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Cuapko 3.6.  Principales paises en Basios par furismo internaciongl
(1997 em § USA)

Crasiog Crasfog
Por Iurisso infermacional por frensports interacional

Total (milloves)  Per cdpite  Toral {millongs) Per ceipita

-

Estados Unidas 31.220 191 18,235 68

1.
2. Alemania 45,200 LTk 5664 &9
3. Japon 330401 263 8.372 &7
4. Reino Unido 2770 571 7.519 128
5. Italia 16631 2493 3774 G
6. Francia 16.576 283 4,034 o9
7. Canadsa 11.268 371 2627 &7
8. Paises Bajos 10,232 654 2314 148
9. China 10166 A 1.5 1
. Ausiria 10.124 1.245 alg 76
11. Federacidn Rusa 113 6o —
12, Bélgica/Luxemburgo E.275 T8z 1.063 100
13, SBuiza &, B4 a54 1,950 249
I4, Polonia 0N 179 105 3
15. Suecia 6,746 761 1.3%90 157
1o, Taiwdn &, 500 20 - —
17. Corea 6262 138 1.051 23
18, Australia 6.129 332 2326 126
19. Brasil 5446 32 Blé 5
20. Moruega 4,496 1.022 241 35
21. Espafia 4. 467 114 1,439 37
22, Ucrania 4,146 a2 - —
23, Dinamarca 4137 730 - -
24 México 3892 A a2 T
25 Israel 570 645 hdh 117

Friemme: OMT, 2000,

euido por Ausiria, Noruega, Suiza ¥ en quinto lugar por Singapur: Espafia
tiene el rango 31 de esta lista

MERCAND EMISOR EUROPEG

Los eurnpeos viajan mas que todo el resta del mundo. Generaron, en el
2000, mas de 350 millones de viajes al extranjero por todo tipo de motivos.
La evoluciin de la demanda turistica curopea muestra un gran paralelismo
con las variaciones econémicas en este continente durante ] altimo medio
siglo. Estos 350 millones de viajes sc han traducido en més de 3.500 millo-
nes de pernoctaciones Lturisticas, de las cuales, el 60 % lo han sido por los tu-
ristas provenientes de los quince paises de la Union Furopea.
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Pero es una demanda principalmente para curopeos: 75 % de los via-
jes de corta duracién v B0 % de los viajes de larga duracion en Europa han
sido de turistas de los paises de la Unidn Europea y en primer lugar de Ale-
mania, Gran Bretafa, Francia, Paises Bajos e Italia, principales paises
emisores de la regién. Los destinos preferidos leron Espaia, Francia,
Alemania, Italia y Austria. Fuera de Europa, las Américas fueron los paises
del mundo gue recibieron mds viajes a larga distancia desde Europa
(10,6 % de la demanda europea en 1998), principalmente a Estados Unidos
de América. Si la demanda ha crecido mucho hacia Asia en los dliimos
afios, no alcanza ¢l 4 % de la demanda Lotal europea.

El consumo turistico alcanzd un orden de 250.000 millones, de los
cuales, el 82 % proviene del gasto de los turistas de la Unién Europea. La
principal motivacién fue la de las vacaciones. Un tercio de la demanda se
realiza como una estancia junto al mar, lagos o cursos de agua. Desde hace
veinte afios, los viajes a nicleos urbanos crecen, asi como los viajes organi-
zados, las visitas a destinos rurales, los viajes a dreas de montafia en invier-
no v en verano. La demanda para un turismo de deporte ha crecide mucho
en la iltima década del siglo xx. Los viajes vinculados a la asislencia a
ferias v exposiciones, congresos o los viajes de incentivos han crecido, pero
sin el éxito esperado de los profesionales de turismo. Al final, el turismo de
negocio en Europa tiene su origen principal en olros paises curopeos {por
ejemplo, el 55 % en 1998 segin la OMT).

Fl éxito econdmico europeo de los iltimos veinte afios ha incrementa-
do la demanda en los hoteles de mayor nivel y poco a poco los europeos de-
jan el modelo scampings durante sus vacaciones, buscan alojamientos con
miés confort. Si el transporte por carretera sigue siendo el més utilizado en
Europa, el medio que ha tenido el crecimiento mas significativo fue el
aéren, Operadores v agencias de viaje formalizan el 54 % de los viajes inter-
nacionales de los europeos. El niimero de reservas a través de Internet era
rmuy tenue hasta el 2000.

