mas apropiado es
plantear una investigacion desde un enfoque, también observacional, pero
mas cualitativo.

Ambos enfoques se podran complementar siempre.

4.5. Tipologias

Existe una interrelacion entre algunas técnicas individuales y algunas téc-
nicas grupales. La explicacion es la siguiente: algunas técnicas cualitativas,
como la entrevista, la observacién y los tests (o pruebas) pueden realizarse
tanto grupal como individualmente. Otras técnicas, como las proyectivas, son
de aplicacién exclusivamente individual.

Figura 4.7. Técnicas grupales

Consensuada De técnicos Grupo Delphi
Decision Grupo Nominal
No consensuada De usuarios Grupo de Enfoque
Observacion De usuarios (habitualmente) Entrevista grupal

Observacién grupal
Test grupal

Fuente: Elaboracién propia.

Dentro del grupo de usuarios tenemos, generalmente, a turistas y promoto-
res. Dentro de los técnicos se incluyen, generalmente, los planificadores, espe-
cialistas académicos, técnicos de las administraciones y cualquier otra persona
considerada como “técnico”

;Cuando utilizar unas u otras técnicas?

o Cuando lo que se pretende es llegar a un juicio/decisién, se utilizan,
entre otros, los llamados Grupos Delphi, Grupos Nominales (o T.G.N.)
y Grupos de Enfoque (o focus group).

o Cuando lo que se pretende es observar una respuesta, se utilizan las En-
trevistas, Observaciones y Tests grupales.
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Igualmente que hemos procedido con las técnicas grupales se puede proce-
der con las individuales.

Figura 4.8. Técnicas Individuales

Observacion Directa De usuarios (la mas habitual) Entrevista en profundidad

De técnicos Observacion
Test
Observacion Indirecta De usuarios T. Proyectiva Tematica

T. Proyectiva Estructural

Fuente: Elaboracién propia.

Conviene no confundir el término entrevista —personal— en profundi-
dad con la denominada encuesta personal. Los matices residen en el nivel de
estructuracion y profundidad del proceso de recogida de la informacién. En
funcion de ello, estaremos ante una encuesta personal, o ante una entrevista
personal en profundidad.

Por otro lado, en una entrevista se busca la respuesta directa ante una pre-
gunta. Sin embargo, en las técnicas denominadas proyectivas, un estimulo
hace que el usuario proyecte sus percepciones, creando lo que se llama una
respuesta indirecta.

Pongamos un ejemplo:

Un turista ante un test en el que se le pide que empareje fotografias de
posibles destinos turisticos, puede proyectar, al asociar destinos, algo que
se pretende medir: la sustitucion de uno por otro, pues percibe una imagen
similar de ambos.

Cuanto mas ambiguo es el estimulo, mas tendra que “proyectarse” el entre-
vistado, con lo que revelara sentimientos, valores y necesidades. Estas técnicas,
de aplicacién complementaria a otras como la observacién sistematica, son
inusuales en la investigacion turistica.

5. INDICADORES EINSTRUMENTOS DE ANALISIS DE GES-
TION DE DESTINOS

Todos los organismos nacionales e internacionales, responsables de gestio-
nar el conocimiento de un destino turistico, establecen como punto de partida
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el estudio de tres variables basicas para la contextualizacion del sector: turis-
tas, pernoctaciones y gasto turistico.

o Turistas: segin la OMT (1995) se entiende por turista a todo visitante
de un destino turistico que realice una o mds pernoctaciones seguidas,
con motivos de ocio, negocios u otros motivos especificos y en periodo
de tiempo inferior a un afio. Si una persona realiza una visita del dia
a un destino turistico, con los mismos motivos que el turista pero sin
generar ninguna pernoctacion, se considerara: excursionista o visitan-
te del dia. Adicionalmente, la OMT establece claramente que no todo
viajero sera considerado visitante. Quedaran excluidos como visitantes
aquellas personas cuyo motivo de desplazamiento sea el de ejercer al-
guna actividad remunerada en el lugar de destino, como por ejemplo:
trabajadores fronterizos, inmigrantes, etc. Ademas tampoco recibiran
la condicién de visitantes, aquellos que se encuentren en medio de un
transito aeroportuario, miembros de las fuerzas armadas, diplomaticos,
némadas y refugiados. De una manera grafica, esta clasificacién queda
como sigue:

Figura 4.9. Clasificacidn de Viajeros

Viajeros

Visitantes Otros Viajeros

Turistas Excursionistas
(visitantes que pernoctan) (visitantes que no pernoctan)

Fuente: Adaptado de Organizacién Mundial del Turismo (2001).

