














Turismo enlatado

El turismo rural crece a un ritmo anual del 10% y responde también a esos
nuevos habitos de “mas viajes menos tiempo de estancia”. En 1997 habfa en Espafia
alrededor de 30 mil plazas, en estos momentos se superan las 100 mil. Esta tipologfa
es mas practicada por los residentes que por los extranjeros y ha servido de motor a
zonas que quedaban fuera del “turismo de masas®. Su combinacién con actividades
complementarias como el senderismo, el barrranquismo, el cicloturismo, el parapente,
la enologia o la cultura local estan desarrollando una actividad econémica muy produc-
tiva y expansiva que no amenaza al entorno, al contrario, lo protege.

El turismo de salud y belleza crece a un ritmo anual superior al 17%. Esta modali-
dad normalmente de corta estancia y para clientes de alto poder adquisitivo ha promo-
vido la oferta de otros productos como las Talasoterapias o los Spas.

Los congtresos, las convenciones y los incentivos, en los tltimos afios, ha generado
un importante aumento de la inversion de nuevas instalaciones e infraestructuras por
parte de los organismos publicos y privados. En el 2004 operaban mas de 45 recintos
feriales, sobre unos 50 palacios de congresos (excluyendo a los asociados a hoteles)
y habfa en proyecto 40 nuevos palacios de congresos. En este ultimo afio el nivel de
negocio se ha incrementado un 12% de los que el 78% se facturé en los recintos feria-
les.

Segun “Spain Convention Bureau”, ese afo se llevaron a cabo mas de 14 mil
reuniones en las que participaron alrededor de 2,7 millones de personas. Este tipo de
turismo genera una importante actividad econémica complementaria: en gastronomia,
compras, turismo cultural, ocio y deportes.

Las companias aéreas “low cost” juegan un papel esencial en el fenémeno de
expansion de los viajes individuales, frente a esta nueva tipologia de demanda, la oferta
turfstica espafiola ha comenzado a adaptarse a los nuevos tiempos. También las nuevas
tecnologfas son claves: se estima que un 75% de los usuarios elige Internet para infor-
marse y planificar sus vacaciones, conoce mejor los canales de comercializacion y
habitualmente consigue el mejor precio en cada momento. Estos modelos son una
alternativa para aumentar el gasto medio, muy superior al turista tradicional y tipo.
Colateralmente genera una economia interesante y muy atractiva para otros sectores.

Spain, es un pais con una amplisima variedad cultural, arquitectonica, paisajistica,
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gastronomica. ... El sector debe encontrar en ello, una oportunidad para ofrecer pro-
ductos diferenciados y con gran valor afiadido.
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Turismo Sostenible

Publicado el 9 de septiembre de 2005

El turismo es uno de los sectores econémicos mas relevantes en nuestro pla-
neta, con tasas de crecimiento constante. En el 2000, el sector contribuyé, directa o
indirectamente, a generar el 12% de la riqueza. Ese mismo afio viajaron mas de 600
millones de ciudadanos en el mundo para hacer turismo.

Todo esto origina una serie de consecuencias: entre las negativas mas destaca-
bles se encuentra el impacto sobre la calidad medioambiental y las perspectivas de
desarrollo sostenible de las regiones de destino. Entre las positivas, cabe mencionar
los resultados sobre el empleo y el aumento de renta de las zonas de destino como
en las de origen.

Los destinos y la industria turistica que los rodea dependen no sélo de un
medio ambiente intacto, sino también de un entorno socioeconémico firme. Cada
vez somos mas conscientes de que en el futuro sélo se podra conseguir si se mini-
mizan los impactos ecoldgicos, econémicos y socioculturales de caracter negativo.
Por ello, el modelo de “turismo sostenible” adquiere mayor trascendencia.

Las pautas a seguir para un turismo sostenible, se basan en el concepto de
“desarrollo sostenible”.Que debe cumplir los criterios basicos:

1. Dar un uso 6ptimo a los recursos ambientales que son un elemento funda-
mental del desarrollo, manteniendo los procesos ecoldgicos esenciales y ayudando
a conservar los recursos naturales y la diversidad biologica.

2. Respetar la autenticidad sociocultural de las comunidades anfitrionas, con-
servar sus activos culturales y arquitectonicos y sus valores tradicionales, contribu-
yendo al entendimiento y a la tolerancia intercultural.

3. Asegurar unas actividades econémicas viables a largo plazo, que reporten a
todos los agentes unos beneficios socioeconémicos bien distribuidos, entre los que
se encuentren oportunidades de empleo estable y obtencion de ingresos y servicios

para las comunidades anfitrionas.

“El desarrollo sostenible” del turismo exige la participacién informada de
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todos los agentes relevantes e implicados, asi como un liderazgo politico firme para
lograr una colaboracién amplia y establecer un consenso. El logro de un “turismo
sostenible” es un proceso continuo y requiere un seguimiento constante de los
impactos, para introducir las medidas preventivas o correctivas que resulten nece-
sarias.

Debe reportar también un alto grado de satisfaccion a los visitantes y represen-
tar para ellos una experiencia significativa, que los haga mas conscientes de los pro-
blemas de la sostenibilidad y fomente en ellos unas practicas turisticas sostenibles.

Este principio de “desarrollo sostenible” implica tres aspectos basicos:
a) Compatibilidad ecologica:

El turismo como contribucién a la conservacion y proteccion de los ecosis-
temas. La existencia de parajes naturales y habitat intactos es y seguira siendo un
requisito basico. Por eso, son necesarias estrategias para la conservacion de los
recursos, con unos conceptos de planificacion medioambiental y paisajistica que
garantice una mejor compatibilidad con el medio ambiental del turismo y de las
actividades relacionadas.

b) Compatibilidad sociocultural:

El turismo sostenible como contribucién al intercambio entre culturas, y
entendimiento entre los seres humanos. Los turistas son visitantes de las regiones
de destino, pero las regiones no son simples museos. Las regiones son, en primer
lugar, el espacio vital de sus habitantes y su funcién como centro de servicios para
el turismo debe tener una consideracion secundaria. El turismo debe fomentar la
conservacion de los valores socioculturales.

c) Compatibilidad econémica:
Se debe perseguir los criterios de un crecimiento econémico cualitativo,

teniendo en cuenta los costes y los beneficios ecoldgicos y sociales. El turismo
necesita contribuir al bienestar de las regiones de destino.
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Etapas de la vida en un destino turistico

Publicado el 28 de octubre de 2005

En estos momentos de cierta incertidumbre en nuestro archipiélago, oca-
sionada en gran medida por la carencia de politicas turisticas convenientemente
planificadas es oportuno conocer cientificamente cuales son los ciclos de vida de
un destino turistico, con objeto de posicionarnos fielmente para priorizar y estruc-
turar un futuro emergente que regenere nuestra principal industria y potencie un
destino sostenible. Deseo ser lo mas realista posible sin un atisbo de negatividad.

Las zonas turisticas estan sometidas a tensiones ciclicas y dependientes de
multiples factores exégenos y endogenos. Asi pues, los periodos de vida son el
estadio de evolucion de un destino enmarcado en unas condiciones de desarro-
llo. Se contemplan las siguientes fases: inicio, desarrollo, expansién, madurez y
declive.

El nacimiento de un destino turistico puede producirse por diferentes y mul-
tiples motivos. Se desarrolla de una forma netamente natural; exista o no una pla-
nificaciéon, acompasadamente se inicia un periodo de relevantes inversiones. Con
el reclamo de lo novedoso, llegan mas turistas y aparecen nuevos competidores,
inversores, empresarios y trabajadores atraidos por el éxito, creciendo la com-
petencia. Brota espontaneamente un proceso constructor de alojamientos, tanto
para los turistas como para los que alli se asientan.

A las zonas desarrolladas que alcanzan el éxito les llega la expansion. Crece
la competencia; aparecen importantes economias de escala; desembarcan las cade-
nas internacionales que obligan a los mas débiles a replegarse; se inicia un proceso
de concentracion de la oferta y de distribucion; los touroperadores adoptan posi-
ciones muy fuertes para controlar el mercado receptor, y los precios descienden,
hasta el punto de que es habitual que se desencadenen guerras de precios. Apa-
recen sintomas de tensién general en los negocios. Si bien el nimero de turistas
continia aumentando, lo hace de manera mas moderada. Se producen reestruc-
turaciones en algunos sectores, y en el margen de los negocios se inicia una etapa
decreciente. Los mas esforzados se aplican en establecer criterios de segmentacion,
para identificar mejor a los clientes y se posicionan firme frente a la competencia,
para remarcar el propio valor anadido. Es habitual en estos momentos grandes
esfuerzos para reforzar la imagen de marca.
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LLa madurez se alcanza cuando dificilmente se puede crecer mas en el nimero
de visitantes; se acrecienta las tensiones en la economia turistica y los margenes
entran en una fase aguda de decrecimiento. Los escenarios de fuerte competencia
son generalizados en todos los sectores. Se instala definitivamente la globalizacion,
de manera que, muchas decisiones acerca del destino, no se toman en su seno, sino
en las sedes de las empresas o grupos internacionales, predominando claramente
sus intereses sobre el negocio. Asimismo, prosigue el proceso de concentraciéon que
da lugar a fusiones y adquisiciones de dificil interpretacion. Las estructuras de las
empresas se muestran cada vez mas rigidas. Este periodo se caracteriza por la pre-
sencia de mercados altamente segmentados; por el poder de unos pocos operadores
y proveedores sobre el conjunto; el predominio de los precios es a la baja; por el
desajuste entre los precios de los paquetes y los de los consumos libres; por el enve-
jecimiento de la planta alojativa; y por cierto descontrol de la imagen de marca.

Eldltimo estadio es el declive, consecuencia de la no planificacion. Disminuyen
las ventas, por lo que el decrecimiento resulta negativo; aparecen en otros lugares
nuevos procesos, sistemas y tecnologia que convierten en obsoletas las estructuras
y la gestion del destino, la cuota de mercado tiene cada vez menos valor, lo que da
lugar a la apariciéon de numerosas ofertas. En esta fase muchos agentes dejan de
invertir, algunos de forma precipitada, por lo que la oferta suele presentar carencias
y disfunciones notorias; aumenta la dependencia de los monopolios y oligopolios,
que empiezan a ser imperfectos por lo que los salarios dejan de ser atractivos, y
desertan los mejores recursos humanos y operadores, que dejan en su lugar figuras
confusas de gestion que no hacen sino disfrazar el abandono. La planta alojativa,
erosionada por su uso intensivo evidencia claros signos de envejecimiento y pierde
su valor, por lo que es necesario proceder urgentemente a su rehabilitacion o susti-
tucion. Otro tanto le ocurre a la oferta turistica general. En este periodo se impone
la reestructuracion de subsectores, de infraestructuras y de partes importantes del
destino, para buscar un nuevo posicionamiento. Esta nueva estrategia no se puede
llevar acabo sin la aportaciéon de fondos publicos. Sin embargo, es una época en la
que todos los recursos son escasos.

Con estas pinceladas tedricas sobre las etapas ciclicas de la existencia de un
destino turistico pretendo que no cunda el panico sino que la miscelanea de multi-
ples destinos que cohabitan en Canarias se reconozcan fielmente en el espacio en el
que se encuentran con la finalidad, si fuera preciso, de realizar calculos de correc-
cion para llegar al estadio ideal que es el destino sostenible.
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“Low Cost”. La rebelion

Publicado el 11 de marzo de 2005

Una parte de la estructura central sobre la que se sustenta el negocio del
turismo esta cabeceando, ya que el cliente se ha revelado y no acepta los esquemas
de funcionamiento tradicional. El usuario busca impulsivamente un nuevo modo
de disfrutar de sus vacaciones. Las vacaciones basadas en el paquete del turismo de
masas y todo ello dirigido a través de los touroperadores, esta dejando paso a un
tipo de turismo mas autbnomo y que se organiza a través de Internet, fenémeno
cada vez mas decisivo.

Hace una década, el sector de la aviaciéon empezé a desarrollar las compafifas
aéreas “Low Cos?’, muy pocos podfan imaginar que provocaria una convulsion en el
mundo del turismo. Hoy en dia son la revolucién del mercado.

El concepto de bajo coste se esta generalizando, produciendo cambios pro-
fundos en los mercados emisores y receptivos; ya no solo afecta al mundo de la
aviacién sino también a todos los servicios en destino. El bajo coste es una cruda
realidad; el patron de estas companias aéreas ya se esta aplicando en otros ambitos
del negocio; con bajo coste de operacion, productos simples, modulables, moldea-
bles y, sobre todo, adaptados a la demanda.

El cliente solicita conceptos “Low Cosf’, como lo demuestra el hecho que sélo
en nuestro pais las compafiias de este tipo ya acaparan el 93% del nuevo trafico aéreo
hacia Espana, y se han apoderado del 21% del mercado de pasajeros domésticos.
El turista llega a los destinos bajo esta férmula. El primer ejemplo de esta irrupcion
en otros servicios lo tenemos en el de alquiler de coches: Easycar, fue la primera
empresa de “rent a car” que se ajustaba a estos conceptos, sus competidores augu-
raron un futuro incierto, porque aseveraban que el cliente no aceptaria el tener que
desplazarse fuera del aerédromo para recoger o dejar el vehiculo, la realidad es que
se ha consolidado y su desarrollo ha sido espectacular en los destinos turisticos.

En el transporte es donde el concepto ha cuajado con solidez y fuerza, de
hecho no existe ninguna iniciativa en curso de desarrollo empresarial que no se base
en un sistema con dichas premisas. Por nombrar algunos ejemplos; la atraccion del
concepto también ha llegado al trasporte maritimo, las empresas de ferries comien-
zan a intentar aplicar esta filosofia en sus culturas.

61




Turismo enlatado

El gran coloso, TUI y algunos otros, ya han desarrollado las agencias de viajes
Low Cost. En Europa ya hay compafiias de trenes trabajando en algunas de sus
rutas bajo esta modalidad y en el mundo hotelero, Easydorm se lleva la palma como
pionero de esta nueva receta empresarial.

En el mundo de la aviacion, el bajo coste se ha aduefiado de todo el sector, ya
no se contempla la creaciéon de una nueva compafiia si no es bajo esta nueva con-
cepcién. Las compafifas tradicionales no pueden sobrevivir a la competencia y por
ello se estan transformando. De momento, los mas perjudicados de esta rebelion
son los propios touroperadores y por ello los grandes grupos se estan adaptando a
los nuevos tiempos.

Evidentemente, la estrella y herramienta principal en este nuevo sistema de
negocio es realizar la reserva y el pago a través de Internet, (en un préximo arti-
culo incidiré en la comercializacién y propagacion de Internet en el mundo del
turismo).

El turista europeo busca el ahorro econémico y de tiempo. El poder de Inter-
net y los millones de pasajeros que mueven estas empresas comienzan a dar la razén
a quienes piensan que el verdadero poder es el controlar y canalizar al cliente por
Internet. Es evidente el atractivo que la palabra y el concepto implicito ejerce en el
mercado. Con la férmula de dar un producto simple y sin complicaciones, en donde
el cliente puede posteriormente afiadir todo lo que quiera, pagando suplementos.

El nuevo concepto de “Low Cost”, no significa necesariamente que quien use
esta formula de viaje sea un turista de bajo poder adquisitivo.
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“Low Cost”: crecimiento turistico para Canarias

Publicado el 4 de noviembre de 2005

En 1961 en Estados Unidos la compafifa South West revolucioné el sector aéreo,
bajo su esencial ideologfa, que consistia en transportar viajeros sin mas consideraciones.
Asi naci6 la primera compania de bajo coste. En Europa se implantaron tres décadas mas
tarde, en 1993 con motivo de la desregularizacion.

Durante el 2004 los pasajeros recibidos en Espafia por via aérea segun este modelo
de companta, suponen el 43%; fueron catorce millones de personas que en un porcentaje
muy alto eran turistas. A la vez, el incremento interanual es magnifico en los dos mercados
emisores turfsticos mas importantes hacia nuestro pais: Gran Bretafia y Alemania, con el
30,9% y el 30,3% respectivamente. El nimero de pasajeros que nos visité desde Europa
en compafias de “Low Cost” crecié un 33,3%. Las companias aéreas tradicionales decre-
cieron dos puntos.

¢Cudl es el secreto para que los precios sean mas bajos en comparacion con las tradi-
cionales? Bésicamente prescindir de lo innecesatio. Sus costes por asiento/km se acercan
al 50% del de las grandes aerolineas internacionales. ;:Cémo lo consiguen para hacetlo
realidad? Ahorrando en las tasas acroportuarias, eliminando el catering gratuito, teniendo
mayor densidad de asientos, vendiendo y comercializando a través de Internet sin gran-
des estructuras, usando un solo tipo de avién, retribuyendo en menores cantidades a las
tripulaciones de vuelo, eliminando las comisiones de los intermediarios, beneficiandose
de los minimos costes en escala y handling, comprimiendo los gastos administrativos y de
gestion y creando estructuras corporativas minimas. Todas estas variables juntas numéri-
camente suponen un 57% de ahorro. Estas estructuras son una cruda realidad; el patron
es un bajo coste de operacion, productos simples, modulables, moldeables y, sobre todo,
adaptados a la demanda. El cliente solicita conceptos “Low Cost” El turista llega a los
destinos bajo esta formula. La seguridad y el mantenimiento en Europa a través de leyes y
disposiciones esta garantizada.

¢Cual es el perfil del pasajero-turista que viaja en estas compafifas? Segun un estudio
realizado por la universidad de Gerona y un amplio analisis de la Consultora Turiscom:
el 60% tienen edades comprendidas entre los 25 y 50 anos. El 57,4% poseen estudios
universitarios, el 34,4% estudios secundarios. Por lo tanto su nivel cultural es alto y su
estatus economico y social esta bien posicionado. La motivacion del viaje de 8 de cada
diez, es disfrutar de unas vacaciones. El 40% realiza estancias de 4 a 7 dias y el 29,8% de
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8 a 15; por lo que las pernoctaciones son supetiores a las medias. Fl 43,7% utiliza hoteles para
sus alojamientos y solo 14,9%0 apartamentos. I.a compra de la estancia la efectiian a través de
Internet un 49,9%, un 20,7% directamente al establecimiento y un 16,9 en su agencia de viajes.
El billete de avion el 87,7% lo adquiere via Internet y sélo un 7,1% en su agencia de viajes. El
75,4% se encuentran muy satisfechos con el precio. Ia intencion de volver a utilizar, reservar y
comprar este tipo de vuelo es de un 88,7%. Ante estos antecedentes percibimos que el pasajero
de companias “Low Cost”, es un profesional medio alto, con nivel de estudios universitarios
que viaja acompafiado, su principal motivacion es realizar unas vacaciones, su estancia media
esta entre 4 y 15 dfas, elige el hotel para sus pernoctaciones, la estancia y el avién lo compra a
través de Internet y la intencién de repetitlo es altisima.

El bajo coste se ha adueniado en el mundo de todo el sector, ya no se contempla la crea-
ci6n de una nueva compaia si no es bajo esta nueva concepcion. Las companias tradicionales
no pueden sobrevivir a la competencia y por ello se estan transformando.

«Donde nos encontramos actualmente en nuestro archipiélago cotejandolo con los desti-
nos peninsulares a donde vuelan las Low Cost? El 95% de la capacidad del negocio en Canarias
esta en manos de los tour operadores, los cuales en los tltimos afios han reducido su capaci-
dad en este territorio para incrementatlo en otros destinos mas rentables. Nuestro destino lo
offecen caro y en ocasiones extremadamente caro en comparacién con los destinos a donde
vuelan estas compafifas. Hay una gran oferta de destinos europeos a precios muy competitivos.
Si analizamos vuelos desde cualquier punto peninsular a Londres en un fin de semana y lo
comparamos con el mismo fin de semana hacia nuestro paraiso nos encontramos con grandes
diferencias de precio en contra de nuestro producto.

LLas compaififas de bajo coste son una herramienta fundamental para el incremento del
desarrollo turistico en nuestro tertitotio ya que pueden hacer que seamos mas competitivos.
En Tenerife el acropuerto Tenerife Norte retine todas las condiciones legales segtin establece
la Union Europea para que una compania aérea de bajo coste pueda recibir legalmente ayudas.
Todo esto no podra ser posible si el estado espafol no considera a este ente aeroportuario
prioritario para el elevamiento turistico de Tenerife, por ello habra que estudiar la posibilidad
de reducir las tasas y costes de los servicios del aeropuerto. El estado debe ser consciente de
las dificultades por las que pasa el sector turistico en este archipiélago y ello podria ser aliviado
realizando politicas que reduzcan los costes, asi como potenciando y promocionando a las
companias aéreas de Low Cost que quieren y desean instalarse en Canarias.

Deseo agradecer a D. José Batreiro; vicepresidente de Ashotel la ayuda y colaboracion en
este articulo técnico.
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Las aerolineas “Low Cost” hacen crecer el turismo en

Espana
Publicado el 16 de diciembre de 2005

Los aeropuertos espafioles registraron en el ano 2004 mas de 165 millones de
pasajeros, casi un 8% mas que en 2003. La tendencia continda al alza ya que los ocho
primeros meses de este afio se registraron 121,8 millones de pasajeros; un incremento
del 9%. Los aerédromos nacionales han experimentado variaciones porcentuales con-
siderables desde el afio 2000. El 97% han crecido y algunos espectacularmente: Murcia
el 764%, Girona 377,7%, Valladolid 152%, Santander 146,2%, Valencia 105,4%, Jerez
85,5%, Sevilla 72,3%, Tenerife Norte 55,5%, Zaragoza 55%, Bilbao 52,1%, Alicante
48%, Barcelona 39,2%, Malaga 35,3%, La Palma 34,2%, Madrid 27,9%, Fuerteventura
21,6%, Lanzarote 14%, Palma de Mallorca 8,9%, Gran Canaria 6,7%... Entre los que
descienden, el mas relevante, por lo que atafie al desarrollo turistico de nuestra isla es
Tenerife Sur con una merma del 2,5%.

¢Por qué se sigue creciendo en nuestro pais a este ritmo? En gran medida la res-
puesta esta en las compafifas de bajo coste. Hay aecropuertos que han pasado de unos
cientos de miles de viajeros al afio, a millones como es el caso de Murcia. Esta ciudad
tenfa en el afio 2000, 140 mil y en el actual, al cierre de octubre sobrepasa un millon
doscientos mil; o el de Girona que este afo lleva mas de 3 millones de pasajeros.

El aterrizaje de compafias aéreas de bajo costo, esta produciendo un significativo
impacto en la actividad econémica de las zonas y regiones que rodean a las terminales en
cuestion. El aumento vertiginoso de los turistas fomenta la hosteleria y el comercio, pero
también el mercado inmobiliatio y la inversion en infraestructuras. Ciudades y zonas que
antes se quedaban al margen del mapa ahora estan acentuando su protagonismo. Estas
aerolineas siguen ganando cuota de mercado. En el afio 2004 el porcentaje de pasajeros
que vol6é con compafiias de bajo costo en el aeropuerto de Girona fue del 86,5%, en
Murcia el 80%, en Valladolid el 49,6%, en Reus el 32,9, en Alicante el 34%, en Malaga el
27,3%, en Valencia el 15,8%, en Barcelona el 12,9%, en Madrid el 2,7%... entre otros.

Ryanair y Easyjet son quizas, las mas relevantes. Ambas han experimentando cre-
cimientos espectaculares en su cuota de mercado en los dltimos afios. Ryanair afirma
haber transportado en 2005 mas de 24 millones de pasajeros; esto significa que supera a
Iberia; Easyjet ronda las mismas pomposas cifras. Pero no son los unicos nombres, tam-
bién esta Air Berlin, Britannia, Hapag Lloyd, Monarch, My Travel, que van despuntando
en el mercado aéreo espafiol y europeo.
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Pero aun hay mas, el panorama nacional se va a ir calentando ya que Ryanair anun-
cia que en el 2007 comenzara a operar vuelos domésticos desde su base en Girona hacia
algunos de sus aerodromo regionales donde ya esta presente (Santiago de Compos-
tela, Zaragoza, Valladolid, Murcia, Reus, Malaga, Granada, Almerfa, Santander, Sevilla,
Valencia y Jerez).

Y mientras tanto Canarias se ha quedado durmiendo en los laureles. Parece como
si nuestros técnicos y politicos a nivel regional estén muy poco documentados sobre
este fendmeno o quizas muy mal asesorados.

A consecuencia de este baile al alza de las cifras de pasajeros transportados por
estas compafiias podemos informar que los turistas extranjeros llegados a Espafia en
los diez primeros meses del afio fueron 49,3 millones. Esto supone un nuevo récord y
representa un incremento interanual del 6,1%, el mayor desde 1999. El Reino Unido
aumento6 un 2,7% y continua siendo el primer mercado emisor a Espafia; Alemania, con
un crecimiento interanual del 3,4%, confirma su recuperacion.

Catalufia fue el primer destino espafiol al superar los 12,5 millones de turistas,
un 12,7% mas. Le sigue Baleares, con 9,3 millones de llegadas hasta un 1,1% mas; y la
que desciende desde hace un par de afios es nuestra querida y amada Canarias con 7,8
millones un 1,8% menos; Andalucia crece un 1%; la Comunidad Valenciana aumenta
un 9,8%..., todos los destinos siguen creciendo y Canarias va cayendo a los abismos
tenebrosos.

Es curioso que los turistas internacionales recibidos entre enero y octubre de 2005
llegaron a muestro pais, principalmente por via aérea, el 72,7% del total.

No me cabe duda que las companias de bajo coste son una herramienta funda-
mental para el incremento del desarrollo turistico de Canarias.
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Easy)et y Ryanair operaran en Marruecos

Publicado el 22 de junio de 2006

El concepto de bajo coste se esta generalizando, produciendo cambios profun-
dos en los mercados. El cliente solicita conceptos “Low Cost”, como lo demuestra
el hecho que sélo en nuestro pais las compafifas aéreas de este tipo, ya acaparan el
93% del nuevo trafico aéreo hacia Espafia. El turista llega a los destinos bajo esta
térmula. Ello no significa que quien use esta receta de viaje sea un turista de bajo
poder adquisitivo. ¢Cual es el perfil del pasajero-turista que usa estas companias?
Segun un estudio realizado por la universidad de Gerona y un amplio analisis de
la Consultora Turiscom: el 60% tiene edades comprendidas entre los 25 y 50 afos.
El 57,4% posee estudios universitarios. Su nivel cultural es alto y su estatus econo-
mico-social es acomodado. La motivacion del viaje del 80% es vacacional. E1 40%
realiza estancias entre 4 y 7 dias. El 43,7% pernocta en hoteles. La intenciéon de
volver a utilizar, reservar y comprar este tipo de vuelo es de un 88,7%. Ante estos
antecedentes percibimos que el pasajero de “Low Cost”, es un profesional medio
alto, con nivel de estudios universitarios que viaja acompafado, su principal moti-
vacion es realizar unas vacaciones, su estancia media esta entre 4 y 15 dias, elige el
hotel y el indice de repeticiéon es muy elevado.

En los dos ultimos afios, en nuestro pais, el excelente crecimiento turistico
ha estado ocasionado por estas compafifas que son una herramienta fundamental
para el desarrollo econémico segun lo demuestran las estadisticas y los estudios de
mercado.

En Canarias llevamos un trienio demandando que se negocie activamente con
las mismas para que comiencen a operar y las sabias y divinas autoridades turisticas
autondmicas expresan que es imposible que lleguen ya que estamos fuera de su
radio de accion. Hasta ahora, por educacion, los profesionales y técnicos nos hemos
tenido que morder la lengua ya que los estudios decian lo contrario. Hemos derro-
chado unos afios que a la larga van a significar muchos turistas perdidos, menos
ingresos y ralentizacioén de la economia en Canarias. La razén la dan estos dias dos
companias aéreas que s6lo mueven al ano mas de 60 millones de pasajeros y que en
el ranking europeo son las dos primeras.

La aerolinea britanica EasyJet ha anunciado que el préximo mes de julio ope-
rara una linea diaria directa Londres - Marrakech. Este es el primer destino marro-
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qui - y de hecho africano - de una aerolinea europea de bajo coste. La conexion
barata y directa refleja la creciente importancia del pafs norte africano como destino
del turismo europeo. Para la industria del turismo en Marruecos - el sector econé-
mico mas prometedor de este pais del Magreb - la llegada de EasyJet representa
una importante noticia. L.a compafia britanica abrird la puerta a la region central
de Marruecos al turismo de masas y a un creciente numero de viajeros europeos de
fin de semana.

Y para rematar esta teorfa: Ryanair primera compafifa europea, (transporta cerca
de 30 millones de pasajeros al ano) volara a Marruecos a partir de octubre. La aeroli-
nea irlandesa de bajo coste va a garantizar en octubre, una servicio de comunicacion
regular a partir de los aeropuertos europeos hacia los destinos turisticos marro-
quies. Ryanair realizara un servicio de comunicacion regular desde los principales
aeropuertos europeos en los que opera hacia los destinos turisticos marroquies, con
unas 14 frecuencias semanales durante el primer afio, equivalentes al transporte de
unos 101.000 turistas en 2006-2007, y 63 frecuencias por semana al cabo del quinto
afio, lo que equivale a unos 464.000 turistas en el periodo 2011-2012.

Para la industria del turismo en Marruecos la llegada de EasyJet y Ryanair
representa un paso de gigante hacia el desarrollo del destino.

Dicho todo esto que son datos constatables, siento que estemos gobernados
en esta materia por inadecuados. Ahora deseo preguntar a los dioses, reyes y prince-
sas de mi tierra: sMarruecos y en concreto Marrakech estan a la misma distancia que
Canarias? ¢Por qué las dos companias de “Low Cost” mas importantes de Europa
van a operar en el Magreb y no lo hacen en el Jardin de las Hespérides? sPor qué
nos adulteran habitualmente la realidad con patrafias inexplicables? :Qué inventa-
ran ahora para justificar lo injustificable? Lo bueno de escribir es que se queda y
pasado algin tiempo, cuando ya no haya solucién, lloraremos nuestra ceguera. La
recuperacion va a costar sudor y lagrimas.

LLas administraciones deben de ser conscientes de los aprietos por los que pasa
el sector turistico en este archipiélago y ello se podria aliviar realizando politicas
que reduzcan los costes, asi como potenciando y promocionando estas compafias
aéreas que quieren y desean instalarse en Canarias.
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Volaremos con Ryanair

Publicado el 6 de octubre de 2005

Nos debemos congratular los canarios y mas en concreto los tinerfefios ya que estos
dias se ha plasmado y cerrado definitivamente un acuerdo en firme para que la compafia
aérea de “Low Cost”, la mas grande del viejo continente, comience a operar con nuestra
isla antes de final de afilo. No nos cabe ninguna duda que la apuesta y el esfuerzo para
que se instale en Tenerife se lo debemos en general al sector y en particular al Cabildo de
Tenerife que lleva ya algunos afos trabajando intensamente en este tema primordial para
un mejor desarrollo econémico en el sector servicios y, en concreto, en nuestra principal
industria, el turismo.

Ryanair es una de las compafifas aéreas mas polémicas, alabadas y criticadas del
mundo. Sus clientes exaltan sus bajisimos precios, su populismo y su fiereza para desban-
car a las aerolineas tradicionales. La “Low Cost” irflandesa transportd a mas de 33 millones
de pasajeros en 2005, lo que supone un incremento del 25,5% respecto a los 26,58 millo-
nes contabilizados en el ejercicio precedente. Es la N° 1 en Europa. Las ventas por Inter-
net representaron el 98%, mientras que la media de plazas ocupadas alcanzo el 83%.

Fue fundada en 1985 por Tony Ryan, un afamado empresatio irlandés. Comenzé
con un pequefio avion de hélice de 15 plazas volando entre Waterford y Londres Gat-
wick con la intencion de romper el duopolio en los vuelos entre Londres e Irlanda que
posefan en aquellos momentos British Airways y Air Lingus. En 1986 afadi6 una segunda
ruta, volando entre Dublin y Londres (Luton). Ese afio transport6 a 82.000 pasajeros.
El nimero de pasajeros y rutas continué incrementandose, pero la compania entré en
nimeros rojos y en 1991 se tuvo que reestructurar para salir de una grave crisis. Michael
O’Leary fue “el mago” que se encargd de hacerla rentable de nuevo. Se trasladé a los
EE.UU. para estudiar el modelo usado por Southwest Aitlines y observo que el secreto
de las tarifas bajas estaba en muchas frecuencias diatias por avion, la supresion de la clase
de negocios y de los servicios a bordo tales como comidas y prensa; ademas cerrd inme-
diatamente las rutas no rentables. En 1995, gracias a este nuevo modelo, Ryanair celebrd
su 10° aniversario con 2,5 millones de pasajeros.

