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

2. Un aumento del conocimiento y de la apreciación de la diversidad 
cultural por parte de muchos viajeros

3. Cambios en las estructuras familiares y estilos de vida
4. Los llamados canales Home-Based, donde Internet y la televisión 

digital están empezando a jugar un nuevo papel en la distribución 
directa. 

5. La penetración de la tecnología 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 ratón disponen de información necesaria. 

1. LAS TRANSFORMACIONES DEL TURISMO Y SUS IMPLICACIONES PARA LA 
DISTRIBUCIÓN TURÍSTICA EN CANARIAS

1.1.Tendencias en la demanda: una visión crítica
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• El valor del dinero, donde el tiempo de planificación del viaje y su disfrute están 
participando activamente.

• Exigencia de individualizar sus paquetes turísticos, resultado de la segmentación 
de mercados. 

• Demanda de productos turísticos más activos y no pasivos.

• Ajustes vacacionales con períodos cortos y en horizontes temporales cada vez 
más pequeños. 

• Tendencia a comparar cada vez más a la hora de comprar, donde el precio está
jugando un papel crucial.

• Turistas más críticos y que expresan sus quejas e insatisfacción. 
• Nuevos roles de las mujeres, con capacidad económica para gastar en turismo.
• Gran movilidad.

• Mayor preocupación por el entorno y exigencia de políticas a los Tour operadores 
en esta línea.

• Mejor formado, más culto y que profundiza en las características de los productos 
y sus elementos. Es lo que se conoce como Edutainment.

• Demanda de mejores servicios.

Fuente: Buhalis, 2000; Poon, 1993; Parra y Baum, 2004. 

CARACTERÍSTICAS DE COMPORTAMIENTO DEL NUEVO TURISTA
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Estamos asistiendo a una gran variedad de vicisitudes en la oferta 
turística de nuestras Islas, derivadas de los cambios de 

comportamiento en los turistas y que incluyen los siguientes 
factores: 

1. EL ENTORNO POLÍTICO-LEGAL

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

3. LA SOSTENIBILIDAD Y TECNOLOGÍA

1.2. Tendencias de la oferta: un acercamiento a sus 
transformaciones
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ESPACIO 

MERCADO

CANARIAS

Espacio de comunicación virtual 
en Canarias.

• Relaciones para crear paquetes
• Evaluación de la información.
• Negociaciones, acuerdos.
• Consultas, etc. 

Espacio de transacciones  
virtuales en Canarias.

• Reservas.
• Pagos, etc.

Espacio de información  
virtual en Canarias.

• Información del producto.
• Información del destino.
• Información disponible.
• Información tarifas.
• Creación paquetes, etc.

Espacio de distribución virtual 
en Canarias.

• Guías.
• Itinerarios.
• Informes del tiempo, etc.

Fuente: Parra y Melchior, 2005; adaptado de Angehrn, 1997.

CLASIFICACIÓN DEL ESPACIO MERCADO EN CUATRO FACTORES ADAPTADO A CANARIAS
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2. EL CICLO DE VIDA DEL DESTINO TURÍSTICO CANARIAS
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Evolución del número de viajeros entrados en Canarias y de procedencia extranjera.
Años 1990-2004.
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Evolución del número de viajeros entrados en Tenerife, Gran Canaria, Lanzarote, 
Fuerteventura y La Palma, de procedencia extranjera. Años 1990-2004.

Evolución del número de viajeros entrados en Tenerife, Gran Canaria, Lanzarote, 
Fuerteventura y La Palma, de procedencia extranjera. Años 1990-2004.
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Evolución del número de plazas alojativas en 
Canarias. Años 1987-2003

Evolución del número de plazas alojativas en 
Canarias. Años 1987-2003
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Evolución del número de plazas alojativas por Islas. 
Años 1987-2003

Evolución del número de plazas alojativas por Islas. 
Años 1987-2003
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La fase de estancamiento de un destino turístico se caracteriza, por una serie 
de factores, que son indicativos también de declive, como son:

La fase de estancamiento de un destino turístico se caracteriza, por una serie 
de factores, que son indicativos también de declive, como son:

Fuente: TURiLAB, 2005. 

A. Un descenso en número de turistas;
B. Problemas económicos, sociales y medioambientales;
C. Exceso de capacidad alojativa;
D. Una alta dependencia de turistas repetidores;
E. Los turistas  proceden con mayor frecuencia de clases socioeconómicas 

más bajas;
F. Una imagen de destino bien conocida e implantada, pero que ya no está

de moda; 
G. El reconocimiento y reacción del/al posible declive, con grandes esfuerzos 

promocionales para mantener el número de turistas.