Adicionalmente, cualquier tipologia de visitante se clasifica en funcién
a donde se ubica su entorno de residencia habitual. De esta manera, se
hace distincion entre:

O Visitantes internos: cualquier persona que realiza un viaje a algun
lugar dentro del propio destino, pero fuera de su residencia habitual,
por un periodo de tiempo inferior a un afo y cuyo motivo principal
no es el de ejercer una actividad remunerada.
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O Visitantes internacionales: cualquier persona que realiza un viaje a
algun destino turistico diferente del que tiene su residencia habitual,
por un periodo de tiempo inferior a un afo y cuyo motivo principal
no es el de ejercer una actividad remunerada.

Pernoctaciones: se entiende por pernoctacién cada noche que un turis-
ta se aloja en alguna tipologia de alojamiento de un destino turistico. El
término pernoctacidon siempre esta referido a un visitante individual.
De esta manera, el nimero de pernoctaciones sera siempre como mini-
mo igual al nimero de turistas de un destino. Por ejemplo: un viaje de
dos dias de duracioén realizado por cuatro personas generara un total de
ocho pernoctaciones.

Un concepto muy relacionado con el de pernoctacion es el de estancia.
La estancia de un visitante en un destino turistico hace referencia a la
permanencia total de este en dicho lugar. Mientras que las pernoctacio-
nes reflejan la totalidad de noches generadas en un destino, la estancia
de un visitante suele expresarse en nimero de dias. En el caso del ex-
cursionista, a pesar de no generar ninguna pernoctacion en el destino
turistico, su estancia en el mismo se establece en un dia.

Gasto turistico: segun la OMT (1998), el gasto turistico es: “el total de
gastos realizados por un visitante por causa de un viaje y durante su es-
tancia en el destino”. La importancia de analizar el gasto turistico de un
visitante es que, evidentemente, los gastos realizados en un destino por
los visitantes del mismo van a generar una importante entrada de capital
y redistribucion de la renta en el lugar. En funcioén a la naturaleza propia
del gasto, se puede clasificar los distintos componentes del mismo en las
siguientes categorias:

o Gasto en alojamiento: comprende la totalidad del gasto del visitante
en cualquier tipologia de alojamiento turistico del destino.

o Comidas y bebidas: suma el gasto ejecutado en bares, cafeterias y
restaurantes del destino.

o Transporte: incluye el coste del desplazamiento hasta el destino mas
los gastos generados por transporte interno en el mismo.

o Ocio y espectaculos: esta partida recoge el gasto en cultura, activi-
dades de ocio y actividades deportivas que realice el visitante en el
destino, como por ejemplo: tasas de acceso, costes de entradas, etc.
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o Compras: comprende los gastos, tanto en bienes como en servicios,
realizados durante su viaje y no clasificados en apartados anteriores.
Por ejemplo: servicios de lavanderia, de peluqueria y estética, moda,
compras alimenticias, souvenirs, etc.

o Otros gastos: se incluyen otros gastos que el visitante haya podido
acometer durante su viaje y que no estén clasificados en las partidas
anteriores.

Es importante sefialar que, desde un enfoque amplio, el concepto gasto tu-
ristico también recogeria todos los gastos que, a pesar de no haberse realizado
en el destino, han sido necesarios para la preparacion del viaje en el lugar de
residencia habitual del visitante. Como por ejemplo: pagos por transporte, se-
guros de viajes, etc. De ahi, la importancia de discernir entre gasto turistico en
origen y gasto turistico en destino.

Las ultimas tendencias en el analisis del gasto turistico promueven la ma-
yor desagregacion de las diferentes partidas que comprende dicho concepto.
El objetivo final de esta mayor desagregacion es poder calcular el impacto eco-
némico que genera la actividad turistica de un destino en las diferentes ramas
de actividad econémica del lugar. El método mas utilizado para calcular estos
efectos econémicos, mas conocidos como efectos multiplicadores, en el resto
de sectores productivos se conoce como Cuenta Satélite del Turismo. En Espa-
fia, la ultima Cuenta Satélite del Turismo fue elaborada en el afio 2008 por el
Instituto Nacional de Estadistica (INE).

