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Introduccion

Cambio y oportunidad

En los ultimos veinte afios, en el sector turistico hemos oido de todo: comen-
tarios de responsables politicos del sector turistico que afirmaban que éste fun-
ciona solo o que no es una prioridad, de empresarios que argumentaban que
era mejor no formar demasiado a los antiguos diplomados en turismo (ahora
ya graduados jy con el mismo rango que cualquier otra carrera universitarial)
porque, sino, solicitarian aumentos de sueldo; también noticias de medios de
comunicaciéon que no diferenciaban entre turismo emisor o receptor, o que
afirmaban que una temporada turistica con un 90% de ocupacién es un €xito,

sin entrar en el detalle de precios, margenes y gasto del turista en el destino.

Asimismo, han aparecido figuras relevantes del ambito que nos ocupa que
han dicho, incluso en universidades, que lo mejor que podian hacer los es-
tudiantes era pasar el mayor tiempo posible en el bar; empresarios turisticos
que han definido la realidad del sector turistico como su realidad y con una
falta de vision para el cambio y la innovacion; periodistas que han atribuido al
sector turistico todos los males de la humanidad (medioambientales, pérdida
de identidad, creacion de pobreza...) cuando podrian decir que hay tipologias
de turismo, cada una de ellas con su respectiva estructura de mercado, que
potencian temas deseables o no, de igual forma que hay cierto tipo de perio-
dismo que, por ejemplo, no verifica su informaciéon. En fin, es evidente que
en la mayoria de los sectores encontramos a excelentes profesionales, jpero
siempre hay de todo!

Y con todo, jaqui seguimos! Y seguimos porque, en las altimas dos décadas,
también se han visto cambios y la tendencia es positiva: nuevas oportunida-
des para los graduados en turismo, responsables politicos que conocen el sec-
tor y que luchan por mejorarlo, empresarios que innovan, aparicién de blogs
en Internet donde profesionales del sector comparten, difunden, aprenden
unos de otros, etc.
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La transformacion de la actividad turistica supone nuevas oportunidades para los graduados en Turismo.

Todo ello nos hace ser optimistas en el futuro de nuestro sector, pero, sobre
todo, lo que nos resulta mas esperanzador es ver la futura generacion de tu-
ristologos (o turistolog@s, sefialando la importante funcién de las nuevas tec-
nologias y la necesidad de igualdad de oportunidades en el sector). Esta gene-
racion digital, con experiencia en viajes, con dominio de varias lenguas, con

ganas de experimentar, es el mejor recurso turistico de cualquier destino.

Este trabajo pretende definir el campo de juego del sector turistico, los turis-
tas, la oferta turistica, la oferta complementaria, el pais de origen, el destino
turistico, del entorno, las acciones del sector publico, del sector privado, de
la sociedad civil, el papel de la historia, las proyecciones de futuro... creando
un marco para que después el futuro turistélogo profundice en cada uno de
estos asuntos. Como veis, nuestro sector tiene muchos jugadores y la coordi-
nacioén entre ellos es fundamental. Esta coordinacion se puede aprender, crear
0 mejorar a partir de la definicién y el estudio de su estructura de mercado,
aunque, como veremos a continuacion, en realidad analizaremos SUS estruc-
turas de mercado.

El sistema turistico es uno, pero la combinacion de sus diferentes
elementos es lo que configura las diferentes estructuras de mercado.
Finalmente, la articulaciéon de empresas, sector publico y sociedad civil
en cadenas de valor, que parten de cada pais de origen hasta llegar al
destino o empresa turistica, es el hecho que representa el esquema fun-
damental de este manual.

Actividad

Reflexiona al respecto de tu futura carrera profesional en el sector turistico. Cada vez que
viajes 0 que observes a alguien viajando, piensa todo lo que hace posible este viaje. Es
lo que se llama desarrollar una deformacion profesional. Debes desarrollar la capacidad de
visualizar la estructura de mercado donde, los demds, simplemente ven un viaje.



© FUOC » PID_00156070 7 Los turistélogos y el turismo

Objetivos

En este médulo, encontraréis el contenido y las herramientas necesarias para

alcanzar los siguientes objetivos:

1. Conocer los diferentes analisis que se pueden efectuar del sector turistico
y su grado de efectividad.

2. Identificar las figuras del viajero, del copidlogo y del turistélogo.

3. Conocer el sistema turistico, sus diferentes estructuras de mercado y las
cadenas de valor que conectan la demanda con la oferta turistica.

4. Reconocer el turismo como un fenémeno que se ha de analizar de forma
global.

5. Identificar las utilidades de la ciencia econémica para los futuros turisto-
logos.

6. Reconocer los efectos bidireccionales del turismo con las variables econé-

micas.

7. Identificar y analizar las variables economicas clave para actividades de

turismo emisor o receptor.
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1. Empezar a reflexionar: los turistologos y el turismo

1.1. Qué es un turistélogo y qué tiene que saber

Empecemos, pues, por definir al que consideramos el jugador principal y pro-
tagonista de nuestra explicacién: el turistologo. Para ello, podriamos empezar

definiendo lo que (y lo que no) es un turistélogo.

A todo el mundo (o casi a todo el mundo) le gusta viajar. Viajar es una necesi-
dad humana como lo es respirar, alimentarse, realizar ejercicio, comerciar, es-
cribir o relacionarse con otras personas. Todas estas necesidades humanas tie-
nen carreras universitarias intentando conocerlas, orientarlas, comprenderlas.

La Real Academia de la Lengua, al definir el vocablo "logo", une persona con
conocimiento:

- logo.
(Del latin -Idgus, y éste del griego -A6yog).

1. elem. compos. Significa "persona versada" o "especialista" en lo que el primer elemento
indica. Zodlogo, psicologo.

Los ejemplos de la Real Academia nos dicen que estas personas tienen su cien-
cia. ;Por qué el turismo no habria de tenerla? jDesde aqui un llamamiento a

que asi sea!

Una cosa es viajar y otra es ser un turistblogo, de la misma manera que una cosa
es cocinar y otra comer los platos cocinados. A los viajeros (entre los que nos
incluimos) les gusta viajar, conocer diferentes lugares, saber como llegar desde
aqui hasta alli, conocer los sitios mas interesantes, saber dénde encontrar la
mejor oferta o el producto mas especializado y menos estandarizado. Todas

estas cualidades te convierten en un buen viajero.

En nuestro caso somos viajeros ya que, como vemos, constituye una parte
importante de nuestra vida, pero sobre todo somos turistdlogos. Basicamente,

por tres razones:

1) Los turist6logos sabemos lo que motiva a viajar a las personas. Conoce-
mos sus necesidades, sabemos lo que en un viaje o por medio de un viaje una
persona puede obtener. Por tanto, somos capaces de provocar en las personas
la necesidad de viajar y de atraerlos a un sitio determinado.

Viajero frente a turista

No vamos a entrar a discutir

si un viajero es diferente que
un turista. Cuando se plantea
esta diferencia, al final se esta
hablando de diferente deman-
da, diferente oferta y diferen-
tes intermediarios, es decir, di-
ferentes estructuras de merca-
do, cuestién que seréa tratada
ampliamente en este manual.
Entenderemos, pues, que la
palabra turista engloba tanto a
turistas como a viajeros.
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2) Los turistélogos sabemos como transformar los recursos turisticos y no
turisticos de un destino o empresa turistica, de forma que satisfagan las ne-
cesidades identificadas en el apartado anterior. Sabemos el modo de persona-
lizarlos y adecuarlos a cada persona o grupo de personas.

3) Los turistologos sabemos cOmo crear, mejorar, utilizar cadenas de valor,
para conseguir la confianza de las personas y atraerlos a nuestro destino/
empresa. En especial, cuando el objetivo es el turismo internacional. A mayor
distancia (sea geografica o cultural), mayor confianza hemos de generar. Tam-

bién utilizaremos la cadena de valor para afiadir productos y servicios.

En suma, la cadena de valor nos ayuda a unir la oferta con la de-
manda y, por tanto, es el eslabon perdido en cualquier estructura de
mercado en el sector turistico.

Nos gusta hacer referencia a estas tres caracteristicas de los turistélogos como
la teoria del 1,2,3. Simple, sencilla, llena de sentido comun (el menos comun
de los sentidos) y una buena teoria para el anélisis de cadenas de valor articu-
ladas en estructuras de mercado. El 1 es la demanda, el 2 es la ofertay el 3 la
union entre la oferta y la demanda, que en turismo engloba los lugares donde
comunicar y comercializar nuestra oferta, los intermediarios y los medios de
transporte.

Lectura recomendada

Thomas L. Friedman (2006), unos de los mejores expertos en temas de globalizacién,
desarrolla, en uno de sus libros, la idea de cadenas de oferta como un método de colabo-
racion horizontal entre proveedores, distribuidores y clientes para crear valor. Si afladi-
mos el concepto de afiadir confianza, porque en turismo es el cliente el que se desplaza
y no el producto, tenemos la definiciéon de cadena de valor en un mundo globalizado
y conectado.

T. Friedman (2006). The World is Flat. Londres: Penguin.

Los viajeros viajan, los turistélogos creamos, analizamos, proponemos,

mejoramos... la estructura que hace posible el viaje.

Nota

Como veremos, pasar de un
viaje individual a uno colectivo
es una de las principales razo-
nes para conseguir el éxito de
cualquier producto turistico;
también veremos que las nue-
vas tecnologias son un gran
aliado en este objetivo.

Ved también

En el médulo 6, veremos las
diferentes posibilidades de co-
nexién que nos facilitan las
nuevas tecnologias de la infor-
macién y la comunicacién y
sus posibles efectos en las ca-
denas de valor.
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|

El turistélogo esta capacitado para crear la estructura que hace posible el viaje.

Podemos diferenciar entre los viajes para personas cuya motivacién es viajar o
para personas que no quieren viajar, pero que, mediante un viaje, consiguen
lo que es importante para ellos.

Ejemplo

e Viajes de negocios (el turismo de Marco Polo). Viajar para establecer contactos, para
importar, para exportar.

e Viajes relacionados con aficiones.

e Viajes relacionados con recuperar nuestra creatividad: la relacién entre viajes y crea-
tividad esta generosamente demostrada con casos como Adam Smith, Amadeus Mo-
zart, Richard Darwin... Todos ellos experimentaron una explosién de creatividad des-
pués de viajar. ;Casualidad o causalidad? Viajar es alejarte de la realidad cotidiana,
coger perspectiva, y esto implica potenciar la creatividad.

e Viajar para mejorar nuestras posibilidades laborales. Es decir, adquirir "empleabili-
dad".

e También hay gente que viaja mediante unas "gafas" particulares. Desde algo tan co-
nocido como la gente que viaja siguiendo el libro de Dan Brown El cédigo Da Vinci
y/o uno de los multiples articulos derivados (guias de viajes basadas en el libro y las
acciones de sus protagonistas, dietarios para escribir los recuerdos de los viajes y re-
lacionarlos con el libro, etc.), pasando por gente que, siguiendo el fabuloso libro de
Claudi Alsina Geometria para turistas, viajan aprendiendo/practicando la geometria,
o...

Actividad

Reflexionad. ;Qué vais a hacer para diferenciaros? ;Qué vais a hacer para adquirir expe-
riencia, contactos y empezar a desarrollar vuestra carrera profesional?