De los diferentes paises podemos destacar las informaciones expues-
tas en el cuadro 3.7.

MERCADD EMISOR MORTEAMERICANO

Estadas Unidos son la primera potencia del mundo con 260 millones
de habitantes, Cuatro regiones son las principales emisoras de turismo in-
ternacional: Atlintico medio, Atlintico meridional, Centro Norte y Pacifi-
co con varios mercados de especial importancia: Nueva York, Los Angeles,
Chicago, Houston, Dallas, Filadellia, Detroit y San Francisco.

El 70 % de los 53 millones de viajeros estadounidenses de 1997 se diri-
gieron a Canadd v México, el resto a otras partes del mundo, principalmen-
te a Europa (Reino Unido, T %; Francia, 4 %, Alemania, 3 %, Italia, 3 % ¥
Espafia, 2 %). Jamaica es el primer destino de los estadounidenses en el
Caribe, seguido por las Bahamas. 2/3 de los viajes lneron vacaciones o visi-
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Cuapro 3.7. Caracterisiicas de la demanda de los principales
pafses euTapens
Alpmania

Pohlacion B millones.

Destinns preferidos Espaiia {15 %), Austria g Tulin (12,5 %), Prancia (8 28).

Segmentos dg mercado Viajes de vacaciones (80 %), vacacién al sol y plays, giras ¥
visitas a ciudades, escapadas al campe,

Comporiamisntos Alojamiento preferido, el hotel seguido por cases de vaca-

especificos clones y alojamiento no comercial (48 %) pasan por
agencias tradicionales.
Hombres viajan ligeramente més (53 2] que mujeres (47 96)
debido a viajes de negocios.
Todas las generaciones viajan al extranjero.
Cirast Bretada

Poblacion A0 millones.

Destinos prelendos Espafia (23 %), Francia (17 %), Estados Umnickos (8 %), Irlan-
da {7 %), Alemania {5 %), Grecia (5 %)

Sepmentos de mercado Viajes de vacaciones (76 %), negocios (15 %), vacaciones al
sol y plava (46 %), giras (15 %) ¥ visitas o ciudades (12 %),
vacaciones al campo (3 %),

Comportamientos Hotel: alojamients preferido seguido por residencia de va-

especificos CECIOmEE.
La mayoria pasa por agencias tadicionales y TLOO.
Hombres viajan mis (56 %) que mujeres (44 %)
Casi la mitad proceden de Londres y surcate.
Francia

Poblacidn &0 millones, de les cuales, 10 millones en Parls y regidn.

Destinos preferidos Espafia (21 %), Ttalia (11 %), Gran Bretada (7 %), Alemania
(7 %), Caribe {6 9%), Bélgica (6 %), EE.UT, (4 h).

Sepmentos de mercado Vacaciones (86 %) —giras turlsticas, sol ¥ playa, vacaciones
de ciudad—, interés por palsajes v naturaleza.

Compartamientoes 650 % de los viajes al extranjers se hace por agencias.

especilicos El grupn die » 60 afios sale mis que los jovenes < 29,
fialia

Poblacidn a0 millones.

Destinos preferidos Francla (21 25), Espadia (14 %), Alemania (9 %), Austria (7 %)
Gran Breiata (6 H).

Segmentos de mercado Vacaciones (T3 %), negocios (18 %), los italiannas prefieren
hacer sol v playa en su pais, en el extranjero eligen visitas
a lugares de interés ¥ cultura.

Comparkamisnios 56 % xe alojan en hoteles, 21 % en casa de amigos o parientes.

especificns &7 % die los viajes se preparan a través de profesionales.

8 % directamente con los proveedores del servicio,
£1 % zon hombres, A5 % tienen menos de 44 anos.
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Cuabko 3.7, [Contintacidn)
Faises Hajos
Poblacidn 16 millones.
Destinos preferidos Francia {19 %), Alemania {16 %), Espana {12 %), Ausiria
{8 %), Belgica (8 %), Grecia (4 %).
Segmentos de mercado £3 % salen por vacaciones, 10 % por negocio.