6. LA INFORMACION E INVESTIGACION TURISTICA EN
ESPANA

En la actualidad, la informacion del sector turistico a nivel nacional se cen-
traliza en torno a dos organismos publicos. De un lado el Instituto de Estudios
Turisticos (IET), organismo dependiente del Ministerio de Industria, Ener-
gia y Turismo, centra su investigaciéon en la demanda turistica, y por otro, el
Instituto Nacional de Estadistica (INE) que cuenta con una larga trayectoria
analizando indicadores de actividad de la oferta turistica, dependiente del Mi-
nisterio de Economia y Competitividad.

Entre ambos organismos se constituye el sistema de conocimiento turistico
del destino Espafna que cuenta con una amplia diversidad de publicaciones,
fuentes documentales y bases de datos accesibles a los profesionales del sector
y al publico en general.
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Como se ha mencionado, el IET centraliza su ambito de analisis en torno al
conocimiento de la demanda turistica. De manera concreta publica sistemati-
camente informacion sobre:

o Encuesta de movimientos turisticos en fronteras. Mas conocida como

FRONTUR proporciona informacién sobre la entrada en Espafa de vi-
sitantes no residentes (pais de origen y destino escogido) y las caracte-
risticas especificas de sus viajes (forma de organizacién, medio de trans-
porte y tipo de alojamiento).

Encuesta de gasto turistico (EGATUR), fue desarrollada con el objetivo
de conocer el gasto turistico que generan los visitantes no residentes en
Espana.

Encuesta de movimientos turisticos de los espafioles (FAMILITUR). Simi-
lar a FRONTUR, suministra resultados estadisticos y estudios especifi-
cos de los viajes que realizan los residentes en Espana, tanto dentro del
pais como al extranjero, con la salvedad metodoldgica de que al menos
generen una pernoctacion en el lugar de destino.

Ademas, el IET mantiene acuerdos de colaboracién con otros organismos
a nivel nacional como el Banco de Espafa y el Ministerio de Empleo y Segu-
ridad Social. La informacién suministrada por el primero permite la mayor
difusion de los datos macroeconémicos referentes a los ingresos y pagos por
turismo recogidos en la Balanza de Pagos; por otro lado, de los acuerdos con
el Ministerio de Empleo y Seguridad Social, se divulgan estadisticas sobre el
numero de afiliados en las actividades caracteristicas del turismo (agencias de
viajes y operadores turisticos, servicios de alojamiento, y comidas y bebidas).

El IET dedica una especial atencion a la colaboracion y cooperacion tanto
con organismos nacionales como extranjeros. A nivel nacional, las lineas de
colaboracion establecidas son las siguientes:

AENA (Asociacién Espafola de Navegacion Area) que informa perié-
dicamente sobre las entradas de pasajeros por via aérea.

Direccién General de Trafico (DGT) que contabiliza los flujos de trafico
transfronterizo.

Renfe y Puertos del Estado que suministran datos sobre viajeros en tra-
fico internacional por via férrea y maritima, respectivamente.

Tanto los datos proporcionados por AENA, como por Renfe, la DGT y
Puertos del Estado quedan integrados dentro de la Encuesta de Movimientos
Turisticos en Fronteras (FRONTUR).
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De otro lado, la cooperacion exterior se realiza mediante el suministro re-
gular de informacién sobre los principales indicadores del sector turistico en
Espana. Principalmente, con los siguientes organismos internacionales:

 Organizaciéon Mundial del Turismo (OMT).
« Oficina Estadistica de la Unién Europea (EUROSTAT).
« Organizacién para la Cooperacién y Desarrollo Econémico (OCDE).

Por su parte, el INE, focalizado en la generacién y difusién de indicadores
de oferta turistica, proporciona:

o Encuesta de Ocupacion en Alojamientos Turisticos. Esta encuesta reco-
ge informacion sobre el volumen de plazas de alojamiento ofertadas,
como el numero de viajeros alojados, las noches generadas y el grado
de ocupacion. La informacion esta disponible en cuatro dimensiones
diferentes (datos a nivel nacional, por comunidades auténomas, a nivel
provincial y zonas y puntos turisticos). El desarrollo de esta encuesta
ha hecho que hoy dia la totalidad de tipologias de alojamiento turistico
(establecimientos hoteleros, apartamentos turisticos, campamentos de
turismo y alojamientos rurales) cuenten con una importante bateria de
indicadores rigurosos que midan la evolucién de su actividad. Resulta-
do de ello, son las siguientes encuestas:

o Encuesta de ocupacién hotelera.

o Encuesta de ocupacion en campings.

o Encuesta de ocupacion en apartamentos turisticos.
o Encuesta de ocupacion en alojamientos rurales.

o Indices de Precios. Esta operacién estd concebida para analizar la evo-
lucién en los precios de las actividades relativas al sector turistico. Hoy
dia, recoge:

o Indices de Precios de Consumo (IPC) tanto a nivel agregado del
sector como para los subsectores econdmicos de restauracion, aloja-
miento e intermediacién turistica.