Lecturas recomendadas

C. Alsina (2009). Geometria
para turistas. Barcelona: Ariel.

D. Brown (2003). The Da
Vinci Code. Londres: Bantan.

Ved también

Como veremos en el médulo
6, antes de la irrupcién de In-
ternet, los amigos eran, habi-
tualmente, las personas que
vivian cerca del lugar de resi-
dencia o compafieros de tra-
bajo. Ahora, los amigos pue-
den ser personas que compar-
ten nuestros intereses, sin im-
portar dénde viven. La amis-
tad a distancia provocara, mas
pronto o mas tarde, la necesi-
dad de conocerse en persona
y esto conlleva un viaje y una
oportunidad para los turistélo-
gos.
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Existe otra posible clasificaciéon que puede clarificar lo que es un turist6logo.
Un turist6logo no es un copidlogo (seguidores de la ciencia de la copia).
Los copidlogos viajan por el mundo, ven ejemplos parciales de estructuras de
mercado, o de cadenas de valor, y tratan de hacer exactamente lo mismo en
otro destino o empresa turistica. Usualmente, tratan de ofrecer sus servicios a
los habitantes del destino o a turistas que, una vez en el destino, preguntan
por actividades a realizar. No es que esta actividad sea negativa, pero jno son

turistélogos! Se ahorran el trabajo mas importante:

e Irabuscar al cliente a cualquier lugar del mundo y provocarle la necesidad

del viaje a nuestro destino.

e Personalizar el servicio para satisfacer sus necesidades.

e Crear/mejorar/ordenar cadenas de valor.

Detras de un turistélogo existe una metodologia, una ciencia nos atreveria-
mos a decir... jy fervorosamente reclamar! Detrds de un copi6logo... simple-
mente una copia.

Ejemplo

Un buen ejemplo de la metodologia de la copia nos la ofrece la siguiente noticia relacio-
nada con el Patrimonio Histérico declarado por la UNESCO.

En ella se habla de la delgada peninsula de Curonian, que separa el mar Béltico del la-
go Curonian. La mitad de la peninsula pertenece a la regién rusa de Kaliningrado, la
otra mitad pertenece a Lituania. La parte perteneciente a Kaliningrado tiene playas vir-
genes, parques naturales, parques para la conservacion de las aves, etc. Su actual Gobier-
no quiere promocionar el turismo y, tal y como podemos ver en el reportaje, todo el
mundo protesta. El turismo -dicen- traerd demasiada gente, contaminacion, sera el fin
de los parques naturales ;Por qué piensan esto? Porque ven los efectos que el turismo ha
ocasionado en la otra mitad de la peninsula perteneciente a Lituania. En Lituania, han
creado una estructura de mercado basada en el turismo genérico o de masas. Hoteles,
infraestructuras, pactos con turoperadores... ;Qué propone el Gobierno de Kaliningrado?
Copiar el modelo y obtener un millén de turistas al afio. Dicen que, respetando la capa-
cidad de carga del entorno, se pueden obtener beneficios de la actividad turistica y con
éstos beneficios mejorar la conservacién del entorno.

En definitiva, este andlisis es muy simplista. No es suficiente con reducir el
numero de turistas. Se ha de crear una estructura de mercado adecuada a nues-
tros objetivos. Se ha de definir una estructura donde la demanda, la oferta
y los intermediarios nos proporcionen todas las ventajas y minimicen los in-
convenientes. Y esto no se improvisa. No podemos simplemente proponerlo
y esperar que el mercado lo solucione. Se ha de planificar, se ha de definir, se
han de crear las cadenas de valor que nos ayuden a potenciar esta estructura
de mercado.

Recorriendo el mundo

Nos honra con su amistad un
recién diplomado en turis-
mo. Al finalizar sus estudios,
ha comprado un billete de
avién de una conocida compa-
fila aérea que le permite reali-
zar quince viajes recorriendo
el mundo. Paralelamente, ha
acordado con hoteles de dife-
rentes paises trabajar a cam-
bio de alimento y habitacion.
Cuando vuelva, su curriculum
se habra ampliado de expe-
riencias Utiles para su carrera
profesional.
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El turistélogo planifica y crea las cadenas de valor que nos ayudan a potenciar las

estructuras de mercado.

Buscar demandas de mercado respetuosas e interesadas con el medio natural,
0 que en este medio natural se puedan realizar sus actividades: rodaje de pe-
liculas con escenarios naturales, congresos de grupos ecologistas, seminarios
de creatividad... En definitiva, personalizar la oferta para atraer la demanda
seleccionada y, 1o que es tan importante, buscar o crear los intermediarios que
unan esta oferta con la demanda. ;Quién es capaz de realizar estas actividades?
Exactamente... los turist6logos.

Es relativamente facil llenar un paraje natural, o una ciudad con riqueza cul-
tural, de hoteles. Es relativamente facil pactar con grandes turoperadores pa-
ra que llenen estos hoteles, pero si queremos crear riqueza, generar sitios de
trabajo con sueldos atractivos, si queremos conservar y potenciar la cultura
y el entorno, necesitamos gente preparada y motivada. Por eso, el grado en
Turismo no es un titulo facil, por eso el sector necesita expertos. Es facil ser
un copidlogo, pero no lo es ser un turistélogo.

Un mensaje para los turistblogos del futuro: no copiéis, no imitéis, no
baséis el éxito de vuestro negocio en rebajar el precio. Basad vuestro
negocio en la diferenciacion, en aprender lo que es importante para

vuestro cliente y en ofrecérselo.

Estamos en un mundo globalizado, tenemos que poner énfasis en las diferen-
cias que nos hacen tnicos y luego encontrar los clientes que aprecian estas
diferencias. Sin un cliente que satisfacer, no tenemos producto. O somos dife-
rentes para alguien o somos los mas econémicos. Permanecer en una zona

intermedia es cada vez mas dificil.
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Con las fusiones, las grandes empresas buscan economias de escala y ofrecer
productos econdémicos. Con ofertas mds especializadas, los destinos y empre-
sas turisticas buscan satisfacer segmentos cada vez mas especializados. Perma-
necer en el punto intermedio, es decir, ni el mas econémico, ni especializarse

es, como sucede en el tenis, una mala posicion.

(Cuando es mas necesario un turistologo? Para contestar esta pregunta, nos
hemos de plantear las razones mas habituales para visitar un destino o es-

coger una empresa turistica.

1) La primera es porque es un destino cercano. Si analizamos los datos de los
paises receptores veremos que, habitualmente, su pais emisor mas importante
es uno cercano (siempre y cuando tenga el suficiente desarrollo econémico
que posibilite el turismo como fenémeno social).

¢Por qué escogemos un hotel? Por proximidad o por comodidad en relacién
con el motivo del viaje; en el centro de una ciudad si se visita una ciudad por
motivos culturales; cerca del Congreso si ese es el motivo, por ejemplo, cerca
del aeropuerto.

¢Por qué escogemos una agencia de viajes? Por proximidad. Cerca del hogar
familiar o cerca del trabajo o de la escuela de los hijos. Si hacemos un anali-
sis de geoposicionamiento de las agencias de viajes, veremos que la mayoria
estan en zonas de alto movimiento peatonal (la excepcion son las agencias

especializadas, que pueden situarse, practicamente, en cualquier lugar).

2) Otra razén es la que denominamos "el turismo de Marco Polo". Es decir,
turismo de negocios. Nos desplazamos para buscar clientes, proveedores, tra-
bajadores...

3) Otra razén es poseer algo excepcional. ;Qué hemos de hacer para atraer

turistas al Machu Pichu (Per)?

4) Otra razén es, obviamente, ser el mas economico.

5) Finalmente, y sin duda la més importante, para el futuro de nuestra cien-
cia/profesion, jporque un turistélogo esta realizando su trabajo! Si queremos
atraer turismo internacional, si nos queremos diferenciar por innovacién y
no por precios bajos, si nuestro destino o empresa turistica es excelente pero
no extraordinaria... necesitamos un turistélogo.

Asi las cosas, nos gustaria finalizar este apartado definiendo las dos reglas de
oro de un turist6logo.
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1) Para vender un destino turistico (o la oferta de una empresa turistica, ya
sea un hotel, una agencia de viajes, una empresa de alquiler de vehiculos...),
debes enamorarte de este destino. Debes estar en ese estado especial que te
permita encontrar aquello que lo hace tinico. Otros destinos pueden tener mas

recursos, 0 mas experiencia o mejor..., pero jla nuestra es tan especial!

Cuando escuchamos a estudiantes de turismo decir que un destino turistico
no tiene nada que ofrecer, que sus competidores son mejores, les decimos que
afortunadamente es asi y, por eso, requieren de turistblogos que les ayuden a
definir més y mejor su cadena de valor y, de este modo, mejorar la estructu-
ra de mercado de ese destino. Es nuestro trabajo encontrar aquello que hace
especial un destino o una empresa turistica y, luego, encontrar aquellos para
los cuales esta especialidad satisface una necesidad o coincide con una moti-

vacion turistica.

2) Somos expertos en tendencias mundiales relacionadas con viajes. ;Qué
es mas importante, conocer el destino o conocer las tendencias mundiales que
nos permitan detectar personas, sus intereses, sus motivaciones y, en base a
ellas, personalizar los recursos y productos turisticos de ese destino turistico?

Normalmente, todos los paises realizan analisis de su potencialidad turistica.
Estos estudios son muy importantes y necesarios, pero nuestra tarea no es sa-
berlo todo de un pais. Nuestra tarea es saber lo suficiente para poder vincularlo

a tendencias de viajes a escala mundial.

Escuchar a estudiantes de turismo afirmar que no pueden realizar un caso prac-
tico relacionado con Taipei, argumentado que no saben nada de la capital de
Taiwan, nos hace decirles: primero, aprende; segundo, tu misién no es saberlo
todo de Taipei; tu mision es relacionar las tendencias mundiales de viaje con

los recursos y productos turisticos (existentes o potenciales) de Taipei.

Un turistélogo debe conocer un destino turistico, pero también los potenciales paises emisores.

Reflexion

¢Cuanto sabéis de vuestro pais
de origen o del destino que

os contrata para dinamizar su
sector turistico? Es importante
conocer el destino, pero, co-
mo minimo, habréis de cono-
cer con igual profundidad las
estructuras de los principales
paises emisores.
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1.2. Sistemas, estructuras de mercado y cadenas de valor

Como hemos sefialado, hay muchos motivos para viajar y, habitualmente, ca-
da uno de ellos representa una estructura de mercado diferente o pequefias
variaciones de las existentes. Parte de nuestro trabajo es identificar esas pe-
queias diferencias y decidir cudndo es necesario o no el hecho de utilizar y/o
perfilar nuevas estructuras de mercado o las diferentes cadenas de valor que

se articulan dentro de ellas.

El primer elemento constituyente de una estructura de mercado es la ca-
dena de valor. Este nexo de union entre la oferta y la demanda turistica es
muy versatil y puede adoptar diferentes formas en funcioén de sus objetivos:

e Cadenas de valor que parten del pais de origen y llegan hasta el destino
turistico. Por ejemplo: desde China hasta Francia.

e (Cadenas de valor bidireccionales, para atraer turistas de China a Francia o
para enviar turistas de Francia a China.

e Cadenas de valor para enviar turistas a todo el mundo por medio de la

creacion de rutas internacionales.

Podriamos representar graficamente la relaciéon entre cadenas de valor, es-

tructuras de mercado y sistema turistico con el siguiente esquema:

Esquema 1

________ Sistema turistico

! \ Estructura de mercado turistico
:' %@ '; Demanda, oferta, intermediarios

N ,» =——— C(Cadena de valor

Diferentes cadenas de valor configuran las alas de una mariposa que representa cada una de las estructuras de mercado que
se generan dentro de un sistema turistico.

Viajamos por el placer de viajar o porque, mediante un viaje, conse-
guimos lo que necesitamos. Estas dos motivaciones basicas generan
diferentes realidades que intentaremos estudiar, analizar, liderar... con
los conceptos de cadena de valor, estructura de mercado y sistema
turistico.