Después de la desregulacion de la industria aérea en 1997, Ryanair estaba lista para
expandirse hacia el continente. Se estren6 en la bolsa de Dublin y en el NASDAQ,
comenzo6 a volar a Estocolmo, Oslo y Parfs. Compré 45 nuevos B737-800 en 1998, el
mismo afio en que es nombrada Aerolinea del Afio.
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Ryanair lanzé a principio del nuevo milenio su pagina de ventas en Internet con
la intencién de reducir aun mas los costes y precios vendiendo los billetes directamente
a los pasajeros, sin las comisiones de las agencias de viajes. Un afio después el 75% de
las ventas se hacfan a través de la web, y, actualmente, esta cifra es del 95%. También
introdujo el billete electronico en todas sus rutas, dejando de emitir billetes de papel. En
2001 encargd 155 flamantes B737-800. En 2002 abri6 26 nuevas rutas. En 2003 anuncio
la compra de 100 B737 mas. Ese mismo afio, en abril, compré a su competidor Buzz a
la KLM. A finales de 2003 tenfa 127 rutas. En el afio siguiente, se crearon nuevas bases
en los aeropuertos de Roma y Gerona, pasando a tener 11. En febrero de 2005 Ryanair
comprarfa 70 B737 mas, ya que espera aumentar la cifra de pasajeros transportados
hasta 70 millones en 2011, para lo que necesita crear 2.500 nuevos puestos de trabajo.

Ryanair ha crecido desorbitadamente desde su creacion en 1985. El dinero recau-
dado en su insercion en bolsa lo usé para crecer y convertirse en uno de los mas grandes.
Los ingresos han crecido desde €231m en 1998 hasta €843m en 2003, y los beneficios
netos desde €48m hasta €239m en el mismo periodo. El éxito de Ryanair ha dejado
perplejos a propios y extrafios, los analistas no dan crédito al espectacular crecimiento.
El nimero de pasajeros transportados ha aumentado cerca de un 25% cada afio durante
la década de los 90. La rapida incorporacion de nuevas rutas y centros de distribucion
de pasajeros lo ha permitido. En agosto de 2004 la aerolinea transporté un 20% mas
pasajeros dentro de Europa que British Airways.

Sus mayores rivales son EasyJet, Air Berlin, Germanwings y Transavia, aunque aun
les falta bastante para superarla. Actualmente tiene 209 rutas entre 95 aeropuertos. Su
base principal esta en el aerédromo de Londres-Stansted.

De esta manera, se confirma que la mas grande llega a las Islas y elige Tenerife y
Fuerteventura. L.a compaiiia aérea lider en el segmento de bajo coste, aterrizara final-
mente en Canarias. Ya lo anunci6 hace un afio, y asf lo reflejamos en estos documentos
periodisticos. En el 2007 comenzatfa las operaciones de vuelos domésticos desde su
base estratégica en Girona hacia algunos de los aerédromos regionales donde ya esta
presente (Santiago de Compostela, Zaragoza, Valladolid, Murcia, Reus, Malaga, Gra-
nada, Almerfa, Santander, Sevilla, Valencia, Jerez) y en el que incluiremos Tenerife norte
tras esta fantastica noticia. Me siento muy feliz por tan acertada iniciativa ya que hara
incrementar nuestras cifras en los proximos tiempos y, a la vez, a los residentes nos
brindara la posibilidad de viajar mas barato fuera de nuestro archipiélago. jQué se vayan
preparando las compafifas tradicionales porque llega la mas grande y agresiva en el mer-
cado internacional!
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Los estudios sugieren reajustes en las estrategias turisticas

de Canarias
Publicado el 6 de mayo de 2005

Espafa ocupa una posicién de liderazgo en el ranking mundial de destinos
turisticos, siendo el segundo pais del mundo; en 2004 recibié 53,6 millones de
turistas extranjeros, lo que supone un incremento del 3,4%, destacando los ingre-
sos generados por esta actividad. La importancia de nuestro pais como receptor ha
sido creciente en el mercado mundial, frente al descenso de Europa. Esta posicion
se ha sustentado sobre el modelo especializado de turismo vacacional masivo, el de
sol y playa, que concentra, en las zonas del litoral mediterraneo y en los archipiéla-
gos, alrededor del 75% del total de las pernoctaciones hoteleras.

Canarias es el segundo destino mas visitado por los extranjeros en Espafa.
Aunque cerr6 el ano 2004 con una caida del 3,6%. Los turistas alemanes descen-
dieron un 7,53% vy los britanicos un 4,48%.El auge del archipiélago se produjo
en la década de los 90, en plena crisis de la economia mundial, y su estabilidad
posterior, ha dado paso a un empeoramiento en el nuevo milenio. No sélo se ha
producido una caida en el nimero de turistas, también ha bajado la estancia media
y el gasto por persona, que son las que evidencian el impacto econémico. El des-
censo de los flujos de turistas al archipiélago ha provocado un punto de inflexion,
apreciandose cierto agotamiento como destino receptor.

Se estan produciendo un cambio en los demandantes que solicitan un tipo
de modelo que no se identifica con el actual. Los turistas tienen un mayor nivel
cultural y de renta, por lo que el grado de exigencia es mayor. Deciden el viaje en el
ultimo momento; utilizan Internet; crean su propio paquete y distribuyen las vaca-
ciones a lo largo del afio, lo que reduce la estancia media por viaje. Todo ello hace
que la compra directa de los servicios y el relativo bajo coste del desplazamiento a
través de los Low Cost hayan aumentado su relevancia como variables de decision.

La situacion en Canarias contrasta con el alza de algunos de sus destinos com-
petidores. Este es el caso de Marruecos y Egipto. Dentro de los pafses del Gran
Mediterraneo Europeo, Croacia, Bulgaria. La suma de ambos supera a Canarias
y Turquia han sabido captar la mayor disposicién a viajar. En el caso de Croacia,
llama la atencidn su espectacular alza registrada. De hecho, el numero de turistas
anuales supera los 7 millones, con un crecimiento medio del 8% en el
ultimo trienio. Alemania e Italia son sus principales mercados emisores
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y representan cerca del 35% del total de turistas.

Bulgaria ha seguido una trayectoria semejante a Croacia. Con una
estrategia basada en la diversificacion de la oferta; registré incrementos
del 14% en el numero de turistas, sus principales mercados emisores son
Alemania, Reino Unido y Grecia.

Turquia se ha beneficiado de una mayor llegada de visitantes proce-
dentes de los paises centroeuropeos, con una oferta de productos basada
en una mayor calidad. Alemania, Reino Unido, Rusia y Holanda confor-
man el 50% del total de turistas y estan demandando, de manera creciente,
sus propios servicios turisticos y de ahi que las entradas procedentes de
estas economfias, registren tasas de crecimiento muy altas. Es uno de los
paises que mas cuota mundial ha ganado en los dltimos afios.

Respecto al Norte de Africa, Egipto ha mejorado su posicién como
receptor de visitantes, con un aumento en el nimero de llegadas de extran-
jeros que duplica el que ostentaba en 1990, segtin la Organizacién Mun-
dial del Turismo, OMT. La ganancia de competitividad precio, (debido a
la constante depreciaciéon de su moneda) justifica este positivo comporta-
miento, a pesar de que la incertidumbre geopolitica y los atentados terro-
ristas le han afectado en repetidas ocasiones.

Es importante considerar ademas que todos estos paises compiten
por los mismos mercados emisores que Canarias, es decir, por los poten-
ciales turistas de la Unién Europea.

Sin embargo, a efectos de analizar el modelo de “sol y playa” con-
viene observar el comportamiento de otros destinos relevantes a nivel
mundial.

Entre los paises del Caribe, Republica Dominicana y Cuba (sus tama-
fios aun son limitados, puesto que Cuba no alcanza la cifra de 2 millones de
turistas y la Republica Dominicana los 3,5 millones) son los contendien-
tes de Canarias que han experimentado crecimientos mas significativos.
Ambas economias han ganado cuota en el mercado internacional, aunque
en ninguin caso alcanzan en magnitud a la de los paises mediterraneos.
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El polo opuesto lo representa Canarias debido al descenso de los
turistas procedentes de sus principales mercados emisores, sobre todo,
Alemania y Reino Unido. Hay que decir que estos mercados crecieron en
el resto de Espafa considerablemente en el ultimo afo, por lo que no
tienen ningun tipo de crisis turistica.

En un contexto de recuperacién de los flujos turisticos mundiales,
la actividad turistica en Canarias esta inmersa en un proceso de desacele-
raciéon y cansancio del producto que se viene observando en los ultimos
afios. A la caida de los turistas hay que sumarle el claro retroceso de
aquellas variables que reflejan el impacto econémico de cada visitante
(gasto medio diario y estancia media).

Este diagnostico contrasta con los excelentes resultados alcanzados
por otros destinos entre los que destacan Bulgaria, Croacia, Turquia,
Egipto y algunos paises del Caribe.

La puesta en marcha de nuevas estrategias dirigidas a diversificar la
oferta y a promocionar productos de calidad han contribuido a potenciar
e incluso a revitalizar la industria turistica. Ademas, hay que tener en
cuenta que buena parte de estos paises compiten por los mismos merca-
dos de origen que el archipiélago canario, es decir, alemanes y britanicos
mayoritariamente. Por lo tanto, Canarias se encuentra ante la necesidad
de plantear un cambio de estrategia para este sector clave de la economfia
basado en parametros diferentes al precio.







Objetivo turistico prioritario: aumentar los ingresos y las

estancias
Publicado el 21 de mayo de 2005

Ya no es suficiente con ofrecer “calidad” que se da por supuesto. Tenemos que
avanzar un paso mas alla y ofrecer algo diferente. El turista actual tiene capacidad
de elegir ampliamente por la gran cantidad de informaciéon que maneja; por ello nos
debemos obligar a estar atentos a los cambios radicales que se estan produciendo los
habitos turisticos.

Solamente la imaginacion implementada por los estudios de mercado, pueden
crear nuevos productos que tengan una amplia carga de valor afiadido que sera lo que
incremente los ingresos por turista ya que la tendencia va hacia el recorte de dias de
vacaciones, algo que parece inevitable.

Los ingresos por turismo a nivel nacional estan estancados. De los 36.602 millo-
nes de euros de 2001, al afio siguiente, se registré un importante retroceso con 35.543
millones, en 2003 se recuperaron, asemejandose a los del 2001 en total 36.871 meuros.
El afo pasado los ingresos ascendieron a 37.250 millones de euros con un raquitico
aumento del 1%. Superar este estancamiento es el verdadero reto para el sector turis-
tico en los proximos afios. Hay que pasar a la acciéon con reaccion y conseguir que
los turistas gasten mas, rompiendo con el circulo vicioso del turismo extranjero en
Espafa: mas personas, si, es deseable. Pero lo prioritario son mas pernoctaciones
y mayor consumo medio por turista. El gasto medio por turista mas elevado en la
ultima década en Espafa se origin6 en 2001 con 730,68 euros, desde entonces ha ido
decreciendo y el afio 2004 registrd 695,1 euros. Paralelamente, en cuanto a las estan-
cias medias, el comportamiento ha sido también negativo. En el afio 2000 la estancia
media de turistas extranjeros en alojamientos reglados fue de 6,4 dias y el pasado afio
49.

Quiero expresar que todos los datos no son negativos y referente a las estadis-
ticas del primer trimestre de 2005 se ha cerrado con la entrada de 9,4 millones de
turistas extranjeros, lo que supone un aumento del 7,4% sobre el primer trimestre de
2004. La tarta turistica se estima que representa el 11% del Producto Interior Bruto
espafiol. Se sigue manteniendo un buen ritmo en el crecimiento de turistas pero los
ingresos no remontan. Este debe ser nuestro gran reto y planteatlo a todos los niveles,
como “Objetivo 17 de la presente politica turistica en nuestro pais que es el segundo
a nivel mundial en este sector.
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En el afio 2004, todo turista extranjero incrementé por nacionalidades sus nime-
ros en positivo: el Reino Unido crecié un 2.9%, Alemania un 2,7%, Italia un 10,6%,
Portugal un 19,4%... el resto de Europa se incrementé en un 5,6%, el resto del mundo
aumentd un 6,2%. Los tnicos resultados negativos y porcentaje minimo por paises
fueron Francia, Holanda y Bélgica. Por lo tanto los nimeros cantan y demuestran que
nuestro pafs sigue estando de moda como destino turistico mundial. Con estos datos no
hay que caer en el pesimismo, el sector mantiene el pulso y si invertimos en el apareceran
los resultados.

Hay que revisar el actual modelo turistico. El patréon implantado desde hace 30
afios dependiendo de los mayoristas turisticos esta enconado. Hay que reaccionar
con rapidez y astucia. El cliente actual es muy exigente, dispone de métodos de
informacién y compra muy rapidos y eficientes. El fenémeno Internet para infor-
marse, elegir, observar los destinos turisticos y el imparable ascenso de las aeroli-
neas de bajo coste (que suponen ya el 30% del total de entradas aéreas en nuestro
territorio) estan revolucionando las costumbres turisticas. El viaje cada vez se hace
mas individual y el fenémeno del paquete organizado pierde peso.

Hay que incrementar los ingresos, este es el verdadero caballo de batalla del
turismo espanol, todos somos conscientes de ello y a priori es conveniente revitali-
zar el turismo de sol y playa familiar, los turistas extranjeros que buscan este tipo de
destino, tan denostado, permanecen mas dfas y sus gastos medios son superiores.

Tenemos que adaptar el modelo de sol y playa a los nuevos gustos de la
demanda. Estamos en el instante de pensar las vias de expansion por las que debe
discurrir el futuro del turismo o iremos, via precios al turismo mas barato, lo que no
parece la mejor manera de crecimiento sostenible y aumento de la rentabilidad.
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Espafia va mejorando, Canarias no

Publicado el 24 de septiembre de 2005

Como prélogo formativo e ilustrativo voy a definir dos conceptos
turisticos fundamentales y primarios, ya que estamos leyendo y oyendo
verdaderos dislates a ciertos dirigentes publicos. Con el objetivo de que
jamas vuelva a haber confusién que cree alarma, ya que algunos carecen de
los conocimientos elementales en esta docta materia.

Turista es: toda persona que viaja fuera de su domicilio habitual y
efectia una estancia de por lo menos una noche pero no superior a un afilo
y cuyo motivo principal de la visita no es el de ejercer una actividad que se
remunere. Excursionista es todo visitante que viaja por un periodo infe-
rior a 24 horas, sin incluir pernoctacién y cuyo motivo principal de visita
no es el de ejercer una actividad remunerada (Organizacién Mundial del
Turismo).

Por lo tanto a la hora de profundizar cientificamente en cualquier
tipo de estudio es necesario manejar fundamentos cardinales. Dicho esto,
iniciemos el comentario empirico de la entrada de turistas extranjeros a
nuestro pais desde enero hasta julio inclusive.

La industria turistica a nivel nacional se va recuperando tras los dos
ultimos anos de preocupante estancamiento. Los turistas extranjeros cre-
cieron en los siete primeros meses de 2005 (enero-julio) un 6,1% respecto
al mismo periodo del ano anterior y se alcanz6 una cifra record de 31,45
millones de turistas, lo que supone el mayor aumento desde 1999. Esto es
un dato fehaciente de la mejora que se esta registrando.

Uno de los apuntes mas significativos a destacar fue el gasto total
realizado que implicé un incremento del 3,7% lo que supone 85 euros por
persona y dia. El acumulado en este periodo aumentd en los principales
Comunidades Auténomas, con la resonada excepciéon de Canarias, donde
descendié un 0,8%. Los turistas procedentes de Francia, Italia, Alemania
y Paises Bajos presentaron tasas interanuales positivas del 10,8%, 9,8%,
3,7% y 3,5%, respectivamente mientras que el Reino Unido no pudo mas
que mantenerse en el mismo nivel que el pasado ejercicio 2004.
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En los siete primeros meses de este afio se ha recibido en Espafia mas de 8
millones de turistas britanicos, lo que aporta un incremento con respecto a las lle-
gadas de hace un afio de un 1,6%. Pero desgraciadamente el acrecentamiento no se
ha dejado notar en Canarias. Uno de nuestros principales mercados, el britanico, ha
menguado alarmantemente en un significativo 6,5%. Pero lo llamativo y digno de
observacion es que s que ha crecido fuertemente en Andalucia con un 10,9%, en la
Comunidad Valenciana el 8,47%, en Catalufia el 8,4% y en el resto del pais. Por lo
tanto, Jqué esta ocurriendo en nuestra tierra?

Alemania fue el segundo mercado emisor con mas de 6 millones de turistas, lo
que supone un crecimiento del 4,5%. Ia confirmada recuperacién de este mercado
en lo que va de afio se aprecia especialmente en los dos archipiélagos, especialmente
en Baleares donde el crecimiento ha sido espectacular con un 9,7% y en Canarias
donde el aumento ha sido ridiculo con un 1,6% respecto a las demas comunidades
espafiolas

El tercer mercado fue el francés con 4 millones de los que Canarias ni los
huele; hace mas de una década que no se trabaja seriamente en este mercado. En
cuarta posicion, con mas de 3 millones, estan los italianos que crecen a un ritmo
importante con un 10,4% y ostentan en el ranking uno de los primeros puestos en
cuanto a gasto por persona y dfa.

La principal via de acceso de los turistas internacionales fue la aérea, elegida
por el 76,4%, lo que supone un crecimiento del 5,3%.

El tipo de alojamiento mayoritariamente elegido fue el hotelero con un 67%,
lo que atribuye un aumento del 3,5%.

Los destinos espanoles preferidos por los extranjeros son: en primer lugar
Cataluna, con mas de 8 millones de turistas el 25,7% del total y con un incremento
del 12,7%; le sigue Baleares con 5,4 millones de llegadas incrementandose en un
1,8%. El tercer lugar es para Andalucia y el cuarto para Canarias. Todas las Comuni-
dades han incrementado las entradas y los gastos medios por persona y dia a excep-
cién de nuestro Archipiélago Atlantico y El Pais Vasco. En Canarias esta evolucion
negativa se debe a la caida del 6,5% del turismo britanico, que no ha compensado el
leve aumento de turistas alemanes y de los paises nordicos. Pero tras seis afios desde
1999 sin remontar cifras absolutas estimo cientificamente que algo se esta haciendo
rematadamente mal.
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Canarias Turistica convalece

Publicado el 7 de octubre de 2005

El turismo en Canarias descendié un 2,2%, en el resto de Espana creci6 el 6%
durante los ocho primeros meses del afio en curso. Después de estudiar y analizar
los datos registrados en nuestro pais desde enero hasta julio, la industria turistica se
va recuperando tras los ultimos afios de estancamiento. Se ha observado un creci-
miento del 6,1% en los turistas extranjeros y hay que hacer especial mencién a un
fomento de casi cuatro puntos en el gasto total. Todas las Comunidades Auténo-
mas poseen cifras positivas salvo nuestro paraiso atlantico; y, lo mas trascendental
es que los mercados preferentes emisores europeos amplian el envié de turistas
hacia nuestro pais.

Canarias no levanta cabeza. Decrecio casi un punto en el gasto total por turista
y algo mas en las entradas, con un sonado hundimiento del mercado britanico del
0,5%, cuando todos los restantes destinos crecieron; muchos hasta dos digitos.

Ante este horizonte de nubarrones, durante el mes de agosto he estado reco-
giendo muestras ya que la situacién estimo que es inquietante. Los resultados de los
analisis no han sido gratificantes, salvo la tltima semana de agosto.

Se ha constatado por diferentes fuentes que en estos ocho primeros meses en
el Jardin de las Hespérides no se produce recuperacion. Los técnicos nos hacemos
la pregunta: ;Por qué el resto de las Comunidades Autébnomas poseen datos tran-
quilizadores que certifican el resarcimiento de esta industria y nuestro archipiélago
cada mes que pasa se hunde en el fango y lo que es mas inquietante, se va redu-
ciendo el gasto medio por persona y dia?

Los turistas extranjeros se elevaron un 6%, (enero-agosto). Catalufia esta a
la cabeza del ranking de las regiones mas visitadas con el 26% de las llegadas por
delante de Baleares y Canarias. Todos los destinos han experimentado substanciales
progresiones, salvo nuestro territorio que desciende un 2,2%. Catalufia crecié un
12,6%, Baleares el 1,3%, Andalucia el 1,2%, Valencia el 10%, Madrid el 7,7% y el
resto el 16,5% (Aragon el 67,3%, Cantabria el 50,3% y Asturias el 39,2%, este boom
esta relacionado con las compafifas de bajo coste). Todas las zonas tienen incremen-
tos excluyendo nuestro territorio. Los paises emisores envian mas turistas a Espafia,
los britanicos han aumentado el 1,9% y siguen siendo los mas fieles con mas de
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10,5 millones, representando el 28,5% del total. Le siguen los alemanes con mas de
6,5 millones lo que conlleva el 17,4%, incrementandose un 3,8% connotando una
recuperacion de este gigante. Los franceses crecieron el 16,5%, los italianos el 7,9%,
los Paises Bajos el 7,2%..., todos van a mas.

LLa mayoria lleg6 sin haber contratado un paquete turistico (61%), prefiriendo
el aviéon como medio de transporte el 71,8% y el alojamiento estrella es el hotel,
usado por un 62,2%.

Recordemos que Canarias cerrd el afio 2004 con una substancial caida del 3,6%.
No sélo se ha producido una merma en el nimero de turistas, sino también en la
estancia media y en el gasto por persona, datos que evidencian un impacto econé-
mico negativo. El descenso de los flujos de turistas al archipié¢lago ha provocado un
punto de inflexion a la baja, apreciandose cierto agotamiento en el destino.

Se esta desencadenando un cambio en los demandantes que solicita un tipo de
modelo que no se identifica con el actual. Los turistas tienen un mayor nivel cultural
y de renta, por lo que el grado de exigencia es mayor. Deciden el viaje en el ultimo
momento; utilizan Internet; crean su propio paquete y distribuyen las vacaciones
a lo largo del afio, lo que reduce la estancia media por viaje. Todo ello hace que la
compra directa de los servicios y el relativo bajo coste del desplazamiento a través
de los “Low Cost” hayan aumentado su relevancia como variables de decision.

En un contexto de recuperacion de los flujos turisticos mundiales, 1a actividad
turistica en Canarias estd inmersa en un proceso de desaceleraciéon y cansancio del
producto que se viene observando en los ultimos afos. A la caida de los turistas hay
que sumatle el claro retroceso de aquellas variables que reflejan el impacto econé-
mico de cada visitante (gasto medio y estancia media).

Por lo tanto, Canarias se encuentra ante la necesidad de plantear un cambio
de estrategia para este sector clave de la economia basado en parametros diferentes
al precio. Estamos en el instante de pensar las vias de expansion por las que debe
discurrir el futuro del turismo en Canarias o iremos, a través de la variable “precio”
al turismo barato; lo que no parece la mejor manera de crecimiento sostenible.
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Buenas previsiones a nivel mundial

Publicado el 18 de noviembre de 2005

El sector a nivel mundial continda con su tendencia alcista, al contabilizar
en los 7 primeros meses un incremento del 5,9% respecto al afio 2004, segin los
datos de la OMT, esto supone unos 25 millones de desplazamientos mas que el afio
pasado. Se confirma el crecimiento del turismo en el mundo en lo que va de afio y,
al cierre de este ejercicio, el incremento de las llegadas internacionales se sitia entre
el 5% y el 6%. No obstante las tendencias confirman que la progresion se ha ralen-
tizado, entrando en una fase mds sostenida de crecimiento.

El producto interior bruto turistico mundial crecera durante 2005, en términos
generales, el 5,1%. La contribucién del sector de los viajes y el turismo en la eco-
nomia mundial seguira alcista a un ritmo sostenido y se espera que el impacto del
turismo en el producto interior bruto mundial sea en torno al 10,6 por ciento de
media durante 2005. El total de la demanda mundial generara sobre los 6,2 billones
de délares en la actividad econémica y continuara creciendo a un ritmo del 4,6%
anualmente entre 2006 y 2015. Con respecto al empleo se estima un aumento del
3 por ciento para este afio, hasta los 221,5 millones de puestos de trabajo, lo que
supone, el 8,3 por ciento del total de trabajadores en el mundo y para 2015, seran
269,5 millones, que supondran el 8,9 por ciento del total de empleos.

El turismo de ocio ha vuelto a verificar mejores resultados que el turismo de
negocio, impulsado por la creciente disponibilidad de tarifas bajas. No obstante,
se evidencia una recuperacion de la demanda del turismo de negocio reuniones,
incentivos, congresos y exposiciones-. En el turismo de cruceros también se ha
registrado un incremento superior al promedio.

En la mayoria de las zonas receptivas, la demanda ha experimentado una
progresion sostenida. Se han desatado numerosos sucesos y cambios que podrian
haber socavado la confianza de los turistas. Aunque algunos paises siguen recupe-
randose del devastador “tsunami” que tuvo lugar en el Océano Indico, la catastrofe
no ha modificado significativamente las tendencias mundiales. Lo mismo se puede
decir de los atentados de Londres, Turquia (Kusadasi, Estambul y Ankara) y Egipto
(Cairo y Sharm-el-Sheikh), a los que se han sumado accidentes aéreos y desastres
naturales, como inundaciones, sequias, huracanes y terremotos. El sector ha vuelto
a demostrar su resistencia ante este tipo de conmociones. El comportamiento de los
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consumidores, resulta bastante evidente; las amenazas externas no han disuadido a
los viajeros. A escala mundial los efectos de estas contrariedades han sido inaprecia-
bles. Se han producido modificaciones temporales de flujos de viajeros especificos
y localizados, pero los ciudadanos no han dejado de viajar. En el plano local, las
consecuencias en las zonas afectadas son graves, pero en la mayoria de los casos, su
duraciéon es sorprendentemente corta y ya se vislumbran las recuperaciones.

Aunque es demasiado pronto para evaluar los posibles efectos de los huraca-
nes mas recientes, el Katrina, el Rita, el Vilma y otros, es indudable que el turismo
de cruceros en esta zona del mundo sera el mas afectado a corto plazo. Antes del
Katrina, se prevefa un incremento del 8% del nimero de pasajeros de cruceros a
escala mundial y, sobre todo, en la zona del Caribe. Sin embargo Europa superara
el crecimiento promedio, ya que algunas compafifas de cruceros han trasladado sus
barcos desde el Caribe hasta el Mediterraneo.

El recargo por combustible impuesto por las compafias aéreas es una practica
cada vez mas extendida, éstas y otras se han abstenido de trasladar a los consumi-
dores toda la subida de los precios de la energfa en los ultimos meses, debido a la
dureza de la competencia en el entorno que operan. Sin embargo, si los precios
vuelven a subir, la mayorfa de los expertos creen que los turistas seran los mas
afectados.

Si no se producen otras conmociones que modifiquen las tendencias, se estima
que las llegadas internacionales para 2005 ascenderan a mas de 800 millones. Segun
las previsiones, Asia y el Pacifico seran las zonas que registren los crecimiento mas
destacados (+10%), seguida de Africa (+7%) y América (+6%). En cambio, los
niveles de crecimiento pronosticados para Europa y Oriente Medio son mas mode-
rados con un (+4% y +3%, respectivamente).

Las previsiones para 2006 reflejan una ralentizacion del crecimiento del turismo
internacional que coincide con la disminucién de ritmo de crecimiento econémico
en todo el mundo. Aunque la tasa de crecimiento a nivel mundial ha caido del
10% registrado en el excepcional afio 2004 al 5 6 6% en el 2005, cabe sefialar que
el crecimiento mas lento experimentado en 2005 sigue siendo considerablemente
superior al 4% registrado en el promedio 1990-2004. Con estos datos debemos ser
optimistas en este gran sector de servicios.
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Turismo nautico, un reto en Canarias

Publicado el 3 de diciembre de 2005

Mi tierra es francamente curiosa y por ello cada dia la aprecio y la respeto mas.
Pero no es menos cierto que hemos vivido lustros de espaldas a la mar, cuando
siempre nos ha rodeado, y a la vez, nos ha aislado. Llega la hora de involucrarnos
seriamente, con politicas claras en el desarrollo de esta gran parcela maritima que
rodea y bana cientos de kilometros de costas. A la cual no hemos puesto la atencion
que se merece.

Las ideales condiciones de nuestro archipiélago, en la lista de zonas del mundo
que mas turistas recibe por habitante, lo convierte en un gran parque ludico, cultu-
ral y multitematico al que llegan ciudadanos de todo el planeta, pero que deberian
llegar algunos mas, sobre todo a través de la mar (en barco). Las excepcionales con-
diciones climaticas, nuestra situacion tricontinental, los permanentes vientos alisios
y la relativa proximidad entre las siete islas y sus islotes, hacen que sea un enclave
ideal para la practica de la navegacion y en definitiva del “turismo nautico”. Debe-
mos considerar que este gran nicho de mercado tiene sin duda una especial relevan-
cia y estamos obligados a no desecharlo. Atendiendo a un estudio de la consultora
Turiscom, nos encontramos ante un tipo de turista de elevado poder adquisitivo
que pasa por delante de nuestras costas en su paseo Atlantico en busca de puertos
deportivos para su atraque. Cada afio transitan mas de 11.000 embarcaciones de
recreo por estas latitudes, de las que un alto porcentaje conoceria nuestras islas, si
tuviéramos los puertos necesarios con unos servicios adecuados para atender a esta
creciente demanda.

Para definir este segmento, es importante tener en cuenta que la actividad turis-
tica no es aislada y especifica, sino que es la suma de varias ramas de actividad, de
administraciones publicas, infraestructuras y servicios complementarios especificos
y generales. En este sentido, el turismo nautico se tiene que ver desde la percepcion
de estar frente a un producto turistico, relacionado con practicas de ocio y de recreo
en contacto con la mar, en la cual se pueden llevar a cabo diferentes actividades
dentro de este entorno, siendo respetuosos con el mismo. Ademas de ser un com-
ponente de gran importancia dentro de la oferta complementaria de un destino, es
sin duda un género con entidad propia. Son vacaciones dinamicas en contacto con
el agua que permiten realizar todo tipo de actividades nauticas en el tiempo de ocio:
vela, motor, windsurf, submarinismo, esqui, motociclismo acuatico, snorkling, surf,
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pesca, entre otras..., compartiéndolas con el disfrute de la naturaleza y la oferta
complementaria de la zona.

La relevancia de dinamizar el turismo nautico es evidente. Por un
lado es un apoyo para mejorar los espacios turisticos ya consolidados;
por otra parte es una forma de revitalizar los recursos de las localidades
costeras donde las atracciones han comenzado a perder su encanto, o
incluso donde no existia ninguna porcién de seduccién para la capta-
cion del turista. Puesto que el litoral puede ofrecer muchas posibilidades
ademas del sol y playa, una de ellas es el mar, donde se consiguen reali-
zar numerosas acciones deportivas y de recreo. Asimismo, este tipo de
segmento ha mostrado un crecimiento en los ultimos afilos en nuestro
pais, ya que el ciudadano de hoy se ha vuelto mas exigente y no sélo se
conforma con los destinos de sol y playa, sino que cada vez demandan
mas y diferentes servicios.

Bajo este orden de ideas, el turismo nautico esta cobrando gran
importancia. Como demuestran los estudios, no es s6lo un simple pro-
ducto turistico, sino que ademas puede ser el medio por el cual esta
region puede cimentar, aun mas su principal industria.

En este territorio poseemos cinco segmentos que son el conjunto
de consumidores reales o potenciales, de bienes y servicios de esta tipo-
logia: los propietarios de embarcaciones con base en puerto canario, los
usuarios de puertos en transito, los turistas practicantes habituales de
actividades nauticas, los turistas en municipios cercanos al puerto y los
residentes de la zona. Los principales productos en canarias en estos
momentos son: el charter nautico, la pesca deportiva, las estaciones nau-
ticas y el submarinismo.