O Ademas, para el sector hotelero en particular publica periédicamen-
te los siguientes indicadores:

v Indice de Precios Hoteleros: indicador que establece el nivel de
precios establecido en los alojamientos hoteleros.

v Indice de Ingresos Hoteleros: similar al anterior, recoge la evolu-
cion de los ingresos por la actividad hotelera.
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v ADR (Average Daily Rate): muestral la tarifa media diaria recogi-
da por hoteles.

v RevPar (Revenue per Avalaible Room): es el mas importante indi-
cador de la industria hotelera. Recoge los ingresos por habitacion
disponible.

A nivel autonémico, el INE mantiene estrechas lineas de colaboracién con
diferentes comunidades con el objetivo de coordinar procesos metodoldgicos
y cooperar en el desarrollo de investigaciones especificas. En casi todas las
regiones, existen los llamados Institutos de Estadistica, que ofrecen, en su ma-
yoria, informacion turistica interesante.

La gestion del conocimiento turistico a nivel local en Espafia se materializa
en la elaboracién de los Observatorios Turisticos. En la actualidad conviven
multitud de observatorios de turismo debido a la apuesta decidida de los des-
tinos turisticos lideres a nivel nacional por la investigacién y el conocimiento
en materia turistica. Dichos estudios realizan un estudio pormenorizado tanto
de la oferta como de la demanda turistica, complementando la informacién
suministrada tanto por los organismos nacionales como internacionales.

En Espana, el Observatorio Turistico pionero fue el de Mdlaga-Costa del
Sol que, de manera interrumpida, desde el aflo 1993 realiza diferentes estudios
de mercado y balances de la actividad turistica, proporcionando un conoci-
miento exhaustivo del destino.

7. ANALISIS DE SITUACION DE LA DEMANDA TURISTICA

Hay una premisa basica en el éxito de cualquier actividad, y es que el co-
nocimiento de la misma, la investigacion, el desarrollo de nuevas estrategias
o productos y la innovacion, es lo que refuerza la competitividad de los pro-
ductos.

El sector turistico no es ajeno, ni mucho menos, a dicha realidad. Es un
sector, como cualquier otro, que necesita de “conocimiento y de investigacion”
como base para el adecuado desarrollo de sus destinos.

Si es relativamente normal que para el sector de la automocion, la distribu-
cion, el financiero, los seguros, las bebidas, etc., una parte importante de sus
ingresos se inviertan (inversion, que no gasto) en I+D+i, en el sector turistico
no ocurre lo mismo. Todavia se esta lejos de invertir en conocimiento una par-
te minima de lo que genera el sector. En el apartado anterior se han presentado
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los multiples elementos existentes a iniciativa del Estado, de las Comunidades
Auténomas, o a nivel local, pero indudablemente, todavia es insuficiente para
un sector que es el verdadero motor de la economia de Espaia, pais que es el
segundo a nivel mundial en cuanto a ingresos por turismo internacional.

La base de dicho conocimiento es la situacién y comportamiento de la de-
manda, de los clientes que llegan a disfrutar de los destinos y empresas es-
panolas, y de los que se tienen informacién general facilitada por Frontur o
Egatur, pero poco se sabe de los comportamientos a niveles locales de dichos
mercados, de sus gustos, motivaciones, forma de informacién, aspectos satis-
factorios e insatisfactorios, gastos efectuados, generacion sobre la economia y
el empleo, etc.

Por ello, es necesario su conocimiento, su exhaustivo conocimiento, basan-
dose para ello en los modelos y técnicas sefialados anteriormente, y dirigidos
a los mercados actuales y potenciales.

Mercados actuales, porque son paises que actualmente estan llegando ma-
yoritariamente a Espafia, y mercados potenciales porque se estima que en los
proximos afios obtengan una cuota de mercado que los hagan esenciales para
la competitividad de las empresas y destinos.