3. Canarias: un destino turístico maduro.
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Evolución del índice de crecimiento de viajeros entrados en 
Canarias procedentes del extranjero. Años 1990-2004

Evolución del índice de crecimiento de viajeros entrados en 
Canarias procedentes del extranjero. Años 1990-2004

Fuente: TURiLAB, 2005

-10

-5

0

5

10

15

20

1991/90

1992/91

1993/92

1994/93

1995/94

1996/95

1997/96

1998/97

1999/98

2000/99

2001/00

2002/01

2003/02

2004/03
%



ASOCIACIÓN DE EMPRESARIOS, COMERCIANTES
Y PROFESIONALES DEL MUNICIPIO DE ARONA

6º Semana de la empresa y el comercio en el sur

Indicadores de la oferta alojativa en Canarias. 
Años 2000-2004

Indicadores de la oferta alojativa en Canarias. 
Años 2000-2004

Fuente: INE. Tabla: Parra y Melchior, 2005
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55,3271,418,9245.303.40168,297,8438.166.7532003
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El Turismo repetidor. Años 1998-2004.El Turismo repetidor. Años 1998-2004.
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Gasto medio por turista y día en las Islas. Años 1998-2003
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Recursos naturales o 
heredados Recursos creados

Factores y recursos de apoyo

Condiciones contextuales

Condiciones de la demandaGestión del destino

Competitividad de un destino

Prosperidad socio-económica

Indicadores de la 
competitividad del 

destino

Indicadores de la 
competitividad 

regional/nacional

Fuente: Dwyer y otros (2004).

Modelo Integrado de la Competitividad de un Destino turístico

4. .- La competitividad de un destino turístico .
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Este modelo se convierte en una guía para un análisis detallado del estado de 
fortaleza o debilidad de cada uno de los componentes endógenos de un área 
turística, frente a las amenazas y oportunidades de los factores exógenos. 

Las acciones estratégicas deberán ir encaminadas a introducir un cambio en la 
situación actual, o a servir de apoyo para que se pueda producir este cambio

1. Analizar medidas que conllevan la transformación o la reorientación,  
2. Las estrategias de reorganización incluyen cambios tecnológicos; 
3. Inversión, reestructuración de la planta alojativa e infraestructuras; 
4. Establecimiento de alianzas o asociaciones que centralicen la gestión 

facilitando la unificación de criterios un mayor poder de negociación, y la 
implantación de acciones; 

5. Y la especialización del producto, reconociendo distintos segmentos de 
clientes de forma que éstos puedan complementar de forma personalizada 
el producto básico de sol y playa, con otros atractivos
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5. LAS COMPAÑÍAS AÉREAS DE BAJO COSTE (CBC’S) Y EL “TODO-INCLUIDO

Fuente: Instituto de Estudios Turísticos, 2004

EVOLUCIÓN POR MESES DEL NÚMERO DE PASAJEROS RECIBIDOS EN LÍNEAS AÉREAS DE BAJO 
COSTE EN ESPAÑA.  Años 2000 – 2004
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s/d36,44.956.910Resto compañías

7,510.11.376.340Monarch Airlines

214,313,81.877.067Ryanair Ltd.

11,519,02.584.278Air Berlin

29,3  20,82.830.333   Easyjet Airline Co. 
Ltd

30,110013.624.928   Total 

var. 2004/03 %Peso % CBC’s2004

PRINCIPALES CBC’S POR NÚMERO DE PASAJEROS ENTRADOS EN ESPAÑA. (Año 2004)

Fuente: Instituto de Estudios Turísticos, 2004 
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10,4%9.920.89610,2%9.367.33912,7%553.557   Madrid (C. de)

53,6%1.290.54616,8%605.088112,7%
685.458   

Resto de 
CCAA

-4,2%9.525.500   -6,2%7.922.974   7,3%1.602.526   Canarias

8,0%4.063.039-5,2%1.998.09324,9%2.064.946   C. Valenciana

3,7%5.339.894-5,6%2.865.43717,1%2.474.457   Andalucía

2,9%9.376.088-6,2%6.294.16128,5%3.081.927   Balears (Illes)

20,3%8.356.1335,1%5.194.07657,8%3.162.057   Cataluña

7,047.872.0960,0%34.247.168   30,1%13.624.928   España

var 04/03Totalvar04/03Cías. Aéreas 
Tradicionalesvar. 04/03CBC’s

Fuente: Instituto de Estudios Turísticos, 2004 

ENTRADA DE PASAJEROS POR VÍA AÉREA EN ESPAÑA. (Año 2004)
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ENTRADA DE PASAJEROS EN LÍNEAS CBC´S Y 
TRADICIONALES EN. ESPAÑA. (Años 2004)