Es obvio que no existe un posicionamiento claro y diferenciado,
con una oferta estructurada de bases nauticas, con un mercado variado
y complementado con deportes relacionados y multiples actividades de
ocio. Sabiendo que tenemos unas condiciones naturales 6ptimas para
estas practicas con climatologia favorable durante todo el afio. Siendo
una buena alternativa al Mediterraneo en invierno y competencia en
verano. Para ello hay que redisefiar lineas de actuacion claras para pro-
mover y desarrollar este gran trozo de la tarta que ain se esta por digerir
en Canarias.

84  Centro de Iniciativas Turisticas



Mejorando las instalaciones existentes con el fin de aumentar la
competitividad, construyendo nuevos puertos deportivos en las zonas
adecuadas y en las “que hay que ayudar a desarrollar e impulsar” (gene-
rando un mapa coherente y sostenible), engrandeciendo nuestros pro-
ductos diferenciadores.

Hay que disefar acciones comerciales especificas, con el fin de
comunicar una imagen clara y diferenciadora entre el publico objetivo,
aumentando un mejor conocimiento de la oferta para captar nuevos
clientes. Sensibilizando tanto al sector publico como al privado sobre
el potencial de este mercado, perfilando programas de formacién que
garanticen la profesionalidad y los conocimientos especializados de los
recursos humanos.

En Canarias el turismo maritimo esta por “detonar”, vivimos un
gran momento para ello y para desarrollarlo a medio plazo debemos
comenzar hoy mismo a trabajar seriamente.







Turismo de Cruceros

Publicado el 4 de agosto de 2006

Este es el segmento del mercado turistico que ha experimentado mayor
crecimiento en los dltimos afios. En la actualidad, existe una amplisima y variada
oferta; adaptada a la disponibilidad de tiempo y dinero de cada vez mas deman-
dantes. Los estudios y las estadisticas revelan una tendencia expansionista.

Desde una perspectiva histérica, nos interesa destacar que, hasta la Segunda
Guerra Mundial, los barcos cruceros eran mixtos, es decir, convivian pasaje-
ros de primera clase que viajaban por placer, con los que tenfan la necesidad
imperiosa de desplazarse como emigrantes. A partir de la década de los 60,
comienzan a aparecer los barcos disefiados especificamente para el Turismo de
Cruceros.

Este modo de hacer turismo es el equivalente al tradicional en un resort,
con la diferencia de que la experiencia vacacional tiene lugar a bordo de un
barco que navega. La novedad radica en la concepcion del buque como un gran
hotel flotante y no como un mero medio de transporte.

Al proyectarse como un establecimiento alojativo, los cruceros modernos
incorporan un amplio abanico de servicios: pistas de jogging, canchas de tenis,
baloncesto, futbol, casino, teatros, cines, discotecas, pubs, biblioteca, restauran-
tes tematicos, calles de tiendas, piscinas, spa, guarderia etc. La principal ventaja
es la de visitar varios destinos sin tener que cambiar de hotel.

Cabe mencionar que uno de los principios fundamentales en este modelo
son los puertos donde atracan estos lujosos navios, por ello hay que definirlos y
distinguirlos. Dentro del turismo de cruceros destacamos dos tipos:

a) Puertos base, es decir, puerto principal o de cabecera. Es en el que se
produce el embarque y desembarque del pasaje como principio o fin del cru-
cero. Este puerto recibe el mayor impacto econémico, ya que la salida o llegada
del crucero suele implicar noches de hotel, combinados de hotel/batco, trasla-
dos y desplazamientos de avion;

b) Puertos secundarios. Nos referimos a los de escala, en el que el pasaje
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desembarca y posteriormente sigue el crucero. Los ingresos que se generan en
el destino derivan de las excursiones, visitas guiadas, compras, restauracion. La
escala de un crucero no soélo reporta los beneficios econémicos inmediatos,
sino que ademas abre las puertas a una visita mas amplia posteriormente.

En los afios setenta apenas habia medio millén de personas que opta-
ban por un buque para pasar sus vacaciones, en 2005 el numero de turistas
de cruceros en todo el mundo ha superado los 14 millones. Las previsiones
de la industria de cruceros para el ano 2010 apuntan a que el niumero de
pasajeros que haran uso de sus servicios sera de alrededor de 22 millones.
Estados Unidos es el mercado mas importante del planeta, junto a Canada,
representan el 70%. Europa es la segunda regién, con una cuota de mer-
cado del 20% y dentro del viejo continente el pais que lo lidera es el Reino
Unido.

En cuanto a los destinos preferidos, el primero es el Caribe. Le siguen
entre otros: el Mediterraneo, Alaska, la travesia del Canal de Panamai, la
costa occidental de México, norte de Europa, la Antartida...

En la actualidad, los cruceristas son personas con una edad media de
49 anos (edad que esta descendiendo paulatinamente), en pareja y con un
nivel econémico medioalto o alto. Un 40% son menores de 40 afios y en
este segmento, entre 25 y 39, es el que mas esta aumentando. A pesar de la
evolucion del perfil tipo de crucerista, existen unas caracteristicas generales:
edad promedio entre 45 y 50 afios. Siendo muy escasos los menores de 25,
salvo acompanando a sus padres. A mayor duracion del viaje, mayor edad de
los pasajeros, tanto por el poder adquisitivo como por la disponibilidad de
tiempo necesario, especialmente vueltas al mundo y cruceros transoceanicos.
Se viaja en pareja o en grupos y es muy poco habitual el viaje individual.

A fin de ampliar la oferta de viajes de cruceros se han creado algunos
nuevos productos:

a) Cruceros tematicos, enfocados a la realizacién de una determinada
actividad.

b) Cruceros de empresa, organizados por las grandes firmas para incen-
tivar a sus empleados.
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c) Congresos, convenciones y cursos a bordo (una de las mas recientes
novedades). Este dltimo consiste en cambiar la tradicional sede de eventos
de esta indole por un programa de Outdoor-training a bordo de un buque
de cruceros.

Los puertos espafioles se consolidan como destinos preferidos de los
cruceros en Europa. En 2005 el niumero de cruceristas se incrementd un
11,2%, estimandose en 3,9 millones de turistas. Estas cifras confirman el
auge que esta teniendo este tipo de turismo en Espafia. Por costas, el Medi-
terraneo recibié 2,7 millones de viajeros y el Atlantico sur un 1 millon.

El 75% del turismo de cruceros en nuestro pais se concentra en el
Mediterraneo, cerca del 15% en el Archipiélago Canario, y el restante 10%
repartido por los puertos del norte peninsular (Atlantico y Cantabrico).

Los puertos del Atlantico Sur (Bahia de Cadiz, Islas Canarias y Sevilla)
registraron un trafico superior al millén de pasajeros, con un incremento
medio del 8,2% respecto al afio anterior.

Las alzas mas relevantes se produjeron en los puertos canarios. Los de
la provincia de Santa Cruz de Tenerife registraron 503.520 cruceristas, con
un incremento del 10,46% y los de Las Palmas 388.471. Hay que recalcar el
gran avance y desarrollo que se ha originado en la ultima década en los puer-
tos de la provincia occidental (Santa Cruz de Tenerife), generado gracias al
trabajo continuo y constante de la autoridad portuaria conjuntamente con
el sector privado, cabildos y ayuntamientos.
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El turismo crecio en el mundo

Publicado el 10 de marzo de 2006

El turismo internacional mantuvo una acentuada tendencia al alza que
comenzd6 el afio anterior, a pesar de los diversos acontecimientos adversos que
hubo que afrontar. Las llegadas de turistas internacionales registradas en todo el
mundo crecieron un 5,5% en 2005.

En este ejercicio, desgraciadamente no carecimos de crueles atentados terro-
ristas y desastres naturales, como las graves secuelas del tsunami en el Océano
Indico y una temporada de huracanes extraordinariamente larga y violenta. La
recuperacion turistica que comenzo en 2004, se mantuvo con firmeza a lo largo
de 2005. En contra de los reveses sufridos que dejaron sin duda sus huellas a
escala local a corto plazo, no alterando sustancialmente los flujos y movimientos
turfsticos mundiales o regionales. El nimero de llegadas internacionales en 2005
se calcula en 808 millones (segun la OMT), por encima de los 766 millones de
2004. Esta cifra no solo corresponde a un incremento del 5,5%, sino que signi-
fica también la consolidacion del notable crecimiento de 2004 (+10%). Aunque
a un ritmo mas atemperado, la progresion siguid estando casi 1,5 puntos porcen-
tuales por encima de la tasa de crecimiento anual media a largo plazo del 4,1%.

Por continentes: Africa se situd en cabeza con el crecimiento medio mas
alto estimado en el 10%. Esa evolucién fue ain mayor en el Affrica subsaha-
riana (+13%), con resultados especialmente considerables en Kenya (+27%), y
en Mozambique (+34). Sudafrica (+10%), asi como destinos insulares como las
Seychelles (+7%) y Mauricio (+6%). En el norte de Africa, el ascenso se man-
tuvo, a un compas mas moderado, con un alza en Tunez del 7% y del 5% en
Marruecos.

La subida en Asia y el Pacifico rondé el 7% como media, después de la inso-
lita recuperacion de la zona en 2004. El noreste asiatico (+10%) destaca como
la subregién mas dinamica, destacando los resultados de Taiwan (+16%), China
(+12%) y Japon (+9%). En el sureste asiatico (+4%), Oceania (+4%) y Asia
Meridional (+4%); las referencias en general fueron mas modestas y, sobre todo,
bastante diversas. Camboya (+32%), Laos (+27%), Vietnam (+18%), Filipinas
(+13%) y la India (+13%), sin embargo, lograron registrar cifras muy interesan-
tes para hacer analisis en profundidad. Entre los paises afectados por el tsunami
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de diciembre de 2004, las Maldivas sufrieron una caida del 39%, aunque esa
tendencia se ha moderado en los ultimos meses. Las llegadas a Indonesia se
redujeron en mas de un 9%, ya que el pafs se resintié también de los atentados
de octubre en Bali. Sri Lanka registr6 sélo un ligero descenso del 0,4%.

En América, el crecimiento alcanzé el 6%, quedando Norteamérica (+4%)
y el Caribe (+5%). De los principales destinos, los Estados Unidos continua-
ron la recuperacion iniciada en 2004 (+8%), mientras México (+14%) y Cuba
(+10%) siguieron mostrando crecimientos superiores a la media, aun después
de haber sufrido las consecuencias de los devastadores huracanes. Los desti-
nos de América Central crecieron un (+14%) y de América del Sur (+13%).
Se puede mirar atras con satisfaccién, pues 2005 fue un afilo muy firme. Los
mayores crecimientos los registraron en Venezuela (+21%) y en Colombia
(+20%), mientras que Argentina, Brasil, Chile, Paraguay, Peru, Costa Rica, El
Salvador, Guatemala, Honduras y Nicaragua registraron tasas de crecimiento
de entre el 10% y el 20%.

Después de los sorprendentes resultados de los dos ultimos afios, Oriente
Medio parece haber entrado en una senda mas suave, con unos crecimientos
estimados del 7%. Egipto (+6%), Dubai (Emiratos Arabes Unidos) (+7%) y
Jordania (+5%). Mientras Bahrein (+12%), Arabia Saudita (+21%) y Palestina
(+45%,).

Europa fue el continente con resultados mas moderados, aunque también
crecio un +4%, un punto y medio por debajo de la media mundial. Estos
datos pueden considerarse muy alentadores, dada la relativa debilidad de la
economia en algunos de sus principales mercados emisores. El crecimiento
fue mas elevado en la Europa septentrional (+7%), impulsado por el Reino
Unido (+10%), un destino que, aparentemente, no se vio especialmente afec-
tado por los atentados de Londres. Las llegadas de turistas internacionales
en la Europa meridional y mediterranea se incrementaron en un 6%. Turquia
fue la estrella, con un crecimiento del 21%. Espana (+6%), Croacia (+7%),
Israel (+24%). Europa occidental y Europa central y del este crecieron res-
pectivamente un 2% y un 4%. En Europa central y del este, los Estados bal-
ticos, Letonia (+20%), Lituania (+14%) y Estonia (+7%) fueron los que mas
sobresalieron, mientras que en la Europa occidental los mejores resultados se
dieron en Alemania (+6%) y Suiza (+6%).
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Las conclusiones son sorprendentes. No sélo porque se ha superado una
cota simbdlica, sino porque en los tres ultimos afios se han registrado 100
millones de nuevas llegadas. Todas las zonas del mundo en general han progre-
sado considerablemente. Y sin embargo, no ha sido un periodo facil, no falto
de importantes obstaculos generados por diferentes y variadas circunstancias
humanas y naturales. Con estas graves y dificiles eventualidades, el turismo,
una vez mas, ha demostrado su fantastica capacidad de resistencia a las crisis.
Después de cada fuerte golpe, ha conseguido volver a reponerse y sobre todo
a sobresalir como regenerador de las economias en diversas sociedades.







Espaia establece un nuevo récord de turistas

Publicado el 24 de marzo de 2006

Las llegadas de turistas internacionales registrados en todo el mundo en el afio
2005 crecieron un 5,5%. En nuestro pais los resultados aun fueron superiores, ya
que se censé el mayor aumento desde finales de los afos noventa, con alzas con-
siderables en todas las Comunidades Auténomas, sin excepcion, salvo en nuestras
queridas Islas Canarias que se quedaron sobre ocho puntos por debajo, (en nega-
tivo) de la media nacional.

Actualmente, Espafia ocupa la segunda posicion del ranking mundial en cuanto
al nimero de entrada de turistas y a la vez nos hallamos como segundo estado del
planeta en la generacién de ingresos por esta actividad. Esta postura de liderazgo
es el resultado del brio, conjuntamente entre el sector publico y privado, en estos
ultimos afios que certifica la buena salud del turismo internacional hacia nuestro
pais. En el 2005 albergamos un total de 55,6 millones de turistas extranjeros, lo
que representa un incremento del 6% en relacién con el ejercicio anterior y se
establece una nueva marca, posicionandonos: medio punto, por encima de la media
mundial.

Los datos, por lo tanto, son ventajosos y, ademas, experimentamos tendencias
positivas para mantener el liderazgo actual: se estd rompiendo la estacionalidad y
las administraciones y el sector privado estan haciendo una fuerte apuesta por las
nuevas tecnologias para adaptarse a una nueva tipologia de los clientes.

El (+6%) en las llegadas de turistas se convierte en el mayor incremento inte-
ranual de los dltimos afios y supone la captacion de 3,2 millones de nuevos viajeros,
en relacion a los 52,4 millones alcanzados en 2004. El pasado afio fue un buen afo,
con maximos historicos, superando por primera vez la barrera de los 55 millones
de turistas.

La contabilidad de llegadas cerr6 2005 con incrementos durante todos los
meses, salvo en febrero (-0,8%), y con un cada vez mejor comportamiento en los
meses de temporada baja. Durante el verano se registré un crecimiento medio del
7,2%, trente al mayor aumento del 7,7% correspondiente a los meses de temporada
baja. Lo que parece y supone ser un signo de los avances hacia la desestacionaliza-
cion de la actividad turistica.
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Paralelamente, todas las comunidades auténomas obtuvieron incrementos
como receptores, con la Gnica y lamentable excepcion de Canarias, que sufrié un
revés del (-1,4%).

Las comunidades auténomas con menor peso turistico registraron creci-
mientos medios del 17,4%, con lo que triplican la media nacional y se
evidencia la diversificacion de la oferta.

Catalufa se consolidé como principal destino turistico nacional, con
14 millones de turistas, lo que supone un crecimiento del 12,3% y equi-
vale a mas de una cuarta parte del total de turistas que visitaron nuestra
nacion.

Le sigue el archipiélago Balear, con 9,6 millones de llegadas, con un
1% mas.

Canarias es la tercera, con 9,4 millones de turistas y un 1,4% menos;
Andalucia alcanz6 los 8 millones de turistas, un (+1%); y La Comunidad
Valenciana, con 5,1 millones de turistas, incremento el 8,7%

¢Qué le ocurre a nuestra Comunidad Canaria que no levanta cabeza
desde finales de los afios 90? ¢Las politicas turisticas no son las adecuadas?
¢Nuestros gestores no son los mas apropiados...? ¢;No se toma cartas en
el asunto? Esta situacion actual; comparando los datos a nivel nacional e
internacional esta creando una posicién amarga. Segun los agentes inter-
nacionales no somos conscientes de nuestro estado de deterioro turistico.
Los ultimos siete afios han sido adversos en Canarias a causa de inadecua-
das politicas turisticas. Tenerife, gracias a Dios es la tnica isla que se salva
de la quema.

Dos terceras partes de nuestro turismo internacional procede de
tres paises: Reino Unido, Alemania y Francia. El primer mercado emisor
sigui6 siendo el Reino Unido, que consolidé su fortaleza y marcé un nuevo
maximo de viajes hacia Espafia que se situé en los 16,1 millones de ciu-
dadanos britanicos, con un incremento del 3,1%. Paralelamente, 2005 fue
para el mercado aleman el afno de su gran recuperacién, acumulando 9,9
millones de turistas y un crecimiento interanual del 4,1%. El tercer mer-
cado fue Francia, que alcanzé los 8,8 millones de turistas y se apunt6 un
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destacado ascenso del 13,1%.

La principal via de acceso de los turistas fue la aérea, elegida por 40,7
millones de visitantes -el 73,3% del total-, (+5,7%). Los operadores ‘low
cost’ concentran ya casi un tercio de las llegadas internacionales a Espana
y registraron un incremento del 30,8% de su cifra de pasajeros en 2005,
frente al descenso del 0,1% que sufrieron las compafiias aéreas tradicio-
nales. La influencia del sector del bajo coste ha favorecido especialmente,
la mejora de los guarismos de llegada en Cataluna, Baleares, Andalucia o
Comunidad Valenciana.

Anialogamente, en el conjunto del afio los turistas que llegaron a
“Spain” sin haber contratado un paquete turistico alcanzaron el 61,5%,
computando 34,2 millones de viajeros y registrar un crecimiento del 16,7%.
Los turistas con paquete turistico, por su parte, descendieron a 21,2 millo-
nes, una cifra un 7,8% inferior a la registrada el pasado afio.

El tipo de alojamiento mayoritariamente elegido fue el hotelero, al
que acudio el 62,9% de los turistas (35 millones, un 4,4% mas). Por su
parte, el alojamiento extrahotelero registré un crecimiento mas intenso,
del 8,8%, alcanzando los 20,4 millones de clientes. Dentro de esta catego-
ria, la vivienda propia y de familias o amigos es la modalidad con mayor
peso (22,2%) y la que mayor crecimiento experimentd (10,5%). Por su
parte, el uso de vivienda alquilada crecié un 9,9%.







Canarias necesita una transformacion turistica

Publicado el 7 de abril de 2006

Nuestra Comunidad Auténoma cerrd 2005 con 9,4 millones de turistas extran-
jeros, un (-1,4%) menos respecto al afo anterior. En 2004 albergé 10,1 millones
de visitantes y aun teniendo mejores guarismos que en el pasado periodo, ese afo
cerrd con una caida del (-3,6%) respecto al 2003. En los dos dltimos cursos hemos
acumulado un descenso de cinco puntos en negativo. En el resto del pais los logros
fueron bastante positivos, ya que se registr6é el mayor aumento desde finales de los
aflos noventa, con incrementos considerables en todas las Comunidades Auténo-
mas, sin excepcion, salvo en nuestro Jardin de las Hespérides, que se quedd a ocho
puntos por debajo, de la media nacional.

Por Islas, Tenerife sigue liderando destacadamente nuestra region, registrando
en el acumulado de enero a diciembre un total de 3.442.787 turistas extranjeros, con
la mayor cantidad de entradas, a pesar de ello, levemente recayé un 0,41%. La segunda
isla en cuantia y a mucha distancia, fue Gran Canaria que contabiliz6, 2.708.140
entradas, con un considerable descenso del (-2,23%). La isla redonda anot6 uno de
los peores resultados en conjunto y descendi6 casi un punto por debajo de la media
canaria. Lanzarote recibié 1.688.223, lo que significé una baja del 4,6%. Fuerteven-
tura en el acumulado albergd 1.317.765 de turistas; con un moderado crecimiento
del 0,29%. El recuento de turistas extranjeros en la isla de La Palma dio un saldo
final de 120.048, con un incremento del 3,40% respecto a 2004.

En el reparto de turistas por paises emisores, el Reino Unido acaparé la mayor
cuota de mercado en Canarias con el 36,8%, lo que equivale a mas de 3,6 millones
de britanicos, con un considerable descenso del (-6,3%). Hay que significar que
contrariamente a nivel nacional en el 2005 el primer mercado emisor sigui6 siendo
el Reino Unido, que consolidé su fortaleza y marcé un nuevo maximo de viajes
hacia Espafa, con un incremento del 3,1%. ¢Por qué a nivel nacional el mercado
inglés crece mas de tres puntos y en Canarias se pierden mas de nuever Los alema-
nes representaron el 25,6% aportando unos 2,5 millones de viajeros; fue uno de los
pocos mercados emisores que crecié con (+1,8%). Analogamente, este pais marco
un buen afio de recuperacion a nivel nacional, con un crecimiento interanual del
4,1%. ¢Por qué se creci6 en Espafia destacadamente y en nuestro archipiélago fue
moderado? Los suecos decrecieron 0,40%, los holandeses un (-2,79%), los france-
ses un (-0,09%)... (Hay que resefiar, para que no haya ninguna duda de interpre-
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tacion, ni sospecha malintencionada, que estos datos son oficiales y publicos por
parte de los servios estadisticos del Gobierno de Canarias).

Un de los pocos antecedentes alentadores de 2005 fue que el indice de ocupa-
cion llego al 75%, medio punto por encima respecto al ejercicio anterior, por islas,
la de mayor ocupacion fue Gran Canaria con el 78,2%, seguida de Lanzarote con
el 75,8%. La estancia media en Canarias fue de 7,9 dfas. Fuerteventura y Lanzarote
respectivamente estuvieron por encima de la media con 9,5y 8,1 dfas. En el nimero
de pernoctaciones se lleva la palma la isla de Tenerife con mas de 18,5 millones, le
sigue a gran distancia Gran Canaria con 12,6 millones, LLanzarote con 7 millones,
Fuerteventura con 4,5 y La Palma con aproximadamente medio millon.

Se esta desencadenando un cambio en los demandantes de productos turisti-
cos que solicita un tipo de modelo que no se identifica con el que actualmente ofer-
tamos. Los turistas tienen un mayor nivel cultural y de renta, por lo que el grado de
exigencia es mayor. Deciden el viaje en el dltimo momento; utilizan Internet; crean
su propio paquete y distribuyen las vacaciones a lo largo del afio, lo que reduce la
estancia media por viaje. Todo ello hace que la compra directa de los servicios y el
relativo bajo coste del desplazamiento a través de los “Low Cost” haya aumentado
su relevancia como variables de decision.

En un contexto de recuperacion de los flujos turisticos mundiales, la actividad
turistica en Canarias esta inmersa en un proceso de desaceleracion, cansancio y
agotamiento del producto que se viene observando en el ultimo lustro. A la caida
de los turistas hay que sumatle el claro retroceso de aquellas variables que reflejan
el impacto econémico, (gasto y estancia media).

Canarias se encuentra ante la necesidad de plantearse un cambio de estrategia
para este sector clave en la economia, basado en parametros diferenciados. ¢Existira
dicho Plan Estratégico? Estamos en el instante urgente de deshollinar las vias de
respiracion por las que debe discurrir el futuro del turismo en Canarias, para que no
se infarte nuestra economia.
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Tenerife registro cifras positivas en 2005

Publicado el 26 de marzo de 2005

Con estos datos oficiales del Cabildo Insular de Tenerife, nuestra isla salva un
ejercicio negativo para esta Comunidad Autbnoma, acumulando descensos conside-
rables y sabiendo que en el resto del pais los logros fueron bastante mas halagtiefios,
con incrementos formidables en todas las Comunidades Auténomas, sin excepcion,
salvo en la nuestra. Tenerife, una vez mas, a dado la talla gracias al trabajo serio y
continuado de sus empresarios y profesionales, acompanado de politicas turisticas
inteligentes desarrolladas por el Gobierno de nuestra isla en conjunciéon con los
municipios. Esta isla tiene obligatoriamente que estar unida en estos momentos
complejos para nuestro archipiélago donde la tarea turistica gubernamental autono-
mica esta sin hacet.

En el ano 2005 se alojaron en nuestra isla un total de 5.093.732 turistas
(extranjeros + nacionales), experimentando un crecimiento del (+1,5%) respecto
al periodo anterior. Los albergados en establecimientos hoteleros representaron
el 56%, apreciandose un incremento del 3,3%. En los extrahoteleros, el 44%, con
una caida del (-0,68%). Las pernoctaciones en general, sefialaron una evolucion
del (+0,78%), llegando al guarismo de 42.079.753. La estancia media disminuy6
en 0,06 puntos, situandose en 8,2 dias. En cuanto a la ocupaciéon global mejord
(+0,4%), situandose en el 63,2%.

El nimero de “plazas alojativas legales™ al cierre del censo en el 2005 fue de
129.910, mermando un 0,4% respecto a 2004. Las hoteleras representan 73.060.
Ascendiendo un (+1,02%) que en el computo general implica el 56,2%. En las
extrahoteleras hay 55.875 (no se incluye la oferta de turismo rural). Disminuyendo
un 2,3% vy significando el 43%. Las plazas en hoteles rurales se cifraron en 412,
desarrollandose un 21,8%. Constituyendo el (+0,3%). En la modalidad de casas
rurales el censo fue de 563. Incrementandose un 6,6%. Representando en el total
alojativo un 0,4%. El turismo rural constituye el 0,7% en la isla de Tenerife.

Los hoteles de 5* concentraron el 4,2% del conjunto de la oferta. Alberga-
ron al 5,5% de los turistas. En esta categoria se tuvo un nivel de ocupacion del
00,1%, siendo la estancia media de 6,3 dias. En los hoteles de 4* que suponen el
26,8%, pernoctaron el 33,1%. Esta categoria fue la reina, teniendo un nivel de ocu-
pacion del 78,1%, con una estancia media de 8,1 dias; se contabilizaron un total de
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1.689.365 turistas. Los de 3* representan el 12,8%. En ellos se hospedaron el 14,1%.
Alcanzandose un nivel de ocupacion del 64,3% y una estancia media de 7,6 dias con un
total de 718.200 viajeros.

En cuanto a turistas albergados (extranjeros + nacionales) por zonas: el Sur, repre-
sento el gran trozo de la tarta con una cuota de 75,3%, con un incremento del (+1,6%).
Disponiendo de 143.582 plazas, con el 42,2% hoteleras y 57,7% extrahoteleras. Alcanzé
un nivel de ocupacion del 64,1% siendo la estancia media de 8,7 difas. Esto representd un
total de 3.835.241. LLa zona marcé buenos resultados en el computo general.

En el Norte se alojaron el 20%, incrementando un (+1,3%). Su oferta alojativa es de
33.922 plazas, con el 58,7% hoteleras y el 41,3% extrahoteleras. Su nivel de ocupacion fue
del 63,1% y la estancia media de 7,5 dias; alcanzado los 1.019.612 de turistas.

En Santa Cruz que representa el 3,5% de la isla, creci6 el (+2,3%). Esta area dispone
de 2.709 plazas, todas hoteleras. Con una estancia media de 2,2 dias, alcanzado un indice
de ocupacion del 41,6%. La Laguna, Bajamar-Punta del Hidalgo y Tacoronte, absorbe un
1,1% del turismo, reduciendo su afluencia un (-1,9%). Su oferta alojativa es de 2.601 plazas,
de las cuales un 72,5% son extrahoteleras y un 27,5% hoteleras. Tuvo una ocupacion del
41,1% y una estancia media de 6,8 dias.

Por nacionalidades: El Reino Unido aport6 el 36% del total con 1.834.811 turistas.
En segundo lugar los turistas nacionales con 1.459.717, quienes salvaron el afio e hicieron
que los guarismos finales fueran positivos en su conjunto, con un crecimiento del (+1,5%0)
Los espafioles significaron el 28,7%. (Hay que matizar que en las estadisticas segun normas
de la OMT] no habtfa que incluir a los turistas nacionales, en este caso el Cabildo Insular de
Tenerife si lo hace). - Para fines estadisticos el turista se define como: *“ Toda persona que
viaja a un pais distinto de aquel en el tiene su domicilio habitual, que efectia una estancia
de, por lo menos, una noche pero no supetior a un afio y cuyo motivo principal de la visita
no es el ejercer una actividad que se remunere en el pais visitado”. (OMT. OTAWA.92).

Elmercado aleman constituy6 el 12,9%, con 658.971 alemanes. Fl cuarto pais emisor
fueron los Paises Noérdicos con 393.028, constituyendo el 7,7%...

El gasto medio total por persona fue de 973,45€. Disminuyendo un (-0,3%). El gasto
medio por turista en origen ascendio a 593,57€, un (+1,71%). El gasto medio en destino
fue de 382,1€. Decreciendo un 4,04%. El gasto total diatio por turista ascendié a 100,55
€, un (+2,1%).
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El turismo aumenté en Espaia: ;y en Canarias?

Publicado el 5 de mayo de 2006

En nuestro pafs se registré un buen nivel de llegadas en el primer trimestre de
este afio 2000, el nimero total de turistas extranjeros albergados fue de 9,6 millones.
Esto significa un ligero incremento del 0,6% con respecto al mismo periodo del
ejercicio anterior. Catalufia y Madrid fueron en el cémputo general de los diferentes
parametros, las comunidades mas dinamicas y positivas.

Las seis principales comunidades receptoras concentraron durante el primer
trimestre el 90,3% de las llegadas y cuatro fueron los principales mercados emiso-
res que representaron el 64,5% de los turistas.

Canarias fue el primer destino turistico cuantitativo en nuestro paifs ya que
recibi6é a 2,6 millones de turistas extranjeros, (es logico y normal que lo sea en
este periodo anualmente por una cuestion climatologica que hace que estemos en
temporada alta), pero sintomaticamente volvio a registrar cifras negativas como se
viene apreciando, y ya es casi habitual en el dltimo lustro. Descendié un (-1,4%).
Nuestros principales clientes fueron, el Reino Unido con un decrecimiento del (-
2%) y Alemania igualmente con datos poco ventajosos de un (-1,1%). Estos dos
mercados concentraron el 61% de las llegadas. ;Qué le ocurre a nuestro “archipié-
lago atlantico” que no levanta cabeza? En los dos tltimos anos hemos decrecido
en turistas extranjeros mas del 6%. Nuestros garantes turisticos autonémicos estan
desvirtuados, invalidos de ideas, abatidos, adulterados... las politicas de urgencia en
esta materia no existen.

En términos acumulados Catalufia fue el segundo destino entre enero y marzo,
con 2,3 millones, con un espectacular crecimiento del (+8,9%). Su principal mer-
cado emisor fue Francia, con un ascenso del 14%. La comunidad andaluza recibi6
1,4 millones, un 1% menos. Sin embargo el nimero de britanicos que disfrutaron
de esta region ascendio al (+0,2%) y el de alemanes a un (+2,1%). Por lo que se
refiere a la Comunidad Valenciana, contabilizé 825.000 entradas, un 7,4% menos.
La causa fue la importante caida del 9,4% de britanicos, del 11,4% de alemanes y del
17,3% de franceses. El quinto destino le correspondié a Madrid, con 797.000 turis-
tas obteniendo un incremento del (+13,7%). La principal nacionalidad fue Francia,
aumentando el (+31,4%) y el numero de britanicos e italianos crecié el (+19,6%)
y el (+53,4%), respectivamente. Baleares ocup6 el sexto lugar en cuanto a las pre-
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ferencias de los turistas en la eleccion del destino en nuestra nacion, con 666.000
llegadas, un 16,3% inferior al afio pasado. Destacan las caidas de sus principales
mercados, un 15,2% el aleman y un 20,1% el britanico. El resto de las comunidades
recibié conjuntamente 925.000 turistas, un (+2,4%) superior al afio pasado. Desta-
can, Murcia, con un aumento del (+26,7%), y Castilla-Le6n, con el (+21,1%), ambas
dos muy relacionadas con aeropuertos y operaciones de compafifas Low Cost.