Es obvio que dependiendo de la ciudad, regiéon o segmento, los mercados
actuales o potenciales seran distintos, es un elemento esencial de la estratifica-
cion aplicada al marketing turistico. No obstante, en las préoximas paginas, se
hace un esfuerzo descriptivo de presentar la situacion, a nivel general, de los
principales mercados, y sus caracteristicas mas interesantes.

7.1. Mercados actuales

Tradicionalmente los principales mercados para los destinos y empresas
turisticas espafolas, ademas del nacional, han sido tres: Reino Unido, Francia
y Alemania, ya que representan mas del 55% de las llegadas turisticas a nuestro
pais.

Les siguen, en un segundo bloque y por orden de importancia, los turistas
procedentes de los Paises Nordicos, Italia, Paises Bajos y Portugal, que agluti-
nan a mas de la quinta parte de los turistas internacionales, y en tercer lugar,
los visitantes que provienen de Bélgica, Suiza, Irlanda y resto de Europa.

Obviamente a un pais turistico tan rico y diverso como Espafa, con tantos
segmentos, productos y recursos a lo largo de su geografia, hace que lleguen
turistas de todo el mundo, no obstante en este epigrafe nos centraremos en los
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que son los tres principales mercados actuales de los que, como se ha sefialado,
provienen mas de la mitad de los turistas que llegan a Espaiia.

Reino Unido

Espaia y Reino Unido estan unidos turisticamente, ya que Espana es el
principal destino para los britanicos, y estos son el principal mercado para los
destinos espafioles. Por sefialar un ejemplo, hay vuelos desde 29 aeropuertos
britanicos a 26 aeropuertos espafoles.

Siguiendo los datos que ofrece el Instituto de Turismo de Espana, se ob-
serva la importancia turistica de Reino Unido, ya que casi la quinta parte de
los turistas que llegan a Espafa provienen de alli, ascendiendo a mas de 13,6
millones de turistas en 2012, y significando mds de 45,5 millones las pernocta-
ciones hoteleras generadas. Ademas, esa ha sido la tendencia histérica y todo
hace prever que en los proximos afos este mercado seguira siendo el mas im-
portante para Espaia.

Hay que tener muy en cuenta que mas de la tercera parte de dichos turistas
se alojan en la oferta no reglada, destacando el hecho de que un millén de
britdnicos o son propietarios de viviendas en Espaia, en las cuales se alojan
en sus periodos vacacionales, o tiene acceso a viviendas de amigos o familia-
res. Ademas, ello implica que es una clientela muy fidelizada a los destinos
espafioles, ya que mas del 85% de los turistas que llegan a Espana repite visita,
llegando a que mas del 40% los turistas britdnicos han manifestado que han
venido a nuestro pais mas de diez veces.

Los destinos mas demandados son los pertenecientes a las regiones de Ca-
narias, Baleares, Andalucia y la Comunidad Valenciana, en las cuales se con-
centran mas del 80% de las llegadas de turistas desde Reino Unido.

Los principales destinos competidores a Espafia son Turquia y Grecia, se-
guido de Chipre, Italia, Portugal, Egipto o Ttnez. Sus principales motivaciones
estan basadas en el factor climatico, siendo el segmento de sol y playa el mas
demandado.

Alemania

El mercado aleman es de especial importancia para los destinos turisticos
espafioles, no solo por el elevado nimero de llegadas, sino por su alta capaci-
dad de gasto, su diversificaciéon por segmentos y respeto hacia los recursos y
productos turisticos. Es el tercer pais del mundo en gasto turistico, por detras
de China y Estados Unidos.
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Es un mercado que histéricamente ha crecido afo a afio en su numero de
llegadas a Espafa y todo hace indicar que seguira en esa senda. En 2012 visi-
taron mas de 9,3 millones de turistas alemanes los destinos espaoles, lo que
significa que supera el 16% de cuota de mercado. Todo esto hace que Espaiia
sea el principal destino para los alemanes dentro de la zona mediterrdnea.

Ademas, tiene una alta estancia media (la mayor con respecto a los merca-
dos de media distancia), debido a un componente residencial, ya que un tercio
de los mismos declaran que no se alojan en establecimientos hoteleros u otros
alojamientos reglados. También tienen una alta estancia media hotelera, de
gran importancia en la gestion de dichos establecimientos, llegando a superar
los 9 dias.

