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DEMANDA ¥ MERCADOS TURISTICOS

Si las estadisticas de turismo enfatizan el consumo turistico por razo-
nes de contabilidad macroeconémica, las empresas v organismos de mar-
keting de los destinos turisticos se preocupan mas por los aspeclos econd-
micos, sociales ¥ psicoldgicos de la demanda.

Aungue la demanda turistica puede definirse como un volumen fisico
0 monctario gue de un producto o servicio unos individuos estan dispues-
tos a adquirir, en realidad ésta se compone de los individuos mencionados
con sus caracteristicas propias que van a consumir el producto y servicios
turisticos o relacionados con el viaje v la estancia turistica, asi como su
comportamiento antes de tomar la decision de compra, durante v después
del viaje o estancia.

Consideraciones generales

=El concepio de demanda ests intimamente relacionado con el Proceso
de toma de decisiones que los individuos realizan constantemente cn el pro-
ceso de planificacidn de sus actividades de ocio % por lo tanto, su determina-
citém depende de numeroses factores no sélu econdmicos, sine también psi-
colégicos, socioldgicos, fisicos v éticos,»!

«El individuo es, por lo tanta, el decidor y prodagonista final del desarro-
llo de esta actividad. Desde un plano psicoligico ¥ una vertiente socioldgica se
considera al ser humano incluide deniro de un fendmeno de cardcter masivio,
caracteristica del sector turistico, Dicho factor humano le confiere, conse.
cuentemente, unas particularidades que se manifiestan en una demanda de
caricter personal, que permite la existencia de miltiples formas de realizar
los conswmas, impulsando la diversidad de ln oferta existentc™y potencial. »*

Varios factores son la razén por la que la demanda turfstica se define
de miltiples maneras, segiin el punto de vista del investigador: economis-

. A Sancho {coordinadora), frtreduceisn qf furismn, Organizacion Mundial del Tuo-

rismo, Madrid, 1998,
I A M. Gonzilez v A. Esichan, Valores v extilos de vida en ol andlisis de la demanda

forixttes, Tribuna Jorge Vila Fradera, FITUR 2000, Madrid, 2000
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ta, gedgralo, socidlogo, psicélogo. El profesional de marketing tiene comao
objetivo alcanzar un mercado vy satisfacer la demanda creada. Su demanda
es el niimero de personas que van a comprar los productos v servicios que
ofrece su empresa u organizacién.

Por eso, el profesional debe disponer de informaciones diversas sobre
lag caracteristicas personales del individun, sus motives de COTPIa, Sus
aclividades durante el viaje, sus habitos de informacion v de compra,
sus gastos medios y en definitiva todas las dimensiones que tocan el proce-
so de seleccion de un producte o un destine:

«— Antes de la compra y decisicin de la compra. En esta ctapa, el turista
integra la estructura de preferencias, motivaciones, expectativas, la
toma de decisionss y la compra,

— Duranie sus vacaciones, En esta Fase, el wurista estard en contacto
con distintos encuentros de servicios,

— Evaluacidn post-viaje, que incorpora la evaluacitn de los componen-
tes del producto y la satisfaccidn, decisiones futuras relativas a repe-
ticién o modificacién de la compra.»*

DIFERENCIACTON DE LA DEMANDA

Se requiere también diferenciar la demanda final v la demanda deri-
vada. La demanda turistica final es aquella demanda de viajes ¥ estancias
turisticas originada por los individuos para satisfacer sus deseos de turis-
mo. La demanda derivada del turismo es aguella demanda de productos o
servicios gque se origina como consecuencia de las necesidades de la pro-
duccién de la industria del turismo, la cual ha sido inducida por la de-
manda de otras industrias, a lo largo de un proceso més o menos largo v
que se puede calcular a través de una herramienta como el multiplicador
furfsfico.

No obslante, es necesario clasificar a priori la demanda turistica para
elaborar sus estrategias de marketing-mix, definir sus politicas de promn-
cidn y de publicidad, determinar su comunicacién interna ¥ externa de
EMPresa u organizacidn.

CLASIFICACION DE LA DEMANDA

Crear nuevos mercados es una meta del marketing turistico. Una pri-
mera tipologia consiste en saber quién viaja v quién no viaja o no desea
viajar.*

3. E. Bign# Alcafiiz v otros, Marketing de desiinos furlsiicos grdlisss ¥ esfnategias e
dexarroifo, ESIC, Barcelona, 2000, p. 205,
4. Segon C, Cooper, citado por A, Sancho, p, S,
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— La demanda electiva o actual incluye los individuos que viajan y se
mide a través de las estadisticas de visitantes nacionales o interna-
cionales.

— Lademanda no efectiva estd compuesta de los que no viajan por al-
giin motivo, Esta demanda puede ser potencial (aquellos que viaja-
rén en el futuro si tienen més tiempo libre o més dinero, etc.) o di-
ferida (aquellos que no han podido viajar por algin problema en el
entorno o en la oferta).

— Lano demanda de los que no desean viajar o no pueden viajar por
razdn de enfermedad o exirema vejez.