El primer mercado emisor durante el primer trimestre fue el Reino Unido, con
2,7 millones de turistas, el 1,5% inferior al afio anterior. El segundo, Alemania, con
1,7 millones, con un descenso interanual del 4,8%. Francia fue el tercer mercado,
emitiendo 1,2 millones de turistas, el 6,7% mas. El resto de los mercados emisores
representan porcentajes muy inferiores sobre el total, no superando en ningun caso
0,6% que alcanza el mercado italiano. Por detras de éste se encuentra el holandés
con el 3,7% vy el portugués con el 3,5%. En este intervalo de tiempo se observan
crecimientos de llegadas desde Italia (+25,2%) y Portugal (+7,2%).

La principal via de acceso de los turistas internacionales recibidos fue la aérea,
elegida por el 77,9%. El tipo de alojamiento mayoritariamente elegido en Espafia
fue el hotelero, al que acudi6 el 64,2%. El 34,7% se aloj6 en otros tipos de hos-
pedaje: vivienda propia o de familiares o amigos, vivienda alquilada u otro tipo. El
01,4% de los turistas internacionales llego sin haber contratado previamente ningin
paquete turistico. Esto ultimo supone un crecimiento del 11,4%. Se continta por
tanto la tendencia ya observada de crecimiento de este segmento y la disminucion
de los que viajan de manera organizada que ha caido un 15,1%.
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Marruecos, nuestro eterno vecino

Publicado el 16 de julio de 2005

Una de las cuestiones que mas nos demandan los agentes turisticos con obje-
tivos inversores en Canarias, es el analisis de situaciéon de nuestro potencial com-
petidor Marruecos: como receptivo cercano, con unas importantes cualidades
climaticas, culturales, historicas y con una planta alojativa 6ptima.

Los estudios efectuados estiman que ain no es un destino sélido, por lo tanto
no es un producto consistente. Tiene significativas carencias y debilidades en uno de
los componentes intangibles mas requeridos relacionado con aspectos globales de
coherencia: “la seguridad”. Destacando: el clima general de tranquilidad esperado,
la capacidad de intercambio con los nativos y sus costumbres, el cuidado del medio
ambiente, la confianza en que se cumpliran las expectativas creadas. La estabili-
dad politica, social y organizativa; la existencia de un sector turistico receptivo con
cédigos de calidad, la presencia de infraestructuras suficientes, con una adecuada
vigilancia, sefializacion, limpieza... Facilidad de intercambios de moneda, ausencia
de robos, hurtos y picaresca; suficientes fuerzas de seguridad, la posiblibilidad de
riesgos de conflictos, de inestabilidad...

A todas estas importantes particularidades hay que afiadir que las bases de la
economia flaquean. Las alarmas se han encendido en Marruecos y segin los empre-
sarios del pais, el Gobierno no se encuentra a la altura de las circunstancias.

En este pafs, las crisis siempre comienzan por la agricultura, golpeada por
la sequia. La temporada 2004-2005 ha sido francamente dura. La cosecha sera al
menos un 40% inferior a la de un aflo normal. El dato es especialmente acuciante
porque el 47% de la poblacién marroqui -sobre 14 millones de habitantes- vive en
el campo y del campo y este sector absorbe el 50% de la poblacién activa, repre-
sentando casi un 22% del PIB. El éxodo rural, ya que de por si, es muy elevado; la
pertinaz sequia lo aumentara considerablemente.

A la escasez de agua se le anade el derrumbamiento textil, principal industria
exportadora (34% de las ventas en el extranjero), la caida constante de la cuota de
mercado de la confecciéon marroqui en Europa esta siendo propiciada por el incre-
mento de la china, mucho mas barata. Hay amenazados a corto plazo unos 40.000
puestos de trabajo y ya se han destruido cerca de 100.000.
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Marruecos esta en apuros y segun estudios internacionales no hay visos que
de aqui al 2020 esta situacion mejore. Las previsiones econémicas apuntan que el
crecimiento nominal del producto interior bruto previsto hasta el 2015 disminuira
sobre 1% y en el los mismos ratios se situara la creaciéon de empleo.

Los sectores productivos reclaman una devaluacion de la divisa para hacer
frente a la competencia. Lla depreciaciéon del dirham, podria oscilar entre el 7 y el
15%. En lo que va de afio el déficit llega a la cifra record del 30%. Por todo ello los
empresarios estan convencidos de que la situaciéon econémica es bastante compleja
y el déficit pablico comienza a disparase.

Otro de los factores agravantes es el encarecimiento de la energfa. Las sub-
venciones energéticas, agricolas y textiles estan descuadrando los presupuestos del
estado y por ello el gobierno ha puesto en marcha un plan de incentivos para desha-
cerse de funcionarios que hayan rebasado los 45 afios. El estado a la vez ha iniciado
las ventas de algunas empresas publicas rentables con el objeto de tapar algunos
boquetes econémicos considerables. Todas estas medidas ayudan pero no son sufi-
cientes segun los estudios de algunas consultoras. Se deberan acometer drasticos
recortes en el capitulo de inversiones con el fatidico riesgo de ralentizar la maqui-
naria econémica. El decrecimiento alentara el paro y la pobreza. Algunas delega-
ciones internacionales se quejan de la lentitud de las reformas, de la deficiencia del
sistema educativo y financiero y del mal funcionamiento de la justicia creando un
mal ambiente que no es propenso para los negocios.

Las desventajas de este pafs vecino en este mundo de la globalizacion son
la lentitud de sus procedimientos administrativos, la legislacion comercial, el no
correcto funcionamiento de la justicia. Sus complejas aplicaciones, la fiscalidad y
el elevado coste de la energfa, superior al de otros paises no productores de crudo.
Tampoco debemos olvidarnos del conflicto del Sahara.

Con estos datos es obvio que la situacién por la que pasa este vecino pais no

es la mas adecuada desde el punto de vista de la racionalidad para ser un importante
competidor turistico de nuestro archipié¢lago canario.
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Inicios del Turismo en Santa Cruz de Tenerife

Publicado el 1 de julio de 2005

En el siglo XIX surge el turismo en Santa Cruz de Tenerife. En esta época
dista de ser calificado de masivo; era privilegiado, las clases mas pudientes a través
del puerto conocian la ciudad y la isla entera. Sus origenes se remontan al afio 1880,
fecha en el que todos los barcos que partian hacia América o Africa Occidental
hacfan escala, obligatoriamente en Santa Cruz de Tenerife.

Sin embargo, no habia linea de atraque. El desembarque de pasajeros se hacia
con lanchas de remos, mas tarde convertidas en falaas al dotarlas de motor.

Datos estadisticos del anio 1.880 revelan que el numero de turistas que desem-
barcaba en la costa santacrucera ascendia a 800 por afio. Claro esta que se trataba de
viajeros que llegaban en vapores de las compafias: “Union Castle Steamships, Royal
Mail, Elder Dempster, Lamport and Holt y otras”.

Ese mismo afio, los hoteles que podian albergar a los recién llegados eran
tres, llamados Orotava, Panasco y Camacho, de 19, 11 y 15 habitaciones respecti-
vamente. Hasta mediados del siglo XX se consideré Santa Cruz como el principal
centro neuralgico del que partia el turismo hacia otros lugares de la Isla.

Se retoma la aficién por el mar, y, mas adelante, por el sol, esto se traduce en
el recibimiento de turistas a Santa Cruz de Tenerife que se mostraban atraidos por
su calidez. La capital era “la cabeza de puente” para realizar interesantes visitas y
excursiones hacfa otros puntos de nuestra colosal y volcanica isla.

Se cre6 un nuevo cuerpo de profesionales turisticos, encaminados a trazar las
lineas de desarrollo del sector y surgieron empresas extranjeras que invirtieron gran-
des sumas de dinero en el negocio. Nuestra tierra se mostraba como el lugar idéneo
para la inversion; los terrenos tenfan un bajo coste y existia una oferta considerable
de mano de obra. Consecuentemente, comenzaron a levantarse edificaciones de
gran envergadura como el hotel Mencey, construido por el Mando Econémico.

En los afios 50, la ciudad de Santa Cruz contaba, entre sus muchos atractivos,

con dieciséis hoteles: Mencey, Pino de Oro, Victoria, Wattenberg, Camacho, Oro-
tava, Atlantic, Anaga, Plaza, Paris House, Niza, Olsen, Bristol, Sprag, P. Ramos y
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San José, con un mirador, el de Vista Bella, con una plaza de toros, un casino, el de
Tenerife, la Sociedad de Tiro de Pichon, la Masa Coral Tinerfefia, el Palacio Insular,
el Castillo de Paso Alto, el Circulo de la Amistad XII de Enero, dos salas
de té, una de ellas la recordada Atlantida Tea Room y tres salas de baile:
Tropicana, Sahara y Bella Napoli, una orquesta de camara, peleas de gallos,
que se celebraban durante los meses de invierno en el Frontén Tenerife, un
canédromo, con carreras de galgos y apuestas, partidos de la liga de futbol,
que se disputaban en el Estadio del Club Deportivo Tenerife, boxeo, tenis,
natacién, lucha canaria, servicios de transporte desde la ciudad hasta los
lugares mas extremos de la isla, con un teatro, el Guimerd, en el que, en
distintas épocas del afio, las companias espanolas representaban comedias
dramaticas y musicales, ademas de varios cinematografos, dos parroquias, la
de Nuestra Sefiora de la Concepcién y la de San Francisco, el monumento de
marmol El Triunfo, de la plaza de La Candelaria y el dedicado a los Caidos,
erigido en la Plaza de Espafia, el Mercado Nuestra Sefiora de Africa, un
parque municipal: el Garcfa Sanabria, un balneario, un Museo Municipal y
uno Arqueoldgico, el Club Nautico, un excelente clima y la grandiosa ama-
bilidad de sus gentes.

En lo que al trafico aéreo se refiere, en 1956 habian finalizado las obras
del aeropuerto de los Rodeos, financiadas por el Cabildo Insular de Tenerife.
Las compafifas que hicieron escala en el mismo, al afio siguiente, fueron las
inglesas: Overseas, Satrways, Traclair Ltd.. Transair Ltd., O Rion, Hunting
Glan, Eagle Aviation, Derby Aviation y Continental; la alemana Condor, la
austriaca Aero Transport, la Finlandesa Kar-Air, la sueca Transair-Sweden,
la suiza Blair, la francesa Air Transport y la Italiana Transitalia. Iberia habia
comenzado sus vuelos Canarias-Peninsula quince afios antes.

En aquellos afios, tanto los tour-operadores como el Estado, convirtie-
ron la isla en un centro turistico. Desde 1957 compaiiias inglesas, alemanas,
austriacas, finlandesas, suecas, italianas, francesas, suizas y espanolas reali-
zan operaciones de vuelos charters al aeropuerto Los Rodeos. Comienza el
boom turistico en Tenerife.

Santa Cruz por cuestiones socio-politicas comienza a relajarse y ale-
jarse de este nuevo sistema de generacion de riqueza. Y ello lo demuestra
que de tener 16 hoteles en los afios cincuenta pasa a solo tener 8 en los
anos 60: Mencey, Bruja, Diplomatico, Anaga, San José, Central, Taburiente
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y Pelinor. Como se puede apreciar, un considerable descenso en la oferta de
hospedaje para el turista.

Las agencias de viaje contabilizadas en la capital, en la misma década,
ascendian a siete: Viajes Insular, Aeromar Express, Atesa, Haro, Wagons
Lits Cook, Solymar y Melia.

El movimiento turistico se estaba garantizando en la isla y concreta-
mente en la ciudad decana del Puerto de la Cruz, pero habia que labrar una
conciencia turistica, mermada quiza por la rapidez con la que el fenémeno
se abalanzé sobre la ciudad y el resto de la isla.

Por aquel entonces, se apelaba a la responsabilidad de satisfacer los
gustos del turista, atraerlo y complacerlo con precios justos, junto a la lim-
pieza y belleza que ofrecia nuestro Tenerife. Aspectos estos altimos en los
que los Cabildos, Ayuntamientos y Centros de Iniciativas y Turismo -crea-
dos éstos altimos al calor de la esencia del movimiento turistico- jugarian un
relevante papel en el futuro del sector.
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Mas de cuatro décadas del Centro de Iniciativas y Turismo

de Santa Cruz de Tenerife
Publicado el 30 de julio de 2005

1962 es algo mas que un afio. Durante el mes de agosto, un grupo de personas
dinamicas y amantes de nuestra isla promueven y gestan lo que después seria el
Centro de Iniciativas y Turismo de Santa Cruz de Tenerife.

En ese verano se comienza a aunar esfuerzos y a reunir personas, fomentando
encuentros permanentes en el Hotel Mencey y en el Parque Garcia Sanabria. Con
un claro fundamento: el inicio de una desinteresada entrega.

Los pioneros del CIT recuerdan las inquietudes de aquella década, instantes
en los que, cada uno, habfa coincidido en una misma reflexién: “el futuro estaba
estrechamente vinculado al turismo” y, afirmaron, tras unificar criterios, que la isla
obtendria la mayoria de sus beneficios econdémicos de aquél y que habria que tra-
bajar con ahinco para concienciar a la ciudadania de la importancia que conllevarian
todas las actuaciones que, en este ambito, se realizaran.

No fue facil, en aquellos tiempos, constituir esta entidad. Cada paso que se dio
para tal fin, debfa mostrar firmeza y claridad. Frecuentes reuniones, fueron esencia-
les para trazar las rutas del camino, desarrollando propuestas.

Los fines que se trazaron los gestores de esta instituciéon posefan las claves
necesarias para generar riqueza. Tal fue asi que los primeros informes que se pre-
sentaron al Gobierno Civil contaron, rapidamente, con la aprobacion.

Radio Club y el Circulo de Amistad XII de Enero fueron los dos marcos testi-
gos de la consolidacion; en el segundo se formaron los equipos de trabajo. Nicolas
Alvarez Garcia y Elias Ramos Gonzalez, capitanearon la Comisiéon Organizadora.

Se entablaron las primeras relaciones con el Cabildo y los Ayuntamientos.
Todos sabfan, a ciencia cierta, que habia que promover el turismo, organizarlo y

homenajearlo para promocionar nuestra isla y, sobre todo, Santa Cruz y su Puerto.

Anhelaban que los turistas se fuesen con un buen recuerdo que les alentara a
regresar y que animara a otros a visitarnos. Desde las instituciones obtuvieron todo
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el apoyo que precisaban y relevantes politicos de la época llegaron, con gran entu-
siasmo, a formar parte de la organizacion.

Coordinar el desarrollo del sector, fue motivo suficiente para constituir “El
Centro de Iniciativas y Turismo de Santa Cruz de Tenerife”. D. Elias Ramos Gonza-
lez se dirigi6 al Gobernador Civil y, como presidente de la Comisién Organizadora,
le indic6 el proposito de celebrar un acto publico en el hotel Mencey al que estaban
invitados distintos industriales, entidades y personas relacionadas con el turismo que
tuvieran interés en integrarse. Una vez autorizada, se celebr6 la Asamblea Consti-
tuyente. Siete dias mas tarde, en el Circulo de Amistad XII de Enero, se elige la pri-
mera Junta Directiva resultando como presidente Enrique Quintero Barrera, como
vicepresidentes Elfas Ramos Gonzalez, Ruperto J. Carrillo Tejera, Carlos Gonzalez
Martinez y Adolfo Mathias Gil. Como secretario, figurd José Ricardo Garcia Diaz
y el cargo de vicesecretario quedd cubierto por Luis Claverie Rodriguez. Tesorero
y vicetesorero fueron Jesus Artal Aramendi y José Pérez Galvan. Contador y vice-
contador José Delgado Diaz y José Garcia Ortoll, como vocales figuraron Juan
Fuentes Bertran, Gumersindo Robayna Galvan, LLeoncio Oramas Tolosa, Santiago
Diaz Gonzalez, Luis Sansén-Chirinos Vicens, Rafael Clavijo, Guillermo G. Cama-
cho, Antonio Marti Martin-Fernandez, Federico Rodriguez Martin, Nicolas Alva-
rez Garcfa, Miguel Pintor Domingo, Juan Quintero Pérez, Alvaro Delgado Brito,
Gaspar Gonzalez Santana, Miguel Angel Yanez Contreras, Jaime Llorca Castell,
Julian Saenz Bethencourt, José Trujillo Lopez y Gaspar Gonzalez Santana que-
dando José Santana L.opez como vocal asesor. A todos ellos se les unirfan setenta y
cinco socios. Quedando inscritos en el Libro de Registro del Gobierno Civil.

Estos hombres conocfan las excelencias de nuestra tierra, sabian las ventajas
de su afable clima y su espléndido paisaje, y desearon proceder a su divulgacion,
abriendo las puertas al mundo. Ademas, se propusieron servir de estimulo en las
labores de mejora del entorno, en busca de soluciones a los diferentes problemas
de cualquier indole que pudieran surgir, siempre procurando el bienestar de todos,
en definitiva, el progreso y la prosperidad.
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OMT, Organizacion Mundial del Turismo

Publicado el 19 de mayo de 2006

Ante la necesidad de darle la importancia que le corresponde a esta magna
industria que es el turismo, siendo nuestra naciéon una de las mas importantes del
mundo y encontrandose el archipiélago canario entre los 10 destinos mas relevan-
tes de la Tierra en esta materia, y aun mas, cuando nuestro PIB representa en este
sector terciario cerca del 80%. Tengo la obligacién didactica de que conozcamos
cual es la primera organizacién mundial en esta trascendental materia. Es el gran
organismo del Turismo Mundial; madre de todos los demas. Comenzoé su anda-
dura con el Congreso Internacional de Asociaciones Oficiales de Trafico Turfs-
tico, celebrado en 1925 en La Haya. Después de la segunda guerra mundial, fue
rebautizada como Unién Internacional de Organizaciones Oficiales de Turismo
y traslado su sede a Ginebra. En sus comienzos era una institucion técnica y no
gubernamental.

A medida que el turismo crecia en importancia, su dimensioén internacional
aumentaba y los gobiernos comenzaron a desempefar un papel mas activo y cada
vez mas determinante, ya que sus actividades cubrian los mas diversos campos,
desde la infraestructura hasta la reglamentacién. A mediados de la década de los
sesenta, se hizo evidente la necesidad de contar con instrumentos mas eficaces,
que permitieran supervisar esa evolucion y dotar al turismo de un mecanismo
intergubernamental especializado que se ocuparan de los movimientos de perso-
nas, las politicas turisticas y los efectos del turismo. En 1967, los miembros de la
UIOOT aprobaban una resolucién que transformaba a este organismo en la prin-
cipal entidad intergubernamental, facultada para ocuparse de todos los asuntos
relativos al turismo en el mundo.

En 1969, la Asamblea General de las Naciones Unidas aprob6 una resolu-
cién en este sentido, por la que reconocia el papel decisivo y central que incumbia
a la transformada UIOOT en el campo del turismo mundial, en conjuncién con
los mecanismos existentes en las Naciones Unidas. Después de este decreto, los
Estados cuyas organizaciones oficiales de turismo eran miembros ratificaron en
1974 los Estatutos de la OMT y celebraron su primera Asamblea General en
Madrid en mayo de 1975. La Secretarfa se instalé en Madrid a principios del afio
siguiente por invitacion del gobierno espafiol. Un orgullo para nuestro pais por
ser sede de la primera instituciéon turistica del planeta.
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En 1976, la OMT se convirtié en el brazo ejecutor de los Programas de las
Naciones Unidas para el Desarrollo y, en 1977 se firmaba un acuerdo oficial de
cooperacion con las Naciones Unidas. En 2003 se convierte oficialmente en el
organismo especializado de las Naciones Unidas, con lo que reafirmara su papel
protagonista en el turismo universal.

Desde los primeros instantes, el nimero de miembros y la influencia de la
OMT en el turismo mundial no han dejado de crecer. En 2003, la Organizacion
congrega ya a 141 paises, 7 territorios y alrededor de 350 miembros afiliados, que
representan al sector privado, a instituciones docentes, a asociaciones de turismo y
a autoridades turisticas locales.

¢Coémo funciona? L.a Asamblea General es el 6rgano principal. Se retne cada
dos afios para aprobar su presupuesto y su programa de trabajo y para debatir temas
de importancia vital en el sector del turismo. Cada cuatro afios se elige al Secretario
General. El Consejo Ejecutivo es el comité de direccion y es responsable de asegu-
rar que se lleve a cabo su programa de trabajo. El Consejo se reune dos veces al afio
y se compone de 29 miembros. Como pais que acoge la sede de la OMT, Espafia
ocupa un puesto permanente en el Consejo Ejecutivo.

Esta dirigida por Francesco Frangialli, Secretario General que supervisa a unos
90 funcionarios que trabajan con plena dedicacién en la sede en la capital de Espafia.
Cuenta con la ayuda del Secretario General Adjunto, Dawid de Villiers, de Suda-
frica. Estos dirigentes son responsables de la ejecucion de los programas de trabajo
y de atender a las necesidades de sus miembros. El Consejo Empresarial de la OMT
cuenta con el apoyo de un Director General dedicado plenamente a esa funciéon en
Madrid, puesto financiado por el Gobierno de Espafia. La Secretarfa también tiene
una oficina de apoyo regional para Asia y el Pacifico en Osaka (Japon), financiada
por el Gobierno japonés. Sus idiomas oficiales son el arabe, el espafiol, el francés,
el inglés y el ruso.

Tras estas lineas, sugiero a nuestras instituciones publicas regionales que se

impliquen y se integren en la OMT, porque en estos momentos de tambaleos dubi-
tativos puede ser nuestro baston de apoyo y nuestro perro guia.
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Turismo y Cabildo de Tenerife, 80 aios unidos

Publicado el 3 de noviembre de 2006

Puede decirse que la promocion turistica en la isla de Tenerife, y especialmente
la exterior, conoce dos etapas: antes y después de la creacion del Patronato Insular
de Turismo. Con esta afirmaciéon no pretendo, ni deseo echar por la borda todos
los esfuerzos realizados antes de 1973, fecha del nacimiento del primer Patronato
de Turismo territorial en nuestra naciéon. Este hecho supuso un hito histérico y
represent6 una inteligente adaptacion a las nuevas exigencias de un mercado cre-
cientemente, complejo y altamente competitivo.

Institucionalmente en 1927 se inaugurd la primera oficina de informacién y
turismo en los aledafios de La Alameda, dependiente de la seccién de Fomento y
Turismo del Excmo. Cabildo Insular de Tenerife. Posteriormente en 1932, el Con-
sejero del Cabildo, D. Pedro Garcia Cabrera ante el creciente nimero de forasteros
que llegaban, propuso crear una organizacion turistica que estructurase la politica
de atencién a nuestros visitantes. Unos afilos mas tarde en 1934, como respuesta a
las inquietudes de los incipientes empresarios turisticos de la época se constituye la
Junta Insular de Turismo.

Hasta la segunda mitad del siglo pasado, las comunicaciones con nuestra isla
eran obligatoriamente maritimas. Nuestros visitantes estaban formados sobre todo
por pasajeros de cruceros. La lejania y el dificil acceso, constituian uno de los prin-
cipales inconvenientes para el desarrollo de esta flamante actividad productiva. Por
ello, se acentud la idea de ir trabajando hacia la naciente navegacion aérea.

En 1929 se iniciaron las obras de explanacion en el llano de Los Rodeos con el
objeto de abrir una pista de aterrizaje. A mediados del siglo pasado (1951) el estado
crea el Ministerio de Informacion y Turismo con delegaciones provinciales bastante
centralizadas y potentes en sus decisiones, lo que supuso quitatle el protagonismo a
las corporaciones locales, a los empresarios y a los profesionales del sector.

En las décadas de los 50 y 60 las politicas turisticas se veran canalizadas y
dirigidas fundamentalmente a través de la correspondiente Delegacion Provincial
de Turismo. Hay que mencionar para hacer honor a su labor que realizaron un
meritorio cometido, aunque se equivocaban habitualmente ya que las directrices
eran impuestas desde el gobierno en Madrid; usualmente copiandolas de los centros
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turisticos del mediterraneo y no teniendo en cuenta las peculiaridades de nuestra
insula, lo que produjo colosales vacios en las directrices.

Ante estas pautas de hacer politicas centralistas y carentes de pragmatismo,
aderezadas por la lejania y las peculiaridades insulares que el estado nunca com-
prendio, ni entendié los empresarios y profesionales de este sector, a comienzos
de los afios 60 crean una nueva figura institucional turistica que ya existia en el
territorio nacional, llamada “Centros de Iniciativas y Turismo”, constituyéndose
el primero en Santa Cruz de Tenerife.

Lo cierto es que en esos tiempos, posteriormente cundié el desaliento, ya
que resultaron infructuosos los esfuerzos de los CIT de la isla. Se crearon otros
CIT en la isla y con el objetivo prioritario de fomentar este negocio, se unieron
bajo un ente denominado “INTERCIT” pero que carecié de medios econémicos
suficientes para alcanzar las metas deseadas, ya que el centralismo politico no
los dejaba crecer econémicamente. En esos momentos comenzaron a surgir las
primeras chispas. Y destacados miembros del Centro de Iniciativas y Turismo de
Santa Cruz de Tenerife en una reunién en el hotel Mencey le proponen al enton-
ces Presidente del Cabildo Insular de Tenerife, Andrés Miranda la creacién del
Patronato Insular de Turismo. Durante 1972 y 1973 se trabaj6 intensamente en
perfilar las bases para establecer los mecanismos futuros que coordinaran y tute-
laran el desarrollo turistico en Tenerife.

Se acordé tras muchos debates y estudios crear un 6rgano de caracter mixto:
corporacion local con iniciativa privada sectorial, para lo que no existia precedente
alguno. Esta organizaciéon naci6 con el claro proposito de promover, fomentar y
coordinar la actividad turistica en la isla y tacitamente posicionar la imagen en el
exteriof.

Los primeros hombres del sector privado que colaboraron en el desarrollo
de esta “gran empresa” fueron inmejorables, entre ellos deseo mencionar a: Juan
Fuentes y Beltran, Candido Luis Garcia Sanjuan, Elias Ramos, Roque Quirds,
Angel Pificiro, Gregorio Etner, Jestis Monteverde, Jesus Artal, ] Ventura Her-
nandez-Francés, Juan Cologan, Antonio Soler, Juanjo Iglesias, Gerardo Gleix-
ner, Melchor Alonso, Enrique Talg, todos los presidentes de los CIT, Opelio
Rodriguez Pefia ... y un excelente equipo multidisciplinar de funcionarios bajo la
primera gran batuta que afind a esta notable orquesta que fue José Sabaté Forn,
primer Presidente ejecutivo del Patronato de Turismo.
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Este periodo de consolidacion, conllevé 7 afios de una nueva formula magica
de promocionar nuestro destino. En definitiva, esa brillante determinacién, pro-
porciond a Tenerife la herramienta mas preciada que constituyo la garantia de un
futuro éxito debido esencialmente al espiritu de colaboracion y entrega del sector.
El empresariado asumi6é multitud de iniciativas en un didlogo institucional-empre-
sarial enormemente prospero.

Mencionemos que gracias a este afan colectivo en 1975, recibimos 1.003.214
turistas. Entre los predecesores que regentaron este 6rgano debemos rememorar
la extraordinaria labor de Jesus Monteverde Ascanio, Placido Bazo Diaz, Ricardo
Tavio Pena y Francisco Marcos Hernandez. A mediados de los 90 surge una nueva
férmula de gestion en la promocioén y asi nace la Sociedad de Promocion Exterior
que inicia su andadura con Pilar Parejo y la remata a principios de este nuevo mile-
nio José Manuel Bermudez.

Es preciso inmortalizar las raices y subrayar que este modelo surgi6 a través de
la colaboracion solidaria. Las férmulas que adoptemos en el futuro deben tomar la
esencia de su espiritu. Han pasado mas de 80 afios desde que se comenzé a organi-
zar esta industria institucionalmente. Hoy recibimos mas de 5 millones de turistas
al afio y los datos, estudios y previsiones auguran crecimientos. Por ello deseo hacer
un merecido homenaje a todos los hombres y mujeres que siempre creyeron en el
futuro del turismo en este excelente trozo de tierra que sobresale en el misterioso
Atlantico.







Laboratorio Turistico

Publicado el 26 de marzo de 2005

Por los datos que van apareciendo, los que recopilamos de los agentes turisti-
cos internacionales y los estudios analiticos que se van elaborando; esta proxima
temporada de invierno en nuestro archipiélago se avecina un ciclo de substanciales
fluctuaciones en el sector, que nos puede abocar a un aflo mas, con un decreci-
miento en las estancias medias, las pernoctaciones y un estancamiento en los ingre-
sos, ya sin valorar el ocaso temporal de los dos principales destinos: el britanico, en
el cual los descensos pueden ser significativos segun las previsiones y el aleman, que
quizas se contenga mas por sus parametros de remonte.

Ante esta inquietante situacion hay que reaccionar inmediatamente para reno-
var el modelo tradicional de “sol y playa”, activando politicas progresistas para
poder competir -con calidad- con los destinos tradicionales y los emergentes. Para
ello hay que usar todas las herramientas existentes para investigar y experimentar
nuevas politicas de actuacion. ;Como? Creando el Laboratorio Turistico de Cana-
rias que debe ser un soporte indispensable para la planificacién sostenible. ¢Por qué
Laboratorio? Porque se podra y se debera experimentar con diferentes parametros
e hipétesis “y no solo observar” como pretenden los Observatorios Turfsticos.

El Laboratorio debe ser un instrumento central de analisis e informacién sobre
la evolucion de los mercados, con vocacion de estabilidad y de independencia, al
servicio de la toma de decisiones del destino. Uno de los principales problemas
a los que se enfrentan los planificadores es el de la obtencién y transmision de
informacién. El Laboratorio debe ser planteado como Central de Informacion,
permitiendo por una parte, recopilar fuentes dispersas de organismos, instituciones,
universidades, etc.; por otra, elaborar propiamente los datos que se requieren y que
no puedan venir de otras fuentes y finalmente, ofrecerlos de manera accesible.

El Laboratorio Turistico debe de ser promovido por el sector publico y ser un
o6rgano colegiado, de caracter asesor, en el que se hallen representados todos los
agentes - publicos y privados - involucrados en la actividad turistica: administracion
central y autondmica, entes locales, sector empresarial, profesionales, organizacio-
nes sindicales, Camaras de Comercio, CITs, medios de comunicacion, represen-
tantes de los consumidores y usuarios, miembros del mundo académico y de la
formacion e investigacion turistica.
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Sus principales funciones deben de ser:

Producir informacién sobre asuntos concretos que incidan en el turismo y
valorar la informacién existente.

Elaborar estudios y realizar el seguimiento de las politicas desarrolladas por
las administraciones publicas y de las empresas turisticas, asi como su impacto,
con el objetivo de mejorar su marco de actuacién, potenciando la competitivi-
dad.

Realizar informes y estudios sobre la evolucién del sector turistico, tanto
en relaciéon con la oferta como de la demanda, particularmente en cuanto a los
problemas especificos que se detecten, al analisis de los cambios que se vienen
produciendo y a las perspectivas de futuro, con el fin de seguir el pulso de esa
evoluciéon y proponer las medidas que se estimen oportunas.

Elevar propuestas y proponer medidas concretas, ante las administraciones
competentes en cada caso, que puedan orientar el desarrollo, la ordenacién y la
promocion de la oferta turistica, con objetivo de contribuir al incremento de la
calidad de los productos y destinos turisticos.

Servir de foro de dialogo, participacion y colaboraciéon de todas las adminis-
traciones, instituciones y subsectores implicados en el turismo, en relaciéon con los
temas que les afecten.

Estas pueden ser las funciones elementales, existiendo algunas otras comple-
mentarias, como son los estudios de prospectiva de los mercados, los informes
por paises emisores o por productos y el seguimiento de los destinos que se con-
figuran como la competencia.