Las principales zonas espafioles para los alemanes son los destinos insula-
res, ya que entre Canarias y Mallorca se concentran mads de tres de cada cuatro
llegadas. En estas islas hay un fuerte componente residencial que hace que
muchas zonas de ellas sean pequefias urbes alemanas. Andalucia es la tercera
regiéon demandada por el mercado aleman, aunque a gran distancia de los
insulares, siendo muy inferior la cuota alcanzada por otras regiones turisticas.

Su motivacién es fundamentalmente de ocio, siendo los productos mas de-
mandados los relacionados con el sol y playa y ciudad-cultural, con un creci-
miento importante del interés por segmentos como el de cruceros, de salud,
golf o el de interior basado en actividades como el cicloturismo.

En cuanto a otros destinos competidores a Espaiia, cabe sefalar los desti-
nos mediterraneos de Turquia, Grecia, Egipto, Italia y Tunez.

Francia

Francia es el tercer mercado emisor de importancia para Espafia, concen-
trando el 15,5% de la cuota de llegadas internacionales. En 2012 llegaron unos
9 millones de franceses, que generaron unas cincuenta millones de pernocta-
ciones hoteleras.

La prevision no es de incremento, ya que la crisis econémica (fundamental -
mente el desempleo y disminucién del poder adquisitivo), esta haciendo que
los franceses sean mas conservadores a la hora de la decision del gasto en las
tradicionales vacaciones fuera de su pais.

Otro factor que esta influyendo negativamente en el emisor francés, sobre
todo a Espaiia, es la reduccidn del trafico aéreo de las compaiiias tradicionales
a los destinos insulares.
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No obstante, Espafa seguira siendo un destino preferencial para los fran-
ceses, ya que bajo su punto de vista, concentra un buen clima, seguridad asi
como una buena relacién calidad-precio en su hoteleria, restauracién y otros
servicios y actividades turisticas.

Las principales Comunidades Auténomas preferidas por los franceses son
Cataluna (con diferencia, principal destino), Andalucia, Pais Vasco, la Comu-
nidad Valenciana, Madrid, Baleares y Canarias.

Los principales segmentos solicitados estan relacionados con los factores
clima, la cultura, circuitos, naturaleza y gastronomia, aunque destaca que para
la eleccién de sus vacaciones tienen muy en cuenta el precio, las ofertas de
ultima hora y la seguridad del destino visitado.

Como principales destinos competidores a Espafa, cabe sefialar los pai-
ses drabes del norte de Africa (Marruecos, Tanez y Egipto), Italia, Portugal
y Turquia, siguiendo esta ultima ganando cuota de mercado de forma muy
significativa.

7.2. Mercados potenciales

Como principales mercados emisores para Espaia estan los conocidos
como paises BRIC, es decir, Brasil, Rusia, India y China. Esta denominacién
hace referencia a un término acufiado a principios de siglo, en el cual se co-
nocian de esta forma a los paises de economias emergentes que marcarian la
dindmica de la economia del siglo XXI.

Estos cuatro paises, a los que después se uni6 Sudafrica, aunque con menor
importancia turistica para Espaiia, representan el 43% de la poblacién y mas
de la quinta parte del PIB mundial.

A nivel eminentemente turistico, hay una especial estrategia de casi todos
los paises receptores de turismo en posicionarse en estos paises, ya que si bien
actualmente no representan una cuota de mercado importante en sus llegadas
o negocio turistico, todo hace prever que en los préximos afos su turismo
emisor tendrd una evolucién exponencial.

Por ello, entre los principales mercados potenciales para Espana (ademas
de los paises del este europeo y de norte América), cabe sefialar que en los
proximos afios estos cuatro mercados seran de especial interés para los desti-
nos y empresas turisticas espanolas.
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A continuacion se sefialan, de forma resumida, las principales caracteristi-
cas de los mismos, para ello, se siguen la serie de estudios de coyuntura turisti-
ca realizados por las Oficinas Espafiolas de Turismo en dichos paises.

Brasil

La economia brasilefia ha crecido mucho en los ultimos afios, siendo opti-
mistas las previsiones futuras, teniendo un crecimiento esperado en 2013 del
3,1%, y de un 3,5% para 2014. Los datos oficiales sefialan que el paro es resi-
dual, ya que se situara del 5,5 al 6%, muy por debajo del resto de las principales
economias.

