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Un incremento de impactos derivados de la diversidad étnica y
cultural sobre los productos que se mueven en los canales de
distribucion en turismo

Un aumento del conocimiento y de la apreciacion de la diversidad
cultural por parte de muchos viajeros

Cambios en las estructuras familiares y estilos de vida

Los llamados canales Home-Based, donde Internet y la television
digital estan empezando a jugar un nuevo papel en la distribucion
directa.

La penetracion de la tecnologia en los hogares de los principales
mercados emisores, que ha modificado las funciones primarias de
compra de los consumidores hacia una nueva forma de interés por
el ocio y el turismo de todas las familias, que con un simple clic en
un raton disponen de informacion necesaria.
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CARACTERISTICAS DE COMPORTAMIENTO DEL NUEVO TURISTA VPRESOuES b HoG

e Demanda de mejores servicios.

e Mejor formado, mas culto y que profundiza en las caracteristicas de los productos
y sus elementos. Es lo que se conoce como Edutainment.

e  Mayor preocupacion por el entorno y exigencia de politicas a los Tour operadores
en esta linea.

e Gran movilidad.

e Nuevos roles de las mujeres, con capacidad econémica para gastar en turismo.

e Turistas mas criticos y que expresan sus quejas e insatisfaccion.

e Tendencia a comparar cada vez mas a la hora de comprar, donde el precio esta
jugando un papel crucial.

e Ajustes vacacionales con periodos cortos y en horizontes temporales cada vez
Mmas pequefios.

e Demanda de productos turisticos mas activos y no pasivos.

e Exigencia de individualizar sus paquetes turisticos, resultado de la segmentacion
de mercados.

e El valor del dinero, donde el tiempo de planificacion del viaje y su disfrute estan
participando activamente.

Fuente: Buhalis, 2000; Poon, 1993; Parray Baum, 2004.
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Estamos asistiendo a una gran variedad de vicisitudes en la oferta
turistica de nuestras Islas, derivadas de los cambios de
comportamiento en los turistas y que incluyen los siguientes
factores:

1. EL ENTORNO POLITICO-LEGAL

2. LAS PYMES VINCULADAS DE FORMA DIRECTA O INDIRECTA AL
SECTOR TURISTICO

3. LA SOSTENIBILIDAD Y TECNOLOGIA
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CLASIFICACION DEL ESPACIO MERCADO EN CUATRO FACTORES ADAPTADO A CANARIAS  s2zsuesessacs

Espacio de informacion

virtual en Canarias. Espacio de comunicacion virtual

en Canarias.

« Informacion del producto.

* Informacién del destino. * Relaciones para crear paquetes

* Informacion disponible. » Evaluacion de la informacion.
« Informacion tarifas. * Negociaciones, acuerdos.

« Creacion paquetes, etc. ESPACIO « Consultas, etc.

MERCADO
CANARIAS

Espacio de transacciones Espacio de distribucion virtual
virtuales en Canarias. en Canarias.
* Reservas. . GIU|as. |
* Pagos, etc * [tinerarios.
« Informes del tiempo, etc.

Fuente: Parray Melchior, 2005; adaptado de Angehrn, 1997.
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Evolucidn del nimero de viajeros entrados en Canarias y de procedencia extranjera.
Anos 1990-2004.
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Evolucion del numero de viajeras entrados en Tenerife, Gran Canaria, Lanzarote,
Fuerteventuray La Palma, de procedencia extranjera. Ahos 1990-2004.
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Fuente: AENA y Gobierno de Canarias. Gréafico: Parray Melchior, 2005
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Canarias. Anos 1987-2003

450.000

400.000

350.000

300.000

250.000

200.000

1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003

Fuente: Gobierno de Canarias. Gréafico: Parray Melchior, 2005




6° Semana de la empresay el comercio en el sur

4

L/ LL

|

)