El Laboratorio Turistico elaborara toda clase de informes al servicio de la
toma de decisiones, que se pueden agrupar bajo los siguientes tipos:

a) Macroturisticos que son los realizados para presentar una informacion
general de la situacion del sector, tanto en el ambito interno como en el ambito

internacional.

b) Los de evolucion cualitativa y cuantitativa del mercado que se ocupan de
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todos aquellos aspectos relativos al mercado, tanto desde la 6ptica de la oferta y
la demanda como de las estrategias de comercializaciéon y comunicacion: analisis
y evolucion del oferta turistica y quien la demanda.

) Los Indicadores de Gestidén que son diversos y que actian como testigos
de la evolucion y la consecucion de objetivos concretos de la planificacion, deben
de ser lo mas adecuados para cada destino, de modo que, analizando su evolucion
de forma periédica, se puede precisar si las medidas aplicadas son las adecuada
y si se alcanzan las metas parciales establecidas. Sus testigos son: los indicadores
econdémicos, sociales y medioambientales.

LLa creacion de este relevante instrumento no es compleja, sélo hace falta que
haya voluntad y raciocinio.







“All Inclusive”

Publicado el 26 de agosto de 2005

Esta innovadora férmula vacacional fue concebida por John Issa, presidente
de la cadena “Super Clubs” de Jamaica. Su “resort ““ fue el primero en utilizarla en el
mundo. Tras el gran éxito, el concepto rapidamente se propago por todo el Caribe;
ligado a playas de ensuefo, donde la oferta complementaria era escasa y estaba
vetada al turismo familiar, ya que la planificacién mas infima disparaba el presu-
puesto. En sus albores, fue un proceder para vender un destino seguro, componente
fundamental en la toma de decision del viaje por parte del turista, seguridad que se
vislumbraba deficiente en el exterior de los complejos.

El término “All-Inclusive” se compone de dos palabras anglosajonas: “all”
que significa “todo” e “inclusive” que significa “incluido”. Define asi un sistema
“todo incluido”, consistente en proporcionar al viajero que contrata unas vacacio-
nes, “todos” los servicios necesarios para que disfrute de su estancia en un resort.

En la actualidad los ciudadanos que viajan buscan divertirse, distraerse, tener
distintas y variadas actividades. Las vacaciones cada vez son menos sinénimo de
hotel y mas de esparcimiento. Hasta los afios 90 se seguia un patréon tradicional
donde se tenfa que buscar la forma de entretenerse; para ello, se pagaba de manera
independiente la habitacion, la alimentacion, las bebidas y, por supuesto, el ocio.
Los mercados se diversificaron y en consecuencia los hoteleros se las tuvieron que
ingeniar para crear otros estilos de ofertar sus servicios para atraer a mas clientela.

La evolucién de los servicios tutisticos, a finales de 1a década de los sesenta,
propicié un “boom turistico mundial” que se vio frenado a finales de los setenta y
principios de los ochenta, por la crisis de los hidrocarburos que significé una consi-
derable depreciacion de los presupuestos familiares. El mejor proceder del hotelero
para remontar la contrariedad econémica era atraer mas clientes y la solucién era
dar la opcién de vacaciones por un precio cerrado que no implicara ningun otro
gasto involuntario.

En el periodo de los afos noventa, “Todo Incluido” fue una férmula de venta
y comercializacién donde el potencial turista adquiria, por un pago establecido y
acordado en un programa: el transporte, el traslado, el hotel con los servicios de
alimentacion y bebidas en diferentes restaurantes tematicos, diversiones, actividades
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deportivas, culturales y amplios extras. Estas especificidades hacen que el “All Inclu-
sive” se dirija a un amplio segmento del mercado: gente que le gusta estar dentro
del “Resort” participando en diferentes actividades, que no quiere necesariamente
invertir tiempo en planear a donde ir, donde comer y qué lugares visitar; y lo mas
significativo, turistas con un presupuesto ultimado, ya que desde un principio desea
saber cuanto puede y va a gastar.

La receta simplifica la vida de los turistas, que pagan en su pais por el paquete
y todo lo que quieran consumir durante sus vacaciones; pero también la de las cade-
nas hoteleras y Tour Operadores, que cobran por adelantado y pueden calcular de
forma ajustada lo que van a ingresar.

La oferta va aumentando cada temporada y por ser un servicio dirigido a un
cliente muy especifico: un turismo de “no hacer nada y hacer casi todo” que quiera
evitar sorpresas monetarias desagradables durante sus vacaciones. El perfil del usua-
rio es el de una pareja de clase media, en muchos casos recién casados o con nifios,
con presupuesto acotado para el viaje y que no quiere sobresaltos a la vuelta. (Segun
un estudio realizado por el Consulting Turiscom, 2005.)

Los hoteles espafioles, por fuerza mayor, han importado y copiado en los alti-
mos afios la férmula “All-Inclusive”, un sistema que cobra fuerza entre los clientes
por ofrecer una buena combinacién “calidad precio”, y entre los hoteleros, por su
rentabilidad. En Espafia esta teniendo bastante éxito y ya se ha instalado con una
cierta importancia en Canarias, en Baleares y en las costas andaluzas.

Cada vez son mas los que quieren tener un presupuesto cerrado para sus vaca-
ciones y apuestan por contratar el paquete con este régimen. Conocer de antemano
cuales van a ser los gastos del viaje puede resultar muy positivo a la hora de tener
controlado el desembolso de las vacaciones.

Segun los datos desprendidos de los estudios, se considera que su futuro es
tan halaglieio como controvertido. Ciertos sectores ponderan que resta atractivo
a las zonas turfsticas en las que esta implantado. En nuestro destino, muchos “All
Inclusive” se encuentran préximos a los centros urbanos vy, por otro lado, gozamos
de una importante oferta complementaria, tan amplia y variada que en ocasiones es
una de las principales motivaciones para visitarnos. Aqui es donde viene la contra-
diccion del sistema. Por ello, es conveniente una urgente regulacion.
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Caribe, Rivera Maya

Publicado el 30 de diciembre de 2005

Acabo de regresar de uno de los destinos turisticos que en el ultimo lustro
ha crecido a un ritmo destacado, con incrementos porcentuales por encima de la
media mundial. Si no se producen conmociones que modifiquen las tendencias, se
estima que las llegadas internacionales de turistas al cierre de 2005, segin la OMT,
registren un crecimiento del 6%. Es una de las zonas receptivas de este planeta que
ha sobresalido por su fuerte competencia en calidad-precio, como destino de “sol y
playa” frente a las areas consolidadas, (entre los cuales ha podido verse perjudicado
el archipiélago canario), hablamos del Caribe.

Alavez deseo que nos congratulemos por la rapida recuperacion de esta region,
que este ano ha sido agredida por la violenta rebelion de la tierra y 1a furia de la natu-
raleza en forma de huracanados vientos. El ultimo de la temporada fue “Wilma”,
terrorifico; arrasé con todo lo que encontré a su paso. Pero en unos meses se han
reconstruido las zonas afectadas; las infraestructuras ya estan en perfecto estado.
Todo, con un amplio esfuerzo ha vuelto a la normalidad, hasta la vegetacion ha
ayudado para embellecer el desastre producido por la fiereza de los huracanes.

El Caribe es un destino climatico; con muy buenas temperaturas, muchas horas
de sol, excelentes playas y grandes dosis de exotismo. Hay que destacar a tres paises,
en términos turisticos: México, Republica Dominicana y Cuba, todos ellos potentes
magquinarias en esta industtia.

En Cuba es relevante decir que esta sucediendo algo que se vefa venir y los
expertos ya habian predecido. El desarrollo turistico en cifras se inicié no hace
mas de 15 anos. A comienzos de la década de los 90, todo eran facilidades para los
empresarios turisticos extranjeros, con el sabio objeto de datle contenido a esta
parcela en comandita con el estado. Cuba necesitaba aprender a manejar esta com-
pleja maquinaria que podia ser una tabla de salvacién econémica a la retirada, “sin
aviso” del mecenazgo de la antigua Unién Soviética. Todos los que necesitaban
instruirse en este negocio lo asimilaron como un pueblo inteligente que es. En la
actualidad, de forma diplomatica y sin traumas se estd invitando a los trabajadores
cualificados extranjeros y algunas empresas a regresar a casa. El gobierno se esta
haciendo cargo de destacadas empresas turisticas que anteriormente eran mixtas.
Y esta posicionando en los altos cargos a sus ciudadanos privilegiados. Algo que
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siendo conocedor de la situacion del pais lo veo légico y normal. Esto no significa
que el destino esté sufriendo un retroceso, ni en calidad, ni en cantidad. Sino que
los dirigentes del estado estan tomando el control total de este sector relevante en
la economia de la isla.

Otro de los que han florecido gracias a la experiencia y practica en esta materia,
aportada por los empresarios y profesionales cualificados de otros paises ha sido
la Republica Dominicana. En este territorio han intervenido muy directamente los
mas grandes del turismo en Espana. Intentando generar la consolidacion y siendo
aceleradores para el progreso econémico y turistico. Pero..., actualmente la situacion
gubernamental es compleja por la gran cantidad de contradicciones politicas. Las
promesas presidenciales no se estan cumpliendo. Los empresarios turisticos se han
reunido media docena de veces con las maximas autoridades y el divorcio esta cast
servido. Hay una embarazosa contrariedad con la gran abundancia de impuestos
que estan aplicando a las empresas turisticas. Los compromisos pactados en cuanto
a infraestructuras publicas necesarias no se estan ejecutando; inclusive cuando los
empresarios han sugerido al gobierno anticipar las partidas para su rapida ejecucion.
A todo esto hay que subrayar el acrecentamiento significativo de la delincuencia
callejera. Por lo tanto es un destino que necesita inminentemente un consenso poli-
tico-empresarial para no erosionar su relevante categoria turistica de los ultimos
afios.

Por ultimo y no por ello el menos importante esta el Caribe Mexicano que va
viento en popa y a toda vela. Es mas, buena parte de los grandes “gurts” de este
negocio a nivel mundial que son espafioles, estan desarrollando turisticamente zonas
notables del pafs; con sus marcas de maximo prestigio, implantando la sapiencia y
experiencia de este negocio y generando patrones de alta calidad que ya superan con
creces a otras zonas receptivas.

Este es el ejemplo de La Riviera Maya, un destino comparativamente joven y a
la vez ya prestigioso por su eminente calidad en los servicios. De ello dan buena fe
las auditorias que se han realizado.

El Caribe Mexicano a la vez de ser un destino receptivo climatico de “sol y
playa” se conjuga y se implementa con grandes dosis de historia y pretéritas cultu-
ras. A todo esto hay que afadirle una aceptable paz social, una economia y politica
mas estable que hace que el dinero no se asuste y se asiente con comodidad en
fructiferas inversiones turisticas. La seguridad en la zona ayuda a este equilibrio.
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Me siento muy orgulloso de que nuestro “know how” generado por empresarios
espafioles y algunos canarios esté sentando precedente en este pais con innovadores
métodos.

De los mencionados y analizados me quedo con el México Caribefio ante la
seguridad de que todo lo que se esta sembrando ya esta dando muy buenos frutos
y el indice de satisfaccion de los clientes es relevante respecto a los demas. Obvia-
mente esto no quiere decir que Cuba y la Republica Dominicana no merezcan una
visita.

Desde nuestro archipiélago, nuestras autoridades deben de estar al dia per-
manentemente de las tendencias de nuestros destinos competidores y los cambios
socio-politicos-econémicos que se vayan produciendo en estas zonas, con el obje-
tivo de ser mas competitivos en todos los ambitos, ejecutando politicas correctoras
y cambiando estrategias, si fuese necesario.







Fitur 2006

Publicado el 27 de enero de 2006

En estas fechas se celebra una de las ferias de turismo mas importante del
planeta. ;Para qué sirve una Feria Internacional? Es un instrumento esencial y pre-
ferencial de comunicacién, promocién e informacién de productos, bienes y servi-
cios. Fitur es una de las tres, mas importantes del mundo, junto a la I'TB de Berlin,
indiscutible lider (por el momento) y la World Travel Market de Londres que cierra
el trio. La industria universal se reune en la capital de nuestra nacion, en su vigésima
sexta edicion. En este certamen participan mas de 12.000 empresas e instituciones
de las cuales el 43% son extranjeras, representando a 170 paises.

Este sector productivo sigue fortaleciendo su senda de crecimiento, muy
por encima de las restantes actividades econémicas. En nuestro pafs, de enero a
noviembre del afio 2.005 se registr6 la entrada de 52,4 millones de turistas extran-
jeros, lo que supone un incremento del 6,2%, el mayor experimentado desde 1999.
Estos datos se corresponden con la favorable evolucién del turismo en el resto del
mundo, como pone de manifiesto la OMT en su ultimo balance, que cifra en 460
millones las llegadas turisticas internacionales, hasta julio de 2005, con un aumento
del 6% respecto al mismo periodo de 2004.

FITUR ha experimentado un interesante desarrollo en sus principales magni-
tudes. Esta edicion cuenta con +4,3% en expositores. Una de las notas dominan-
tes es la creciente oferta internacional, un 7,6% mas. En este sentido, destaca el
aumento de las presencias institucionales, lo que confirma el interés creciente por
cita profesional. Por areas geograficas, el continente con una mayor representacion
es BEuropa, con el 29%, seguido de América, con el 22%; Asia-Pacifico, con el 18%;
Norte de Africa y Oriente Préximo, con el 13%; y Africa con el 9%.En términos
porcentuales, el mayor incremento lo experimenta Asia-Pacifico, con un 22%, des-
tacando paises como: India, Vietnam, Kazajstan, China y Japén. Europa también
crece un 6%. Por su parte, América, que ya tiene una amplia representacion y cons-
tituye uno de los pilares mas sélidos de la feria, aumenta el 2% al igual que Africa.

El 57% restante con un alza del 2% esta integrado por el conjunto de empresas
e instituciones espafolas. E1 60% de esa representacion nacional esta formado por
el empresariado privado. La distribucién porcentual de los diferentes segmentos
dibuja la radiografia del sector: hoteles supone el 37%; touroperadores y agencias
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de viajes el 21%; el sector de know how, el 17%; las companias de transporte un
10%; las asociaciones profesionales, el 8%; el segmento residencial, el 6%, e infra-
estructuras, el 1%. Por su parte, los organismos oficiales, medios de comunicacion
y empresas de ocio y cultura completan el otro 40% de la participacion.

Esta edicién estara marcada por una efeméride comun a varios pafses de
Europa. El 250 aniversario de Mozart es “el leit motiv”” de Austria, Alemania (Mun-
dial de Futbol) y Republica Checa. Europa se vuelca en la cultura. Africa, apuesta
sobre todo por la promocién de la riqueza de su flora y fauna, como se pone de
manifiesto, por ejemplo, con las 14 reservas naturales que salpican la geografia tan-
zana. Por su parte, Asia tiene en Siria un paraiso para los amantes de la arqueologia,
pais de estrechos vinculos con Espafia por su historia comuin del Califato de los
omeyas.

En Espana, se presta especial atencioén a dos celebraciones, como son la Copa
América 2007, en Valencia, y la Exposiciéon Universal de Zaragoza 2008. Ademas,
este afo se conmemoran dos importantes efemérides, el 450 aniversario de la
muerte de San Ignacio de Loyola, fundador de la Compaiiia de Jesus, y el 500 del
nacimiento de San Francisco Javier, el continuador de la obra jesuita. Dos fechas
que supondran un impulso al turismo religioso en las comunidades autbnomas que
les vio nacer: el Pais Vasco y Navarra, respectivamente.

Para el segmento de lineas aéreas representa una oportunidad de mostrar
nuevos destinos, mejora de las prestaciones o las ventajas que aporta la tecnologia.
El auge del largo recorrido, particularmente hacia Asia (incremento de un 10,5%,
en 2004), ha animado a las compafifas a adoptar medidas como mayores comodida-
des, nuevas salas Business, una gastronomia para los paladares mas exquisitos con el
sello de prestigiosos chefs y aviones mas modernos con menor consumo.

Un rasgo comun a la oferta presentada en FITUR, es el hecho de que las herra-
mientas tecnoldgicas son un factor que estimula la competitividad de las empresas y
para los turistas, supone una ayuda a la hora de planificar sus viajes.

FITUR es uno de los mayores escaparates turisticos del mundo, por lo que
no cabe ninguna duda que por la participacion de paises y empresas de todos los
ambitos econémicos, hace que Canarias no desaproveche esta ocasion para mostrar
su producto turistico y comercializarlo intensamente.
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Forum Masaru

Publicado el 10 de febrero de 2006

Hace unas semanas, durante una de las ferias de turismo mas importantes del
mundo en Madrid, FITUR, tuve el honor de presentar el libro “Forum Masaru”.
Cuando me propusieron para tal honor, lo primero que expresé con el maximo respeto
fue mi negativa; por estar convencido de que en Canarias existen multitud de técni-
cos de alto rango, para prestigiar aun mas este extraordinario documento de reflexion
sobre el futuro turistico en nuestro archipiélago. Los responsables de este proyecto me
convencieron y acepté aterrado, ante tal responsabilidad.

Este libro sera histérico, -en este campo- por constituir la suma de reflexiones que
sobre la actividad turistica hoy, -inmersa en un proceso de cambios- se ha realizado por
reconocidos y acreditados representantes de este esencial sector para la economia de
nuestro territorio. Significativas han sido las autoridades que con capacidad y maestria
han disertado en los distintos encuentros de “Forum Masaru”.

¢Qué ha sido Forum Masaru? Un compendio de actividades turisticas, culturales,
artisticas, deportivas y sociales, organizadas con ocasion del trigésimo aniversario de
este complejo que se ha constituido en un referente hotelero, ya que durante los dlti-
mos cinco aflos con un gran brio se ha renovado completamente. Adquiriendo los mas
elevados parametros de calidad. Todo esto ha sido posible gracias a una substancial
fuerza generada por el trabajo colectivo constante que ha apuntalado este proyecto de
eficacia.

En este mundo globalizado, la industria turistica es muy competitiva y los respon-
sables de gobernar las ciudades y las regiones deben tomar buena nota y han de saber
rivalizar. Con nuevas inversiones en infraestructuras, con remozadas ideas e ideales,
con innovacion que transforme, con el objetivo de conseguir mantener bien situadas
las cada vez mas innumerables opciones, de forma que se incremente cada dfa su atrac-
tivo como destino. Esta filosofia es la que ha guiado a Masaru en esta ultima década.

Durante un ejercicio se ha trabajado vivamente con los mejores profesionales,
para poder desarrollar en siete ponencias publicas y con catorce doctores en la materia
los temas de mas candente actualidad en el sector. Obviamente, este libro es el cate-
cismo moderno del turismo en Canarias que habra que consultar asiduamente para
meditar y reflexionar sobre las directivas futuras. Felicito por tan fantastico trabajo a
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su director D. Pedro Rodriguez, al asesor D. Momo Marrero y a todo el equipo de la gran
familia Masaru.

Los temas seleccionados tras un amplio estudio fueron: “Turismo y Promocion”
desarrollado por D. José Manuel Bermudez, Vicepresidente 1° del Excmo.... Cabildo
Insular de Tenerife y Consejero de Planificacion y Turismo y D. Ricardo Fernandez de la
Puente, gerente de la Asociacion Hotelera y Extrahotelera (Ashotel). La segunda ponen-
cia se titulé “Turismo y Sostenibilidad”, disertada por D. Jeronimo Saavedra, doctor en
derecho, profesor universitario, en dos ocasiones Presidente del Gobierno de Canarias y
Ministro de Administraciones Publicas y de Educacion y Ciencia y D. Isidoro Sanchez,
ingeniero de montes, fue director del Parque Nacional de las Cafiadas del Teide y del
Parque Nacional de Garajonay , en tres legislaturas ejercié de diputado del Parlamento
Europeo y actualmente es vicepresidente de la compafifa aérea Islas Airways. El tercer
tratado se titul6 “Turismo y Comercializacion” y lo potenciaron, D. José Ignacio Alonso,
Director General de viajes Lider Canarias, Vicepresidente ejecutivo de la Asociacion Pro-
vincial de Agencias de viajes y de la Federacién Nacional del ramo y D. Agustin Avila,
Director General de la cadena Spring Hoteles y vicepresidente de la patronal hotelera. Ia
posterior disertacion se denominé: “Transporte aéreo low cost-“ desarrollada por D. José
Barreiro que fue director para Espafia y Portugal de viajes Barcelo y actualmente es Presi-
dente de la cadena hotelera Coral y D. Oskar Bazo, TEAT, Jefe de Escala de la compafifa
aérea Condor y representante de Thomas Cook en Tenerife.

ILa quinta ponencia se expuso bajo la denominacioén de “Turismo y Ocio” y la elabo-
raron D. Gildo Hernandez, licenciado de ciencias econdmicas, actualmente es el director
gerente del grupo de Casinos del Juego de la isla de Tenerife y D. Christoph Kiessling,
director adjunto del Loro Parque y director del parque Siam Park.

LLa ulterior comunicacion fue “Turismo y Comunicacion” presentada por D. Antonio
Salazar, periodista y D Isidro Dardifia, Presidente del Centro de Iniciativa Turisticas del Sur
de Tenerife y consultor turistico. El tltimo trabajo se denominé “El futuro del Puerto de la
Cruz” con dos magistrados de lujo, D. Adan Martin, Presidente del Gobierno de Canarias
y D. Pedro Luis Cobiella, médico, empresario, Vicepresidente de la CEORE y Presidente de
la Asociacion Hotelera y extrahotelera de Tenerife, la Palma, la Gomera y El Hierro.

Estamos ante un extraordinario trabajo de analisis “Cum Laude”. Felicidades a toda
la familia Masaru.
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Canarias tiene “estrés turistico”

Publicado el 9 de junio de 2006

Canarias es uno de los principales destinos turisticos del estado espafiol; en
las ultimas décadas ha adquirido un papel relevante con un peso especifico en
este negocio. El fenémeno turistico esta intimamente ligado al desarrollo eco-
némico y a la capacidad adquisitiva. Las vacaciones fuera del lugar habitual de
residencia constituyen ya una parte importante y necesaria dentro de los habitos
vitales de consumo de la poblacién mundial. El turismo por otra parte ha sig-
nificado un importante factor de dinamizacion social. En una economia volatil,
esta industria ofrece una estabilidad y un volumen de empleo que envidian otros
sectores economicos. En nuestras islas, el sector servicios tiene un papel hege-
monico en la composicion del PIB (casi el 80%). Anualmente recibimos mas de
10 millones de turistas extranjeros, lo que significa mas de 17% del turismo total
en Espafa. A la vez, nos encontramos entre los ““TopTen” del mundo.

Con estos minimos indicadores podemos hacernos una idea de la hege-
monia y peso especifico en el crecimiento, dinamismo y estructuracién real
de la economia canaria. A pesar de la importancia que tiene el subsector en su
conjunto para la economia archipielagica, no podemos hablar con rigor de una
estructura unitaria y consolidada. Sabiendo que el sector servicios es nuestra
primera industria y casi tnica (monocultivo), en la cual estain empleados directa-
mente el 67% de la poblacién activa y un 16% esta vinculado indirectamente.

En Canarias las bases se sentaron sin la mas minima ordenacién territorial
o sectorial, con rudimentarios conocimientos empresariales y escasa formacién
profesional. Y, sin embargo, la venta de sol barato fue suficiente para convencer
a un turismo poco exigente, que permitiria sentar los cimientos de una todo-
poderosa industria. En estos momentos existe una carencia de una estrategia
global, unitaria y consensuada, capaz de vincular a todos los agentes turisticos,
publicos y privados. Coexiste una engorrosa descoordinacion entre las adminis-
traciones y bloqueos sistematicos en sus relaciones con la actividad sectorial.
Hay una evidente escasez de recursos presupuestarios autonémicos con destino
al principal sector econémico, a pesar de su relevancia, con ausencia total de
medidas fiscales especificas. No florecen estrategias en el disefio del gran motor
que mueve la economia de nuestro territorio.
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Todos los destinos estan sometidos a tensiones ciclicas, dependientes de factores
exogenos y endégenos que aparecen en cada escenario. El ciclo de vida es el estadio
de evolucion del destino enmarcado en unas condiciones concretas de desarrollo y
Canarias cientificamente esta terminando la fase de “madurez” que es la anterior al
“declive”.

En la curva de crecimiento de nuestro destino nos encontramos estancados.
Necesitamos urgentemente rejuvenecer el destino. Canarias tiene “estrés turfstico”.
Dificilmente se puede crear mas en el numero de clientes, los margenes entran en una
fase de agotamiento, los escenarios de fuertes competencias se acrecientan. Por todos
estos indicadores desventajosos proponemos:

Directrices estratégicas:

1.- El ciclo de vida del producto hegemonico del modelo turistico canario esta
terminando su estadio de madurez y, a pesar de su indudable persistencia, ha entrado
en una fase de agotamiento que puede conducir, si no se adoptan medidas y cambios
relevantes progresivos, en una crisis de viabilidad y rentabilidad del sistema.

2.- El conjunto de la sociedad canaria, sin excepciones, debe asumir la singula-
ridad de su actual sistema econémico y adoptar las medidas necesarias para que sus
impactos sociales, culturales y medioambientales no lastren el futuro del archipiélago.
Hay que operar un cambio esencial del enfoque del crecimiento y desarrollo econé-
mico, en clave sostenible.

Propuestas estratégicas:

1.-Se debe consolidar el liderazgo en el segmento de vacaciones invernales de
sol-playa, a través de una rigurosa politica de mejora sustancial en la relacion calidad-
precio.

2.-Tenemos que potenciar una estrategia de diferenciacion en segmentos de la
oferta de caracter alternativo-complementario, con la opcion de captar cuotas de mer-

cado sin asumir costes de liderazgos innecesario.

3.- Nos corresponde propiciar una estrategia de especializacion, en productos
singulares y adaptables a la actual oferta.
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4.-Tenemos que lanzar progresivamente nuevos productos que sintonicen mejor
con los mercados emisores, “Turismo Creativo™.

5.- Hay que ocuparse en cimentar el segmento de verano.

6.-El apoyo institucional debe de ser decidido y efectivo hacia el sector empre-
sarial.

7.- Nos incumbe propiciar un plan especial de promocion, entre todos los agen-
tes publicos y privados que explore en diferentes elecciones:

a) Nuevos segmentos y productos.
b) Recuperacion de mercados en declive.
¢) Exploracién de nuevos mercados en ascenso.

8.- Hay que resituar al sector turistico canario, desde la perspectiva del gasto
publico, en una posicion de relativa aceptabilidad en funcién de su rol motriz e inci-
dencia en el PIB.

9.-La ordenacion pragmatica y operativa del territorio es urgente.

10.-Tenemos que reforzar los componentes ambientalistas de los productos
turistico.

11.-Debemos calcular la capacidad de carga del archipiélago y delimitarlo en:
a) Zonas saturadas y sujetas a reconversion.

b) Zonas de posible crecimiento contenido.

c) Zonas protegidas por su interés paisajistico, ecoldgico o patrimonial.

12.- La formacion profesional es una de nuestras asignaturas pendientes.

13.-Hay que tener muy en cuenta las especificidades de los municipios turisti-
Cos.
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14.- Hay que captar las compainias de “Low Cost”.

Con estos ingredientes cientificos y gratuitos deseo que los departamentos turis-
ticos que gerencia este sector en el archipiélago tomen nota de un gran grupo de
expertos filantrépicos que lo unico que desean es que Canarias vaya mejor en este
sector.
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Canarias: jse recupera?

Publicado el 2 de septiembre de 2006

La entrada de turistas extranjeros en nuestro pais crecié un 6% en la primera
mitad del afio 2006. Se registraron un total de 25,5 millones de visitas. Como se
viene testando en el dltimo lustro este subsector se sigue caracterizando por su
positividad guarfsmica. Las seis principales comunidades autbnomas acapararon el
90,4% de las entradas; procediendo el 61,6% de los turistas extranjeros de tres mer-
cados: ingles, aleman y francés.

Catalufia, con 6,5 millones de turistas, fue el primer destino en el estado espa-
fol. Este volumen supuso un fuerte incremento del (+10,8%), impulsado por el
gran ascenso del mercado “galo” (+13,1%).

Canarias registr6 4,7 millones de foraneos, creciendo por primera vez este afio
un (+3,2%). Se perfilé como el segundo destino nacional. Sus mercados preferen-
tes fueron el britanico y el aleman que crecieron un (+1%) y un (+5,3%). El Jardin
de las Hespérides muestra un ascenso interanual cercano al diez por ciento. La con-
fianza que advierten todos los indicadores respecto a la marcha de economias como
la germana ha hecho posible que el nimero de visitantes a nuestro archipiélago haya
aumentado, al tiempo que la constancia de la economia britanica permite mantener
un aumento moderado. En este intervalo, el nimero de visitantes procedentes de
estos dos destinos ha superado los tres millones, mas del 65% del total de turistas
extranjeros que han arribado a nuestra tierra. A la relativa buena marcha del sector
turistico descrita por las cifras, acompafia la progresion del ratio de estancia media.
A la vez se observa, un mayor numero total de pernoctaciones en su comparativa.
Los crecientes ratios de ocupacion siguen ofreciendo perspectivas alentadoras de
cara al cierre del ejercicio. Hay que apuntar que en los dos dltimos afios se ha acu-
mulado un descenso de cinco puntos en negativo; 2005 cerré con un (-1,4%) res-
pecto al ano anterior y 2004 supuso con una caida del (-3,6%) respecto al 2003. En
contraposicion con el resto del pais los logros fueron historicos.

En el archipiélago, la isla que liderd el ranking de llegadas fue Tenerife con
1.775.176 extranjeros, lo que representd un alza considerable del (+6%). La segunda
con diferencia respecto a la primera fue Gran Canaria que alcanzé los 1.383.218
visitantes, representando un incremento del (+3,2%). Le siguié Lanzarote con de
827.508 turistas, con un leve retroceso del (-0,23%). Después se posicioné Fuerte-
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ventura registrando la mayor subida porcentual en Canarias, del (+7,8%), al haber
recibido 665.706. En quinto lugar y a distancia, se situ6 La Palma recibiendo 60.551
extranjeros y registrando el mayor descalabro numérico de la primera mitad del afio
con (-9,7%).

Baleares recibi6é 4 millones de turistas, consiguiendo la tercera posicion, con
un incremento del (+5,3%). Alemania y Reino Unido, con incrementos interanua-
les del (+5,5%) y del (+2,7%), acapararon el 76% de las llegadas. Andalucia en
cuarto lugar, albergé a 3,7 millones, un (+2,6%). La Comunidad Valenciana con 2,2
millones de turistas. Le siguié Madrid con 1,8 millones de turistas, un (+16,9%).
En esta comunidad, el mercado francés y el italiano tuvieron grandes incrementos:
(+22,5%) y (+22,1%). En el resto de las comunidades, en términos acumulados
se experiment6 un evoluciéon del (+6,2%), que situd el nimero de entradas en 2,4
millones de visitantes. LLas comunidades mas dindamicas porcentualmente fueron
Castilla y Leon, con el (+16,2%), y Murcia, un (+24,3%).

Respecto a los paises emisores, el principal fue Reino Unido con 7,3 millones
de viajeros, registrando un ascenso del (+2,2%). Su principal destino, Canarias con
un 1%, un 0,6% en Andalucia, un 5% en Cataluna y un 2,7% en Baleares, si bien
descendieron un 4,6% en la Comunidad Valenciana. En cuanto a los turistas alema-
nes, su numero ascendio a 4,6 millones, un (+4,3%). Canarias y Baleares, principales
destinos, su niamero se elevé un (+5,3%) y un (+5,5%) respectivamente. Por su
parte, el mayor ascenso fue del (+9,8%) en Catalufia. Francia ocup6 la tercera posi-
cion con 3,8 millones de turistas. El destino preferido de los franceses fue Cataluna,
con incrementos del 13,1%. Italia destaca con un peso del 5,5%, verificando una
importante evolucion del 17,8%.

El 64% de los turistas llegados a Espana (16,4 millones) se alojaron en esta-
blecimientos hoteleros, un (+3,5%). Los establecimientos alojativos extrahoteleros,
registraron una subida interanual del (+9,8%) ascendiendo a 9 millones los turistas.
En la forma de organizar el viaje el 62,3% no han contratado un paquete turistico,
creciendo un 12,4%, frente a los que si lo contrataron, que cayeron un 4,2%.