A nivel turistico, la importancia de Brasil para Espafa es todavia mayor, ya
que aunque solo llegaron unos 410.000 turistas en 2012, el incremento sobre
el afio anterior fue de un 10,5%, de los mayores observados a nivel nacional.
Ademas, todo hace prever que dicho crecimiento seguira en los proximos afos,
por lo que se vuelve a manifestar la potencialidad turistica de este mercado.

Aunque obviamente la propension a viajar fuera del pais por parte de los
brasilefios dependera de la tasa de cambio del real con respecto al délar o al
euro, hay que tener en cuenta que se ha producido un incremento importan-
tisimo de la llamada “clase media” que demandan como habito de consumo el
viajar fuera del pais.

Otro dato a tener en cuenta de la potencialidad de este mercado es que en
los ultimos afos el emisor brasilefio ha tenido crecimientos interanuales que
han superado los dos digitos, y que tienen mayor motivacion a viajar a Europa,
que a los propios paises latinoamericanos. También es de sefialar la prolifera-
cién de nuevos aeropuertos por todo el pais que hace mucho mas facil viajar al
exterior. Como era de esperar, las principales ciudades emisoras son Sao Paulo
y Rio de Janeiro

El ocio y los negocios, son las dos principales tipologias de viaje, y los des-
tinos mas demandados son Madrid y Barcelona, que se benefician por ser la
puerta de entrada a Espania, e incluso a Europa. Los segmentos que mas so-
licitan son los relacionados con la cultura, gastronomia y compras, con gran
potencialidad de los incentivos y el turismo idiomatico.

Rusia

La economia rusa ha seguido creciendo, y las previsiones son que lo siga
haciendo en los préximos afios. Su crecimiento ha sido el mayor de la de los
paises del G-8, teniendo incluso, superavit en la balanza de pagos. El desem-
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pleo, seglin los datos oficiales estd a un nivel muy bajo, sobre el 5,1%, pudién-
dose senalar que esta en situaciéon de pleno empleo.

Turisticamente, Rusia presenta también unos datos muy positivos, ya que
se ha convertido en el mercado emisor que mas crece en Europa y el merca-
do potencial mas importante, quizds, hacia Espafna. De esta forma, el turismo
ruso hacia Espafa ha crecido un 41% en 2012 y la previsién de crecimiento
para afos futuros es del 30%, que indica que en poco tiempo va a pasar de
ser considerado como un mercado interesante, a uno de los mercados estra-
tégicos, siempre que se sepa actuar sobre su demanda emisora. Mds de un 1,2
millones de turistas rusos visitaron Espafa en 2012.

En el caso del mercado ruso, uno de los principales aspectos a tener en
cuenta no esta relacionado con el tipo de cambio, sino con los tramites a rea-
lizar con los visados para salir del pais, en el cual ha sido muy positivo las
mejoras en las instalaciones y en la gestion de los mismos por el Consulado de
Espafia en Moscu y la posibilidad de realizar dichas gestiones en otras muchas
ciudades rusas. También ha sido muy importante la aparicion de turoperado-
res especializados en destinos europeos, en general, y en Espaiia, en particular.

El mercado emisor ruso, crece también con porcentajes poco frecuentes,
que superan el 20% y el 25% de los ultimos anos. Sus destinos preferidos son
Turquia, Egipto, Espafia, China, Grecia Tailandia, observandose una elevada
tasa de los “nuevos ricos” y de la también llamada “nueva clase media”

Rusia es el mercado emisor que mads esta creciendo en Europa en los tlti-
mos anos. Mosct y San Petersburgo son sus principales puntos emisores, con
gran potencialidad de Ekaterimburgo, Novosibirsk, Samara y la region del rio
Don, que ademas disponen de buenas conexiones aéreas con Espaia.

Rusia es, ademas, el mercado emisor que mas oportunidades ofrece para
Espafia a medio y largo plazo. A nivel nacional, los destinos espafnoles prefe-
ridos son los catalanes, seguido de Madrid, las Islas Canarias, Islas Baleares,
Andalucia y la Comunidad Valenciana. Los segmentos por los que estan mas
interesados son los relacionados con el Sol y Playa, Cultura, Compras, Nieve y
Gastronomico, sefialando la importancia que tiene para el denominado turis-
mo residencial y el lujo.