{rros conceptos no tradicionales pueden ser utilizados para catalogar
la demanda. Chris Cooper propone una clasificacién con un impacto di-
recto sobre la oferta local:

— La sustitucion de la demanda que se refiere al cambio o sustitucidn
de una actividad o un producto concreto por otro, por ejemplo un
alquiler de un apartamento en lugar de una estancia en un hotel.

— La desviacidn de la demanda cuando se cambia la localizacidn geo-
grifica del destino por varias razones, falta de transporte, lerroris-
mo, catdstrofe, mala imagen, etc.

La segmentacién de la demanda es la técnica mids usada para ordenar
la demanda v clasificarla en nichos directamente explotados por el marke-
ting, la promocién y la publicidad.

EVALUACION DE LA DEMANDA

Al evaluar la demanda actual y potencial, se requieren datos fiables.
Datos primarios no existen siempre v la calidad v la disponibilidad de da-
tos secundarios son a menudo inadecuadas. Para planificar eficazmente
su marketing se debe intentar realizar una estimacion de los mercados y de
los segmentos de la demanda. Existen técnicas para encontrar sustitutos o
aproximaciones significativas. Las mas utilizadas son las tendencias vi-
gentes de la demanda del mercado, por lo menos a partir de extrapolacio-
nes sobre estadisticas existentes.

Ofra técnica es evaluar mediante la analogfa. Esta supone que la de-
manda turfstica se desarrolla de manera muy similar en los phises de una
regién del mundo. Es el camino seguido por la OMT en las previsiones ha-
cia el 2020: la demanda turistica tiene una relacién directa con el PIB (Pro-
ducto Interior Bruto). Pero debe tenerse cuidado al utilizar la analogia
porque el método asume que los factores diferentes de la variable PIB son
similares en cada pais o regién de un pafs, tales como los impuestos, los
gustos culturales, los patrones de consumo, efc.

Una tentativa fue de utilizar la clasticidad de los ingresos con respecto
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a la demanda toristica: con las tasas de elasticidad de los ingresos se pue-
den medir los cambios en la relacion entre la renta personal o de un hogar
y la demanda turistica.

cEl cocficiente de elasticidad se determina al dividir €] porcentaje del

cambio de la cantidad de un producto (o servacio) demandado entre el por-
centaje del cambio del ingreso. Con un resultado menor gue uno, se dice que
la relacion ingreso-demanda es relativamente inflexible v, viceversa, =i el re-
sultado cs mayor gue uno, la relacidn es eldstica. Conforme sc incrementa ¢l
ingreso, la demanda de un producto (o servicio) crece a una tasa proporcio-
nalmente mas alta que el incremento del ingreso,»*

A nivel del turismo internacional se puede calcular una elasticidad a
partir de los incrementos del producto mundial (en délares americanos)
de los veinte hltimos afos v del crecimiento de los ingresos del turismo in-
ternacional. La elasticidad media seria del orden del 1,4 %, lo que implica
que para cada cambio del 1 % de incremento del PIB se esperard que la de-
manda de turismo se incremente 1 4 %. Medidas mas precisas podran al-
canzarse con los avances de la Cuenta Satélite de Turismo en cada pais o

repion.

5i la funcidn de la demanda estudiada por los economistas depende en
gran parte de la renta disponible v del precio del producto o servicio, exis-
ten efectos que van a influir a la elasticidad, entre ellos se pueden destacar:

El efecto renta-sustitucidn: una reduccidn en el precio equivale a
un incremento de la renta de los consumidores del producte o
servicio. Asi, la reduccitn del precio del transporte puede tener un
efecto sobre la eleccion de un destino turistico,

El efecto cambic de divisas: cuando el ddlar es mas fuerte que el
curo, los norteamericanos visitan mas Europa y viceversa.

El efecto expectariva: cuando se espera que un precio sea reducido
en baja temporada, clertos segmentos de clientela pueden acudira
un destino, la primavera o el otofio para individuos que no tienen
nifios en edad de escolarizacion.

El clecto calidad en algunas ocasiones se asocia el descenso de un
precio al descenso de su calidad, por lo que puede producirse una
reduccion de la demanda.

El efecto Veblen (del socidlopo americano Thorstein Veblen, que ha
estudiado a principios del siglo xx las Clases de ocio): la reduccidn
del precio de unos productos o servicios de tipo superior o lujoso
como destinos turisticos puede originar un descenso de la deman-
da por motivos psicoldgicos o de posicién social, por ejemplo, la
Costa Azul en Francia.

P Cateora, Marteting trfermacional, Trwin, Méxbeo TF, 1995, p 395,
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Aligual que en el caso de la analogia, la medicion de la elasticidad no es
un sustituto de la investigacién del mercado original y de sus segmentos.

Los DETERMIMANTES DE LA DEMANDA

La demanda turistica es una demanda nacional, en sus cuatro quintas
partes. Es una demanda concentrada en Europa ¥ Norteamérica que s
también la de los continentes més importantes en maleria de emision de
turistas v el turismo intrarregional es el componenie principal de los [lujos
turisticos internacionales.