El gasto total de los turistas se situé en 19.063 millones de euros en el primer
semestre de 20006, lo que supone un incremento del +2,7% respecto al mismo
periodo del ejercicio precedente, mientras que el importe medio por persona se
redujo un 3,1%, llegando a los 770 euros, por el descenso de las estancias medias.
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Conducta turistica de los espafioles

Publicado el 15 de septiembre de 2006

Este es un breve resumen del estudio hecho port la consultora Turiscom en el
afio 2005 con el objetivo de conocer, aun mas, el perfil y la conducta vacacional de
los habitantes de nuestra nacién. Cerca del 89% de los residentes en nuestro pafs
han viajado alguna vez fuera de su Comunidad Auténoma y de esta cifra, el 33% lo
han hecho en alguna ocasion al extranjero.

Los residentes en Espafia mas viajeros son aquellos que estan en una orquilla
de edad comprendida entre 30 y 41 afios y representan el 70%. Poseen un nivel de
estudios universitarios, empleadores o asalariados fijos, viven en un entorno urbano
en pareja, tienen hijos dependientes y son propietarios de una segunda residencia.

Es necesario para poder analizar estos datos cientificos definir antropolégi-
camente a un turista, que es: “ Toda persona que por motivos de recreaciéon, con
el proposito de experimentar un cambio, viaja a un destino distinto al que tiene su
domicilio habitual. Efectuando una estancia de por lo menos una noche pero no
superior a un afio y cuyo motivo principal de la visita no es el de ejercer una activi-
dad remunerada”.

Segtn el tipo de medio, en que se ubican los hogares, los mas viajeros son
los residentes en el entorno urbano 76%, mientras que los que menos lo hacen,
son los del rural 53%. El porcentaje de personas que viajan para hacer turismo va
disminuyendo segun aumenta la edad. Los ciudadanos hacen mas desplazamientos
vacacionales cuanto mayor es su nivel de estudios. Segun la actividad econémica, los
que ejercitan mas esta accion son los del grupo que poseen empleo 79%, mientras
que los que menos la efectian son los pensionistas y jubilados 28%. En cuanto a
la situacién profesional, los que mas se mueven son los empleadores 82%, seguidos
de los asalariados 69% y los auténomos 61%.

Los periodos vacacionales mas destacados y demandados en nuestro pais son:
Verano, en el cual, de los que salen de vacaciones anualmente, representan en estas
fechas el 67%. Es el espacio de tiempo mas importante del afo para planificar y
ejecutar esta actividad ociosa; le sigue la Semana Santa con el 23% y Navidad con
6% entre otros.
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El gran momento vacacional para los espafioles es el verano. En este intervalo
estival el 87% de los residentes disfrutan de vacaciones en algin momento, frente
al 13% que optan por hacerlas en otro instante. Dentro de este conjunto tradicional
y clasico; eligen el salir fuera de su residencia habitual el 53%, el resto se quedan
en casa. ¢Qué alojamiento utilizan en este ciclo de asueto? El mas consumido es el
hotelero o extrahotelero 39%, seguido de la vivienda de familiares o amigos 30%,
segunda vivienda 13%, casa alquilada 10%, camping o caravana 6% y otro tipo de
alojamiento 2%

El segundo periodo donde mas vacaciones se toman en HEspafa es la Semana
Santa. E1 79% de los espafoles tienen el privilegio de disfrutarlas, (el 17% restante
no suele hacerlo). De la parte proporcional que tienen esta posibilidad, una gran
mayoria, el 75% se quedan en casa y s6lo uno de cada cuatro inicia un viaje. Los
hogares ubicados en el medio rural y turistico son los que menos vacaciones de
Semana Santa tienen. Respecto al tipo de alojamiento utilizado por los que salen en
esta época, el mas tradicional es el hotelero o extrahotelero, demandado por el 43%,
seguido de la vivienda de familiares o amigos 28%, vivienda propia 11%, vivienda
alquilada 9%, camping o caravana 6% y otro tipo de alojamiento 3%.

En Navidad, el 72% de la poblacién suele tener vacaciones durante algunos
dias. Este es momento del afio en el que menos se viaja en Espafa. En esta época se
refleja que un mayor porcentaje de hogares pasan las vacaciones juntos. Solamente
el 11% sale de viaje, mientras que el 89% restante se queda en su municipio. Los
tipos de alojamiento que suelen demandar los que hacen turismo en Navidad son: la
vivienda de familiares o amigos ocupada por el 53%, en segundo lugar, los hoteles
o similares 31%, vivienda propia 10%, vivienda alquilada 3%, camping o caravana
2% y otro tipo de alojamiento 1%.

El 28% de los ciudadanos realiza viajes de fin de semana en alguna ocasion.
Entre los individuos que salen los fines de semana, el 54% va a distintos lugares y
el 46% va siempre al mismo. En relacion a las particularidades de las personas, es
destacable que la mayor cantidad que realizan este tipo de salidas, se da entre los
que disponen de una segunda vivienda fuera de su municipio. Respecto a los aloja-
mientos mas demandados, el mas habitual es el hotel o similar 54%, seguido de la
vivienda de familiares o amigos 17%, segunda vivienda 12%, camping o caravana
8%, vivienda alquilada 5% y otro tipo de alojamiento 4%.
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Los alemanes, nuestros fieles visitantes

Publicado el 29 de septiembre de 2006

Alemania es la tercera economia del mundo por lo que ostenta una posi-
cién lider en el ambito internacional. En Europa es el mercado mas importante,
con el producto nacional bruto mas alto. Tiene 82 millones de habitantes. En
el ambito internacional, la Republica Federal de Alemania ocupa el segundo
lugar después de Estados Unidos en el comercio y en el sector servicios.

Esta gigantesca potencia econdémica constituye el segundo mercado
emisor de turistas hacia Espana después del Reino Unido, que es la estrella y
movio el afio pasado 16,1 millones de viajeros.

Los principales mercados turisticos emisores en nuestro pais: Reino
Unido, Alemania y Francia, concentraron el 63% del total de las entradas. Los
germanos representando en la actualidad el 19% de los extranjeros que pasan
sus vacaciones en Espafia.

El 2005 fue un afio de recuperacion para esta nacionalidad, acumulando
9,9 millones de turistas y con un crecimiento interanual del 4,1%. Sin embargo,
no muchos afios atras, los turistas alemanes representaban cerca del 24% del
total. La explicacion a este importante descenso esta en la recesion econémica
que ha sufrido el pafs y que ha condicionado la evolucién del mercado aleman
en los ultimos afios. En 1999, la llegada de turistas procedentes de Alemania
alcanzaba su maximo histérico con 11,6 millones de visitantes. Pero al afio
siguiente entraba en un periodo de recesiéon que parece haber culminado des-
pués de mas de un lustro.

La mejora de este mercado se ha apreciado especialmente en los dos
archipiélagos: Balear y Canario. Pero, esta recuperacion podria ser fragil. Por
una parte, el mercado de trabajo en Alemania, pieza fundamental en un hipo-
tético despegue de la economia, no termina de repuntar. Pero con la llegada
de las reformas sociales y laborales, las cifras del paro se han reducido a lo
largo de este afio, disminuyendo la inseguridad que tenfa los consumidores a
la hora de gastar por miedo al desempleo.

En este ejercicio ha habido elementos excepcionales que han impulsado
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el consumo; en primer lugar el adelanto de las compras por la subida del IVA que
se producira en enero de 2007 y en segundo lugar el Mundial de Fatbol. El impulso
del consumo esta empujando el crecimiento. Las grandes preguntas son: ¢Seguira el
proximo afio? ¢La subida del IVA del 16 al 19% afectara a la recuperacion?

LLa novedad del empujon es que las exportaciones comienzan a pasar el testigo a
la demanda interna, que esta siendo la responsable de la mayor parte del crecimiento.
Las inversiones en bienes de equipo despegan al fin, como consecuencia del reciente
aumento de los beneficios de las empresas. También la construccion ha despuntado
tras afios de depresion. La nueva traccion del gigante aleman ha logrado, ademas que
el déficit se reduzca el 2,5% del PIB. En cualquier caso, es previsible que se produzca
una mejora de los indicadores de confianza que afloren el ahorro acumulado por las
familias en los ultimos afios de recesion y cuyo destino previsiblemente sea la inver-
sion y el consumo y por ende afectara positivamente a las decisiones de viajar.

Los alemanes que visitan Espafia proceden preferentemente de cuatro estados:
Renania del Norte-Westfalia, donde residen el 28,9% del total, Baden-Wurttemberg el
13,7%, Baja Sajonia el 12,7% y Baviera el 11%. Dos de cada tres alemanes que pasan
sus vacaciones en Espafia residen en los citados estados, localizados en la antigua Ale-
mania Occidental, caracterizados por su alto grado de desarrollo econémico y social.
Los restantes estados tienen un escaso papel. De Hesse provienen el 6,7% y en torno
al 4% de Renania Palatinado, Sajonia, Schleswig-Holstein y Berlin.

En cuanto a los destinos preferidos en nuestro pafs, el 72,6% pasan sus vacacio-
nes en los archipiélagos. En Baleares el 41,8% que supone 3,8 millones de turistas y
es la primera nacionalidad en estas islas mediterraneas y en Canarias el 30,8% que
representa 2,5 millones y es la segunda nacionalidad después de los britanicos. E1 18%
viajan a la costa mediterranea y solo el 9,4% se decantan por el interior peninsular y
la costa norte.

LLa duracion del viaje constituye otro de los aspectos claves. Uno de cada tres
alemanes, lo hacen durante casi dos semanas. El tipo de alojamiento utilizado es el
hotel en un 70% y los establecimientos extrahoteleros suponen 15,7%. Otro detalle a
subrayar es el que la mayoria de los turistas alemanes que vienen a Espana, el 75% lo
hacen para disfrutar del clima, de la playa, del sol y del mar.

En las Islas Canarias, la potencia del fenémeno turistico se acrecienta por
su escasa estacionalidad. Los germanos representaron unos 2,5 millones de via-
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jeros, en el ano 2005; fue uno de los pocos mercados emisores que crecid el
pasado ejercicio un (+1,8%).

Los ingresos generados por el turismo aleman llegado a Canarias el afio pasado
ascendieron a 2.888 millones de euros. Asfi, los que eligieron el Archipiélago gasta-
ron en sus vacaciones, tanto en origen como en destino, algo mas de 1.117 euros
por persona.

Si se tiene en cuenta la evolucion de los ultimos ocho afios, Tenerife ha conse-
guido aumentar su flujo un 7,9%, al pasar de 681.712 visitantes en 1997 a 736.073 en
2005. En Gran Canaria, sin embargo ha perdido en los ultimos ocho anos 167.548
germanos, lo que supone un -18,2%, pues en 1997 recibié 917.580 y en 2005 conta-
bilizé 750.032. Por todo ello, sabiendo la potencialidad del mercado emisor aleman
es necesario aumentar dicho porcentaje en nuestro archipiélago canario sobre el 3%
anual. Para ello hay que trabajar en politicas de promocién mas efectivas y seguir
intensificando la calidad total en el destino.

La imagen que tienen de nuestro pafs es muy positiva, en general, esto lleva a
pensar que este mercado va a continuar creciendo.







La formacion, el eslabon perdido

Publicado el 18 de agosto de 2006

La formacion en el sector servicios debe de ser una prioridad y tiene que ser
abordada perentoriamente por las instituciones, las empresas, los trabajadores y
los entes académicos, con el objetivo de regular todo el proceso que conlleva la
formacion integral de unos recursos humanos que, hasta el momento, se han ido
moldeando por la inercia del propio trabajo diatio; pero sin la impronta y la implan-
tacion de la vanguardia en este sector.

Con esta improvisacion constante y con el “autodidactismo’” nos encontramos
a la cola de la Formacion Turistica en el ambito europeo. Mientras otros paises de
nuestro entorno regularon las ensefilanzas turisticas desde sus inicios, en Canarias
hubo que esperar hasta que las mismas necesidades del mercado impusieran su
logica.

Segun datos de los barémetros europeos la formacion y las politicas en esta
materia dejan mucho que desear. Eso si, demos las gracias a nuestras autoridades
autondémicas por la quimérica estrategia realizada en este campo.

Canarias es un “Destino Pleno” desde hace cuatro décadas; siendo zona de
referencia en el mundo vy, sin embargo, en la formacion no existimos. El haberse
formado académicamente en estas islas, no es simbolo de fortaleza, es referente de
debilidad. ¢Por qué la formacion turistica en Canarias adolece de reconocimientos
académicos y empresariales? sPor qué nuestros mandatarios no se han preocupado
de elevarla a la maxima potencia? ;Por qué hoy en dia, seguimos hablando de Cor-
nner, Lousane, etc., y no de Canarias como referente formativor

De nuevo hemos zanganeado en la creacién de unos cimientos poderosos para
mantener esta inmensa estructura econémica. Y, afos, hemos tenido para haber
planificado, desarrollado e ir recogiendo los jugosos frutos de esta imprescindible
inversion.

TLas auditorias insisten en la necesidad de la renovacién del sistema, la recon-
version de las ensefianzas, la participacion publico-privada, la coordinaciéon admi-
nistrativa, la valoracion de la formaciéon profesional ocupacional y la necesidad de la
intervencion de los agentes sociales y econémicos en el disefio de los contenidos.
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En todos los analisis prospectivos que se han realizado sobre la evoluciéon de
las actividades relacionadas con el turismo, aparece un fundamento preponderante,
el cual lo debemos tener siempre en constante progresion y fuerte crecimiento
cualitativo como una de las principales y constantes prioridades: la Formacion.

Vivimos en un periodo caracterizado por un nuevo orden en la acciéon
de aprender una técnica o una profesion, ya que el desarrollo del sector, lo
esta demandando y si no se le da vivacidad, con cambios sustanciales, poco se
habra aportado al futuro de esta industria. Cada dfa nos solicitan profesionales
con mayor cualificacion. La formacién es un factor estratégico en la creacion
y mantenimiento de las ventajas competitivas de un destino. Si hablamos de
un futuro relativamente préximo, parece logico que las actividades turisticas
se deban estratificar en dos niveles diferenciados y con diversos grados, inten-
sidad y magnitudes.

Por un lado, existe una serie de necesidades formativas para aquellas per-
sonas que van a tener que desarrollar actividades en puestos directivos. En
dicho caso, se exigira métodos educativos que tiendan a permitirles orientarles
en habilidades relacionadas con los idiomas, la multiculturalidad, la informa-
tica, la gestion de equipo humanos diversificados, el marketing y la polivalencia
funcional; todo ello dentro de las nuevas corrientes de inteligencia emocional.
Se debera intentar instruir a personas que a la vez posean una apertura de
miras en la gestibn empresarial y unos solidos fundamentos teéricos y practi-
cos de administracion de empresas turisticas. Todas estas necesidades forma-
tivas deben implantarse ya, para que se pueda responder a las demandas.

Por otro lado se solicita un personal muy especializado en tareas opera-
tivas de diversa indole. Para ellos los argumentos inmediatos deben posicio-
narse esencialmente, en conseguir el mayor grado de capacitacion profesional,
aunque sin dejar de lado, una educacién de la persona en su totalidad, en este
caso, los aspectos profesionales deberan ser lo mas predominante.

Por consiguiente, de manera simplificada, podemos afirmar que la for-
macién para los directivos esta en la 6rbita universitaria, mientras que para
el personal operativo se sitia en el campo de la formaciéon profesional, ciclos
formativos y los correspondientes periodos de reciclaje continuo que la dina-
mica empresarial y profesional imponen. Pero con un concepto de formacion
universitaria y formacion profesional diferenciados al actual.
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La universitaria en su concepto global debe tener un mayor contacto con
la empresa, sin demasiadas rigideces en el desarrollo del curriculum formal y
mucha mas actividad no reglada.

En cuanto a la formacién profesional debe existir una mayor cooperacion
entre la escuela y la empresa, trabajando conjuntamente en los aspectos pro-
fesionales y educativos y elevando al maximo exponente la necesidad de este
personal operativo como base ejecutoria para la “Calidad Total”.

La investigacion constituye otra carencia significativa por la importancia de los
cambios y avances tecnologicos que esta teniendo el sector.

Estas transformaciones no son faciles, ya que precisamos de mas recursos eco-
némicos, y sobre todo, de una profunda evolucion en las mentalidades de nuestras
autoridades. Hoy, estamos obligamos a tener los mejores profesionales para seguir
estando en la elite de los destinos turisticos.

La formacién debe comenzar a ser el principal eslabon para un mejor desarro-
llo de nuestra primera industria.

Esta desapareciendo el filon de la “amabilidad” que tantos errores profesiona-
les y técnicos ha salvado.

LLa sonrisa hacia nuestros clientes, los turistas, no tenemos que perderla, pero
una sonrisa amable con profesionalidad debe ser el “sello canario” del futuro.







Las ciudades europeas mas turisticas

Publicado el 7 de julio de 2006

Este es el ranking de las ocho ciudades del viejo continente que mayor afluen-
cia de visitantes tuvieron en el afio 2005. Albergando a mas de 90 millones de ciu-
dadanos de todo mundo. Dicho estudio ha sido confeccionado por la consultora
Turiscom tras recibir los datos de las instituciones turisticas de mas de 20 ciudades,
a los que se les ha aplicado los indices correctores y se han cotejado con la OMT.
Por orden de importancia en la cantidad receptiva se encuentran: 1%) Londres, 27)
Paris, 3") Roma, 4%) Madrid, 5%) Berlin, 6%) Barcelona, 7%) Bruselas y 8%) Praga. Hay
que reseflar objetivamente que Espafa tiene a dos de ellas entre las grandes del
turismo europeo.

Londres y Paris son las ciudades mas visitadas del continente Europeo por los
turistas. Acapararon el pasado afio casi tres de cada cuatro llegadas en visita a las
urbes mas significativas de la Europa geografica. La capital britanica recibié mas de
27,5 millones de turistas, incrementando un (+7%) mas que el ejercicio anteriof,
matizando que el crecimiento de las pernoctaciones ha sido francamente especta-
cular (+17%). Los estadounidenses, los franceses y los alemanes son sus principales
clientes, le siguen los italianos y en quinto lugar los espafioles. Para ver la enverga-
dura turistica de esta gran metrépoli, simplemente hay que observar que el nimero
de entrada de turistas anuales en la capital inglesa; supone mas de la mitad de los
turistas que entraron el afio pasado en Espafia. Teniendo en cuenta que nuestro
pais fue el segundo receptor de turismo en el mundo. Por lo tanto Londres ocupa
el puesto nimero uno en la lista de ciudades europeas mas visitadas por los flujos
turisticos.

En segundo lugar, se encuentra otra de las grandes capitales: Paris, con cerca
de 26,7 millones de turistas. No en vano, el sector terciario es el primero en la eco-
nomia parisina, tiene mas de 150.00 empleos directos y otros tantos indirectos.

La capital de Italia se encuentra en tercera posicion. Roma albergé el pasado
afio a 16 millones de turistas, entre las nacionalidades mas destacadas estan los japo-

neses, norteamericanos y alemanes.

En cuarta posicion y ya a gran distancia de Londres, Paris y Roma se encuentra
la capital de nuestra naciéon: Madrid que recibié mas de 5,8 millones de turistas, un
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12% mas que periodo anterior. Madrid fue la ciudad mas visitada de Espafia durante
el afio 2005. Una gran parte de los visitantes fueron atraidos por el turismo de nego-
cios -las ferias-. Este sector supone para Madrid el 10% de su PIB. La Institucion
Ferial de Madrid (Ifema) es una de las principales industrias capitalinas. La ciudad
ingres6é mas de 700 millones de euros por turismo en 2005.

Seguidamente, se encuentra una ciudad que se esta poniendo de moda y segun
los estudios es una de las urbes que tiene la mejor “movida” cultural del continente.
De hecho su crecimiento turistico ha sido relevante en los ultimos afios. Berlin reci-
bi6 5,7 millones de turistas segin datos del “Berlin Tourismus Marketing” (BTM)
con mas de 14 millones de pernoctaciones, lo que representa un (+19%) mas que
en 2004 y de esta manera convierte a esta ciudad destino con el crecimiento mas
rapido de Europa. Berlin acoge cada ano alrededor del nueve por ciento de todas
las pernoctaciones de visitantes extranjeros en Alemania. En Berlin se alojan casi un
32% de los visitantes extranjeros, casi el doble que en todo el pais (13%).

Barcelona se encuentra en la sexta posicion de ciudades mas visitadas por los
turistas, siendo también uno de los principales destinos Europeos, en el ambito
internacional. En el afio 2005 pernoctaron en ella mas de 5 millones de turistas,
un (+11) por ciento mas. Con una ocupacion hotelera media del 76%, una propor-
cion considerada muy alta en el sector y ligeramente superior al 75% del afio ante-
rior. La mitad de los turistas que llegan son extranjeros Los britanicos son los mas
numerosos: suponen el 12,6% del total. Una de las explicaciones de este enfatico
crecimiento es debido a la gran cantidad de compafifas aéreas de “bajo coste”, que
estan operando en los aeropuertos de la Comunidad Catalana. Por ejemplo, Rya-
nair, Vueling y Easyjet que mueven anualmente mas de 80 millones de pasajeros en
Europa ya unen los acropuertos de Barcelona y Girona con una decena de ciudades
europeas, la mayor parte britanicas, italianas y del norte del continente.

En séptima posicion se encuentra Bruselas con cerca de 4,2 millones de turis-
tas. Y cerrando la lista nos topamos con otra de las grandes en el sector, Praga con
3,8 millones. El numero de turistas que visitan la capital de la Republica Checa sigue
creciendo. Segin calcula la agencia CzechTourism, el seis por ciento mas que en el
ejercicio anteriof.
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Destinos competidores

Publicado el 21 de julio de 2006

Segun los datos de la OMT, se confirma que 2005 fue un afio favorable para
el turismo en nuestro planeta. Se estima que se produjeron 808 millones de llega-
das, 42 mas que en 2004, lo que supuso un crecimiento del (+5,5%). A este incre-
mento contribuyd Affica con un (+10,1%), acogiendo a 36,7 millones de turistas,
situandola como la primera regién de desarrollo en términos porcentuales, Asia y
Pacifico experimentaron una media un (+7,4%), Oriente Medio el (+6,9%) con
38,4 millones de visitantes, América aumentd entorno al (+5,8%) totalizando 133,1
millones y Europa tuvo la progresién mas moderada con un (+4,3%), recibiendo
443,9 millones mas de la mitad de los turistas que se desplazan por mundo, siendo
la zona turistica por excelencia.

El viejo continente receptd 443,9 millones de turistas internacionales, lo
que representa casi el 55% del total de las llegadas. Francia fue el primer destino
receptivo mundial con mas de 75 millones de turistas, cifra con la que mantuvo su
liderazgo en el ranking; solo Paris concentra 26,7 millones. En segundo lugar se
posicioné Espafia con 55,6 millones, lo que representa un aumento del 6%. Medio
punto, por encima de la media mundial. Estados Unidos ocup? la tercera posicion
como estado receptivo en el mundo con 46 millones de turistas.

Es significativo sacar a relucir que Canarias se encuentran entre los 10 prime-
ros destinos del mundo, por diferentes parametros. En 2005 albergd 9,4 millones
de turistas extranjeros. Por esto, es conveniente conocer cudles son nuestros princi-
pales competidores a nivel internacional y nacional, por sus avances cuantitativos y
cualitativos, en la venta y promocién de un producto muy similar al que ofertamos
en nuestro archipié¢lago. Dentro de los destinos competidores europeos a tener en
cuenta hay que destacar en primer lugar: Turquia, los logros obtenidos, estan siendo
histéricos en los dltimos aflos. Ya han alcanzado la cifra de 17 millones de turis-
tas. Seguidamente subrayamos a: Croacia al que llegaron 8 millones, lo que supuso
(+6,8%). Posteriormente, Bulgaria que ha crecido notablemente; alcanzando los 5
millones de turistas, un (+14,4%).

Oriente Medio, recibi6 38,4 millones de tutistas con un crecimiento del 6,9%. Por otro
lado, Africa con una cuota de mercado del 4,5%, acogi6 a 36,7 millones de llegadas interna-
cionales. Su crecimiento respecto a 2004 fue el mayor del planeta un (+10,1%0) de las regiones




Turismo enlatado

en que la OMT divide el Mundo. En esta zona hay que hacer hincapi¢ en Egipto, (incluido en
la regién de Oriente Medio); continda su alta progresion alcista. Durante 2005 experimento
un incremento, respecto del mismo petiodo del afio antetior, de mas del 7%. Tinez acogi6 a
cerca de 6,5 millones de turistas, lo que supuso un incremento de mas del 17%.

El turismo en Marruecos ha tenido una tendencia muy positiva en las tltimas épocas.
Viajaron a este pafs mas de 5,8 millones de turistas con un (+15%). Recordemos que en Cana-
fias en este mismo periodo descendimos un (-1,4%); y en 2004 respecto a 2003 caimos un
(-3,6%0). Enlos dos ultimos ejercicios hemos acumulado un descenso de cinco puntos en nega-
tivo. Simplemente es refrescar los datos para hacer una comparativa respecto a uno de nuestros
principales competidores de futuro por proximidad. Y para rematatla: Ryanair primera compa-
fifa aérea en Europa de “Low Cost”, (que transporta a 30 millones de pasajeros al afio) volard a
Marruecos este ano. Y FasyJet ya esta volando. Para la industtia del turismo en Marruecos - el
sector econdmico mas prometedor de este pais del Magreb - esto representa una importante
noticia. Estas companias abriran una gran puerta en este pafs africano al turismo de masas.
Debemos estar muy atentos ya que en menos de un lustro puede superarnos en cantidad.

En los destinos americanos. L.as Américas recibieron 133,1 millones de turistas, que
representan una cuota del 16,5% del total y una evolucion respecto 2004 del 5,8%. De ellos
89,4 millones llegaron a Norteamérica; 19,2 millones al Caribe; 6,6 a América Central y 18 a
América del Sur. Estados Unidos, recibié 46 millones de llegadas internacionales en 2004,
situandose en el tercer puesto del ranking internacional. México alberg6 a mas de 20 millones
de turistas, un (+11%). Este volumen colocé al pais azteca-maya, en el octavo lugar en el ran-
king, I.a Republica Dominicana también ascendi6, con un total de 3,7 millones de turistas, un
5 % mas.

En nuestro pais, también tenemos zonas que nos hacen una dura competencia y de las
cuales debemos sacar las incidencias y sapiencias mas positivas. Catalufia se consolidé como
principal destino turistico nacional, con 14 millones, lo que supuso una progresion del 12,3%.
Le sigui6 el archipiélago Balear, con 9,6 millones de llegadas. Otras zonas a investigar son Anda-
lucfa que alcanzo los 8 millones; y la Comunidad Valenciana con 5,1 millones de turistas.

Este analisis demuestra una vez mas que este sector es algo muy vivo y constantemente
cambiante que tiene gran futuro y que va en aumento, afio tras aflo; pero que necesita per-
manente de estudios en profundidad de los productos, de los turistas, de los mercados, de la
competencia. .. con serias auditorias de calidad. .. Canarias se la juega ya que el turismo es su
unico motor econdémico. Creo que algunos “que mandan’ aun no saben de qué va esta tras-
cendental industria.
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Potenciemos el “Turismo de Salud”

Publicado el 20 de octubre de 2006

Las nuevas conductas sociolégicas de los turistas, conllevan a un mayor con-
tacto con la naturaleza, con el medio natural, con ambientes asociados a la vida
sana, en espacios y destinos menos degradados.

En este dltimo lustro han estado emergiendo algunas motivaciones primige-
nias de viajar con atractivas tendencias y alternativas. El uso terapéutico tanto de
las aguas termales y mineromedicinales, asi como la del agua del mar comienza a
revalorizar los destinos y los centros turisticos.

El estrés, en definitiva; el agotamiento fisico y psiquico que produce la trepi-
dante vida moderna, han hecho que el turismo de salud se haya puesto de nuevo
de moda.

Este segmento engloba a todos “aquellos productos y servicios que se han
diseflado para mejorar y mantener la salud a través de una combinacién de activida-
des de ocio, recreacion y educativas; para conservar y recuperar la salud, en suma
para descansar”.

El turismo de salud responde a distintas necesidades fisicas y psicologicas del
individuo. Para algunos, esta ligado a la recuperacién de una enfermedad, mien-
tras que para la gran mayoria, incorpora nociones de bienestar, superacion y forma
fisica. Tradicionalmente se ha identificado con la oferta de estaciones termales. Sin
embargo, las definiciones mas flexibles del turismo de salud dan cabida al turismo
de aventura y al deportivo, para los cuales la forma fisica es fundamental, ademas
del turismo en centros con oferta de tratamientos estéticos, bienestar y puesta en
forma.

Este subsector se adecua a las nuevas tendencias. Responde a un creciente inte-
rés por la salud y bienestar, ya que tiene, una actitud mas hacia la prevencion que a

la curacion. Se puede practicar durante todo el afio.

A partir de las tipologias de “SPAs” (centros de hidroterapia) la oferta se pueda
agrupar en tres grandes categorfas:
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a) centros de dia, los componen principalmente los centros de salud, belleza o
clubs deportivos que no ofrecen alojamiento;

b) amenity spas, son los centros de salud y belleza que aportan un comple-
mento mas al alojamiento, no es el principal y por ello no atraen por si solos a los
turistas. I.a mayorfa de los servicios y tratamiento no estan incluidos en el precio de
la habitacion;

c) hotel-resort spa: el Spa es el elemento principal de la oferta y la motivacion
preferente del cliente. En esta categoria se encuentran los balnearios, las talasotera-
pias, los centros de salud, etc.

La oferta se concentra en las siguientes tipologias de establecimientos:

Balneario o estacion termales son aquellos que tienen instalaciones con aguas
mineromedicinales, servicios médicos e instalaciones para llevar a cabo tratamien-
tos terapéuticos. Dan servicios tanto para tratar dolencias o prevenirlas, como para
pasar unos dias de descanso y puesta en forma mediante procedimientos marcados
por un caracter ludico.

Las talasoterapias son en las que se utiliza el agua del mar como ingrediente
fundamental de los tratamientos, combinada con algas, lodos etc. de origen marino.
Los componentes del agua de mar aportan las propiedades en los tratamientos.

En su origen, el turismo en Canarias fue de salud. Mucho antes de que los n6r-
dicos popularizaran el uso de las playas para tomar bafios de sol y mar, los britanicos
(primeros turistas que recibié nuestro archipiélago), habian descubierto las bonda-
des de su clima y de sus aguas de manantiales y fuentes termales. Las islas comen-
zaron a ser conocidas en Europa por estos dos factores y entraron a competir con
los balnearios tradicionales. Hay constancia de que ya en la segunda mitad del siglo
XIX Canarias era un destino de turismo de salud apreciado y de referencia. Los
consules britanicos daban cuenta en sus informes de la salubridad del clima canario,
“partes” que se vefan reforzados con escritos de otros visitantes que habfan conse-
guido aliviarse en las Islas de dolencias pulmonares y reumaticas, sobre todo. La fe
en las propiedades curativas del clima y de las aguas fue extendiéndose. Llegaron a
ser especialmente importantes la Fuente Santa de L.a Palma y los balnearios de Gran
Canaria. La escasez de agua acabé con estos lugares, de forma que Gnicamente goza
de tal consideracion en la actualidad el de El Pozo de la Salud, en El Hierro. Sin

154  Centro de Iniciativas Turisticas



embargo, el turismo siguié acudiendo a Canarias en busca de su excelente clima.
Los bafios en agua de manantial fueron sustituidos posteriormente por los bafios
de mar y los cuerpos se descubrieron al sol para descansar.

Hoy a la oferta de sol y playa se han sumado servicios complementarios que
giran en torno a la salud y el culto al cuerpo. Numerosos establecimientos hoteleros
ofrecen diferentes tratamientos. Pero, en Canarias esta oferta esta atomizada y poco
organizada como sector. El tipo predominante corresponde al “hotel resort spa”, el
cual ofrece una espacio dedicado al turismo de salud. Una parte importante de este
segmento se ha desarrollado de la mano de los grandes grupos hoteleros, que se
muestran interesados por incorporar servicios de esta caracteristica. .a mayorfa que
los poseen, no los consideran motivadores principales de la estancia. Representan
s6lo un complemento mas, no un elemento clave y diferenciador.