1.3. Los turistologos en un mundo globalizado

Desde la caida del Muro de Berlin, nuestro mundo esta més conectado, ya no
hay dos bloques separados. Por otra parte, en la mayor parte de los paises, el
sistema capitalista es el sistema econémico imperante. El sistema capitalista

Ejemplo

En la comarca del Bergueda,
en Cataluna, a mediados del
siglo pasado, eran frecuentes
las localidades industriales ais-
ladas donde los trabajadores y
empresarios convivian. Sus es-
cenarios son dignos de visitar
y la lectura de un libro como
Olor de colonia, de Silvia Alcan-
tara, puede originar una cade-
na de valor. Una vez realizado
el viaje y ganada la confianza
del segmento (como podrian
ser "doctorandos de una uni-
versidad holandesa de historia
o sociologia") podriamos lide-
rar la creacion de otras cade-
nas de valor a destinos con un
recurso turistico similar, como
podrian ser las llamadas mono-
goroda en Rusia.
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tiene sus ventajas e inconvenientes pero, bien entendido y aplicado (es de-
cir, eliminando practicas monopolisticas o acuerdos para pactar precios) sigue
siendo, sin duda, un buen generador de clase media, la mas importante para

nuestro sector.

Hemos de recordar que, para que el sistema capitalista funcione, se ha de uti-
lizar inteligentemente. Ello implica conectarse a las dos grandes "dinamos"
de la economia mundial: las multinacionales y los mercados financieros,
para conseguir financiacion e ideas (sistemas de produccién, conocimiento de
otros mercados, etc.) y, paralelamente, empezar a desarrollar una red de
pequeiias y medianas empresas nacionales que sustentaran el pais en caso

de retirada de las dos dinamos.

Multinacionales y mercados financieros son, actualmente, las dinamos que mueven la economia mundial.

Como veremos mas adelante, lo mismo sucede en un destino turistico. Si el
modelo de desarrollo se basa, exclusivamente, en estructuras de mercado de
turismo genérico o de masas, normalmente controladas por grandes turopera-
dores de los paises emisores, podemos experimentar situaciones no deseadas.
Por otro parte, el uso coordinado de esta tipologia de turismo puede ser una

gran fuente de riqueza y sitios de trabajo.

Elmundo del siglo XX1 estard marcado por las posibilidades de hacer negocios
a escala internacional (oportunidad para el turismo de Marco Polo) y por
la aparicién y crecimiento de la clase media en gran parte del mundo.
Afortunadamente, nos ha tocado vivir un mundo donde el turismo sera cada
vez mas protagonista.

Este es un mundo globalizado (al menos, desde la 6ptica financiera) y nuestra
vision del mundo como turistélogos también tiene que ser global. Nuestro
mundo esta conectado y, cada vez mas, lo que pasa en cualquier parte del
planeta tiene mas pronto o mas tarde un efecto en el resto.

(Cuadles son las razones que nos conectan?

1) Relaciones comerciales: importaciones y exportaciones entre todos los pai-
ses, bien porque producen de forma mas econémica (el camino de la estanda-
rizacion) o bien porque son capaces de producir algo anico (el camino de la
innovacién). Las multinacionales (grandes o pequefias) lideran el camino de

la internacionalizacion.

Ejemplo

Si se procede de esta mane-
ra, veremos casos de éxito co-
mo Singapur o Taiwan; en ca-
so contrario, podemos experi-
mentar realidades de poco de-
sarrollo y elevado desequilibrio
al igual que en algunas econo-
mias de los paises del este.
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¢(Doénde producir? Donde sea mas econémico, manteniendo unos niveles de
calidad. Banderas americanas fabricadas en China, programas de software crea-
dos con el lenguaje Java desarrollados alrededor del mundo. Sin parar. De San
Francisco a Bangalore, de Bangalore a Budapest... jCadenas de montaje dando
la vuelta al mundo!

¢(Doénde vender? Donde podamos encontrar un cliente. Todo se estandariza
y, por ello, es tan importante ofrecer algo iinico. S6lo hemos de recordar una

cosa; algo unico para un cliente que lo sepa apreciar.

2) La segunda razén que mantiene conectada a la aldea global son las inver-
siones a escala internacional. ;Por qué los paises y las multinacionales in-
vierten en otros paises? Basicamente, por cuatro razones.

e Primero, porque un cliente sin dinero no es un cliente.
¢ Segundo, porque estas inversiones conllevan intereses y, si no pueden pa-
gar, siempre se encontrara algo con lo que cobrar (usualmente, sus recur-

sos naturales).

e Tercero, porque las inversiones en mercado emergentes implica oportuni-

dades en mercados no saturados. Gente que necesita de todo.

Reflexion

Esta es nuestra mision, turisto-
logos: descubrir cémo lo que
tenemos les puede aparecer
Gnico y atractivo a segmen-
tos distribuidos por el mundo,
crear cadenas de valor, articu-
larlas en estructuras de merca-
dos y obtener un sistema turis-
tico competitivo, auténomo y
replicable.

Ved también

Como veremos en el médulo
2, no podemos controlar todas
las variables del sistema turis-
tico, porque éste se compor-
ta como un sistema complejo,
pero podemos sentar las bases
que faciliten su desarrollo.

e Cuarta, porque interesa que exista un minimo de estabilidad econ6mica Lectura recomendada

en el mundo para garantizar la seguridad.

3) Seguridad. Estamos conectados porque necesitamos garantizar unos mini-
mos 0 nos encontraremos con serios problemas de seguridad: paises con la
bomba atémica donde, ante la falta de desarrollo econémico, pueden apare-
cer personas con mas ambicién que escripulos y vender el conocimiento o
el material para crearla; temas medioambientales, como en el caso de la selva
del Amazonas (el pulmén del mundo), que esté desapareciendo. Sin alternati-
vas, la gente no se preocupa por lo que pasard dentro de veinte afios. Tienen
hambre hoy. También podemos experimentar inmigraciones masivas, etc. To-

do ello nos recuerda que nuestro mundo estd cada vez mas conectado.

({Qué paises son los mas relevantes y cuales son sus areas de influencia?

Sin duda, Estados Unidos es el mas importante. La unién de su poder econé-
mico y militar lo convierten en la gran potencia pero, precisamente la globa-
lizacién esta haciendo que el peso de un pais en concreto se diluya, al apare-
cer nuevas potencias econdémicas. Sus areas de influencia son especialmente
Sudamérica, el sudeste asiatico y Europa.

En este sentido, podéis am-
pliar informacién en el libro
de J. Perkins (2004). Confes-
sions of an Economic Hit Man.
Londres: Berrett-Koehler Pu-
blishers.

Confessions of an
Economic Hit Man - Part |

Podéis ver una entrevista a |.
Perkins en el siguiente video:

il
7

EEREERAL
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En Europa, Alemania es el pais mas poderoso. Es el motor de la economia
Europea. El eje franco-aleman tiene una fuerte influencia en el resto de Europa.
Especialmente, en los paises de la Europa del Este.

Por Gltimo, Japon, a pesar de afios de estancamiento econémico, sigue siendo
la segunda potencial econémica mundial, con una enorme influencia en los
paises asiaticos. Y no podemos olvidarnos de Rusia, ni de las llamadas econo-

mias emergentes, India y China.

(Estamos pasando de los paises a las regiones de superdesarrollo?

Muchos analistas sitdan a China como la primera potencia mundial en el afio
2020. Creemos que en ese afio, como ya lo es ahora, los paises irdn perdiendo
importancia como ntcleos de poder econémico. Estamos evolucionando de
paises a regiones de superdesarrollo. Asi, serdn mas importantes la ruta 128
de Boston, el Silicon Valley en Estados Unidos, Shangai en China, Bangalore
en la India...

En resumen, aquellas zonas que sepan articular una buena conexién entre
sector publico, sector privado y sociedad civil y que estén conectados a las

grandes multinacionales y/o supermercados financieros.

Al fin y al cabo, el éxito sera para aquellas zonas capaces de definir
cadenas de valor, articuladas dentro de estructuras de mercado, con-
figuradas dentro de un sistema turistico.

Reflexion

¢Cuando fue la dltima vez que
estuvisteis un dia sin luz? ;Un

dia sin comer? ;Un dia sin ver
la televisién? Pensad en el nG-
mero de personas para las que
esta es su realidad cotidiana.



http://en.wikipedia.org/wiki/Massachusetts_Route_128
http://en.wikipedia.org/wiki/Massachusetts_Route_128
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2. Empezar a comprender: conceptos y clasificaciones
basicos

2.1. La definicion del turismo y del sistema turistico

Una vez definida la figura del turistélogo y su papel en el sector turistico,
procederemos a detallar otros componentes fundamentales del sistema tu-
ristico. Previamente, haremos un intento de definiciéon del turismo. Existen
muchas definiciones de turismo, desde la version oficial de la Organizacion
Mundial del Turismo hasta definiciones més subjetivas de diferentes expertos
o turist6logos reconocidos.

Segtn la OMT!, "el turismo comprende todas las actividades realizadas por las personas
durante sus viajes a lugares diferentes de su residencia habitual, por un periodo de tiem-
po inferior a un afio y para ir de vacaciones, trabajar u otras actividades", y afiade que
"siempre que no exista remuneracioén por parte del pais visitado".

Alahora de contabilizar el niimero de turistas, es importante tener en cuenta
la diferencia que realiza la OMT en cuanto a turista y visitante. Los dos se
desplazan al destino turistico, pero el turista pernocta, al menos, una noche
en un medio de alojamiento, independientemente de que éste sea colectivo
o privado.

Otras definiciones interesantes tienen que ver con la observacién de una "ac-
tividad consistente en viajar e ir de excursion para divertirse o con una finali-
dad instructiva". De hecho, el vocablo turismo deriva del francés tour, es decir,
'vuelta', 'viaje', y es una palabra que se usa en casi todas las lenguas del mundo.
La palabra tour, a su vez, deriva de la palabra hebrea tord, que significa 'estudio,
conocimiento, basqueda'.

Intentaremos aportar nuestra propia version de la definicion de turismo:

1) "Conjunto de actividades que abren la mente y el espiritu y que nos permi-
ten ganarnos la vida de forma honrada y divertida".

2) "Actividades realizadas durante un viaje motivadas por el viaje en si mismo

o por otras motivaciones que necesitan de un viaje".

Alguien podria decir que este no es el tipo de turismo que conoce. Bien, qui-
zas el problema no esté en la definicion, sino en la tendencia a limitar el con-
cepto de turismo a la realidad profesional o vacacional de una persona. Por
ello, es tan importante analizar las diferentes estructuras del mercado turisti-
co, ofreciendo a los futuros turistélogos una vision amplia del sector turistico.
Un esquema mental (un framework, como dicen los anglosajones) a partir del

(1)Organizaci6n Mundial del Turis-
mo, agencia de la ONU, en inglés
United Nations World Tourism Or-
ganization (UNWTO).

Web recomendada

En la entrada "tourism" de la
Wikipedia, podemos consul-
tar el namero de turistas e in-
gresos de los principales des-
tinos turisticos, por lo que se
recomienda su visita y anali-
sis: http://en.wikipedia.org/
wiki/Tourism



http://en.wikipedia.org/wiki/Tourism
http://en.wikipedia.org/wiki/Tourism
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que puedan procesar nueva informacion y tomar decisiones o llegar a conclu-
siones. La validez de este esquema mental se pone a prueba si capacita a los
turistologos en su futura vida profesional. El esquema, anteriormente repro-
ducido -sistema turistico-estructura de mercados-cadenas de valor—, creemos
que cumple estos objetivos.

Todas las tipologias de turismo son interesantes y validas. Es el futuro turis-
tologo el que tendrd que escoger en cudl desarrollar su carrera profesional o
si prefiere mantener una visién global. En cualquier caso, es muy importante
conocer todas las posibilidades y, sobre todo, no confundirlas ni utilizar he-
rramientas de andlisis no adecuadas para una tipologia determinada.

El turistélogo ha de saber qué herramientas emplear en relacién con cada tipologia
turistica.

2.2. De los recursos a los productos turisticos

¢Que es un recurso turistico?

Basicamente, cualquier persona, actividad u objeto que atraiga (o tenga el po-
tencial de atraer) turistas.