Y

ASOCIACION DE EMPRESARIOS|

Evelucion del niumero de plazas alojativas por Islas™*

Anos 1987-2003
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Fuentes: Gobierno de Canarias y Cabildo de Tenerife. Grafico: Parra y Melchior, 2005
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La fase de estancamiento de un destino turistico se caracteriza, por una sefie
de factores, que son indicativos también de declive, como son:

A. Un descenso en numero de turistas;

B. Problemas econdmicos, sociales y medioambientales;

C. Exceso de capacidad alojativa;

D. Una alta dependencia de turistas repetidores;

E. Los turistas proceden con mayor frecuencia de clases socioeconomicas
mas bajas;

F. Una imagen de destino bien conocida e implantada, pero que ya no esta
de moda;

G. El reconocimiento y reaccion del/al posible declive, con grandes esfuerzos
promocionales para mantener el nimero de turistas.

Fuente: TURILAB, 2005.
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Evolucion del indice de crecimiento de viajeros entrados en
Canarias procedentes del extranjero. Afios 1990-2004
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Indicadores de la oferta alojativa en Canarias.
AfRos 2000-2004
HOTELES APARTAMENTOS
indices ocupacion neto
Estancia por
Afos | Pernoctaciones media | indices ocupacion |/ Pernoctaciones \ Estancia media | Apartm. plaza
2000 37.750.884 1,7 71,27 53.331.288 9,72 75,44 59,87
2001 37.780.198 7,84 70,63 50.345.708 9,43 75,49 59,5
2002 36.747.870 7,78 67,22 47.093.477 8,97 71,96 56,46
2003 38.166.753 7,84 68,29 45.303.401 8,92 71,41 bH 22
2004 38.075.395 o7 66,65 40.903.682 8,87 66,31 50,57

Fuente: INE. Tabla: Parra y Melchior, 2005
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El Turismo repetidor. Aios 1998-2004.
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Fuente: Encuesta sobre el Gasto Turistico. ISTAC. Grafico: Parray Melchior, 2005
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Gasto medio por turistay dia en las Islas. Afios 1998-2003
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Fuente: Encuesta sobre el Gasto Turistico. ISTAC. Gréfico: Parray Melchior, 2005
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Modelo Integrado de la Competitividad de un Destino turistico

heredados

Recursos naturales o

t

Recursos creados

t

Factores y recursos de apoyo

I

Condiciones contextuales

Gestion del destino

<

» | Condiciones de la demanda

1l

v

Competitividad de un destino

ASOCIACION DE EMPRESARIOS|
Y PROFESIONALES DEL MUNIC]

Indicadores de la

i B

Indicadores de la

competitividad del
destino

Prosperidad socio-economica

competitividad

—p | regional/nacional

Fuente: Dwyer y otros (2004).
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Este modelo se convierte en una guia para un analisis detallado del estado de
fortaleza o debilidad de cada uno de los componentes endogenos de un area
turistica, frente a las amenazas y oportunidades de los factores exdgenos.

Las acciones estrategicas deberan ir encaminaaas a introaucir un cambio en la
Situacion actual, o a servir de apoyo para que se pueda proaucir este cambio

Analizar medidas que conllevan la transformacion o la reorientacion,

Las estrategias de reorganizacion incluyen cambios tecnologicos;
Inversidn, reestructuracion de la planta alojativa e infraestructuras;
Establecimiento de alianzas o0 asociaciones que centralicen la gestion
facilitando la unificacion de criterios un mayor poder de negociaciéon, y la
iImplantacion de acciones;

Y la especializacion del producto, reconociendo distintos segmentos de
clientes de forma que éstos puedan complementar de forma personalizada
el producto basico de sol y playa, con otros atractivos
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EVOLUCION POR MESES DEL NUMERO DE PASAJEROS RECIBIDOS EN LINEAS AEREAS DE BAJO
COSTE EN ESPANA. Afios 2000 — 2004

— VA STAL]  w— RO ST — T

Fuente: Instituto de Estudios Turisticos, 2004
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PRINCIPALES CBC'S POR NUMERO DE PASAJEROS ENTRADOS EN ESPANA. (Afio 2004)