Tenemos un clima especialmente favorable, para el desarrollo de estas terapias,
con muy buena accesibilidad al agua de mar, con una importante riqueza de algas
y unos extraordinarios fangos volcanicos; estrechamente asociados a una excelente
calidad de la oferta hotelera y complementaria.

Los congresos e incentivos son los principales clientes consumidores de estos
productos. Los mayores consumidores se encuentran en los pafses que mas turistas
aportan a Canarias, por ello hay que aumentar la demanda de viajes por esta moti-
vacion, ya que tenemos a los clientes.

Para ello hay que desarrollar politicas que incentiven estos productos que tanto
se demandan. Canarias debe desarrollar y consolidar su posicionamiento como des-
tino de turismo de salud, mejorando la organizacién y cooperacion del sector e
impulsando la promocién y comercializacion.







El turismo de golf: un mercado en auge

Publicado el 11 de noviembre de 2006

El turismo de golf se ha convertido en un clasico dentro de los turismos especi-
ficos. En Espafia ostenta una posicioén de destino lider entre los principales mercados
emisores europeos. Esta linea de actuacion responde al objetivo de mejora de la cali-
dad que tiene planteado el sector turistico espafol en su conjunto y que hace necesa-
rio profundizar en la diversificacion como medio de obtener una mejor distribucion
estacional de los flujos. El cumplimiento de este proposito descansa en el aprovecha-
miento de las tendencias actuales de la demanda que generan nuevas oportunidades
de negocio turistico. Asi la promocién y el apoyo a la comercializacién de diferentes
productos, responde a la existencia de nichos de mercado en los paises emisores deri-
vados de las nuevas motivaciones de viaje, principales habitos en cuanto a la duracion
y fragmentacién del tiempo vacacional, formas de organizacion, etc.

Es uno de los productos con mayor proyeccion, tradicién y oferta dentro del
panorama del turismo deportivo espafiol, tanto por sus efectos directos en los ingre-
sos, como por la contribucion que aporta al desarrollo del turismo de calidad, a la
diversificacioén y desestacionalizacion de la oferta.

En los dltimos afios, la practica de este deporte se ha popularizado considerable-
mente y los 80 millones de jugadores actuales en el mundo podtian ser mas de 120 en
menos de diez afos. Pero hay algo que progresa todavia mas: los jugadores que viajan
en busca de “experiencias de golf”. Esto da lugar al desarrollo de un nuevo y atractivo
sector dedicado a crear, vender y operar viajes de placer orientados a esta actividad.
En Europa, representa mas de 1,7 millones de viajes anuales de los que casi un 60%
son internacionales.

En este atractivo mercado europeo, Espafa goza de una clara y destacada posi-
ci6én de liderazgo con una cuota de mercado cercana al 34% y un volumen de negocio
de mil millones de euros muy por delante de Portugal que ocupa el segundo lugar.

La mayoria de los visitantes que lo practican en nuestro pafs proceden del Reino
Unido (60%), seguidos de los escandinavos (15%), alemanes (12%) y franceses
(5%).

Los destinos preferidos son Andalucia (57%), en segundo lugar Baleares (18%)
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y en porcentajes muy inferiores, Valencia (6,2%), Murcia (6%), Canarias (5,2%) y
Catalufa (5,1%).

Se alojan en hoteles (45%), apartamentos (17%), y un (12%) en segundas resi-
dencias compradas en Espana.

Cabe destacar, asimismo, el alto interés en realizar otro tipo de actividades
durante la estancia, sobre todo saborear una buena gastronomia, hacer compras y
deleitarse haciendo excursiones. El turismo de golf podria convertirse en uno de
los sectores mas importantes del turismo receptivo espafiol aprovechando nuestro
posicionamiento como lider a nivel mundial y la fidelidad del turista hacia Espafia.
Sin embargo, no debemos relajarnos en nuestro empefio por seguir creciendo,
mejorando la promocién y comercializacion. Es necesario aumentar las ventajas
competitivas.

La distribucion de los campos de golf en Espana es muy desigual. Andalucia
despunta con creces, con 81, seguida de lejos por Catalufia con 42 campos y a con-
siderable diferencia: Madrid, Valencia, Baleares y Castilla y Le6n. Le sigue Canarias
en séptima posicion muy de lejos. Sélo Andalucia cuenta con el 27% de todos los
campos.

Estados Unidos tiene 27 millones de jugadores y mas de 17.000 campos, repre-
sentando el 54% de los campos existentes en el mundo, le sigue Japén con cerca
de 3.000 campos, Canada con 2.000, Inglaterra con 1900 y Australia con 1600. En
nuestro continente ya hay cerca de 7 millones de jugadores y unos 6.000 campos.

Espafa cuenta con 258.214 jugadores federados de golf (2004) y 294 campos
de golf.

Del nimero total de turistas que nos visitaron, 2,6 millones jugaron al golf. Los
que visitan Espafia para practicar esta actividad desean jugar al menos en 3 campos
distintos. Lla duracion media de la estancia es de 9 dfas. El gasto medio diario para
los que no han reservado un paquete es de 267 euros incluido el viaje. Para los ale-
manes, britanicos y suecos Espafia es el primer destino de golf.

Los principales rasgos de la demanda de turismo de golf a Espafia son: un
perfil masculino y de mediana edad, el 46% tienen entre 46 y 60 afios-. La mayoria
tienen estudios universitarios. Viajan principalmente con amigos o con su pareja.
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Conocen los campos a través de recomendaciones de amigos y/o familiares. El
clima es el principal motivo a la hora de escoger Espafa, ademas de su facil acceso
y los atractivos de las zonas. La hospitalidad y el entorno natural son los aspectos
mas valorados.

En Canarias no se llega la veintena de campos de golf. El auge de este deporte
de larga tradicion en las Islas hace que la demanda de campos entre los turistas sea
cada vez mayor. Sin embargo, mas alld de modas y de la apuesta actual por captar
un turismo de mayor calidad que la proliferacién de campos de golf representa, el
juego del golf en Canarias hunde sus raices en las intimas relaciones comerciales
que existen desde el siglo XIX entre éstas y las Islas Britanicas. Los comerciantes
aqui instalados mantenian sus costumbres muy arraigadas, por lo que, con la cola-
boracion de familias canarias, se construyeron los primeros hoyos del que serfa
también el primer campo de golf de Espana: El Real Club de Golf de Las Palmas,
que data de 1871.

Hoy el turista que quiere practicar el golf en sus vacaciones encuentra en
Canarias, como ventaja frente a otros destinos, la posibilidad de jugar durante
todo el afio, gracias al clima. A su vez, la diversidad de los paisajes de las Islas es
una peculiaridad que permite el juego junto al mar, o en cualquiera de los campos
situados en los interiores rodeados de montafias y valles con frondosa vegetacion.
La especializacion turistica en Canarias proporciona una avanzada infraestructura
de servicios que satisface cualquier exigencia. Ademas, una moderna red de trans-
portes y carreteras que posibilita la practica del golf en los diferentes campos.
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Santa Cruz, el mejor carnaval del mundo

Publicado el 25 de febrero de 2006

El Carnaval de Santa Cruz es el conjunto de creaciones que emanan de una
comunidad cultural, fundadas en la tradicion y expresadas por unos individuos que
reconocidamente responden a las expectativas de la sociedad, en cuanto a la expre-
sion de su identidad cultural y social, con normas y valores que se han trasmitido
generacionalmente como espejo de la diversidad. Nuestro festejo es uno de los mas
prestigiosos del mundo; salvaguardando la cultura tradicional y popular. Avalado
por la Federacién Internacional de Ciudades del Carnaval (FECC) en la que estan
representados mas de 50 paises. Todos los estados miembros tienen un represen-
tante en la Asamblea General, pero es tan significativo nuestro carnaval que Espafia
es el unico miembro de derecho que posee dos presidentes delegados. Uno de ellos
pertenece estatutariamente a nuestro Archipiélago, representado por el Carnaval de
Santa Cruz de Tenerife.

Hasta bien entrado el siglo XVIII, Santa Cruz fue sélo un pequefo puerto.
Esta actividad impulsé el desarrollo y a partir de 1803, obtiene el titulo de Villa.
Habria que hacer una distincién en el tipo de Carnaval que ya se celebraba por
entonces. Las familias mas pudientes acostumbraban a efectuar fastuosos bailes y
fiestas en sus casas. Las capas populares, no tan elegantes, imprimian al carnaval
un caracter bullicioso y picaron. Este magico ambiente atrafa a la alta sociedad. En
la segunda mitad de aquella centuria fueron frecuentes las disposiciones restricti-
vas de corregidores y alcaldes reales. Uno de los elementos mas caracteristicos del
Carnaval era que el hombre se disfrazara de mujer. El baile fue tradicionalmente,
la maxima expresion al menos hasta que comenzaron a aparecer nuevos tipos de
divertimentos: el coso, exhibiciones artisticas, concursos, etc. En este periodo se
forman grupos de mascaras con un tema determinado en la concepcion de sus dis-
fraces. Estas “comparsas” frecuentaban en los dias de Carnaval las casas en las que
se celebraban los bailes, donde llevaban a cabo representaciones. En los Carnavales
de 1807 recorrieron Santa Cruz varias comparsas. Los primeros bailes de Carnaval
que se celebraron en el teatro municipal tuvieron lugar en 1851. La intervencion
en la fiesta de la autoridad dependia, en la mayoria de los casos, de las opciones
individuales de los que detentaban el poder. Lo que se toleraba un ano, al siguiente
estaba tajantemente prohibido; este hecho ocasionaba constantes conflictos entre
los gobernadores militares y el poder municipal. A partir de 1852, la fiesta dispon-
dra de un ordenamiento por el que habran de regirse. Podemos afirmar que desde
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esta fecha y hasta 1936 el Carnaval de Santa Cruz se celebr6 sin trabas legales.

En 1908 atraen a multitud de personas, no sé6lo de la isla sino también de otros
lugares. Es un hecho evidente que los carnavales constituyen un foco de atraccion
turfstica. En 1910 se iniciaron los cosos y concursos. La presencia de extranjeros
en la capital comenzé a incrementarse.

Los carnavales de 1936 fueron los ultimos permitidos que tuvieron lugar hasta
el gran paréntesis de los afios cuarenta y cincuenta. La unica manifestacién de tipo
carnavalesco que podia llevarse a cabo, pese a la prohibicion, eran los bailes en las
sociedades. Si bien a comienzos de los cuarenta las medidas restrictivas eran celosa-
mente guardadas, con el transcurso de los afios la autoridad fue abriendo la mano,
sin llegar a autorizar totalmente la fiesta. Semejante coyuntura propicio que en 1950,
recorriesen las calles de Santa Cruz numerosos grupos de mascaras. A este suceso
contribuyeron los rumores sobre la posibilidad de que fuesen autorizados oficial-
mente. No se esperd al comunicado oficial, e improvisaron unos “minusculos” car-
navales. Numerosas sociedades organizan bailes de “mascaras y antifaz”.

Santa Cruz demandaba ya unas fiestas regularizadas, y por fin, en 1961 se lleva
a cabo la primera edicion de las “Fiestas de Invierno”. Lo que nadie puede discutir
es que sin la actuacion de las maximas autoridades, nada se hubiese podido realizar.
Todos coinciden en la buena disposicion del entonces Obispo, Monsenor Domingo
Pérez Caceres. En la implantacién concurrieron multitud de factores, en la base de
las cuales se encontraba la tradicion popular como patrimonio fundamental. Sin
embargo, el aspecto turistico fue la principal baza. La capital contaba con una tra-
dicién carnavalera que se mantenia viva, cuando habia desaparecido en el resto del
pais. En 1977, la fiesta recupera su denominacion: “Carnaval” y en 1980 alcanza su
mas alto reconocimiento, al ser declarada Fiesta de Interés Turistico Internacional.

Ya solo le queda al carnaval de Santa Cruz, cargado de historia y tradicion,
el broche de oro siendo designado Patrimonio de la Humanidad Intangible por la
UNESCO, como el Carnaval de Oruro en Bolivia o el de Barranquilla en Colombia
algo que viene demandando el CIT de Santa Cruz de Tenerife desde hace algunos
afios. No dudemos que tenemos uno de los mejores Carnavales de Mundo.
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Turismo, desarrollo rural y sostenibilidad

Publicado el 25 de noviembre de 2006

El término turismo rural se utiliza cuando la cultura rural es un componente
clave del producto ofrecido. El rasgo distintivo de este género es el deseo de
ofrecer a los visitantes un contacto personalizado, de brindarles la oportunidad
de disfrutar del entorno fisico y humano de las zonas rurales y, en la medida de lo
posible, de participar en las actividades, tradiciones y estilos de vida de la pobla-
cion local.

Se identifica por el buen aprovechamiento de las construcciones de la arqui-
tectura tradicional y esta basado en un ocio activo en el medio natural. Es un
articulo relativamente innovador que responde a las nuevas demandas, siendo
una actividad ampliamente sostenible. Las previsiones mundiales de la OMT para
2020 prevén para este segmento, el 3% de todos los turistas internacionales.

El agroturismo, es un parte del mercado del turismo rural bien definido, que
consiste en realizar periodos vacacionales en granjas y permite a los agricultores
diversificar sus actividades, afnadiendo al mismo tiempo valor a sus productos;
representa una infima porcién del turismo rural. Sin embargo, en algunos paises
europeos como Austria, Francia, Italia y Suiza, el porcentaje de granjas que ofre-
cen algun tipo de alojamiento es considerable.

La gama de productos que se ofrece a los turistas rurales sigue siendo relati-
vamente limitada, aunque con previsiéon de aumentar notablemente en la préxima
década. Si bien no se espera una orientacién masiva de las vacaciones hacia este
segmento.

El turismo rural puede ser una valiosa contribucién para las economias de
los medios rurales y ofrecer interesantes beneficios potenciales, entre los que cabe
destacar los siguientes:

a) La conservacién y creaciéon de empleo.

b) El apoyo a las granjas.

c) La incentivacion al suelo agricola.
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d) La preservacion del paisaje.
e) El sostén en los servicios.
f) El apoyo al arte y a los productos artesanales.
@) La defensa de la naturaleza y las mejoras ambientales.

Esta parcela permite diversificar los componentes de las economias que,
de otro modo, estarfan condenadas a desaparecer, con los consecuentes costos
humanos.

Uno de sus grandes valores es que permite mantener, proteger e incluso
potenciar nuestro patrimonio y bienes culturales. En conclusion, atesora amplia-
mente nuestro paisaje natural.

Es un generador que brinda la oportunidad de germinar ingresos y concebir
empleos. Por consiguiente, se trata de una actividad que puede fomentar una eco-
nomia adicional, ademas de complementar las actividades econémicas rurales tradi-
cionales actualmente en decadencia y, por lo tanto, frenar la despoblacién. Es uno
de los mayores defensores y protectores del medio ambiente.

Las llegadas de ciudadanos que desean realizar unas vacaciones en contacto
con este medio pueden ayudar a mantener y mejorar la viabilidad de los servicios e
infraestructuras actuales, contribuyendo de este modo a optimizar la calidad de vida
en general de la poblacion local. Como hemos comentado anteriormente preserva
la arquitectura e idiosincrasia de nuestros pueblos tradicionales; defendiendo y pro-
mocionando la cultura de dichas zonas.

Segun todos los estudios, atrae a turistas mas especializados, pertenecientes a
un grupo del mercado interesado por el medio ambiente. El turismo rural repre-
senta un enfoque sostenible del desarrollo econémico. Puede ejercer un papel des-
tacado en el progreso de las economfias y la expansion de los beneficios a regiones
menos favorecidas.

Debe emplearse como una de las principales medidas reactivadoras para poner
en marcha el desarrollo del campo y frenar el éxodo rural; convencidos de las virtu-
des que se le atribuyen para elevar el empleo y la renta de los pueblos en declive. El
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turismo rural se presenta como un beneficio indiscutible para las zonas mas desfa-
vorecidas, no solo directamente, sino también de forma indirecta, es decir, que sus
provechosos efectos no se quedan en el seno del llamado sector servicios sino que
se difunden por toda la economia aumentando el bienestar.

Este segmento es un complemento que gana en competitividad cuando es la
familia rural la que esta al frente. Todo indica que este negocio se sustenta y es ren-
table cuando se plantea como una estrategia de diversificacion y complemento de
los ingresos del sector primario con la utilizacién de recursos ociosos, tanto huma-
nos como materiales, ya que se ofrece lo que se tiene y se conoce respetando la
naturaleza y la cultura local. Para su desarrollo no se necesitan grandes inversiones,
siendo prioridad la inversion en comercializacién y promocién. Este desarrollo es
significativo porque posibilita nuevos ingresos pero también lo es por: favorecer el
arraigo, revalorizar al trabajador rural y su familia como tal, permitir otros usos del
suelo y contribuir a la conservacion.

Debido al caracter fragmentado del turismo en general (y del turismo rural
en particular, donde la mayoria de proveedores de servicios son pequefios empre-
sarios), hay que resaltar la importancia que reviste una buena organizacion para
asegurar el establecimiento y la gestion de un turismo en este sentido de éxito y con
los maximos patrones de calidad.

Para un mejor desarrollo se debe lograr una sobresaliente coordinacion entre
el sector privado y puablico. El desarrollo sostenible del turismo atiende a las nece-
sidades de los turistas actuales y de las regiones receptoras, y al mismo tiempo pro-
tege y fomenta las oportunidades para el futuro. Es necesario y obligatorio seguir
ejecutando politicas potenciadoras que promocionen e incentiven esta rama, con el
claro objetivo de preservar nuestro paisaje, nuestra agricultura y a los ciudadanos
que hacen esto posible. Un futuro sostenible pasa necesariamente por apostar en su
justa proporcion y medida por el turismo rural.







Turismo de aventura

Publicado el 9 de diciembre de 2006

El crecimiento de este segmento viene acompanado de una gran variedad y dis-
ponibilidad de productos. Desde fines de la década de los sesenta, los estudios sobre
el marketing de “turismo y viajes” tuvieron que hacer frente a los nuevos y crecientes
desafios provenientes de los cambios sociodemograficos, tales como un mayor poder
adquisitivo de los ciudadanos y un incremento del tiempo libre para el ocio. Una
considerable orquilla de viajeros mas perspicaces y con mayor experiencia vacacional;
se ha beneficiado de medios de transportes mas convenientes, econémicos y de las
tecnologias mas avanzadas, para surcar estos tiempos de suefios. Esto se ha traducido
en cambios sustanciales en la demanda de viajes y tiempo libre. Hemos sido testigos,
de un sorprendente crecimiento en algunas parcelas especificas de turismo como:

a) El ecoturismo.
b) El turismo de naturaleza.
¢) El turismo de interés especial.

Que han brindado a los experimentados viajeros de hoy, los medios necesarios y
una amplia voluntad para viajar.

Mientras que los costos del viaje siguen siendo un determinante significativo a
la hora de tomar una decision; la prioridad nimero uno que aumenta en importancia
es la “satisfaccion”.

Un verdadero producto de turismo debe brindar algo extra ademas del valor del
dinero para poder atraer al turista a realizar algo satisfactorio. Esto ha llevado a un
esencial cambio en las nuevas modalidades de la eleccion de las vacaciones para aco-
modar la creciente variedad de intereses y actividades para el tiempo libre y las vaca-
ciones “orientadas en la experiencia.” El turismo de aventura gana mas popularidad
entre los viajeros sofisticados de hoy, quienes quieren “experimentar’ las vacaciones
antes que pasatlas tradicionalmente.

En el turismo de aventura, se ha unido el lucro creciente de los viajeros por expe-
rimentar vacaciones activas. En la actualidad se ha convertido en uno de los nichos del
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mercado de mas rapido crecimiento. Segiin la OMT, las tendencias para el 2020, lo sittan
en el tercer lugar después de: “sol y playa” y “el deportivo (de invierno y acuatico)”. La
variedad y disponibilidad de los productos de turismo de aventura para una amplia gama
de intereses y habilidades parece no tener limites.

Podriamos dividirlo en:

a) Turismo de recreacion de aventura .
b) Aventura mayor.

¢) Actividades de desafio mayor.

d) Actividades al aire libre.

¢) Recreacion de riesgo.

En el siglo XX el turismo de aventura se desarrollé a lo largo y a lo ancho del creci-
miento tradicional de la recreacion al aire libre. A diferencia de otras formas de recreacion,
este turismo ofrece una original oportunidad en la que los participantes experimentan
mas y buscan lograr importantes “esfuerzos aventureros” denominados: “busqueda de
aventura”. Las formas tradicionales de recreacion por lo general incluyen elementos de
destreza en un especifico lugar al aire libre. Es el “lugar” y sus complementos los que
brindan la atraccion principal en un viaje tradicional. Sin embargo, en el turismo de aven-
tura, es la “actividad” la que atrae a los viajantes como participantes. En esta rama del
turismo, esta principalmente asociado con actividades donde el propésito del viaje es
experimentar y tomar parte de las actividades antes que recorrer las usuales atracciones
turisticas del destino.

Lo que distingue a estas actividades del turismo de aventura de las recreaciones
tradicionales al aire libre es “la busqueda deliberada del riesgo y la incertidumbre del resul-
tado generalmente denominado aventura donde un individuo por lo general se enfrenta
cada vez a mas riesgos y amenazas personales.

Ayuda al desarrollo de este segmento, el crecimiento de los diarios de viajes, revistas
y publicaciones periodicas especializadas que ilustran cientos de oportunidades inusuales
para viajar por todo el mundo. Aunque no esta muy definida la dimension exacta del mer-
cado, por lo general se cree que existan algunas actividades de viajes de aventura comun-
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mente ofrecidas y organizadas por operadores comerciales, las que pueden posicionarse
bajo la categoria de viaje de aventura.

Se ha argumentado que la recreacion al aire libre y la aventura al aire libre son, por
lo general, para diferentes interesados; con diferentes necesidades, expectativas y moti-
vaciones. Es dificil identificar las similitudes y diferencias entre los viajeros de aventura
y los de recreacion al aire libre, pero podriamos sefialar como principales: las areas de la
motivacion, del desafio, del riesgo y del lugar especifico.

El concepto de toma de riesgo es esencial para las actividades de turismo de aven-
tura. Se puede predecir que la ausencia de riesgo puede traducirse en una disminucion en
la satisfaccion. Como tal, se considera que el riesgo es un elemento importante al distin-
guir entre las actividades de aventura al aire libre y otras actividades recreativas al aire libre
que no se basen en la aventura.

Por sus requerimientos logisticos, debido a que incluyen acciones excepcionales, y
porque atraen a personas con intereses comunes. Muchos de estos viajes se comercializan
en reducidos grupos por touroperadores pequefios y expertos en la materia. Los agentes
que controlan este mercado suelen ser independientes y se caractetizan por su preocupa-
ci6én por los detalles.

El destino no es lo mas importante, ya que cada uno puede ofrecer una experiencia
distinta. Ia diferencia esta en las actividades, en la cuidada seleccion de los proveedores de
los servicios, y en la forma en que se articulan los itinerarios — se diferencian por la forma,
el como descubrir y disfrutar el destino, mas que por la lista de lugares visitados-.

Estos TTOO surgieron como tales en la década de los 70, y se desarrollaron en
la posterior. Todos coinciden con una creciente preocupacion y respeto por el medio
ambiente. La mayorfa venden sus productos de forma directa, o a través de unas pocas
agencias de viajes seleccionadas y en sus paginas web. Publican catilogos muy técnicos,
explicando su filosoffa, los tipos de viajes, el grado de dificultad, el perfil de sus clien-
tes. ..

En Canarias no existe un posicionamiento en este mercado, ya que casi no hay nada
de este tipo de turismo; aunque poseemos todos los ingredientes necesarios para un
desarrollo 6ptimo: cercania de los principales mercados emisores (alemanes, britanicos,
franceses, holandeses. . .), exotismo paisajistico, posibilidad de variedad de actividades y
sobre todo seguridad de todo tipo en el amplio sentido de la palabra en nuestro destino.
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Internet, una apuesta obligada

Publicado el 22 de diciembre de 2006

Desde que comenzo la actividad de organizacion y distribucion de viajes y
servicios turisticos, ésta se ha transformado y ha evolucionado de manera especta-
cular y revolucionaria. Hoy en dfa, el sector se encuentra inmerso en un fenémeno
progresivo creciente. Internet esta suponiendo, sin duda, un paso agigantado en la
transformaciéon y evolucion. La organizacion de la cadena de valor que ha prevale-
cido a lo largo de las dltimas décadas se ha basado en el papel determinante de:

a) Centrales de reservas.

b) Sistemas globales de distribucion.

c) Agentes mayoristas (Touroperadores).
d) Lo agentes minoristas.

El eslabon mas atomizado, es el sector de las agencias y sobre todo las minoristas.
LLas mayoristas representan en nuestro pais el 3,7%, las mayoristas-minoristas el
10,8%, y las minoristas el 85.5%.

En estos ultimos anos, con la aparicion de Internet como nuevo canal de distri-
bucidn, la funcién intermediadora que hasta la fecha han desarrollado las agencias
de viaje se esta viendo alterada. Si bien la posibilidad de la relacién directa entre
algunos proveedores y el cliente final siempre ha existido, (companias aéreas, hote-
les, empresas de alquiler de coche, etc.), la tecnologia que proporciona Internet
estimula y abarata el desarrollo de esta relacion directa. Los proveedores son los que
estan haciendo fuertes inversiones en el desarrollo de sus negocios online, ya que se
ven directamente beneficiados de la supresion de los intermediarios en las transac-
ciones y de los costes que estos suponen. Entre estos productos y servicios turis-
ticos, el favorito en la Red es el transporte aéreo, que de hecho, esta generando en
Espafia miles de millones en ventas. De momento las compafifas aéreas solo estan
vendiendo en nuestro pais un 7% de media, de sus productos a través de la Red.

El sector hotelero también esta evolucionando en su presencia virtual. Son
diversas las iniciativas que los distintos proveedores de alojamiento, sobre todo las
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cadenas, los grandes grupos y las centrales de reserva hoteleras, estan lanzando.

Por otro lado, las compafifas de alquiler de coches también estan ofreciendo las
reservas online de su productos.

Entre los profesionales del sector en nuestra nacion, la opinion sobre como va
a afectar Internet a la cadena de valor del negocio de la venta de viajes, es que todos
los actores van a permanecer, al menos a medio plazo, si bien se dara una nueva redis-
tribucion del peso econémico de éstos, con una tendencia a favorecer la cuota de los
productores.

Hay ejemplos concretos que demuestran que las caracteristicas del canal electro-
nico permiten vender cierto tipo de productos que de otro modo resultaban dificil-
mente ofertables. Estamos hablando, por ejemplo, del producto “last minute”; si hay
un adjetivo que se ajusta al producto turistico es el de “perecedero”, cuando una butaca
de avion vuela sin ocupante es un servicio que ya no se podra ni vender ni cobrar.

Segin la opinion de los expertos, y en términos generales, es que, aun siendo
todavia demasiado pronto para evaluar el impacto que Internet esta causando en el
volumen de venta de viajes; la cantidad de informacién que esta herramienta facilita
esta estimulando la demanda, y por lo tanto las ventas. Ademas hay que sefialar que el
uso, no solo supondra un aumento de ventas a través de este mismo medio, sino que
las favorecera.

¢Qué se vende en la red?, sCuales son los productos mas solicitados?: Los billetes
de avion representan el 53%, el alojamiento el 20%, los paquetes turisticos el 20% y los
servicios varios el 7%.

La consultora Turiscom dice que la industria de venta de viajes online cuadripli-
cara sus ingresos brutos. Este mismo estudio predice cémo serd la segmentacion del
mercado online en el proximo lustro. Las ventas de los distintos productos y servicios
turfsticos se repartiran principalmente entre las webs de las propias companias aéreas,
los touroperadores y las agencias de viaje virtuales. Las Companias Aéreas llegaran a
vender el 35% en sus webs, los TTOO el 24%, las Agencias de Viajes online 21%, los
trenes el 6% y los hoteles un 4%.

En todos los mercados, el producto turistico estrella en cuanto a ventas virtuales,
esta siendo el transporte aéreo; las razones del éxito que el sector aéreo esta experimen-
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tando en la Red, se explica en:
1) Las compafifas aéreas estan haciendo mayores inversiones en tecnologfa.

2) Las agencias de viaje online tienen diversidad de productos no relacionados
con el aéreo.

3) Las lineas aéreas hacen mucho hincapié en programas de fidelizacion de clien-
tes.

4) Cuentan con una estrategia de distribucion online mas amplia, que les permite
llegar a un mayor nimero de mercados.

Es sefalable que la tonica de los dltimos afios a nivel mundial es la del recorte de
comisiones de las compafifas a sus distribuidores tradicionales. Esta politica, junto con
la cuota de venta de billetes de avion que pierde la agencia de viajes en beneficio de la
propia compafifa gracias a la venta directa, puede convertirse en un “problema’ para
el sector de agencias.

Con Internet, aparece una tecnologia capaz de acercar a cualquier integrante de la
cadena del negocio turistico hasta el cliente final.

ILa cooperacion entre empresas en Internet se esta dando a menudo y de distin-
tas maneras. Independientemente de desarrollos propios, muchas empresas virtuales
estan colaborando entre si. Mediante acuerdos comerciales, los distintos sitios logran
complementar su oferta, dotarla de contenidos, y al mismo tiempo de ser capaz de
llegar a un mayor nimero de clientes. La tecnologia favorece la relacion directa entre
proveedor y cliente final, “alterando” la funcion intermediadora tradicional del sector
de agencias de viaje.

El reconocimiento de la “marca” en Internet es fundamental para la seguridad y
confianza del cliente. Es importante para los consumidores, el que los negocios online
vayan respaldados por marcas reconocidas. Teniendo en cuenta que los usuarios espa-
foles todavia sienten desconfianza al organizar sus viajes por la red, sin la intermedia-
cién de un agente fisico al que poder acudir, o reclamar en su caso, y que se sienten
preocupados por la seguridad en la transmision de sus datos financieros y personales,
se puede afirmar sin duda que el reconocimiento de la marca en la red es fundamen-
tal.







El turismo seguira creciendo

Publicado el 5 de enero de 2007

En 2006 las llegadas internacionales de turistas ascendieron 4,6%, respecto
a 2005. Segun los estudios se prevé que este incremento seguira este afio 2007, a
un ritmo del 4% de media en todo el mundo. Aunque esta tasa sea algo inferior
a la registrada en afos anteriores, coincide en gran parte con las previsiones a
largo plazo, que apuntan a un indice anual del 4,1% hasta 2020. Es decir, a corto
plazo, el panorama sigue siendo muy positivo y optimista, en particular en el
marco de una fuerte economia mundial y de unos tipos de cambio favorables
que siguen alentando a los viajeros. El turismo internacional seguira siendo
prospero, salvo que se produzcan incidentes importantes.

Este sector se ha convertido en un bastién econdémico cuantioso, dina-
mico y en un componente esencial de la vida de muchas personas, especial-
mente en los paises en desarrollo. Sin duda, hoy se reconoce ampliamente que
el turismo puede ayudar de manera significativa a muchos ciudadanos a salir de
la pobreza.

Hay que indicar que uno de los aspectos a potenciar es “la seguridad” que
sera la fiel garantfa para el incremento del numero de viajes en nuestro planeta.
Los paises emisores y receptores deben afanarse sin descanso, por incrementar
la seguridad en general para los turistas, sin que suponga un freno a la movi-
lidad. Explorando nuevos procesos legales y tecnoldgicos, con claro hincapié
en preservar que los pafses pobres cuenten con la tecnologia necesaria y no se
vean perjudicados por la exigencia de mayor seguridad. Estos aspectos se han
convertido en una caracteristica esencial dentro de los viajes, especialmente en
los desplazamientos internacionales. Nadie niega el temor a las amenazas terro-
ristas, pero la OMT no ha detectado que éstas hubieran tenido un impacto nota-
ble en el sector en el afio 2006. Asimismo las zonas afectadas por determinados
conflictos han demostrado una dinamica clara hacia la recuperacion.