En funcién de esta definicion, ;podria una central nuclear ser un recurso turis-
tico? En un principio parece altamente improbable, pero si estuviéramos ha-
blando de un grupo de estudiantes de Ingenieria de una universidad europea
que se desplazan a Taiwan para analizar los Gltimos avances en seguridad en la
construccién de centrales nucleares, veriamos que cumple todos los requisitos

para ser un recurso turistico.

Nota

Cuando decimos que todas las
tipologias de turismo son vali-
das, obviamente nos referimos
a todas aquellas dentro de los
limites de la ley y el respeto a
la Declaracion Universal de los
Derechos Humanos. En este
sentido, el turismo sexual con
menores no es una actividad
turistica. Es una actividad de-
lictiva y, como tal, lo que he-
mos de hacer los turistlogos
es denunciarla. Del mismo mo-
do que cuatro sicarios que via-
jan a otro pais para cometer
un delito no es hacer turismo
mafioso.



http://www.un.org/es/documents/udhr/
http://www.un.org/es/documents/udhr/
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Sin duda, la definicion puede ser mas extensa y los criterios de clasificacion
mas detallados.

¢{COmo se convierte un recurso turistico en un producto turistico?

Basicamente, por la accién de los turistélogos. También por la accién de los
copiblogos y, finalmente, por la acciéon de personas que, sin analizar a quién
le puede interesar el producto final, se dedican a transformar un recurso turis-
tico, le afiaden diferentes componentes de producto (alojamiento, alimenta-
cion, transporte, etc.) y salen a venderlo a todo el mundo, utilizando todos los

canales de comunicacién y comercializaciéon disponibles.

Podriamos enmarcar todas las opciones de pasar de recursos a productos si-
tuando dos extremos. En un extremo, tendriamos la teoria 1,2,3 presentada
anteriormente, donde el origen del producto es un segmento o grupo de per-
sonas con una necesidad o motivaciéon concreta. Siguiendo la teoria, empeza-

riamos con:

1) Seleccionar un segmento. Averiguar sus motivaciones o necesidades.

2) Crear un producto para satisfacer sus necesidades/motivaciones. Crea-
mos un producto a partir de recursos turisticos y oferta turistica basica y com-
plementaria, pero siempre teniendo en mente las necesidades y motivaciones
del futuro turista. Asi pues, afiadiremos, o no, componentes de producto y los

personalizaremos en funcién de ese conocimiento.

3) Encontrar y/o crear una cadena de valor para, precisamente, afiadir valor,

comunicar y comercializar el producto.

En el otro extremo, el origen del producto seria la oferta, es decir, a partir de
elemento 2, un recurso turistico ampliado por la oferta turistica basica (hote-
les, restauracion, transporte) y la oferta complementaria (cualquier elemento
no turistico coherente con las posibles necesidades de un turista), elaboramos
un producto. ;A quién lo vendemos? A todo el mundo. Esto puede parecer
una buena opcidén, porque multiplicamos el nimero de turistas, pero... ;Cémo
diferenciamos el producto si no sabemos a quién se lo hemos de vender? ;Qué
otra arma podemos utilizar aparte de bajar los precios? ;C6mo comunicamos
y comercializamos el producto? Seguramente, al desconocer los canales de co-
municacion y comercializacion més adecuados al turista objetivo, optaremos
por canales genéricos.

Ejemplo

Seguin la OMT, hay una clara
diferenciacién entre patrimo-
nio turistico y recurso turisti-
co. El primero es el conjunto
potencial de bienes materia-
les o inmateriales a disposicién
del hombre y que pueden uti-
lizarse, mediante un proceso
de transformacién para la sa-
tisfaccién de sus necesidades
turisticas. El segundo son to-
dos aquellos bienes y servicios
que hacen posible la actividad
turistica y satisfacen las necesi-
dades de la demanda, median-
te la actividad del hombre y de
los medios con los que cuenta.
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El turistélogo se sitda en el centro de las interpretaciones que buscan crear un
producto turistico a partir de la demanda o de la oferta.

Un extremo nos dice que lo mds importante es la demanda; el otro, que los
mas importante es la oferta. En cualquier caso, como dice el filésofo Ferrater
Mora, los extremos no son para situarse, sino para situarnos.

A veces, la teoria 1, 2, 3 serd imprescindible para obtener éxito. Otras
veces, partir de la oferta sera suficiente (especialmente, si tenemos algo
unico o somos los més econémicos). Sin embargo, hemos de recordar
que los tiempos de Henry Ford, que se permitia el lujo de afirmar: "Po-
déis comprar un Ford T de cualquier colot, siempre que sea negro", han
pasado a la historia. Estamos en un mundo con mas oferta que deman-
da y, seguramente, es mejor pensar primero en el cliente y luego crear
el producto que la opcién contraria.

2.3. La estructura de los mercados turisticos

Tenemos la figura del turistblogo. Hemos visto como podemos pasar de un
recurso a un producto turistico mediante la adicién de oferta turistica y oferta
complementaria y como, con ello, queremos generar capacidad de atraccién
de personas. Ha llegado el momento de conceptualizar al gran protagonista
de esta asignatura: la estructura de mercado turistico.
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En primer lugar, se ha de discernir entre el turismo organizado y el no orga-
nizado. Los componentes de su estructura de mercado son los mismos, pero
las actuaciones del sector publico, privado y sociedad civil son absolutamen-
te diferentes. Posteriormente, analizaremos las dos tipologias de turismo, de
masas (0 genérico) y especializado.

Siguiendo la teoria 1, 2, 3, toda estructura de mercado tiene los mismos
componentes: una demanda, una oferta y unos intermediarios, pero los lide-
res de cada estructura, sus motivaciones y acciones difieren en multitud de
aspectos. Asimismo, difieren las consecuencias de poseer o crear una u otra

para un destino o empresa turistica.

2.3.1. Turismo organizado

La primera diferenciacién que cabe establecer se refiere a los viajes organizados
0 no organizados. Entenderemos por viaje organizado aquel creado, comuni-
cado y comercializado por uno o mas elementos de la cadena de valor, usual-
mente, las agencias de viajes, ya sean éstas minoristas o mayoristas, también
conocidas como turoperadores.

El viaje organizado esta creado por las agencias de viajes.

En esta tipologia turistica, las agencias de viajes son las encargadas de aglu-
tinar en un paquete turistico, todos (o la mayoria) de los componentes de
un viaje. Se crea, de esta forma, un paquete mas o menos cerrado que presenta
como principal ventaja una reduccién del precio de venta, como consecuen-
cia de una negociacion apoyada en la compra de un nimero considerable de
servicios turisticos. Por otro lado, presenta como principal inconveniente su
relativa falta de flexibilidad ya que, usualmente, se han de adquirir todos los
componentes del paquete (como veremos, este inconveniente es mas propio
del turismo de masas que el especializado) y la estandarizacién del producto
ofrecido.

Los componentes mas habituales, dentro de un paquete turistico, suelen ser
los siguientes:

Ved también

En el médulo 2, efectuaremos
una explicacién detallada de
estas empresas turisticas.
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e Transporte: tierra (rent a car), mar (barco) o aire (vuelos regulares o char-
ter).

¢ Alojamiento: hoteles, apartamentos, campings (bungalows)...

e Qcio: salas de fiesta, restaurantes, discotecas, museos, excursiones, otras

actividades.

Dentro del turismo organizado, se presentan dos subcategorias muy diferen-
ciadas entre si: el turismo especializado y el turismo de masas o genérico. Las
principales diferencias entre el turismo de masas y especializado se centran
en las caracteristicas que definen a los tres protagonistas participantes en la
confeccién de un paquete turistico:

1) El cliente

2) Los componentes del paquete turistico

3) La empresa o grupo de empresas que tiene, como objetivo, la creacién, co-

municacién y comercializacién del paquete turistico

Empecemos por el turismo de masas, que podriamos representar con el si-

guiente esquema:

Esquema 2

10.0-A.

La teorfa 1,2,3 define una estructura de mercado en funcién de tres componentes. El 1 seria la demanda; el 2, la oferta; y el 3,
los intermediarios que unen a los dos anteriores.

El turismo de masas o genérico se puede describir en funcién de las caracte-
risticas principales de la oferta, la demanda y el intermediario que los conecta:

1) El cliente: los clientes en esta tipologia de turismo ostentan una clara
orientacion al precio; es este el elemento clave de decision. Por otra parte,
mantienen un relativo bajo interés por la cultura y las costumbres de los paises
que visitan, asi como por factores medioambientales (aspecto que, gracias a las
acciones de concienciacién, estd cambiando rapidamente). Su gasto medio y
los ingresos que generan para el pais que visitan se ven reducidos por su ten-
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dencia a comprar los servicios turisticos en su pais (en lo que se denomina "all
inclusive") y porque la mayoria de los servicios son ofrecidos por operadores

extranjeros.

2) Los componentes del paquete turistico: las empresas de alojamiento y
servicios turisticos correspondientes a esta tipologia muestran una clara ten-
dencia a maximizar la cantidad de producto vendido; priorizan la seguridad
de vender todos sus servicios durante todo la temporada, frente la posibilidad

de precios maés elevados, pero con menor cantidad de venta.

3) La empresa o grupo de empresas, que tiene como objetivo la creacion,
comunicacién y comercializacién del paquete turistico: en este escenario, la
figura del gran turoperador (agencia de viaje mayorista encargada de creat,
comunicar y comercializar el producto turistico) encaja a la perfeccion. Ofrece
un producto econdmico, pero estandar a sus clientes, y garantiza la venta de
un gran numero de productos a los prestadores de servicios turisticos, aunque
a un precio reducido.

La principal ventaja de esta estructura para un destino o empresa turistica re-
side en el poco o nulo esfuerzo que se ha de realizar en la creacién, comuni-
cacion y comercializacion de los servicios turisticos. Como contrapartida, pre-

senta los siguientes inconvenientes.

1) La mayoria de los ingresos generados son para el turoperador.

2) La confianza y la lealtad del consumidor es propiedad de una empresa ajena
al destino.

3) Las empresas locales no desarrollan conocimientos, habilidades o actitudes
para crear, comunicar y comercializar productos turisticos de forma indepen-

diente.

Actividad

¢{Coémo son la mayoria de turistas que podéis observar en vuestra ciudad o cuando vais
de viaje? ;Creéis que cumplen las caracteristicas que se han descrito?

La siguiente aplicacién de la teoria 1,2,3 la tenemos en el turismo especializa-
do, representado en el siguiente esquema:
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Esquema 3

Necesidad de maximizar .
el rendimiento por habitacién of

destino

Oferta complementaria cultura local

¢ Orientado a calidad/precio
e Mayor nivel de gasto en el

e Interés por las costumbres y

¢ En busca de experiencias

personalizadas

En este caso, también partimos de una demanda, una oferta y unos intermediarios, pero la estructura resultante y sus implicaciones para un destino turistico son absolutamente

diferentes.

El turismo especifico o especializado se puede describir, de nuevo, en fun-
cion de las caracteristicas principales de la oferta, la demanda y el intermedia-
rio que los conecta:

1) El cliente: en este caso, el precio continta siendo un factor importante
pero, a diferencia del cliente de turismo de masas, no tiene por qué ser el
factor mas importante. Al ser un cliente con intereses y motivaciones espe-
ciales, la calidad, la autenticidad del producto y la posibilidad de personali-
zarlo se presentan como los criterios fundamentales. Asimismo, este tipo de
cliente muestra mayor interés por las costumbres, culturas locales y factores
medioambientales. Otra caracteristica importante es su mayor gasto medio
en el destino turistico.

2) Los componentes del paquete turistico: en esta ocasién, su orientacién
principal es la de maximizar los ingresos, sacrificando la cantidad por un
precio mayor. Pongamos por caso un establecimiento de agroturismo. La venta
de todos sus servicios conllevaria diferentes problemas:

a) La necesidad de contratar mas personal, cuando usualmente es suficiente

con los miembros de la familia o amigos.

b) La pérdida de tranquilidad al masificarse el entorno (uno de los atractivos

mas importantes).