India

Es quizas el mercado turistico considerado a nivel internacional como po-
tencial de importancia, que menor valor tiene para Espaiia.
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Su importancia estratégica a largo plazo radica en su poblacién, mas de
1.200 millones de personas, con una economia muy dindmica que la ha aupa-
do al décimo puesto a nivel mundial en cuanto al PIB.

El crecimiento de su economia ha llegado en los ultimos afos casi al 10%,
aunque todo indica que en los préximos afos se reduzca a tasas interanuales
del 4 al 6%. La tasa de desempleo es mayor que otros paises Bric, llegando a
alcanzar, segin datos oficiales, el 11%.

El crecimiento turistico es mayor, ya que el crecimiento de la actividad tu-
ristica es de un 10%, estimandose que se multiplique por cinco el nimero
de turistas indios que haran viajes internacionales en 2020. No obstante, ello
dependera el peso relativo de la rupia con respecto al délar o al euro, ya que
su fortaleza anterior estd perdiendo fuerza, por lo que se verian afectados en
cuanto a la realizacion de viajes al exterior.

Los principales destinos elegidos por el mercado indio son Oriente Medio,
Singapur, Malasia, Estados Unidos y China, con aparicién de nuevos desti-
nos demandados como el sudeste asidtico, Dubdi y destinos de larga distancia
como Australia o Sudafrica.

Otros destinos de especial importancia son Turquia, Espana o Filipinas,
ya que el turista indio de alto poder adquisitivo para hacer viajes de larga dis-
tancia prefiere conocer nuevos lugares, siendo de especial interés los viajes
multidestinos.

En cuanto alos destinos espaioles demandados por el mercado indio, cabe
sefalar Barcelona, Madrid, Mdlaga y Valencia, y los principales segmentos son
el cultural, compras, de incentivos, de circuitos y gastrondémico.

Especial interés para captar al mercado indio es poder participar en alguna
pelicula producida por Bollywood, que hace que se ponga de moda la ciudad
en la que se hayan rodado determinadas escenas de sus peliculas.

China

Al igual que sucedia en el caso de India, el gran potencial turistico del mer-
cado turistico chino es su poblacién, mas de mil trescientos millones y su ele-
vado crecimiento econdémico.

La economia China, aunque en una situaciéon de desaceleracion, hay que
sefialar que ello no ha obviado que la renta per capita y el PIB hayan crecido a
unos niveles extraordinarios, un 17% y un 7,5%, respectivamente. Ademads, la
tasa de paro es de las mas bajas a nivel internacional, estando situada en torno
al 4%.
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A nivel turistico, los datos también demuestran la potencialidad del merca-
do chino, ya que se estima que en 2014 superaran los cien millones de viajes al
extranjero, con crecimientos interanuales que superaran el 15%.

El crecimiento turistico viene marcado por su crecimiento econémico,
pero también por factores politicos (pretenden mayores viajes al extranjero),
la mejora de la gestion de visados, el aumento de la conectividad aérea y el
elevado interés en viajar por parte de las clases medias y medias altas chinas,
que son casi cien millones de personas.

Otro dato a tener en cuenta de la potencialidad de este mercado, es que en
los ultimos afos el emisor chino ha crecido mas que la media de actividades
economicas, es decir, hay un especial interés por gastar en viajes fuera del pais,
lo que hace que el turismo se haya convertido en una actividad necesaria.

Ademas de los destinos asiaticos (Hong Kong, Macao, Corea del Sur, Tai-
wan, Tailandia,...), cabe resaltar el especial interés por viajar a Estados Uni-
dos, Rusia o Australia.

En cuanto a Espafa, los crecimientos de llegadas de este mercado estan
siendo muy superiores a lo esperado, llegaindose en 2013 a los 200.000 turistas
chinos, a lo que hay que unir que Espana es el tercer pais mejor valorado por
los turistas chinos que viajaron al extranjero.

Madrid y Barcelona son los dos grandes focos de atraccion, seguidos de
Valencia, Mélaga o Sevilla. Son turistas especialmente atraidos por la cultura,
las compras (con alta propension al gasto en este concepto), cruceros y turis-
mo de lyjo.

Epilogo

En este capitulo hemos argumentado la importancia que tiene, para la ges-
tion competitiva de los destinos turisticos, la gestion de la informacién y la
generacion de conocimiento de los mercados emisores, tanto reales como po-
tenciales, a partir de la implementacién de las técnicas utilizadas por la inves-
tigacion cientitica.
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