ENTRADA DE PASAJEROS EN LÍNEAS CBC´S Y 
TRADICIONALES EN. ESPAÑA. (Años 2004)
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ENTRADA DE PASAJEROS POR VÍA AÉREA Y DE PROCEDENCIA EXTRANJERA EN CANARIAS. (Año 
2004)

ENTRADA DE PASAJEROS POR VÍA AÉREA Y DE PROCEDENCIA EXTRANJERA EN CANARIAS. (Año 
2004)

-6,9%1.362.504   -6,7%1.160.726   s/d201.778   Fuerteventura

-4,2%1.782.692   -3,8%1.492.141  -6,3%90.551   Lanzarote

-3,9%2.794.562   -7,3%2.292.051   3,7%502.511   Gran Canaria

-4,0%3.375.918   -7,5%2.795.278   17,2%580.640   Tenerife Sur

-4,2%9.525.500   -6,2%7.922.974   7,3%1.602.526   Canarias

var. 
04/03

Total var.
04/03

Cías. 
Aéreas Tradicionales

var. 
04/03

CBC’s2004

Fuente: Instituto de Estudios Turísticos, 2004.
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59%Tour operador35%Paquete 
turístico

Forma de 
organización

1%Otro tipo 3%Otro tipo

44%Vvda. Alquilada
(apartamento)

10%Vvda. 
alquilada

7%Time-sharing

6%Vvda. gratuita26%Vvda. 
gratuita

42%Hoteles61%Hoteles 

Tipo de 
alojamiento

96%Ocio/vacaciones85%Ocio/vacacionesMotivo viaje

Viajeros llegados 
a Canarias por vía aérea.

Viajeros llegados 
a España en CBC´s

Fuente: Instituto de Estudios Turísticos, 2004 e Instituto Canario de Estadística (ISTAC). 
Tabla: Parra y Melchior, 2005

DIFERENCIAS EN EL PERFIL DEL VIAJERO.
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Situación actual, factores clave del todo incluido y perfil del cliente 
en Canarias 

1. DEFINICIÓN: Una modalidad de viaje que ofrece, a un precio cerrado, el alojamiento, 
todas las comidas y todo tipo de bebidas, entretenimientos, actividades de animación y 
deportivas, al igual que transporte aéreo y transfer in/out. El número de servicios 
incluidos en el precio puede variar según modalidad de viaje y categoría de hotel, 
pudiendo abarcar desde un producto algo más desarrollado que la pensión completa, 
hasta servicios que incluyen todo tipo de actividades deportivas, servicios de playa, 
tratamientos SPA y wellness, cuidado de niños, excursiones; todos ellos servicios 
complementarios que le confieren un alto valor añadido

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

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

4. No existen datos ni información suficiente para analizar el impacto del todo incluido en las Islas El 
ISTAC (EGT, 2004): estima que un 12,42% de los turistas que visitó el Archipiélago en el año 2004 
utilizaron esta modalidad, siendo especialmente demandada por alemanes y austriacos, y en menor 
medida por el turismo peninsular y británico. 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%)



ASOCIACIÓN DE EMPRESARIOS, COMERCIANTES
Y PROFESIONALES DEL MUNICIPIO DE ARONA

6º Semana de la empresa y el comercio en el sur

Precio fijo, ajuste presupuestario.Evitar problemas de seguridad, 
sanitarios, culturales, de idioma,
Cambio de moneda, etc.

Principal motivación en la compra del 
todo incluido

Medio – bajo. También alto para 
determinados productos o resorts.

Medio – alto.Poder adquisitivo de clientes

Menor número de servicios/actividades.Muchos servicios/actividades.Número servicios/actividades  
incluidos en la oferta.

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

Nuevas, adaptadas 
al todo incluido.

Infraestructuras alojativas.

Mediana – grande.Grande.Capacidad de la empresa alojativa

Hotelero y extrahotelero.Hotelero.Tipo alojamiento

Tour operadores.Cadenas hoteleras y
tour operadores.

Promovido principalmente por

Bajo.Alto.Peso del todo incluido sobre el total
ofertado.

Muy desarrollado y variado. En general, 
en manos de PYME

Diferentes grados de desarrollo
dependiendo del destino.

Nivel de desarrollo del ocio 
complementario.

Estancamiento / Post-estancamiento.Desarrollo.Fase del ciclo de vida.

EUROPA (Mediterráneo e islas)CARIBE / ASIA / ÁFRICA

ESCENARIO 2ESCENARIO 1

DESTINOS

MODELIZACIÓN DEL TODO INCLUIDO SEGÚN  DESTINOS TURÍSTICOS

Fuente: Parra y Melchior, 2005
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Descansar y ajustarse a la terapia 
elegida.

Tranquilidad para centrarse en el 
objeto del viaje.