2004 CBC's Peso % var. 2004/03 %

Total 13.624.928 100 30,1

Easyjet Airline Co. 2.830.333 20,8 29,3
Ltd

Air Berlin 2.584.278 19,0 11,5

Ryanair Ltd. 1.877.067 13,8 2143
Monarch Airlines 1.376.340 10.1 7,5
Resto companias 4.956.910 36,4 s/d

Fuente: Instituto de Estudios Turisticos, 2004




4

(S
6° Semana de la empresay el comercio en el sur (/LL »
Y

B |

ASOCIACION DE EMPRESARIOS

ENTRADA DE PASAJEROS POR VA AEREA EN ESPARA. (Afio 2004)
CBC's Wor 0403 | ges eMeas | Bhins | Torle | Nierodios
Tradicionales
Espafia 13624928 | 30.1% 34247168 | 00% | 47.872.09 | 7.0
Catalufia 3.162.057 57 8% 5.194.076 51% | 8.356.133 | 20.3%
Balears (lles) |  3.081.927 28.5% 6.204.161 6.2% | 9.376.088 | 29%
Andalucia > 474457 17.1% 2 865.437 56% | 5330804 | 3.7%
C. Valenciana | 2.064.946 24.9% 1.998.003 52% | 4.063.039 | 80%
AR 1602508) | 7.3% 7022974 -62% | 9525500 | -4.2%
Resto de 112.7% 605.088 168% | 1.200.546 | 536%
CCAA 685.458
Madrid (C. de) 553 557 12.7% 0367.330 | 102% | 9.920.896 |  10.4%

Fuente: Instituto de Estudios Turisticos, 2004
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ENTRADA DE PASAJEROS EN LINEAS CBC'S Y
TRADICIONALES EN. ESPANA. (Afios 2004)
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Fuente: Instituto de Estudios Turisticos, 2004; Grafico: Parray Melchior, 2005
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ENTRADA DE PASAJERDS POR Vi AEREA Y DE PROCEDENCIA EXTRANIERA EN CANARIAS, (Y
2004)
2004 CBC's var. | Cias. var. Total var.

04/03 | Aéreas Tradicionales | 04/03 04/03
Canarias 1.602.526 7,3% 7.922.974 -6,2% 9.525.500 | -4,2%
Tenerife Sur 580.640 17,2% 2.795.278 -1,5% 3.375.918 | -4,0%
Gran Canaria 502.511 3,7% 2.292.051 -1,3% 2.794.562 | -3,9%
Lanzarote 90.551 | -6,3% 1.492.141 -3,8% 1.782.692 | -4,2%
Fuerteventura 201.778 s/d 1.160.726 -6,7% 1.362.504 | -6,9%

Fuente: Instituto de Estudios Turisticos, 2004.
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Viajeros llegados Viajeros llegados
a Espafia en CBC’s a Canarias por via aérea.
Motivo viaje Ocio/vacaciones | 85% Ocio/vacaciones 96%
Hoteles 61% Hoteles 42%
Vvda. 26% Vvda. gratuita 6%
_ gratuita , .
Tipo de Time-sharing 1%
alojamiento _
Vvda. 10% Vvda. Alquilada 44%
alquilada (apartamento)
Otro tipo 3% Otro tipo 1%
Forma de Paquete 35% Tour operador 59%
organizacion turistico

Fuente: Instituto de Estudios Turisticos, 2004 e Instituto Canario de Estadistica (ISTAC).
Tabla: Parray Melchior, 2005
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Situacion actual, factores clave del fodo incluido y perfil del cliente  vrosewsmu

en Canarias

DEFINICION: Una modalidad de viaje que ofrece, a un precio cerrado, el alojamiento,
todas las comidas y todo tipo de bebidas, entretenimientos, actividades de animacién y
deportivas, al igual que transporte aéreo y transfer in/out. El niumero de servicios
incluidos en el precio puede variar segun modalidad de viaje y categoria de hotel,
pudiendo abarcar desde un producto algo mas desarrollado que la pensién completa,
hasta servicios que incluyen todo tipo de actividades deportivas, servicios de playa,
tratamientos SPA y wellness, cuidado de nifiios, excursiones; todos ellos servicios

complementarios que le confieren un alto valor afladido

Este tipo de producto turistico integrado recoge, en parte, las quejas planteadas por los turistas sobre
el alto precio que habian alcanzado algunos servicios o actividades complementarios, tanto dentro del
hotel como fuera del mismo, entre otros, por el efecto euro