El tipo mdis Importante cs «s0d ¥ playa= (27 %), importancia

e la eocina y gastronomia, montaia ¥ camjso,
Camportamientos Hoteles (38 %), uso superior a la meadia europea de residen-
especificos cias de vacacionss ¥ de camping.

Solamnente ln mitad de los viajes al extranjero se hace a tra-
vits de profesionales del turiamo.

El grupo de edad gque més viaia tene entre 30 v 59 afos.

Bélgica
Poblacidn 10 mtllomes.
Destinos preferidos Francia, Espana, [talia, Ausiria, s6lo 5 % visia destings Tue-
ra de Europa.
Segmentos de mercado 82 %% viajes de vacaciones, 9 % viajes de nepocios,

35 % prefieren estancias junto al mar, 17 % vacaciones en el
interian, 13 % realizan circuites, 34 % de los viajes se rea-
lizan en invierno, especialmente en Ausiria v Suiza.

Comportamienios 7 % se aloja en hoteles, 22 % en alojamienios especiiicos tu-
especificos risticos colectivos ¥ 21 % en alojamientos privados. Casi
la mited viaja al extranjero en vehiculos privadaos.

El belga que viaja es de origen urbano, relativamente joven,
s de la mitad son de origen Hlamenco.

Espafa
Poblacidn 39 millanes, *
En el 2000, casi 3 mibllones de espaioles viajamn al extranjero,
Destinos preferidos Francia (30 %), Poriugal (13 %}, Tialia (8 %), Alernania (8 %),
Gran Hretadia (7 %).
Segmentos de mercado 62 % vinjes de recreo ¥ vacaciones, 25 % por negocios,
Comporiamientos Alnjamicnie princigalmente on hoteles (69 %),
especificos 1 % wtilizan el avidn v 28 % el coche.

56 % pasan por los servicios de profesionales.
Los hombres viajan mias {60 %0, asi como los jdveness de la
clase de edad 15-34 (52 % del 1otal),

FURHTE; Oreanizeciin Mundial del Turisme (2000).

-

tas a familiares v amigos. Las principales actividades fueron visitas a sitios
histdricos, compras v giras en el campo.

La mayoria de los viajeros pernoctan en hoteles y viajan en avidn. Casi
el 80 % pasan por profesionales del sector para contratar su viaje. La gran
mayvoria son hombres con una edad media de 44 afios,

El mercado emisor canadiense es relativamente pequefio con una po-
blacién de mas de 30 millones de habitantes a finales del siglo xx. 90 % de
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esta poblacién se concentra entre Québec (provincia de Québec) y Toronto
(provincia de Ontario). Pero los canadienses muestran una fuerte propen-
gidn al turismo internacional con una duracion (17,8 pernoctaciones en
1997) dos veces superior a las vacaciones de los estadounidenses.

Omitiendo Estados Unidos y México, es el Reino Unido que es visitado
mas {15 %), seguido por Francia (11,1 %), Alemania (4,5 %) e Italia (3,1 9%).
Son tambié visitantes de Cuba, Repiblica Dominicana, Hong Kong, So.
lamente el 1,7 % del mercado emisor canadiense va a Espafia.

De los viajes efectuados en 1997, el 82 9% se hizo por motivo de placer ¥
vacaciones v el 18 % por negocios, Las principales actividades desarralla-
das fueron visitas locales, compras, deportes y actividades al aire libre,
participacion en la vida nocturna y diversiones.

Pocos utilizan exclusivamente el hotel (31 %), pero este porcentaje es
mis alto porgue los andlisis suponen una mezcla de diferentes tipos de alo-
jamiento durante los viajes de los canadienses. La proporcion de hombres
v mujeres es casi igual en estos viajes, con un importancia muy clara por
los prupos de edad entre 45 v 54 anos (20 % de los viajes) v entre 35 v 44
afios [18 So).

MERCADD EMISOR JAPONES

Con una poblacion de 125 millones de habitantes, Japon realiza sélo
17 millones de viajes al exterior, una gran mayoria procedente de la regidn
de Kanto, con la conurbacién de Tokio, donde vive el 40 % de los japo-
neses.