¢) La disminucion del contacto personalizado con sus clientes.

3) La empresa (o grupo de empresas) que tiene como objetivo la creacion,
comunicacién y comercializaciéon del paquete turistico: la figura del gran tu-
roperador, en este escenario, pierde su sentido. Por un lado, el cliente no esta

interesado en un producto turistico estandarizado a un precio bajo, y por otro,
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los prestadores de servicios turisticos no estan dispuestos a renunciar a un pre-
cio mas elevado a cambio de una mayor cantidad de productos vendidos. Ello
conlleva la necesidad de incorporar, a la cadena de valor, empresas del destino
que activamente creen, comuniquen y comercialicen productos turisticos. Pe-
se a la mayor implicacién y preparacién que esto implica, también es una ga-

rantia de mayores ingresos para el destino y mayor control sobre los clientes.

Como es sencillo suponer, las ventajas y los inconvenientes de esta estructura

son la otra cara de la moneda de los sefialados en la estructura genérica.

Actividad

¢Podriais seflalar estas ventajas e inconvenientes y poner ejemplos de algin destino tu-
ristico que conozcdis o del que podais obtener informacién?

2.3.2. Turismo no organizado

Entenderemos por turismo no organizado aquellos desplazamientos en los
cuales la organizacién del viaje depende del propio turista, es decir, el usuario
adquiere, de forma independiente, los diferentes componentes de un paquete
turistico: viaje, alojamiento, actividades en el destino. Esta clasificacion, gra-
cias al auge de las compariias aéreas low-cost y de Internet, esta en clara expan-
sion. Otro de los factores es el incremento de la Web 2.0 y de los PRO-AM.

La posibilidad de crear cadenas de valor que, faciliten al turista o a cualquier
empresa miembro de esa cadena, las funcionalidades necesarias para crear, co-
municar e incluso comercializar productos turisticos es una de las tendencias
con mayor potencial en nuestro sector. Para que los futuros turistélogos pue-
dan liderar esta tendencia, hemos de profundizar en el concepto de cadena

de valor.

2.4. Las cadenas de valor

Con la demanda, oferta e intermediarios hemos definido la estructura del mer-
cado. Dentro de la estructura, nos encontramos con una subestructura que
hemos definido como cadena de valor.

La cadena de valor estarda compuesta por el conjunto de empresas
y organizaciones que participan en la creacion, comunicacion y co-
mercializacién de un paquete turistico o de uno de los componentes
de éste.

La cadena de valor tratara de alcanzar dos objetivos principales:

Ved también

En el médulo 6, analizaremos
en profundidad el concepto y
las implicaciones de los PRO-
AM en las estructuras de los
mercado turisticos.
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1) Ganarse la confianza del cliente. Especialmente importante si se trata de
un cliente internacional. Hemos de recordar que en turismo no desplazamos a
los productos, sino que atraemos a los clientes. Por tanto, hemos de ganarnos

su confianza y provocarle la motivacion por el viaje.

2) Anadir valor: con la oferta turistica y no turistica que sea de su interés.

En el caso del turismo no organizado, la cadena de valor o no existe
o estd muy fraccionada, ya que es el propio usuario el que establece
el contacto y crea su propio paquete a partir de los componentes del

sistema.

En cualquier caso, los integrantes del paquete turistico seran parecidos a los
integrantes de un turismo organizado. La diferencia reside en su capacidad y

voluntad de operar conjuntamente.

Detallaremos ahora la configuracion de la cadena de valor, primero para el
turismo genérico o de masas y, posteriormente, para el turismo especializado.
Por ultimo, veremos ejemplos concretos para el turismo especializado.

En el caso del turismo de masas, la cadena de valor se puede desglosar de
la siguiente forma:

e Alinicio de la cadena (empezando el andlisis desde la derecha de los gra-
ficos que analizaremos a continuacién) se sitian los segmentos objetivo,
junto con aquellos lugares o medios de comunicacién donde es posible
localizarlos, comunicarlos y comercializar los productos del destino turis-

tico.

e Al final de la cadena, nos encontramos con los componentes del produc-
to, todos aquellos bienes, servicios o recursos turisticos que, gracias a la
labor de una empresa u organizacion (por ejemplo, el sector piblico), se
convierten en susceptibles de despertar el interés y con capacidad de satis-
facer las necesidades de los segmentos objetivos.

¢ Finalmente, lo mas importante de la cadena de valor, las empresas u orga-
nizaciones que facilitan la conexion entre la oferta y la demanda. Se ha de
destacar que estos intermediarios son claramente diferentes en funcion
de la tipologia de turismo a considerar, como se puede observar en los

siguientes esquemas:
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Esquema 4

Turismo de masas

Compaiiias aéreas
Empresas de transporte Pais emisor

A 0~ )

Destino

Prestadores AAVV Agregadores Punto de encuentro
de servicios receptivas electrénicos segmentos objetivo
e Grandes hoteles ¢ Agencias e GDS ¢ TTOO no o AAVV e Medios masivos:
¢ Resorts receptivas que *CRS especializados television, prensa
¢ Transfers dan servicios a » Portales genéricos
¢ Restaurantes los clientes
e Servicios del TTOO
turisticos
Cadena de valor del turismo de masas.
Esquema 5

Turismo especializado

Companias aéreas, empresas
de transporte, vehiculo propio

Destino A/\ Pais emisor
?

TT OO /AA. VV. Punto de encuentro

e segmentos
especializadas objetivo

Prestadores AA. VV.
de servicios receptivas

e Pequefios o AAA. VV. ¢« TT.O0.y ¢ Asociaciones
hoteles, casas Receptivas, AA. VV. e Clubs sociales
rurales, que creany relacionadas e Comunidades
campings... comercializan con los intereses  virtuales

e Alquiler de los productos de los clientes. o Portales
material deportivo  turisticos e Empresas especializados

e Servicios turisticos de transporte e Cursos

o Actividades e Otras universitarios
complementarias relacionados

e Formacion con los

intereses
del cliente

Cadena de valor del turismo especializado.

Acto seguido, procedamos a analizar un ejemplo concreto de cadena de valor

para turismo especializado:
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Esquema 6

2)
Componentes
de producto

e Seminarios cocina mediterranea
e Ejercicio suave y divertido
e Entorno psicolégico adecuado

1)

Necesidades

o Cambio dieta
o Ejercicio fisico
o Compartir experiencias

Agencia Agencia
de viajes de viajes
receptora emisora

3) The Long Tail

Supongamos la siguiente cadena de valor: en la demanda, nos encontramos
con personas con la necesidad/motivacién de reducir su peso. ;Qué necesitan
para conseguir sus objetivos? La ciencia estd avanzando enormemente, pero
hasta el dia de hoy sélo existe una manera efectiva y sana de perder peso:

Comer menos y mejor, y hacer ejercicio.

;Como nos puede ayudar un viaje en nuestro objetivo? En primer lugar, por-
que al desplazarnos nos alejamos de nuestras costumbres diarias, cogemos
perspectiva, lo que siempre es de utilidad para cambiar hébitos. En segundo
lugar, porque vamos a viajar con un grupo de personas con las mismas nece-
sidades. Podemos compartir experiencias y, sobre todo, eliminar las tentacio-
nes. Es dificil seguir una dieta cuando a tu alrededor todo el mundo come

alegremente.

Definida la demanda, se procede a definir la oferta: los componentes de pro-
ducto que han de satisfacer las necesidades de la demanda. Asi, podriamos
considerar seminarios de cocina mediterranea, con el objetivo de comer me-
nos y mejor durante su viaje, pero también para adquirir los conocimientos y
habilidades que ayuden a mantener la dieta a la vuelta. También podriamos
incluir ejercicio suave y divertido, senderismo, natacién, Tai-Chi... El asesora-
miento psicolégico también podria ser relevante.

Es importante resaltar como la oferta turistica seleccionada satisface alguna
de las necesidades analizadas por la demanda. No ofrecemos todos los com-
ponentes de producto a nuestra disposicion (sean turisticos o no). Ofrecemos
aquello que es importante para el cliente potencial.

Ved también

La definiciéon, caracteristicas,
estado actual y previsiones fu-
turas de cada uno de estos
componentes de la cadena de
valor es el objeto del médulo
2.
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Hemos de utilizar o crear unos canales de comunicacion y comercializacion
que nos ayudaran a ganarnos la confianza del turista, y facilitarle el desplaza-
miento hacia nuestro destino. Los médicos nos podrian ayudar en esta cues-
tion. Si somos capaces de probar la efectividad de nuestro método, el médico
de confianza del futuro turista puede ser un excelente canal de comunicacion.

Por otro lado, siguiendo la teoria del long tail, podriamos comunicar y co-
mercializar nuestro producto en comunidades virtuales en Internet donde los

usuarios son los mismos segmentos que tratamos de atender.

Siguiendo con la cadena de valor, también podriamos utilizar agencias de via-
jes emisoras del pais de residencia de los futuros turistas, agencias de viajes
bien especializadas en productos similares (turismo de salud) o especializadas
en el tipo de segmento considerado. Las empresas de transporte también se
deberian considerar.

Ya en el destino turistico, usualmente es necesaria la figura de la agencia de
viajes receptiva, para integrar el producto ofrecido y poderlo comercializar co-
mo un paquete turistico.

Actividad

Intentad crear varios ejemplos de cadenas de valor. Al menos una para turismo genérico
y otra para turismo especializado. Como se dice en inglés, "practice makes perfect".

Asi pues, hemos analizado la estructura de mercados para turismo de masas
y turismo especializado. También las diferencias consecuencia de presentar

viajes organizados o no organizados.

Los destinos o empresas turisticas pueden escoger entre turismo de ma-
sas o especializado y, seguramente, optar por una combinaciéon de am-
bos. Lo que no puede hacer (porque no funciona por muchos intentos
que se hagan) es utilizar la estructura de mercados genérica o de masas,
para ofrecer tipologias de turismo especializadas.

Ademas, a la hora de valorar la conveniencia de cada una de las estructu-
ras, se han de contemplar los siguientes tres factores, representados de la si-
guiente manera:

1) Ingresos = Precio x Cantidad 2) 3)
Capacidad de carga i D

1) Los ingresos que genera la tipologia de turismo a considerar. Es decir,

La cantidad de turistas multiplicado por su precio. A veces, menos es mas, y

en el sector turistico hemos de tener en cuenta que los turistas se desplazan

Consulta recomendada

Long tail es un concepto po-
pularizado por Chris Ander-
son; para mas informacion
relativa al turismo, se puede
consultar su propio blog: The
Long Tail.

Ejemplo

Por ejemplo, www.ediets.com
es una de las comunidades vir-
tuales mas conocidas, donde
la gente se redine virtualmente
para aprender y compartir en
torno a dietas y maneras efec-
tivas de perder peso.



http://en.wikipedia.org/wiki/Long_Tail
http://www.longtail.com/the_long_tail/2009/10/the-long-tail-of-travel.html
http://www.longtail.com/the_long_tail/2009/10/the-long-tail-of-travel.html
http://www.ediets.com
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a nuestro territorio, con los posibles problemas que, de superar el limite de la
capacidad de carga, esto podria ocasionar. En este sentido, también hemos de

considerar desestacionalizar y descentralizar.

2) Como se reparten estos ingresos. O sea, qué porcion es para las empresas
del destino y que porcién para las empresas del pais de origen. En los casos de
grandes turoperadores de un paquete turistico, aproximadamente un 70% es

para ellos y el 30% para el destino.

3) Finalmente, cuando el turista esta en el destino, ;cual es su nivel de gasto?
Es muy diferente un turista de la modalidad "all inclusive" que un turista de
un crucero que esta deseando desembarcar para efectuar turismo de shopping.

Como conclusién, ;por qué la estructura de los mercados en el sector tu-
ristico es diferente de la de otros sectores?