El todo incluido ofrece la ventaja de saber con antelacion un precio que cubre todas sus vacaciones, sin
sorpresas que pueden desequilibrar su presupuesto vacacional

No existen datos ni informacién suficiente para analizar el impacto del todo incluido en las Islas El
ISTAC (EGT, 2004): estima que un 12,42% de los turistas que visitdé el Archipiélago en el afio 2004
utilizaron esta modalidad, siendo especialmente demandada por alemanes y austriacos, y en menor
medida por el turismo peninsular y britanico. Las islas sobre las que tiene una mayor incidencia el todo
incluido son Fuerteventura (27,14%) y Lanzarote (15,66%), quedando ya Gran Canaria (10%) y Tenerife
(8%)
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N MODELTZACION DEL TODO INCLUTDO SEGUN DESTINOS TURISTICOS

ASOCIACION DE EM

PRESARIOS

DESTINOS

ESCENARIO 1

Y PROFESIONALES

ESCENARIO 2

DEL MUNIC

CARIBE / ASIA | AFRICA

EUROPA (Mediterraneo e islas)

Fase del ciclo de vida.

Desarrollo.

Estancamiento / Post-estancamiento.

Nivel de desarrollo del ocio

Diferentes grados de desarrollo

Muy desarrollado y variado. En general,

complementario. dependiendo del destino. en manos de PYME
Peso del todo incluido sobre el total Alto. Bajo.
ofertado.
Promovido principalmente por Cadenas hoteleras y Tour operadores.
tour operadores.
Tipo alojamiento Hotelero. Hotelero y extrahotelero.
Capacidad de la empresa alojativa Grande. Mediana - grande.

Infraestructuras alojativas.

Nuevas, adaptadas
al todo incluido.

Antiguas y nuevas. Las antiguas
presentan problemas para ofrecer
un producto todo incluido de
calidad.

Numero servicios/actividades
incluidos en la oferta.

Muchos servicios/actividades.

Menor nimero de servicios/actividades.

Poder adquisitivo de clientes

Medio — alto.

Medio — bajo. También alto para

determinados productos o resorts.

Principal motivacion en la compra del
todo incluido

Evitar problemas de seguridad,
sanitarios, culturales, de idioma,
Cambio de moneda _eic

Precio fijo, ajuste presupuestario.

Fuente: Parray Melchior, 2005
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MODELIZACION DEL TODO INCLUIDO SEGUN PRODUCTOS TURISTICOS EN CANARIAS ~ vrorsoisos wc
PRODUCTO GENERICO SOL Y PLAYA
PRODUCTO SOL Y PLAYA ACTIVO[1] SPA/WELLNESS
COMPLEMENTARIO

Fase del ciclo de vida

Estancamiento y
estancamiento.

post-

Consolidacion.

Consolidacion.

Desarrollo del ocio

complentario

Complementario al producto.

Desarrollado en torno al producto.

Desarrollado en torno al producto.

Peso del todo incluido en el
total de oferta

Bajo. Segun tipo de destino.

Bajo

Bajo

alojativa

Promovido  principalmente | Tour operadores Hoteles y tour operadores Hoteles y tour operadores
por

Tipo alojamiento Hotelero y extrahotelero Hotelero Hotelero

Capacidad de la empresa | Mediana a grande Mediana Mediana

Infraestructuras alojativas

Depende del destino.

Adaptadas para ofrecer todo incluido

Adaptadas para ofrecer todo incluido

Servicios/actividades
incluidos.