Ajuste presupuestario, 
seguridad.

Principal motivación a la hora 
de contratar el todo incluido

Medio altoMedio altoMedio bajoPoder adquisitivo del cliente

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

Especializadas en torno al producto 
principal.
Comidas, bebidas, deportes y 
actividades, acceso a campos de 
golf, programas de entretenimiento 

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

Servicios/actividades  
incluidos.

Adaptadas para ofrecer todo incluidoAdaptadas para ofrecer todo incluidoDepende del destino.Infraestructuras alojativas

MedianaMediana Mediana a grande Capacidad de la empresa 
alojativa

HoteleroHoteleroHotelero y extrahoteleroTipo alojamiento

Hoteles y tour operadoresHoteles y tour operadoresTour operadoresPromovido principalmente 
por

Bajo Bajo Bajo. Según tipo de destino.Peso del todo incluido en el 
total de oferta

Desarrollado en torno al producto.Desarrollado en torno al producto.Complementario al producto.Desarrollo del ocio 
complentario

Consolidación.Consolidación.Estancamiento y post-
estancamiento.

Fase del ciclo de vida

SPA/WELLNESSACTIVO[1]SOL Y PLAYAPRODUCTO 
COMPLEMENTARIO

SOL Y PLAYAPRODUCTO GENÉRICO

[1] Especialmente, el golf.Fuente: Parra y Melchior, 2005

MODELIZACIÓN DEL TODO INCLUIDO SEGÚN  PRODUCTOS TURÍSTICOS EN CANARIAS
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CONCLUSIONESCONCLUSIONES
1. Canarias es un destino turístico que ofrece un producto cuya distribución se 

produce a través de unos canales que escasamente controla. 
2. Se esta produciendo en España un importante protagonismo por parte de la 

aerolíneas de bajo coste. El impacto en Canarias de esta nueva forma de viajar 
parece aún incierto. Sí cabe advertir el efecto indirecto que las CBC’s pueden 
manifestar, al ayudar al nacimiento y desarrollo de nuevos destinos y a la 
desestacionalización de otros, con el consiguiente desvío de turistas hacia 
ellos. Además crean nuevos hábitos en los turistas, con  vacaciones muy 
reducidas, pero más frecuentes 

3. La innovación turística aparece como alternativa estratégica. Desde, los 
distintos ámbitos, tanto privados como públicos, 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, están maduros y una alta dependencia de los mismos 
supone graves riesgos de quiebra en algunos fabricantes turísticos.

5. El desarrollo de la modalidad del todo-incluido exige un profundo estudio sobre 
su repercusiones sobre el destino turístico, especialmente sobre las PYME’s 
que ofrecen los servicios complementarios al alojamiento, y que son las 
receptoras del gasto en destino de los turistas. 
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6. Es necesario que en ningún 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. 

7. Las PYME’s turísticas de las Islas pueden plantear estrategias de 
cooperación, que les proporcionen los recursos necesarios para afrontar 
el entorno de incertidumbre y rápido cambio tecnológico en el que están 
inmersas ------ ECONOMÍAS DE AGLOMERACIÓN

8. 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. 

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

10. Esto significa que el sector turístico canario necesita incrementar su 
competitividad, posicionándose frente a los destinos competidores con un 
producto diferenciado. Tanto si se considera el destino turístico Canarias 
como producto, como el producto sol y playa en sí, necesitan de 
estrategias que impliquen una reorganización o transformación del 
producto. 
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11. El modelo integrado de la competitividad de un destino 
turístico permite desarrollar un análisis de los elementos 
endógenos y exógenos de la competitividad del destino 
Canarias, facilitando con ello las fases de análisis y 
formulación de estrategias.   

12. Las estrategias específicas de reorganización del producto 
incluyen inversión y cambio tecnológico, centralización y 
especialización del producto. 

13. Las estrategias de transformación del producto incluyen 
impulsar la calidad del servicio, la mejora medioambiental 
(mejorando áreas clave de los destinos), el reposicionamiento
del producto, así como su diversificación
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DR. EDUARDO PARRA LDR. EDUARDO PARRA LÓÓPEZPEZ
EE--MAIL: MAIL: EPARRA@ULL.ESEPARRA@ULL.ES

TLF: 922317054TLF: 922317054

MIEMBRO DEL GRUPO INVESTIGACIMIEMBRO DEL GRUPO INVESTIGACIÓÓN N 
TURiLABTURiLAB (LABORATORIO DE AN(LABORATORIO DE ANÁÁLISIS E LISIS E 

INVESTIGACIINVESTIGACIÓÓN EN TURISMO DE LA UNIVERSIDAD N EN TURISMO DE LA UNIVERSIDAD 
DE LA LAGUNA)DE LA LAGUNA)