1) El sector turistico es una exportacion que no envia productos, sino que
atrae a personas. Por tanto, el andlisis de sus estructuras de mercado, ha de
analizar una dimension espacial/territorial. Qué hacemos aqui (el destino o
lugar donde se sitaa la empresa turistica) y que hacemos alli (el lugar de don-
de proviene el turista). Esta diferencia fundamental hace que la estructura de
mercados contemple todo el desplazamiento. Desde el pais de origen hasta el
destino turistico.

Si queremos hablar de turismo en el siglo XXI en un entorno globalizado, tene-
mos que hacerlo con una vision internacional; como si utilizaramos el Google
Earth. Podriamos hablar de Sant Pol de Mar (donde vive y escribe estas lineas
uno de los autores) o de Sabadell (donde hace lo propio el otro), o de Catalufia
o de Espafia, o Europa o el mundo, incluso del universo con el futuro (que ya
es presente) de los viajes espaciales. Por tanto, si queremos hablar de estruc-
tura de un mercado turistico, no podemos hablar inicamente de la oferta de

un destino.

Si queremos definir, estudiar, crear estructuras de mercado turisticas,
hemos de tener la visién que una el destino, o la empresa en cuestion,
con el resto del mundo. Es muy importante conocer los recursos turis-
ticos y los productos que puede o podria tener un destino o una empre-
sa, pero, tanto o mds importante es unirlo con las personas que han de

utilizar, disfrutar y consumir este servicio.

También, y por la misma causa, hemos de afiadir una dimensiéon temporal:
qué hacemos antes, durante y después del viaje; qué empresas, organizaciones,
sector publico, sociedad civil nos ayudan a crear y mejorar la estructura de
este mercado.

Capacidad de carga

Se entiende por capacidad de
carga el limite de uso que, de
superarse, podria deteriorar los
recursos turisticos y/o generar
desafeccién con los habitantes
del destino.

Ved también

Estas dos diferencias, y otras
que también analizaremos, se
ampliaran en el médulo 2.
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2) La estructura de mercados turistica es diferente porque es un servicio.
Estamos hablando de servicios, no de productos. Por tanto, hablariamos de
servuccion y no de produccion. En la servuccion, el cliente participa en la
produccién y la estructura de mercado ha de estar preparada para ello.

Reflexion

¢No os parece motivador el hecho de inventar palabras para describir conceptos? Antes
de Eglier y Langeard, nadie habia hablado de servuccion. Antes de Jack Trout y Al Ries,
nadie habia hablado de posicionamiento. ;Qué nuevos conceptos descubrirdn los futuros
turistélogos? ;Seréis vosotros uno de ellos?

Lectura recomendada

Podemos aprender més sobre
el concepto de servuccién en
el libro original de P. Eglier;
E. Langeard (1998). Servuc-
cion: el marketing de servicios.
Madrid: McGraw-Hill.

Ved también

Se ha de contemplar al clien-
te como miembro activo en la
creacién, comunicacién y co-
mercializacién de productos
turisticos, pero esto... lo vere-
mos en el médulo 6.
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3. Empezar a analizar: la medicion del turismo en la
economia

3.1. Utilidad de la economia para los turistologos

La ciencia econémica es una de las disciplinas fundamentales para los futuros
turistologos (de igual forma que la ciencia matematica, la historia, la psicologia
y la sociologia son vitales para la ciencia econémica). De hecho, hay muchas
personas que creen que, en realidad, s6lo existe una ciencia. S6lo a partir de
un conocimiento unico es posible explicar realidades complejas, como es el
caso del turismo.

Lectura recomendada

En su magnifico libro Consilience: the unity of knowledge, Edward Wilson nos anima a
romper las barreras entre ciencias y letras.

E. Wilson (1999). Consilience: the unity of knowledge. Nueva York: Vintage Books.

Para la turistologia, la ciencia econ6émica proporciona herramientas y meto-
dologias para analizar cuestiones especialmente relevantes en nuestro sector.
Es cierto que el turismo se puede analizar desde diferentes Opticas, desde la
mas "espiritual" (el viaje mas importante es el viaje interior y, por medio de
un viaje, podemos encontrarnos) a la més "economicista" (que no econémica,
y donde lo Gnico a tener en cuenta del turismo son los ingresos, beneficios y
posibles externalidades que pueda ocasionar). En esta asignatura la parte eco-
noémica serd la mas relevante, no porque sea la mas importante, sino porque,
en este caso, hablamos de estructura de mercados y ello conlleva analisis de
oferta, demanda, intermediarios, generacién de precios. Diferentes visiones no

tienen por qué estar contrapuestas y pueden ser perfectamente compatibles.

Con las herramientas y metodologias de la ciencia econoémica, el futuro turis-
tologo puede obtener una parte de la verdad, pero ha de saber que sus previ-
siones no seran exactas (si, ya sabemos que os gustaria tener una metodologia
efectiva para predecir el futuro, pero hasta donde sabemos, ni existe ni cree-
mos que exista). A lo maximo que podemos aspirar es a efectuar previsiones
con una base cientifica.

Veamos, pues, cudles son las principales causas que dificultan las previsiones

econoémicas:
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1) Todas las variables economicas estan conectadas. Alterar una variable

implica afectar a otras. Es un claro caso de retroalimentacion.

Si quiero reducir el paro mediante un incremento de la demanda (por ejem-
plo, con inversiones del sector pablico), por efecto de la ley de la oferta y de
la demanda, podemos producir un incremento de la inflacién, lo que dificul-
ta nuestras exportaciones, y esto jpodria tener un efecto negativo en el paro!
Esta gran conexion entre las variables econémicas es una de las causas que di-
ficultan las previsiones econ6émicas. Pese a ello, grandes economistas han in-
tentando encontrar una soluciéon. Podemos ver la relacién entre tres variables:
crecimiento econémico (usualmente, medido con el PIB o producto interior
bruto), paro e inflacién representados en la siguiente figura:

Figura 1
PIB

Inflacién

Tiempo

Cuando el crecimiento econémico es positivo, amenaza a la inflacion; cuando
es negativo, al paro. Cuando las cosas realmente se complican tenemos estan-
flacion (sin crecimiento econémico y con paro y, ademads, sin que el ritmo de
la inflacién ceda). Los marxistas encuentran la solucién con una economia
planificada. Schumpeter nos advierte que, en un sistema capitalista, es impo-
sible eliminar las oscilaciones. Los keynesianos quieren reducir su amplitud de
onda con politicas estabilizadoras, los monetaristas con politicas continuas.

Cuando hay tantas soluciones, jsefial de que ninguna es perfectal

2) Otra gran causa que dificulta las previsiones en economia es la interven-
cion del ser humano. Hemos de recordar que el ser humano es 16gico, pero
también emotivo y, finalmente, gregario. Alguien recuerda haber oido: "Pero,
;aun estés de alquiler? Cémprate una casa o mejor dos, la alquilas y con el di-
nero te pagas la hipoteca. Ante cualquier problema, no te preocupes, siempre
podrés vender a un precio superior". El supuesto de que el precio de las casas
subird de manera indefinida carece de toda l6gica, pero si todo el mundo lo
hace... seguramente saben algo que yo no se. Lo mismo sucede en las crisis
bursatiles: cuando los precios de las acciones suben van apareciendo, de forma
gradual, nuevos compradores, pero cuando descienden, los vendedores apare-
cen de forma exponencial. Los dos supuestos anteriores son dos ejemplos de

Lectura recomendada

Podemos aprender més sobre
el concepto de retroalimen-
tacion en el libro de D. Hofs-
tadter (2007). Godel, Escher,
Bach: un eterno y grdcil bucle.
Barcelona: Tusquets.
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comportamiento gregario y de mimetismo de costumbres y son muy comunes
en periodos de crecimiento o decrecimiento economico, lo que dificulta las

previsiones economicas.

Lectura recomendada

Tal y como se sefiala en el libro The tipping point de Gladwell (2002), llega un momento
en el que los cambios son en progresion geométrica y no aritmética y, por ello, mucho
menos previsibles.

M. Gladwell (2002). The Tipping point: how little things can make a big difference. Boston:
Back Bay Books.

Actividad

¢{Cuando ha sido la Gltima vez que habéis observado un comportamiento gregario en
vuestro entorno? ;Creéis que puede afectar de forma positiva o negativa al sector turis-
tico?

3) En un mundo globalizado, y donde el sistema capitalista es practicamente
la anica alternativa, aparecen tres fuerzas capaces de cambiar el curso de
cualquier prevision de forma drastica y en cortos periodos de tiempo. Veamos
estas tres fuerzas:

a) Las grandes fortunas que, mediante sus inversiones en multinacionales,
grandes mercados financieros (Wall Street, Londres, Frankfurt, Hong Kong,
Tokio, Sao Paulo...) y poderosos instrumentos de apalancamiento (swaps, fu-
turos, opciones...) pueden enriquecer o empobrecer un pais en espacio de dias

y, por tanto, variar los resultados de nuestro analisis.

Acciones "short selling"

Un ejemplo de ello son las acciones "short selling", que tanto beneficio proporcionaron
a distintos especuladores en el afio 2008 y, obviamente, también a los que las utilizaron
como efecto palanca. Un caso claro de esta tipologia de operaciones es Islandia: durante
anos disfruté de gran prosperidad econémica hasta que, rdpidamente, en el afio 2009 la
situacion econémica cambio. Para entenderlo, hemos de analizar la situacién de forma
globalizada. Las grandes fortunas hacen sus inversiones a corto plazo. La mayoria de
nosotros las hacemos a largo plazo (para muchos, la compra de la vivienda habitual es
la inversién de su vida).

En el caso de Islandia, con una moneda como la corona y un tipo de interés al 12%,
existia una buena oportunidad de inversién, por ejemplo, solicitar un crédito a Japén
en su moneda (yen) con un tipo de interés al 1% e invertir en Islandia a cambio de un
12% ;Doénde estan los beneficios? Pues en el resultado de una financiacién al 1% y de
un rendimiento del 12% y, ademads, en el hecho de que la financiacién se devolviera
en yenes y, como muchos inversores hacian la misma operacion, la corona islandesa se
apreciaba, con lo que con menos coronas te daban méas yenes. Cuanta mas gente realizaba
esta operacién, mayores eran los beneficios. Muchos ciudadanos islandeses solicitaron
un crédito en yenes al 1% para financiar la compra de una vivienda a veinte afios. Es la
tipica situacién que origina una burbuja.

¢Cual es el riesgo? Que la situacién cambie. Si los grandes capitales retiran su inversion, en
cuestion de dias se puede devaluar la moneda (en este caso, en el afio 2009, la devaluacién
de la corona fue superior al 40%). Todas las personas financiadas a largo plazo empiezan
a sufrir las consecuencias de devolver un crédito con una moneda devaluada. Lo que
durante afios produjo riqueza y prosperidad, en un corto periodo de tiempo se convierte
en una recesiéon econémica. El Banco Central Islandés intent6 frenar la retirada de las
inversiones (o atraer nuevas) subiendo el tipo de interés al 18%, pero no fue suficiente.

Lectura recomendada

Un excelente libro para
aprender mas es: T. L. Fried-
man (2000). The Lexus and
the olive tree. Nueva York: An-
chor Books.

Reflexion

Son los peligros del dinero fa-
cil. Viene tan rapido como se
va. Si queréis tener un buen
futuro profesional, basad vues-
tro éxito en el trabajo duro y
en potenciar una red de con-
tactos. No en esperar la gran
oportunidad. Si queréis crear
una estructura de mercado tu-
ristica de largo recorrido, ten-
dréis que crear alternativas al
hecho de que grandes empre-
sas extranjeras os traigan los
turistas. Si queréis tener éxito
en vuestra empresa de aloja-
miento, debéis crear cadenas
de valor que sean una alterna-
tiva a que las centrales de re-
servas, las agencias de viajes
on-line o los turoperadores os
llenen el 100% del estableci-
miento.
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b) La economia sumergida. Normalmente, esta relacionada con actividades
ilegales (prostitucion, trafico de drogas, trafico de armas...), pero también con
actividades legales. Es muy dificil de valorar y, por tanto, de obtener resultado
validos. Presentaremos algunas alternativas para incorporar esta variable en
nuestros analisis, como por ejemplo el consumo de electricidad, agua y otros.