En 1972, René Baretje v Pierre Defert, creadores de la Asociacion
Francesa de Expertos Cientificos de turismo {AFEST), sefialaban, estu-
diando la demanda turistica:

«Frente a la multitud de factores que hay que tener en cuenta, la tenta-
cién de proponer una clasificacién es grande. Pero surge muy pronio una oli-
ficultad: la linea de demarcacién enire los criterios reservados continda
siendo vagas.’

Sin embargo, ¥ sin intentar legar a ser completamente exhaustivos, es
posible definir grandes grupos de factores que expliguen el desarrollo de la
demanda turistica. En 1977 se realizé un estudio para la OMT sobre los
factores o variables influyendo en la demanda turistica internacional: se
enumeraron mas de 150, Otros factores se han anadido a esta lista en los
veinticineo tltimos afios y se pueden agrupar en dos tipos principales:

— Los factores o varables controlables.
— Los factores o variables incontrolables.

Los primeros estén formados por aguellos sobre los que la empresa o
el destino turistico puede intervenir para influir en la demanda de acuerdo
con sus objetivos. S0N NUMErosos: promocion, publicidad, calidad, esta-
cionalidad, precios, distribuidores, etc.

Sobre Jos segundos, la empresa o el destino turistico no cjerce ningun
control directo. Pero la empresa o el destino puede cambiar sus ohjetivos v
sus procesos para reducir sus impactos. En general, estos lactores incon-
trolables se agrupan en tres tipos principales:

— Factlores de entormo: geogrifico, medivambiental, &onomico, so-
cial, cultural, tecnolégico, legal, ete.

— Factores de competicién, como la estructura de la competencia, el
niimero de competidores, las politicas de los competidores, y lam-

6. R. Baretje v P. Defert, Aspects deonomigues du tourisme, Berger-Levrault, Paris,
1570, p. 169,
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bién los [actores v variables que controlan directamente a cada
competidor,

— Factores caracteristicos de los individuos gque forman la demanda
{renta de hogares, situacidn [amiliar, educacion v edad, distribu-
citin geografica —urbanos o rurales—, ele.).

El recohocimiento de las vacaciones pagadas por parte de los Gobier-
nos fue el factor mids significativo que permitié el desarrollo de la deman-
da turistica durante la segunda parte del siglo xx.

«A medida que este derecho se fue introduciendo efectivamente en cada
vez méas paises, ¥ gue capas cada ver mayores de poblacidn se vieron alecia-
das por ello, se cred una base objetiva como condicidn necesaria para la exis-
tencia de una mayor demanda turistica potencial. Ademis, podemos obser-
var, a corta ¥ medio plazo, una reduccidn del tiempo de trabajo v lo que pare-
ce todavia mis importante, una mejor valorizacidn del tiempo libre.

El estudic del Consejo profesional de la OMT, Cambios en Tiempo de
Ocin,® da ejemplos concretos de este factor a finales del siglo xx en 18 pai-
ses emisores de turismo, de los cuales, 14 son los mas importantes. Estos
18 paises generaban, en 1994, el 61 % de las llegadas del turismo interna-
cional y el 73 % de los ingresos, La media es de cuatro semanas en paises
europeos. La Directiva de la Unidn Europea sobre el tiempo de trabajo de
1993 precisa que las vacaciones pagadas no pueden reducirse a cambio
de cash. Por el contrario, horas suplementarias pueden sustituirse por més
vacaciones pagadas. La ley de las 35 horas aplicada en Francia a partir de
2001-2002 tendra un impacto reducido sobre el turismo, excepto para las
vacaciones de fin de semana. Parece ademds que la tendencia no vaya ha-
cia mas dias libres en las sociedades avanzadas, por lo menos a corto y me-
din plazo: con miés flexibilidad en el trabajo, los asalariados tendran la po-
sibilidad de fraccionar ampliamente sus vacaciones,

Hay otro tipo de transformacidn: las sociedades contemporaneas de-
muestran diferencias sensibles de comportamiento con relacion a las so-
ciedades tradicionales de la posguerra. La reduccion en el tamaiio de la fa-
milia, la tendencia creciente en constituir familias monoparentales, asi
como la expansion del fendmeno de las personas gue viven solas, son [ac-
tores gue han contribuido a la difusion de demandas individualizadas en el
turismo. Por ello, cada vez es mds dificil satisfacer las necesidades de los
turistas, va que aun en aquellos casos on los gue se viaja como grupo fami-
liar, cada miembro tiene expectativas diferentes respecto al evento turisti-
co, acordes con su perfil de edad, actividad v preferencias personales. Este
dilema lleva a la valorizacidon de lo gfimero sobre lo duradero, pero tam-
bién a la demanda de calidad en ¢l consumo presente. El turista no se satis-

7. R Languar, La economis del iurisme, obra ciipde
B WTOBC, Clhanges én Letsura fdnie — The tmpact on fosriser, WTO, Madreid, 1999