Los destinos preleridos son: Estados Unidos {33 % de los viajes en el
1997), China/Hong Kong (12 %), Corea (10 %), Taiwidn y Australia (5 %
cada unno), Tailandia, Singapur. Italia, con 35 % del mercado emisor japo-
nés v el Reino Unido (2 %), son los primeros destinos europeos que visitan,
sepuido por Francia y Alermania. Espafia tiene cerca del 1 % del mercado.

El primer motivo de los viajes al extranjero es de vacaciones (78 %), se-
guido de otras razones personales como visitar a amigos o parientes (11 %)
o viajes de negocios (11 %). Las vacaciones son esencialmente culturales,
visitas a cindades. El segundo segmento sol v playa lo realizan en las islas
Hawai (EE.ULL) ¢ en Tailandia. En Europa, el motive principal es la gira
para visitar las atracciones més interesantes o ir de compras. Casi todos
los japoneses pernoctan en hoteles y utilizan el avidn.

Es uno de los Gnicos mercados donde las mujeres viajan més que los
hombres (61-39 %), Casi todos los japoneses que viajan al extranjero son
de clase alta o media con un nivel educativo muy alto {universidad). El gru-
po de edad de més de 55 afios es el primero (27 %), «Eso significa que mu-
chos Japoneses viajan cuando sus hijos ya han crecido y se han ido de casa
{nidos vacios)» (OMT, 1999).
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DEMANDA TURISTICA INTERMACIONAL HACIA Espara

Espafa tiene una demanda turistica internacional que evoluciona
muy favorablemente estos ultimos anos en su conlexto inmediato de com-
petencia con Francia y Ialia, y en una menor parte con los paises de la
cuenca mediterrinea. Los visitantes extranjeros que entran en Espafia han
alecanzado 76,4 millones en 1999, de los cuales, el 68 % son turistas. El in-
cremento ha side continuo con tasa superior a la media europea, lo que ha
consolidado su cuota de mercado (13,1 % del mercado curopeo en 1999).

«Fn Espana se han ido consolidando nuevos productos y se han relorza-
do destinos Tuera de Jos més convencionales v més comercializados sol ¥
playa). Una de la consecucncias ha sido el que se registren algunas mejoras
&n h.ﬂslmpli.ﬂl._‘.:il‘.rn de la temporada turistica v en el gasto medio de lovs turis-
las. &

Por ejemplo, el turismo de negocios, CONgresos, exposiciones y reunio-
nes ha visto un crecimiento destacado.

La demanda por Espafia depende de factores como son su capacidad
de alojamiento, en particular de sus hoteles (44 % de todos los medios co-
lectivos de alojamiento con una estancia media de 7 noches). Los alema-
nes y Jos britinicos son las clientelas que se alojan mds en los hotcles (44 %
en 1999), los franceses e italianos solamente el 32 %. Pero la demanda de
hoteles crece por encima de la media nacional por alojamientos turisticos.
La tendencia es que la estancia media disminuye desde hace unos anos en
parte debido a la fragmentacidon de la vacaciones a lo largo del afio.

En 1999, el 72 9 del total de llagadas hacia Espaia se hizd por avidn,
excepto con Francia e Italia, de donde las cuotas son las mismas por via te-
Trestre v via adrea.

El principal motivo de legada del turismo internacional es «ocio, re-
creo y vacacioness para el 87 % de los visitantes. Esta cifra ha conocido un
ligero descenso estos ltimos afios con el desarrollo econdmico de Espana
y de un turismo de negocios, congresos o CONMVENCiones.

ALGUNDS MERCADDS PARTICULARES

Ciertos mercados turisticos tienen caracteristicas universales, al me-
nos en los paises industrializados. Se trata de los jovencs, dg las familias,
de la tercera edad, de los discapacitados, Asi, entre los viajes familiares se
encuentra una proporcidn elevada de vacaciones de deportes de invierno o
de mar, durante la temporada de las vacaciones pagadas, en alojamicnio

20, A Huescary ). Kester, <Espafia én el contexto turisticn intemacinnals, en La ac
tividad rurtaiza espafodo en 1998, AECTT, Madrid, 2006,
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alquilado, en coche, organizados por las familias, incluso para destinos
cercanos a la residencia principal y a precios relativamente moderados.