La economia sumergida no paga impuestos, pero no deja de consumir.

La importancia de la economia sumergida en la economia mundial, junto con
su capacidad para organizarse y efectuar inversiones o retirarlas, es otro pro-

blema para obtener buenas previsiones.

Economia sumergida

La economia sumergida o informal es la parte de la economia fuera del control del estado,
lo que implica no pagar impuestos, no conocer el niamero de trabajadores que la realizan
ni su peso en el PIB (producto interior bruto).

Popularmente, se la conoce por generar dinero negro y controlarse mediante la contabi-
lidad B.

¢) La economia virtual, entendiendo por ella valores que no son tangibles,
pero que se venden y compran y que tienen comportamientos de subida o de
bajada dificilmente predecibles. Desde las acciones de las empresas hasta los
futuros y derivados, pasando por las populares tarjetas de crédito.

Lectura recomendada

También es interesante ver el andlisis realizado por Hernando de Soto en su libro El mis-
terio del capital (2001), donde argumenta que el principal problema de los pobres en los
paises en vias de desarrollo es el hecho de no poseer propiedad privada y, por tanto, no
tener acceso a la economia virtual. Por ejemplo, si un habitante de las favelas de Brasil
tuviera la propiedad de su casa, podria pedir un préstamo y financiar una aventura em-
presarial.

H. de Soto (2001). El misterio del capital: por qué el capitalismo triunfa en Occidente y fracasa
en el resto del mundo. Barcelona: Peninsula.

Todos estos elementos dificultan la labor de un turistélogo, pero esta dificul-
tad, lejos de hacernos caer en la desmotivacién, nos ha de impulsar en la bts-
queda de mas y mejores metodologias de analisis.

3.2. Turismos y variables econdémicas. Efectos bidireccionales

Una vez realizado el andlisis econémico es cuando, realmente, empieza nues-
tro trabajo: aplicar los resultados a nuestro sector. En este sentido, es funda-
mental dividir al sector turistico en, al menos, nueve divisiones, representadas

en la siguiente tabla:

Emisor Receptor |Proximidad

Genérico

Especializado

Lectura recomendada

En el libro Black Swan (2008),
de Nassim Nicholas Taleb,

se nos presentan alternati-
vas al analisis de fenémenos
con pocas oscilaciones, pero
con grandes efectos. N. Taleb
(2008). The Black swan: the
impact of the highly improba-
ble. Londres: Penguin Books.

Lectura recomendada

Resulta interesante ver los in-
tentos al respecto de autores
como Stephen Wolfram, en
su libro A New Kind of Scien-
ce, o de Paul Ormerod, en
Why Most Things Fail: Evolu-
tion, Extinction and Economics.
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Emisor Receptor |Proximidad

Muy especializado

Por un lado, debemos separar entre el turismo emisor (el que realizan los ciu-
dadanos de un pais allende sus fronteras), turismo receptor (el de los ciuda-
danos de otros paises dentro del pais analizado) y turismo de proximidad (o
interior, el de los habitantes de un pais dentro de su territorio).

Esta separacién es de sentido comun, pero de nuevo el sentido comun de-

muestra ser el menos comun de los sentidos.

Reflexion

¢Nunca habéis visto un debate en televisién donde supuestos expertos en turismo expre-
san su opinién sobre los resultados del turismo receptor y, para ello, convocan agencias
de viajes emisoras?

Las organizaciones dedicadas al turismo receptor han de tener un profundo
conocimiento de los paises con potencialidad de enviar turistas. Por su parte,
las que se dedican al turismo emisor tienen que de tener un profundo conoci-
miento de la demanda nacional. En Espafia, usualmente, las agencias de viajes
0 son emisoras o son receptoras.

Reflexion

Esto puede representar un obstaculo para un pais como China, que prefiere hacer inter-
cambios con empresas que realicen las dos funciones.

Finalmente, el turismo de proximidad presenta una estructura de mercado
diferente y una reaccién distinta a los cambios de las variables econémicas.
Por un lado, muestra una mayor sencillez en la composiciéon del producto tu-
ristico (el transporte suele ser coche propio; no son tan necesarios los servicios
de restauracion, etc.). Por otro lado, obtener la confianza del turista tampoco
es un hecho tan importante. Al fin y al cabo, estariamos hablando de personas
del mismo pais o cultura y que, dada la corta distancia del desplazamiento,
ante cualquier contratiempo pueden sin grandes dificultades volver a la tran-
quilidad de su hogar.

Estas tres tipologias de turismo (emisor, receptor y proximidad) forman, al
mezclarse con las ya conocidas de turismo genérico y especializado (al que
podriamos afiadir el turismo muy especializado), un minimo de nueve com-
binaciones. De aqui la sorpresa cuando se analiza el sector turistico y se ha-
bla en general de él, cayendo en la misma falta de rigor de una persona que
hable de la juventud sin separar diferentes tipologias (los universitarios, los
hedonistas, los responsables...).

Nota

Cuando la OMT contabiliza el
ndmero de turistas que reci-
be un pais, usualmente, Esta-
dos Unidos estan en la tercera
posicién, mientras que Francia
suele ser la primera y Espafia
la segunda. Se ha de tener en
cuenta que un ciudadano nor-
teamericano que viaja desde
Nueva York a Los Angeles no
es un turista. Sin embargo, jha
recorrido mas distancia que
desde Madrid a San Petersbur-

go!

Estandarizaciéon

La principal diferencia entre el
turismo especializado y el muy
especializado es la posibilidad
de estandarizacion del servi-
cio ofrecido. El turismo gay y
el turismo familiar son ejem-
plos de turismo especializado.
Al fin y al cabo, la organizacién
del viaje no presenta grandes
diferencias. En cambio, un via-
je de alumnos de escuelas de
artes marciales para asistir a se-
siones de entrenamiento y rea-
lizar exdmenes de su disciplina
con un gran maestro es mas
dificil de estandarizar.
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En la mayoria de andlisis econdémicos del sector turistico, se describen los efec-
tos del turismo en la variable econ6mica o, viceversa, sin diferenciar la tipolo-
gia de turismo. A continuacién, veremos varios ejemplos que demuestran que

estos efectos son muy diferentes, dependiendo de la tipologia turistica.

El sector turistico es un buen generador de empleo. El turismo receptor gené-
rico, basado en una demanda orientada al precio y en grandes intermediarios
(usualmente, extranjeros) que transportan a los turistas implica una creaciéon
de sitios de trabajo facilmente sustituibles y con una retribucién cercana al
minimo legal. Por otro lado, un turismo especializado necesita de personal
con contacto con la demanda y capacitado para gestionar e incluso crear sus
propios intermediarios y, por tanto, la calidad de los sitios de trabajo que ge-

nera es superior.

Existe una tendencia a analizar la economia en base a grandes nuameros.
(Cuantos turistas hemos recibido? ;Cudntos sitios de trabajo se han generado?
Hemos de complementar esta informacién con los ingresos, con los sueldos
percibidos, con el aumento de la competitividad que ello conlleva. Si una gran
empresa se declara en quiebra, perderemos muchos empleos, pero si muchas
pequefias y medianas empresas cierran, perderemos igual o mayor nimero de

empleo y tejido empresarial mucho mas dificil de recuperar.

El turismo especifico se ve menos afectado por disminuciones de renta. Ya
sea porque el turismo especializado tiene su origen en aficiones o hobbies y
éstos solo aparecen cuando se tienen cubiertas las necesidades fundamentales
(siguiendo la piramide de Maslow) o porque las personas estan dispuestas a
ahorrar para comprar aquello que es realmente importante para ellos.

Actividad

A titulo de ejemplo, visitad el sitio web www.vocationvacation.com. En él, se organizan
viajes para descubrir, durante unas vacaciones, si una vocaciéon puede originar una ca-
rrera profesional. ;Creéis que sus usuarios estan dispuestos a ahorrar para hacer el viaje
adecuado?

Ejemplo

Otra muestra de la relacion entre turismo y variables econémicas la podemos encontrar
en las relaciones de equilibrio entre Estados Unidos y China. China tiene, como uno de
sus objetivos econdémicos mas importantes, el de mantener su crecimiento. No se puede
negar que lo ha conseguido. En la primera década del siglo xxI su PIB creci6é con tasas
cercanas y a veces superiores a los dos digitos. Este crecimiento no puede basarse en el
consumo interno. Sus salarios siguen siendo bajos y, dada su inferior cobertura social,
con unos niveles de ahorro superiores a los de otros paises. Por tanto, su crecimiento se
ha de basar en las exportaciones. Para ello, mantienen su moneda (yuan) devaluada.

Estados Unidos tiene un serio problema de déficit pablico que, obviamente, se ha de
financiar. China ha comprado un buen porcentaje de la deuda publica de Estados Unidos.
Muchos se plantean: ;qué pasaria si China vendiera la deuda publica de Estados Unidos?
Esta accién representaria un problema para el Gobierno estadounidense, pero también
para la propia China. Al vender la deuda, se devaluaria el délar y esto conllevaria la
disminucién de las exportaciones chinas hacia Estados Unidos.


http://www.vocationvacation.com
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Por otro lado, la devaluacién de la moneda de un pais suele implicar el incre-
mento del turismo receptivo a corto plazo (hemos de recordar que a medio/
largo plazo la devaluacion encarece las importaciones y esto podria disparar la
inflacién) y disminuye el turismo emisor, que suele ser sustituido por turismo
de proximidad. Este conocimiento de las relaciones econémicas entre paises es
lo que capacita a un turistélogo a tomar decisiones en relacién con el turismo

emisor o receptor de diferentes paises.

3.3. Analisis de las variables econéomicas para el turismo emisor.

(Donde llevar a nuestros clientes?

Una de las actividades mas comunes de un turistélogo es efectuar un analisis
para conocer la situacién econdémica de un pais, ya sea para valorar la conve-
niencia de enviar turistas alli, o la posibilidad de generar productos turisticos
para atraer turistas aqui (siéntase libre el lector de sustituir aqui y alli por los
paises que despierten su mayor interés; por ejemplo, en este momento estamos
pensando como atraer turistas alemanes a Singapur). El andlisis debe contem-
plar la vision macroecondémica junto con la microeconémica.

Las variables macroecondémicas més importantes para nuestro turismo emi-
sor serian las siguientes. Las tres primeras nos pueden indicar el nivel de esta-

bilidad y seguridad del pais:

1) Nivel de riqueza del pais receptor: en economias en vias de desarrollo o con
fuerte economia sumergida, puede ser una buena opcion sustituir las variables
tradicionales como el PIB por el consumo de electricidad y agua. Si hay acti-
vidad econdmica, estos consumos lo reflejaran, independientemente de que

sean actividades legales o ilegales.

2) Distribucion de la renta: un buen indicador es el indice de Gini. Podemos
obtener informacién respecto a este indice en todo el mundo. A més préximo,

a uno, mayor igualdad en la distribucién de la renta.

3) Nivel de paro: es imprescindible relacionar la variable del nivel de paro con

la existencia o no de economia sumergida.

Mala distribucién de la renta y niveles elevados de paro sin estar compensados
por economia sumergida implican un pais que, seguramente, ofrece problemas
de seguridad para los turistas. Las siguientes dos variables nos pueden indicar
el coste del viaje para nuestros clientes:

1) Nivel de inflacion: especialmente, para aquellos paises cuyos niveles de
inflacién pueden superar los dos digitos.

Nota

Al vender la deuda de un pais,
se cambia la moneda del pais
por otra, lo que, por la ley de
la oferta y la demanda, tiende
a su devaluacion.
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2) Tipo de cambio en relacién con nuestra moneda: en este sentido, la pres-
tigiosa revista The Economist propone el indice MacDonalds, para prever cam-
bios en la cotizacién de las monedas.