Comidas, bebidas, uso
instalaciones deportivas,
programas de entretenimiento.

Especializadas en torno al producto
principal.

Comidas, bebidas, deportes y
actividades, acceso a campos de
golf, programas de entretenimiento

Especializadas en torno al producto
principal. Comidas, bebidas,
deportes y fitnes, Wellnesscenter,
programas de entretenimiento.

Poder adquisitivo del cliente Medio bajo Medio alto Medio alto
Principal motivacion a la hora | Ajuste presupuestario, | Tranquilidad para centrarse en el | Descansar y ajustarse a la terapia
de contratar el todo incluido seguridad. objeto del viaje. elegida.

Fuente: Parray Melchior, 2005

Especialmente, el golf.
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CONCLUSIONES

1. Canarias es un destino turistico que ofrece un producto cuya distribucion se
produce a traves de unos canales que escasamente controla.

2. Se esta produciendo en Espaia un importante protagonismo por parte de la
aerolineas de bajo coste. El impacto en Canarias de esta nueva forma de viajar
parece aun incierto. Si cabe advertir el efecto indirecto que las CBC’s pueden
manifestar, al ayudar al nacimiento y desarrollo de nuevos destinos y a la
desestacionalizacion de otros, con el consiguiente desvio de turistas hacia
ellos. Ademas crean nuevos habitos en los turistas, con vacaciones muy
reducidas, pero mas frecuentes

3. Lainnovacion turistica aparece como alternativa estratégica. Desde, los
distintos ambitos, tanto privados como publicos, se debe hacer un esfuerzo
presupuestario para que esta partida se consolide como un recurso para la
competitividad.

4. Se deben identificar y desarrollar nuevos mercados. Los mercados emisores
actuales de Canarias, estan maduros y una alta dependencia de los mismos
supone graves riesgos de quiebra en algunos fabricantes turisticos.

5. El desarrollo de la modalidad del todo-incluido exige un profundo estudio sobre
su repercusiones sobre el destino turistico, especialmente sobre las PYME's
gue ofrecen los servicios complementarios al alojamiento, y que son las
receptoras del gasto en destino de los turistas.
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Es necesario que en ningun caso se descuide la calidad de los servicios
ofertados y el medioambiente. La imagen de un destino cuya oferta se
comercializa a través del todo-incluido, suele con frecuencia asociarse a
la de un turismo de masas y de calidad media-baja.

Las PYME's turisticas de las Islas pueden plantear estrategias de
cooperacion, que les proporcionen los recursos necesarios para afrontar
el entorno de incertidumbre y rapido cambio tecnologico en el que estan
inmersas ------ >ECONOMIAS DE AGLOMERACION

Canarias se posiciona como un destino maduro, en fase de
estancamiento, que oferta un producto maduro como es el de sol y playa,
destinado al consumo de un turismo de masas.

Canarias no puede competir en precios con estos destinos que tienen una
ventaja comparativa debido a unos costes menores, especialmente
laborales y ecolégicos

Esto significa que el sector turistico canario necesita incrementar su
competitividad, posicionandose frente a los destinos competidores con un
producto diferenciado. Tanto si se considera el destino turistico Canarias
como producto, como el producto sol y playa en si, necesitan de
estrategias que impliguen una reorganizaciéon o transformacién del
producto.
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ASOCIACION DE EMPRESARIOS
Y PROFESIONALES DEL MUNIC]

El modelo integrado de la competitividad de un destino
turistico permite desarrollar un analisis de los elementos
endogenos y exogenos de la competitividad del destino
Canarias, facilitando con ello las fases de analisis vy
formulacion de estrategias.

Las estrategias especificas de reorganizacion del producto
incluyen inversion y cambio tecnoldgico, centralizacion y
especializacion del producto.

Las estrategias de transformacion del producto incluyen
Impulsar la calidad del servicio, la mejora medioambiental
(mejorando areas clave de los destinos), el reposicionamiento
del producto, asi como su diversificacion
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