Las personas de edad, por su parte, toman vacaciones mas largas, més
lejanas si tienen medios para ello (utilizando el avién) ¥ quieren tener acti-
vidades sociales v culturales. En cuanto a los discapacitados, agquellos que
fisica y econdmicamente podrian viajar, querrian ver eliminados obsticu-
los tales com® una informacion inadecuada, una falta de personal compe-
tente, la indiferencia de la industria turistica hacia su atencidn, la falta de
estandarizacién de los equipamientos y de la reglamentacitn. Este grupo
estd utilizando cada vez mids Internet.

«El sucho de los publicitarios de Madison Avenue (la avenida de la pu-
blicidad en Mueva York) de encontrarse con un segmenio gue conirate accio-
nes bursédtiles on fine, disefie planes de viaje v efectie todo tipo de compras
empieza a cumplirse.»™

Este informe sefiala que los internautas entre 35 y 64 afios aumenta-
ron de mas del 30 % en el 2000 en EE.UU. De ellos, el 43 % va usa Internet
de manera habitual. Una de las principales conclusiones que expusieron es
gue comunicarse a través de Internet equivale a aprovechar mejor el tiem-
po. Este segmento aglutina a 24,2 millones de personas, el 12 % de la po-
blacidn consumidora del pais.

EL TURISMO DE PERSONAS MAYORES

Principales conclusiones de la CARTA DE LISBOA del 15 y 16 de octubre
de 1999 de la Organizacidn Mundial del Turismo (OMT)
v de la Oficina Internacional de Turismo Social (BITS)

La proclamacidn por las Naciones Unidas de 1999 como Ao Tnterna-
cional de las Personas de Edad ofrece una excelente oportunidad para estu-
diar los efectos inmediatos v a largo plazo del acelerado desarrollo de 1a acti-
vidad wirfstica mundial en relacién con el envejecimiento de la poblacién de
nuestro planeta,

La evolucidn demogrifica mundial basta el ano 2025 apunta a un enveje-
cimiento notable de la poblacidn, tante en el munda desarrollado como en las
regiones en desarrollo, Segin las NMaciones Unidas, o mimero de personas
mayores de 6 afios alcanzard 1100 millones en el 2025: casi el doble dela po-
blacidn de ese prupo de edad prevista para el afio 2000 y cinco veces mis de los
214 millones de personas mayores que vivian en todo el mundo en 1950,

Al mismo tiempao, la legada progresiva de la generacion del baby-boom
a la edad de jubilacion crea una nueva calcgoria social de personas aiin jéve-
nes, semijubilados o al inicip de wna segunda carrera que, al wirmino de su
vida asalariada, buscan nuevas oportunidades para mantencrse profesional-
mente activas v compensar la merma de sus ingresos.

W, Informe MED MNueva York, mayo 2001,
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Dada esa evolucion demogrifica, cobra aiin mds importancia el dere-
cho de las personas mayores por desarrollar actividades itiles y dignas, Ese
derecho obliga a los Estades v a los gobiernos locales & establecer politicas
activas de formacicn, de empleo, de integracion social v de compromiso in-
dividual durante toda la vida de los ciudadanos, ¥ a financiar programas de
turismo para las personas mayores. En definitiva, se deben organizar activi-
dades encaminadas a la ocupacién activa del tiempo libre de las personas
mayores, incluidos los jubilados jdvenes, para garantizar su plena participa-
cién en una sociedad a la que han contribuidoe durante toda su vida laboral.

Dadas su complejidad y su diversidad, el dessrrollo futuro del turlsmao
de personas mayores requerird mis estudio y un marketing imaginativo que
tenga en cuenta la situacién econdmica de esas personas, su cxperiencia tu-
ristica y sus antocedentes culturales. Esas medidas han de fijarse a través de
dircetrices de la politica de turismo pablica y de las empresas que, cuando
no existan, habrin de definir conjuntamente los sectores piblico y privado,
con la asistencia de las asociaciones de perseias mayores ¥ de las organiza-
ciones de economia social.