En lo referente a las variables microecondmicas relevantes para nuestro tu-

rismo emisor, deberiamos analizar:

1) Los determinantes del mercado tendran que ser objeto de analisis de todo

turistologo que se precie de serlo:

a) Si el mercado esta regulado o intervenido. Existen paises donde es preciso
que el sector publico mantenga una participacién importante en la empresa
que alli se quiera establecer. Como puede ser el caso de Cuba.

b) Si la informacion es transparente u opaca.

¢) Si los productos son diferenciados u homogéneos.

d) El nimero de participantes como demandantes u ofertantes. Asi, por ejem-
plo, si sélo tenemos un ofertante o demandante, partimos de una situacién
de monopolio. Si un pequefio grupo ofrece (o lidera la oferta), tenemos una
situacion de oligopolio. Finalmente, ante muchos ofertantes y demandantes,
estariamos en situacion de competencia perfecta que tanto reclamaba Adam
Smith (padre de la ciencia econémica).

La situacién mas habitual, en el sector turistico, es la de oligolopios con mu-
chos seguidores. Esto ocurre en Espafia con las agencias de viajes minoristas,
con Viajes Halcon, Marsans, Viajes Iberia y El Corte Ingles como lideres y los
demads como seguidores. En Alemania, TUI y Condor & Neckerman lideran el
mercado de viajes, aunque no sélo el aleman, sino también el mercado euro-

peo, ya que los principales turoperadores britdnicos son suyos también.

Reflexion

¢ Qué preferis ser, cabeza de ratén o cola de le6n? Si vuestra respuesta es cabeza, no im-
porta de qué animal, deberéis orientar vuestra carrera profesional al campo del turismo
especializado. Si, por el contrario, queréis trabajar en grandes empresas, el turismo gené-
rico os ofrece mayores oportunidades. No hay una eleccién correcta. Existen elecciones
adecuadas para determinadas personas y para determinadas circunstancias.

Reflexion

¢Habéis probado comparar los
costes de un billete aéreo de
una compafiia low cost? Una
variable es el precio base, pero
luego se ha de afiadir las tasas
del aeropuerto, el cargo si pa-
gas con tarjeta de crédito, un
incremento del precio por ex-
ceso de equipaje... Usualmen-
te, el precio final es el doble
del publicado. Un buen ejem-
plo de informacién opaca.

Ved también

En el médulo 2 tendremos
oportunidad de profundizar en
la definicién, situacion y pers-
pectivas de futuro de las em-
presa turisticas.
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Otro aspecto de crucial importancia, especialmente para nuestra profesion,
dada la necesidad de establecer relaciones con diferentes culturas, es conocer

las diferencias culturales y como éstas afectan a las relaciones comerciales.

2) Otra consideraciéon a tener en cuenta, en el analisis microeconémico, es la

curva de demanda, la curva de oferta y la elasticidad de ambas:

Recordemos que la curva de la demanda depende del precio del bien y del
precio de los demas bienes (destacando aquellos que son complementarios o

sustitutivos).

La curva de demanda también depende de la renta disponible y del tipo de
bien o servicio. Si recordamos la clasificacion:

e Bien normal: aquel que se incrementa/decrece mas o menos en la misma
proporcién que el incremento/decremento de renta.

¢ Bien inferior: aquel que, ante disminuci6n de la renta, incrementa su con-
sumo y que, con incrementos de renta, tendemos a no consumir.

¢ Bien de lujo: que se caracteriza por sus decrementos e incrementos pro-
porcionalmente mayores que los respectivos de la renta.

¢ Bien de primera necesidad: aquellos que, ante un incremento o decre-

mento de renta, tiende a mantener su consumo.

¢{CoOmo es el turismo? Se trata de un bien de lujo, pero, afortunadamente, para
los turistélogos, en periodos de disminucién de renta tiende a comportarse
como de primera necesidad. Es habitual que se sustituya el turismo emisor por
el turismo de proximidad, pero es dificil que las personas renuncien comple-
tamente a sus vacaciones. También es verdad que estas variaciones también
estan relacionadas con la elasticidad de la demanda respecto al precio. La elas-
ticidad se define como la variacién porcentual de la cantidad al variar porcen-

tualmente el precio

Ejemplo

Las compariias aéreas low-cost han demostrado, de forma empirica, que la reduccion de
precios podia provocar un incremento tan superior en la cantidad demandada que el
resultado final eran unos ingresos capaces de generar un beneficio. Sin embargo, esto
no ha sido asi con las empresas hoteleras. ;Cual es la diferencia? Basicamente, que en
el transporte aéreo, la reducciéon de precios ha favorecido la entrada de nuevos clientes,
mientras que en el caso de los hoteles los mismos clientes se han beneficiado de precios
mads bajos.

3.4. Analisis de las variables econdémicas para el turismo

receptor. ;De donde atraer turistas?

Las variables macroecon6micas mas importantes para nuestro turismo re-
ceptor serian:

Ejemplo

En China, en términos gene-
rales, no es tan importante el
dinero que puedas invertir en
un proyecto, como que ven-
gas recomendado por la per-
sona adecuada. Si llegas a un
acuerdo, el contrato (o la letra
pequefia del contrato) no es
tan importante como el acuer-
do en si mismo. En cambio,
en Estados Unidos, el dinero
es lo més importante, y es alta-
mente recomendable tener los
acuerdos por escrito.

Ejemplo

En una consultoria realizada en
Cajamarca (Per0), los integran-
tes del sector turistico estaban
muy preocupados por la posi-
bilidad de que Estados Unidos
creara un parque tematico con
una reproduccién de su famo-
so Machu Pichu. Para ellos, iba
a ser un producto sustitutivo y,
por tanto, una amenaza. He-
mos de recordar que los pro-
ductos sustitutivos son aque-
llos que satisfacen la misma
necesidad para el mismo tipo
de cliente. Por supuesto, no es
lo mismo ver una representa-
cién virtual que una real. De
hecho, en vez de funcionar co-
mo un producto sustitutivo,

el parque tematico seria una
excelente herramienta de pro-
mocion.
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1) Nivel de riqueza del pais emisor o receptor: es decir, su crecimiento eco-

némico. Para ello, podemos usar el PIB”. Es decir, los bienes y servicios produ-
cidos en un pais (sin tener en cuenta si se han producido por los habitantes

de ese pafs 0 no) multiplicado por su precio. Otra opcién es el PNB?, mucho

mas usado en los paises anglosajones (GNP*) y que se define como los bienes
y servicios producidos por los habitantes de un pais en cualquier parte del
mundo, multiplicado por su precio.

2) Distribucién de la renta: usariamos el indice de Gini antes descrito.

3) Propension marginal al consumo o al ahorro. ;Qué haran con las unida-
des monetarias que reciban? Ahorro o consumo. En nuestro caso, nos interesa
conocer si consumirdn y, en concreto, si consumiran productos turisticos. Por
ejemplo, en estos momentos, China presenta una elevada propensién margi-
nal al ahorro. Hemos de pensar que sus sistemas de proteccién social distan

mucho de lo que conocemos en los paises occidentales.

4) Nivel de paro: también matizado por la importancia de la economia su-
mergida.

5) Tipo de cambio en relacion con nuestra moneda.

Todas estas variables nos pueden indicar quién y qué cantidad de dinero puede
destinarse para realizar un viaje a nuestro destino turistico y, por tanto, es
una importante ayuda para los futuros turistélogos. Finalmente, considerando
el nivel microeconémico, el andlisis seria muy parecido al realizado para el

turismo emisor.

En definitiva, vemos que existe una serie de variables macroeconomicas y mi-
croecondémicas a tener en cuenta, pero hay que adaptarlas en relacién con si
el interés esta vinculado al turismo emisor o receptor. Un analisis coherente

con lo explicado anteriormente dard unos resultados 6ptimos.

@producto interior bruto

®producto nacional bruto.

®Gross national product.
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Actividades

1. ;Creéis que un turista puede compaginar turismo genérico y turismo especializado, o con-
siderais que son tipologias de turista completamente diferentes? Justificad vuestra respuesta.

2. ;Creéis que existen recursos turisticos sin explotar donde residis o veranedis? ;Podéis es-
quematizar de qué manera convertiriais este recurso en un producto turistico? ;Seria dife-
rente este proceso de conversién en caso de orientarse a turismo genérico o a turismo espe-
cializado? ;Cuadles serian las principales diferencias?

3. Después de haber estudiado las relaciones entre la ciencia econdmica y el turismo, ;creéis
que los analisis econémicos que se efecttian en la prensa genérica o especializada en econo-
mia describen la realidad del sector turistico? Pensad coémo podriais mejorarlos.

4. Al finalizar una temporada turistica, analizad los medios de comunicacién. ;Cudntos sélo
valoran el éxito o fracaso de la temporada en funcién del nimero de turistas? ;Creéis que
vale la pena mejorar el andlisis con otros pardmetros? ;Cuales?

5. iCreéis que se pueden explicar mejor la burbuja tecnolégica del afio 2000 y la burbuja
inmobiliaria del 2007 a partir de las tres causas que dificultan las previsiones econémicas
descritas en este médulo?

6. Observad el anélisis del sector turistico que se realiza en los medios de comunicacién.
;Cuantas veces se diferencia entre tipologias de turismo genérico o especializado, entre emi-
sor, receptor o de proximidad? ;Creéis que es importante efectuar esta diferenciacion?
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Glosario

cadena de valor f Unién de empresas y organizaciones que une la demanda turistica con
la oferta con el fin de ganarse la confianza del turista y aportar valor afladido a los productos
que se ofrecen.

capacidad de carga [ Expresion que nos recuerda que, a veces, menos es mas. La capaci-
dad de carga es el limite, en el niimero de turistas, para un destino o empresa que, de traspa-
sarse, puede ser perjudicial para los recursos turisticos o para los habitantes.

deformacion profesional f Esquemas mentales desarrollados en tu profesién que te per-
miten ver la realidad de forma diferente al resto de las personas. Asi, un médico ve enfermos
y enfermedades, un arquitecto, estructuras... y un turistélogo, turistas, recursos y productos
turisticos y cadenas de valor.

empleabilidad / Conjunto de conocimientos, habilidades, actitudes, experiencias y con-
tactos que otorgan, a quien los posee, mayores oportunidades para conseguir un empleo o
crearse uno.

long tail f Teoria que defiende que los mercados estan muy fragmentados y que la suma
de pequefios segmentos (la larga cola) puede ser superior a la de segmentos genéricos. Asi,
por ejemplo, en Internet existen sitios web con muchos seguidores, pero también multitud
de sitios web, blogs y otros cuya suma de usuarios puede llegar a ser superior.

recurso turistico m Personas, actividades u objetos con capacidad de atraccion de turistas.

teoria 1, 2, 3 f Esta teoria debe su nombre a los elementos que describe. El 1 es la demanda,
el 2 es la oferta y el 3 la unién entre la oferta y la demanda, que en turismo engloba los
lugares donde comunicar y comercializar nuestra oferta, los intermediarios y los medios de
transporte.

turismo especializado m Se trata de una tipologia de turismo donde la demanda se des-
plaza a un destino con un fin especifico y, por tanto, se orienta a un servicio concreto, mien-
tras la oferta se orienta a maximizar su rendimiento econémico y donde la especializacion
y la innovacién son factores de éxito.

turismo genérico m Tipologia de turismo donde la demanda se desplaza a los destinos
sin un motivo especifico; esta orientada al precio, mientras la oferta se orienta a vender todos
sus servicios. Ello facilita que sea relativamente ficil estandarizar el servicio y obtener econo-
mias de escala, por lo que el gran turoperador es el intermediario mas habitual, Gltimamente
compitiendo con agencias de viajes virtuales y compaiiias aéreas low cost.

turistologos m pl Expertos en turismo y en la aplicacién de la teoria 1, 2, 3 dentro del
sector.
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