FuesTE: OMT, Madrd, 20,

El mercado de los discapacitados

La demanda del turisme de los minusvalidos o, sagin wna termminclogla re-
ciente mas adecuada, los discapacitados, ha aumentado las dos (itimas décadas
an razon de las paliticas sociales y de |a promocion de productos apropiados, En
Europa, aproximadamente, aunque cada pals tiene variaciones an los mélodos
de clasificacion de los tipos de discapacidades, EUROSTAT y la Comisidn Euro-
pea afadieron en 1992 a esta cifra el 2 % de menares de 15 afos, asi como los
& millones de mujeres en avanzado estado de gestacion cada aho ¥ Una propor
ciGn del 14 % de personas de edad avanzada con movilidad reducida para llegar a
un lotal de 50 miliones de personas con discapacidades en la Unidn Europaa.

Ofra encuesta estima que en Europa, 8 millones de dispacitados viajan al x-
tranjero, 15 millones viajan dentro de su pais y 22 milllones participan an axcur-
siones de un dia. Ademds, se asume que cada persona discapacitada estd acom-
pafada por 0,5 persona. Lo que permite medir el mercado intarmacional europes
de discapacitados en 12 millones de parsonas y al nacicnal en 23 millenas gue
pemoctan, o sea un total de 35 milones de personas en 1992, En el 2005, este
mercado podria alcanzar 50 miliones de parsonas, o sea, 350 millones da pemoc-
taciones en alojamientos comarciales lurlsticos.

Cinco tipos de discapacidades han sido identificados con implicacidn an |as
infraestructuras y los equipamientos wristicos:™ 2

— Una discapacidad fisica que inchuye una maviidad deficlenta, por lo gue la
persona disminuida suele utilizar sila de ruedas, bastones, muletas, etc.

1), Comisidn Buropen DG XUT - Unidad Turisma, Par unit Evrape accesible a tuns-
ps con discapacidades, Manual para la industria del wrismn, CECA-CE-CEEA, Bruse-
las-Luxemburgo, 1994
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— Una discapacidad sensorial, deficiencias visuales o personas ciegas, hi-
poacisticas o sordas.

— Una discapacidad para apréender, @ grado de comprensidn as manor qua
io asperado de una persona da su adad,

— Personas con problemas mentales, deprosién, ansiedad, temores irra-
clonalas, foblas y demencia.

— Diras-discapacidades comunes no datectablas comao anfermedadas del
pecho y problemas respiratorios, diabetes, apilepsia, insuficiencia renal,
alergias.

LA DEMANDA DEL ECOTURISMO

La demanda del turismo de naturaleza o ecoturismo es un segmento
de mis reciente implantacidn, lo que explica la falta de datos cualitativos o
cuantitativos Aables ¥ con series temporales largas. La recogida de datos
es dificil al existir pocos registros de entrada en espacios protegidos, ex-
ceplo los parques nacionales de América o de Europa. En Espaiia se dispo-
ne de datos de la Red Estatal de Parques Nacionales Espafioles (10 millo-
nes de visitantes en 2000), en Francia existen datos de los 9 parques nacio-
nales y 36 parques reglonales en el Ministerio de tutela «Medio Ambiente v
Ordenacion del Territorios (15 millones de visitantes al afo).

Segin Fernander de Tejada;™

scl marco de referencia del ecoturismo v segmentos afines es mucho mis
complejo que en el caso de las actividades turfsticas clisicas. En este sentldo,
la demanda ecoturistica presenta algunos aspectos positivos ¥ otros negati-
virk desde la perspectiva de su gestidn v contrals.

Entre los positivos, resalta que la distribucidn mds uniforme de las
actividades permile un mejor escalonamiento de las vacaciones, que es-
tas actividades son menos masificadas, que el nivel socioecondmico o ad-
quisitive de los ecoturistas es en general medio o medio-alto ¥ que los
usuarios también estdn interesados en aspectos culturales. Pero por el
lado negativo, es una demanda individual o de pequefios grupos que se
cree autosuficiente ¥ acude poco a los profesionales de turismo, que las
actividades llevan un cierto grado de riesgo, especialmente las activida-
des de aventiira.

31, A Fernéndez de Tejada v A, Inlesta, «Caracterizacion de la oferta y demanda en
ecoturismioe, en fodsoo en Evpactos nefurmiles ¥ Burales, Universidad Politécnica de Valen-
cia, Valencia, 1999,