La economia mundial sigue vigorosa si consideramos, por ejemplo la situa-
cién en Europa o en Japon, con el fortalecimiento del euro frente al délar. Asi-
mismo hay una tendencia hacia la reduccién del precio del petréleo, de modo
que la dinamica econémica global explica una demanda sostenible, que en 2007
vivira su cuarto afio consecutivo de crecimiento sostenido.




Turismo enlatado

En los dltimos 60 anos, el turismo ha experimentado una progresion conside-
rable y una diversificacion y diferenciacién continuas hasta constituirse en uno de
los sectores econémicos de mayor expansion. Esta dinamica lo ha convertido en un
factor clave del desarrollo socioeconémico.

Entre 1950 y 2005 las llegadas de turistas internacionales crecieron a un ritmo
del 6,5% anual; de 25 millones hasta alcanzar los 806 millones. Los ingresos genera-
dos por estas llegadas superaron este ritmo y alcanzaron 11,2% anual en el mismo
petriodo, sobrepasando asimismo cémodamente al crecimiento de la economia
mundial.

Actualmente, el volumen de negocio del turismo iguala o supera al de las
exportaciones de petroleo, productos de alimentacién o incluso automoviles. Asi,
esta industria se ha convertido en una de las mayores partidas del comercio interna-
cional, a la vez que representa una de las principales fuentes de ingreso para nume-
rosos paises en vias de desarrollo. Esta evolucién va de la mano de una creciente
diversificacion y competencia entre los destinos turisticos.

Africa sigue a la cabeza de esta progresion, con una tasa prevista para el afio
2006 del +10,6%, este continente es, una vez mas, la primera region del mundo
en términos de crecimiento porcentual. En el Africa Subsahariana (+12,6%) se
han registrado los mejores resultados hasta la fecha, impulsados en particular por
Sudafrica, Kenia, Mozambique y Seychelles. Al mismo tiempo, en Africa del Norte
(+5,9%), los dos principales destinos son: Marruecos (+9.3%) y Tunez (+2.6%).

LLa zona de Asia y el Pacifico fue la segunda region del mundo que experimento
el crecimiento mas rapido (+8,3%). Si bien los destinos meridionales y sudorienta-
les superaron el incremento promedio, y Asia nororiental estuvo a un paso de ello,
las llegadas a Oceania registraron un descenso. A pesar de algunas marcadas dife-
rencias, los resultados de la region en su conjunto fueron sorprendentes, en particu-
lar teniendo en cuenta que el sector turistico ha seguido sufriendo este pasado afio
las consecuencias de la agitacion politica y de una sucesion de desastres naturales y
amenazas para la salud.

Los resultados positivos registrados en Oriente Medio (+6%) deben interpre-
tarse teniendo en cuenta el contexto geopolitico y sus efectos en los flujos turisti-
cos. Los datos disponibles hasta la fecha muestran que el conflicto entre Israel y el
Libano sélo ha tenido efectos muy limitados en el ritmo de crecimiento de la region
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en su conjunto. Aunque ello ha repercutido en la demanda turistica de algunos des-
tinos, la experiencia demuestra que la confianza de los consumidores puede recupe-
rarse rapidamente. Oriente Medio ha mostrado en muchas ocasiones su capacidad
de recuperacion.

El desarrollo experimentado en Europa (+3,1%) no es tan modesto como
podria parecer a primera vista. Si se mantiene la tasa de crecimiento actual, al cierre
guaritmico del afio 2000, se registrarian unos 14 millones de llegadas adicionales.
Europa del Norte sigue arrojando claramente los mejores resultados en términos de
crecimiento del nimero de llegadas (+6%), seguida de la regién meridional /medite-
rranea (+4,6%), Europa Occidental (+2,1%) y Europa Central y Oriental (-0,1%).

En las Américas (+2,5%): América Central (+8,7%), Sudamérica (+8,1%) y
el Caribe (+5,1%), estos datos estadisticos fueron superiores al promedio mundial.
Los resultados registrados en América del Norte (+0,4%) fueron muy inferiores a
la media, lastrados por los resultados de Canada (-4,1%) y México (-3,8%), a pesar
del crecimiento del 4,3% experimentado en Estados Unidos. Sudamérica y América
Central se beneficiaron de los gastos mas elevados de los viajeros estadounidenses
y del incremento de las llegadas de turistas europeos. Asimismo, los resultados del
turismo intrarregional fueron muy positivos.

LLa demanda turistica universal sigue superando las expectativas, al mostrar una
gran resistencia a los factores externos. El panorama sigue siendo muy positivo.
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El deseado Plan de Marketing Turistico en Canarias

Publicado el 20 de enero de 2007

¢Pero exister Antes vamos a explicar qué es esto. En el sector turistico, se
cree, a menudo, que el marketing y las ventas es lo mismo. Mucha gente confunde
el marketing con la publicidad y la promocién de ventas. En realidad, la venta y
la publicidad son sélo dos de las funciones del marketing y a menudo no los mas
importantes. La publicidad y las ventas son componentes del elemento promo-
cional de marketing mix. Otros componentes fundamentales son: el producto, el
precio, la distribucién; y completando este conjunto: la investigacion, los sistemas
informaticos y la planificacion.

El marketing, en el contexto de un mercado, es decidir sobre el producto y
sus caracteristicas, establecer el precio, acordar cémo distribuitlo, y elegir los méto-
dos mas adecuados para promocionarlo. El resultado de un buen trabajo es haber
identificado correctamente las necesidades del consumidor, desarrollando un buen
producto y fijando su adecuado precio, distribuyéndolo y promocionandolo.

El resultado sera un producto atractivo y unos consumidores satisfechos. La
finalidad de marketing es entonces, hacer que la venta sea superflua. Esto no signi-
fica que la venta y la promocion carezcan de importancia, sino mas bien que forman
parte de un marketing mix mas amplio; un conjunto de herramientas que funcionan
juntas para dar lugar a clientes satisfechos. La unica forma de que las ventas y la
promocién sean eficaces, es si definimos, en primer lugar, los clientes a los que nos
dirigimos y sus necesidades, y después preparamos una oferta de valor accesible y

disponible.

Los individuos satisfacen sus necesidades y deseos con productos. Un producto
es cualquier cosa que se puede ofrecer para satisfacer una necesidad o un deseo. El
concepto producto no se limita a objetos fisicos. En el sentido mas amplio, se inclu-
yen también las experiencias. El valor para el cliente es la diferencia entre los bene-
ficiosos que obtiene por poseet y/o utilizar un producto y los costes de obtenetlo.
Los costes pueden ser monetarios o no. Uno de los mayores costes no monetarios
para los turistas es el tiempo.

Por todo ello, podemos decir que el marketing turistico es un proceso social y
gerencial mediante el cual particulares y grupos, obtienen lo que necesitan y desean,
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a través de la creacion e intercambio de productos y de valor. Los deseos son
el modo en que la gente comunica sus necesidades. Los individuos tienen deseos
casi ilimitados, pero los recursos son limitados. Se elige el producto que produce
la mayor satisfacciéon dada la renta con la que se cuenta. Cuando se acompana de
poder adquisitivo, los deseos se convierten en demanda. I.a comprension rigurosa
de las necesidades del cliente, sus deseos y demanda, suministra una informacién
importante para disefiar las estrategias de marketing.

Al final satisfacemos nuestras necesidades y deseos con productos. En el sen-
tido mas amplio, los productos incluyen también la experiencia, lugares, organiza-
ciones, informaciones e ideas. Por tanto, el término producto incluye mucho mas
que s6lo bienes o servicios.

Los consumidores deciden qué acontecimientos quieren presenciar, qué desti-
nos turisticos visitar, en qué hoteles hospedarse y a qué restaurantes ir. Por ello, nos
encontramos frente un amplio abanico de producto y servicios que pueden satis-
facer una necesidad. ;Como elegir entre éstos? Seleccionaremos nuestras compras
segun nuestra percepcion del valor. La satisfaccion depende en la medida en que el
producto aporta valor en relacion con las expectativas. Y las expectativas se basan
en las experiencias de compras pasadas, las opiniones de amigos y la informacion.
No cabe ninguna duda que en todo este entramado tiene una importancia vital la
calidad.

La calidad se puede definir como “la ausencia de defectos”; sin embargo, la
mayoria de las empresas orientadas hacia el cliente van mas alla de la definicion de
calidad en el sentido estricto. En su lugar, la calidad se define como la satisfaccion
para el cliente.

La evolucion general del turismo y los cambios producidos en el sector en los
ultimos afios plantean un gran reto al turismo en Canarias, que debe aprovechar las
nuevas oportunidades y reaccionar frente a las amenazas si se quiere seguir mante-
niendo la actual situacion de liderazgo.

La primera pregunta que me hago es: ;Hay un Plan de Marketing Turistico en
Canarias? Y me van a permitir que me conteste, ya que desde 1991 soy miembro
del Consejo Canario de Turismo, maximo 6rgano Consultivo y Asesor en materia
turistica del Gobierno de Canarias. Lamentablemente tengo que decir que en estos
16 dltimos anos no lo habido, a no ser que haya sido secreto. Por ello, es prioritario
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y urgente la elaboracién de un plan de marketing acertado y efectivo.
Debiéndose alcanzar los siguientes objetivos:
1) Consolidacion del liderazgo a través de la calidad.

2) Incrementar la demanda turistica a través de la diversificacion de produc-
tos.

3) Potenciar la imagen de marca basandonos en la innovacion y la calidad.

4) Liderar la promocion turistica mediante la utilizacién de las nuevas tecnolo-
gias de la informacioén y la comunicacion.

En relaciéon con el producto tradicional de sol y playa es imprescindible elevar
la calidad de la oferta y promover el desarrollo de nuevos productos y servicios
complementarios.

Es necesario desarrollar la segmentacion de mercados, diversificar la oferta y
promocionar intensamente los productos alternativos y complementarios.

En el desarrollo y gestion de las zonas turisticas se hace perentorio no sélo
un incremento de la calidad sino también gestionar los recursos de acuerdo a los
principios basicos de turismo sostenible, siendo ésta la inica forma de garantizar la
adecuacion y el atractivo de las areas turisticas en el futuro.

Hay que flexibilizar la oferta turistica para facilitar al turista la configuracion de
su viaje y promover nuevas vias de promocion y de distribucion.

Como consecuencia de lo expresado, se puede afirmar que la hegemonia en el
turismo y el elevado volumen de demanda de lo que se ha disfrutado en los ultimos
afios, puede cambiar si no se reacciona de forma eficiente, con una actitud proactiva
de direccion del entorno que busque no sélo reaccionar ante los cambios del pre-
sente sino prever la evolucion futura y actuar con estrategias validas.







El Turismo mundial sigue su ascension

Publicado el 2 de marzo de 2007

A pesar de los riesgos a los que se enfrentaba el sector turistico internacional
durante el dltimo afio, en particular: el terrorismo, la gripe aviar y la subida de
los precios del crudo, 2006 volvié a ser un buen afno. Un total de 842 millones de
turistas viajaron por todo el mundo durante el ejercicio, lo que supuso un creci-
miento del 4,5% respecto a los 808 millones del afio anterior. Estos datos supera-
ron las previsiones que se estimaron, augurando un aumento del 4%; aunque el
crecimiento fue algo inferior al 5,5% que se marco, en el periodo 2004-2005. Se
ha vuelto a registrar un nuevo récord en el turismo mundial. Hay que subrayar que
en los ultimos 11 afios, se ha aumentado en mas 350 millones de nuevos turistas
en el mundo.

Una de las caracteristicas de este afio, han sido los continuados resultados
positivos de los destinos emergentes, que han puesto de manifiesto el vinculo
existente con el progreso econémico. Al ser uno de los sectores mas dindmicos de
la economia; el turismo tiene una funcidén decisiva entre los instrumentos de lucha
contra la pobreza, y se convierte en una herramienta primordial para el desarrollo
sostenible.

Los ingresos por esta actividad a nivel mundial han venido creciendo a una
tasa del 11,2% anual, en las dltimas cinco décadas, lo que significa el doble del
crecimiento de la actividad econémica del planeta.

Por zonas: la numero 1 es Europa que acoge casi a la mitad del turismo que
se mueve en el mundo con el 47%. Le sigue Asia y el Pacifico que tienen otra
buena parte de este gran pastel, el 33%. A gran distancia estan: América y Africa
registrando cada uno de estos continentes el 8% del turismo mundial. La tltima
zona de este ranking es Oriente Medio con un 4%.

Africa superé a todas las demés regiones con aproximadamente el doble del
crecimiento mundial en 2006 (+ 8,1 %), después de un 2005 con una progresion
ya importante. Estos resultados sobresalientes fueron encabezados por el Africa
subsahariana (+ 9,4 %), mientras que Africa del Norte (+ 5,8 %) terminaba tam-
bién el afio por encima de la media. Los grandes destinos como Sudafrica, Kenya
y Marruecos siguieron registrando excelentes resultados.
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En Asia y el Pacifico (+ 7,6 %) consiguié mantener su extraordinario ritmo de
crecimiento gracias a la recuperacion de Tailandia y las Maldivas tras los devasta-
dores efectos del Tsunami de diciembre de 2004, y gracias también a los sobresa-
lientes resultados de los destinos emergentes de la region. Las llegadas de turistas
internacionales a Asia Meridional crecieron 10,1 % impulsadas por la India, destino
responsable de la mitad de las llegadas a la subregion.

El viejo continente cumplié justamente su objetivo el afio pasado (+ 4 %).
Alemania se beneficié de la Copa Mundial de Fuatbol de 2006, mientras que Italia
reaparecia con fuerza en escena. Los solidos resultados de Espafa contribuyeron
al desempefio generalmente positivo de la region. Por subzonas, el mayor alza se
registr6 en Europa del Norte con un (+6,6%), le siguié Europa Occidental con un
(+4,3%).

En Oriente Medio, se estimé que las llegadas de turistas internacionales cre-
cieron (+4 %) en 2006 después de dos anos extraordinarios, a pesar de la situacion
geopolitica general, y de la crisis entre Israel y el Libano en particular.

En el continente Americano el crecimiento estuvo muy por debajo de la media
mundial con un 2 %. Pueda parecer decepcionante a primera vista, pero los resul-
tados varfan considerablemente en el interior de la regiéon. Los peores guarismos
recayeron en América del Norte que casi no progresé (+0,5%). El Caribe estuvo
por debajo de la media, aunque ascendié (+3,3%). Por otra parte, los resultados de
América Central fueron muy destacados (+ 6,1 %) y los de América del Sur, fantas-
ticos (+ 7,2 %) ello demuestra que América Latina esta en camino de consolidar los
positivos resultados de los dltimos afios: Chile, Colombia, Guatemala, Paraguay y
Pert registraron todos crecimientos de dos digitos.

Las previsiones y los estudios para el ano 2020 establecen que se doblara el
numero de turistas en el mundo, llegando a los 1.600 millones de ciudadanos que
viajen para tomarse unas vacaciones.

Para este afio 2007 se va a mantener el ritmo de crecimiento sobre el 4% y las
zonas que van a seguir creciendo fuertemente seran Africa con un 9%, seguida de
Asia y el Pacifico con un 8%; éstos se mantendran como los destinos preferidos. ..
por lo menos en nuestro planeta en una era donde ya se habla de visitas turisticas a
otros astros de nuestro sistema solar.
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Viento en popa, a toda vela

Publicado el 2 de febrero de 2007

“Spain” alcanzé una nueva marca en 2006. Acogiendo a un total de 58,5
millones, lo que supone un crecimiento del 4,5% con respecto al mismo
periodo de 2005. Esta cifra ha superado, el histérico de 2005, cuando alberga-
mos a 55,57 millones de turistas extranjeros, lo que represento un incremento
del 6% respecto al afio 2004; que nos visitaron 53,6 millones, lo que conllevo
a un afiadido del 3,4% respecto a la cifra de 2003. En el periodo (2004-20006)
se han desarrollado, en nuestro pais 13,9 puntos mas.

2004: 53,6 millones.
2005: 55,57 millones
2006: 58,5 millones.

En este intervalo, se han sumado 5 millones de turistas mas. De todos
ellos, la mitad los ha ganado Catalufia. La salud de nuestra nacion, turistica-
mente hablando, es muy buena y las previsiones apuntan a buenos vientos que
soplan a favor para Espafia, que sigue siendo el segundo destino del mundo.

El primer mercado emisor fue el Reino Unido, que cifro un ascenso del
0,6%, llegando hasta los 16,2 millones de turistas. Su destino receptivo favo-
rito fue el archipiélago Balear, aumentando un 1,1% en detrimento de Cana-
rias que perdié un 2,8% del turismo de esta nacionalidad. En Canarias, la
estabilidad se ha dejado notar con un 0,1%. Por lo que esta nacionalidad no
atraviesa en este archipiélago sur por uno de sus mejores momentos. ¢Por qué
los britanicos no crecen en Canarias, como en el resto del pais?;Este destino
estara fatigado?

El nimero de alemanes que llegd a Espafia se situ6 en los 10,1 millones,
un 2,3% mas. Baleares y Canarias, principales destinos receptores, su numero
se elevo un 6,1% y un 1,9% respectivamente.

Por lo que respecta al mercado francés, el tercer mercado mas impoz-
tante en nuestra nacidn, registré un crecimiento interanual del 3,17%, hasta
9,2 millones de llegadas. De este dinamismo se ha beneficiado su principal
destino, Catalufia, que experimenté un crecimiento del 6,8%.
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Del resto de las nacionalidades, que representan porcentajes muy inferiores
sobre el total, destaca el comportamiento de Italia (13,6% mas) con 3,3 millones,
los paises nérdicos (8,1% mas) con 3 millones de visitantes, Los Paises Bajos que
representaron 2,5 millones un (+3,8%) y Portugal (+10,4%), con 2,2 millones de
turistas.

Catalufia se mantuvo como primer destino nacional en 20006, con un total de
15 millones de turistas, lo que representa un crecimiento del 6,9%. Sus principales
turistas fueron los galos, cuyo incremento se situé en el 6,8%. Esta Comunidad
tiene el 25,7% de los turistas que visitan Espafia siendo un afio mas el destino
favorito en nuestro pafs. Catalufia a generado en los ultimos 3 afios 2.2 millones
de turistas mas. El avance ha sido espectacular:

- 2004: 12,8 millones
- 2005: 14 millones
- 2006: 15 millones.

Esta zona ha tenido los mayores crecimientos cuantitativos. Su gestion turis-
tica, a todos los niveles esta siendo fantastica.

El archipiélago balear, por su parte, se sitia como segundo destino de los
turistas internacionales, con 10,1 millones de llegadas, un 4,7% mas. Sus princi-
pales mercados siguieron siendo Alemania y Reino Unido, con subidas del 6,1%
y del 1,1% respectivamente.

Canarias fue el tercer destino, al recibir un total de 9,6 millones de turistas,
lo que supone un ascenso del 1,8% con respecto a 2005. Su principal mercado,
el britanico permaneci6 estancado (0,1%) y el segundo en importancia, el aleman
aumento un 1,9%. Sin embargo los britanicos aumentaron a nivel nacional una
media (+0,6%), y los alemanes un (+2,3%). Por lo que Canarias esta por debajo
del crecimiento medio experimentado en los dos principales destinos emiso-
res. En el Jardin de las Hespérides en 2005 se alojaron 9,4 millones de turis-
tas extranjeros generando guarismos negativos (-1,4%). Hay que destacar que en
2004 nuestra Comunidad Auténoma, era el ranking nacional: la segunda después
de Catalufia con 10,1 millones de turistas, y desafortunadamente ese ano también
se cerré contablemente con un desplome del (-3,6%). El nimero de turistas sigue
estando por debajo de las cifras del afio 2004. Canarias respecto a otras zonas
sigue estancada.
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Andalucia fue el cuarto destino, recibiendo 8,5 millones de turistas; regis-
trando un crecimiento del 2,3%. La quinta zona fue la Comunidad Valenciana con
5,4 millones y la sexta la Comunidad de Madrid con 4 millones. Las seis principa-
les Comunidades Auténomas turisticas reciben el 90,1% del total de los visitantes
que llegan a nuestro pais. La que peor comportamiento registré en el crecimiento
fue Canarias.

La mayor parte de los turistas extranjeros, un 65,5% (38,3 millones), visi-
taron Hspafia sin haber contratado un paquete turistico, confirmando asi la ten-
dencia de los ultimos afios. Esto supone un crecimiento del 8,6% de esta clase
de viajeros con respecto a 2005 y una reduccion del 3,3% de los contratos como
paquetes turisticos.

El avion fue utilizado por 42,4 millones de turistas, registrando un (+4,2%)
el aflo pasado, mientras que 13,9 millones de visitantes internacionales llegaron a
Espafa en coche, un 5,6% mas. Respecto al tipo de alojamiento, el mas utilizado
fue el hotelero, en el que se alojaron 36,6 millones, un 4,1% mas. En el extrahote-
lero pernoctaron 21,4 millones de turistas, un 4,4% mas que en 2005.

El gasto total de los turistas extranjeros se situara al cierre del afio contable
sobre un incremento del 4,3% respecto al mismo periodo del ejercicio anterior
batiendo un buen récord econémico.

spafia se ha beneficiado “por enésima vez” de “las incertidumbres de otros
E ha beneficiado “por i z” de “las incertidumbres de ot
paises de la rivera mediterranea” y, en concreto de los efectos negativos que los
conflictos de Oriente Medio han provocado en paises “competidores” de Espafia
como: Egipto o Turquia.

“Espafia vuelve a verse como una zona segura, un pais con todas las garan-
tias”. No obstante, la inestabilidad en Oriente Medio no es el unico motivo de
la bonanza en este sector. La introduccion de la venta de billetes de avién por
Internet, las companias de bajo coste, la liberalizacion de las companias aéreas,
son todas, circunstancias que han contribuido a reducir el precio de los vuelos v,
por ende, a hacer mas asequible el turismo. Los turistas vienen menos dias, pero
mas veces. Los clientes mayoritarios siguen siendo “los europeos” y el lugar pre-
dilecto: “las zonas de sol y playa”, aunque cada vez van creciendo otro tipos de
turismo. Espaa tiene un gran futuro y una gran tarea por desarrollar.
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Canarias embarrancada

Publicado el 16 de febrero de 2007

La economia canaria esta caracterizada por la gran importancia del sector ter-
ciario, representando mas de un 80,3% del total del Producto Interior Bruto (PIB),
concentrado mayoritariamente en el turismo y el comercio. El 76,5% del empleo
total del archipiélago es acaparado por este sector, en el que el subsector turistico
ocupa un lugar destacado en la economfa.

Las islas disponen de una oferta turistica de gran calidad. Su situaciéon geogra-
fica, el clima envidiable, junto a la belleza de sus paisajes y la calidad de sus servi-
cios, las han convertido en el destino turistico por excelencia de los europeos. Sin
embargo tras alcanzar el cenit en ano 2001 con 10,7 millones de turistas extranjeros,
canarias entr6 en un periodo en el que la afluencia de turistas a nuestra tierra inicié
un preocupante descenso.

La fuerte competencia de otros mercados, el auge de los vuelos baratos con
destino a aeropuertos secundarios, el surgimiento de las oferta todo incluido, asi
como el estancamiento de las economias de los grandes paises europeos han tenido
un claro reflejo en el principal motor de la fragil economia canaria, el turismo.

El periodo comprendido entre los afios 2000-20006, a excepcion del ano 2001,
se ha visto caracterizado por un descenso paulatino del nimero de turistas extran-
jeros recibidos.

Ano 2000: 10,4 millones.

2001: 10,7 millones, este fue el ejercicio mas relevante del nuevo milenio.

2002: 10,6 millones se produjo un descenso del (-1,7%).

2003: 10,6 millones, también se menguo en un 0,8%.

2004: 10,1 millones, fue el nivel mas bajo de los anteriores seis afios, con un
descenso en términos interanuales del (-3,6%), el mayor descenso registrado.

2005: 9,5 millones, en este periodo se siguid cayendo y se registraron las cifras
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mas bajas de los ultimos siete afios con un descenso del 1,4% respecto al afio ante-
rior.

2006: 9,6 millones, en este periodo se empieza a estabilizar una de las peores
rachas turisticas de la historia de Canarias.

Pero el comportamiento no ha sido igual en todas las islas. Tenerife fue la
gran excepcion que confirma la regla. Es necesario indicar que han llegado menos
turistas en estos afnos y a la vez se han aumentado las nuevas plazas alojativas. La
regla matematica es clara, menos turistas y mas camas. Ello ha arrojado el fatidico
saldo de ocupaciones aun mas bajas y estancias mas cortas. Que dificil papeleta
tenemos.

Ademas debemos apuntar que la evolucién que ha experimentado el turismo
en nuestra comunidad ha sido contraria a la del resto del territorio nacional. En
nuestro pafs en estos seis ultimos afios lo unico que hemos hecho “es crecer y
crecer”... y cada afio establecer un nuevo record.

Ano 2000: 48,2 millones.

2001: 49,5 millones.

2002: 51,7 millones.

2003: 52,4 millones; 2004: 53,6 millones.

2005: 55,57 millones.

2006: 58,5 millones de turistas extranjeros que visitaron nuestro pais.

¢Por qué en Espafia se sigue generando guarismos positivos y en Canarias
no?

Pero hay que estudiar también que ha sucedido en las principales Comunida-
des Auténomas durante este intervalo (2000-2000), y para sorpresa de propios y

extrafios, todas han crecido al compas de la nacién.

La zona turistica mas espectacular ha sido Catalufia que en este periodo ha
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aumentado 5,8 millones de turistas. A casi uno por afio.

2000: 9,2 millones.

2001: 10,1 millones.

2002: 11,5 millones este periodo incremento sus visitantes en un 15,2%.

2003: 11,8 millones.

2004: 12,8 millones.

2005: 14 millones.

2006: 15 millones de turistas extranjeros.

En el afio 2000 y 2001 ocupaba el tercer lugar a nivel nacional, en el 2003 pasa
al segundo puesto y a partir del 2004 se pone a la cabeza de Baleares y Canarias con
una diferencia en la actualidad de mas 5 millones mas de turistas.

Durante 2000-2006, Baleares también pasé6 por un proceso de recalentamiento
pero lo ha superado y sus parametros son mucho mejores que los canarios, a sabien-
das que el archipiélago balear tiene una temporada mas corta producida por la
estacionalidad. Baleares en el afio 2006 saco una ventaja de medio millén de turistas
mas que en Canarias.

También era conveniente conocer los datos de la cuarta comunidad en impor-
tancia y la casualidad es que también eran muy positivos; En Andalucia en este
periodo se incorporaron 2,2 millones mas de turistas.

Ano 2000: 6,3 millones.

2001: 7,1 millones.

2002: 7,4 millones.

2003: 7,6 millones.
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2004: 7,69 millones.
2005: 8 millones.
2006: 8,5 millones.

Las siguientes comunidades la Valencia y la Madrilefia; iden de iden, crecen y
crecen...

Por lo que se refiere al pafs de origen las tres principales nacionalidades son:

1/ Reino Unido. 2/ Alemania y 3/ Francia. A pesar de que los britanicos son
los que mas visitan nuestra nacién (2006: 16,2 millones) han experimentado un ligero
estancamiento en los ultimos seis afios. Canarias y Baleares han seguido la misma
tonica, salvando los numeros y Andalucifa y Catalufia han captado los mayores porcen-
tajes. Los alemanes han registrado un ligero retroceso a nivel nacional en el 2000-20006,
su mejor afio lo tuvieron en 2001 con 10,5 millones de alemanes que visitaron Espafia
y esta nacionalidad si que a afectado mas a la Comunidad Canaria, con porcentajes de
menguas considerables. Francia en proporcion es el pafs que mas a crecido, en 2006
registro 9,2 millones y se esta acercando peligrosamente a los Alemanes.

Nunca como hasta ahora, Canarias habia estado en una situacién econémica tan
privilegiada, fruto de nuestra principal industria: el turismo.

A pesar de los altibajos a los que se ha visto sometido en los ultimos afios, queda
de manifiesto que la planificacion para los proximos afios debe tener muy en cuenta la
necesidad de mantener esta fuente de recursos. Debemos marcar la linea que nos lleve
al éxito, para conseguir que el tipo medio de turista que llegue a Canarias sea un turista
de calidad, dispuesto a gastar en origen bastante mas de lo que gasta, que permanezca
mas dfas en las islas y todo ello teniendo en muy encuenta la fragilidad del territorio,
apostando claramente por un desarrollo sostenible.

Las campanas deben llegar mas lejos que las desarrolladas hasta ahora, tratando
de captar turistas en otros mercados, en el que la capacidad de gasto por turista sea
mayor, puesto que, la cantidad de turistas llegados a Canarias no es proporcional a los
ingresos que éstos podrian aportar. Este gran barco hay que desembarrancarlo inme-
diatamente, ya que corremos el riesgo que se quede encallado mucho tiempo y al final
salga fuertemente danado.
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Tenerife: primera isla en Canarias
Publicado el 17 de marzo de 2007

2006 fue uno de los mejores afios turisticos para la isla, a pesar de que la situacion
del sector terciario en Canarias es francamente delicada, segun hemos analizado en estu-
dios anteriores.

La isla mayor del archipiélago canatio estuvo muy por encima de la media mun-
dial y nacional. Superd con creces los barémetros internacionales. Alojo, un total de
5.451.013 turistas (extranjeros: 3.887.184 + nacionales: 1.563.829), creciendo (+7,01%)
que la cifra registrada en el ejercicio anterior, periodo en que nos visitaron 5.093.732
turistas y que se aumentd, un moderado 1,55%. No se habia observado un incremento
tan elevado desde 1999; afio en que la cifra fue del 6,29% de incremento. Desde enton-
ces, los antecedentes anuales se habfan mantenido en una horquilla del (+1% al +3%),
incluso con guarismos negativos en el 2002 con el decrecimiento de un (-1,02%).

La distribucién alojativa fue el 57,7% en hoteles y el 42,3% en la extrahotelera. Los
datos de los alojados son positivos en todas las categorfas. Los 5 estrellas alcanzan ya
una cuota de un 7,27% del total, frente a un 5,6% que ocupaban el afio anterior. Este
segmento dat6 un aumento considerable y sus niveles de ocupacion se mantienen por
encima del 70%. Los 4 estrellas, donde se alojaron el 33,3%, también incrementan sus
cifras en un 7,57%, con una ocupacion del 70%. Los de 3 estrellas, categorfa en la que
pernoctaron el 13,7% de los turistas, aumentan un 4,03%. El balance también fue his-
torico en los hoteles de 1y 2 estrellas.

La isla recibi6 un total de 1.563.829 turistas espafioles, un (+7,13%). Representa-
ron, el 28,7% del total de nuestros visitantes, siendo el 2° pais en emision de turistas, por
detras de los britanicos. Se mantiene el dinamico crecimiento que llevamos viviendo en
este mercado en los tltimos afios aunque empieza a moderarse.

Del total de los turistas nacionales, aproximadamente un 65% fueron peninsulares,
un 22% de Tenerife y, un 13% de otras islas de nuestro archipiélago. Un 35% son resi-
dentes en el archipiélago por lo que hay que trabajar intensamente la promocion intetior
en Canarias, aprovechando las fantasticas lineas aéreas y maritimas que se disponen, a
unos precios cada dia mas razonables y competitivos.

El desarrollo de los extranjeros fue muy favorable; datandose: 3.887.184, lo que
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supuso un (+6,97%). Los britanicos, con una cuota de mercado del 34,7% incremen-
taron sus visitas en un 3%, recuperando asi los resultados negativos de los dos ultimos
anos.

Los germanos también mostraron signos evidentes de recuperacion, con un
(+5,39%). Ocupando la tercera posicion, con una cuota del 12,7%.

El mercado nérdico mantuvo una evolucion prospera, incrementando la cifra en
un 9,07%, y representando el 7,9%. Este es el tercer afio consecutivo de fuerte expan-
sion. Bl alza se da, en todos los emisores nérdicos (Suecia (+8,84%); Noruega (+8,63%);
Dinamarca (+8,55%); Finlandia (+9,99%0)).

Los holandeses, con una cuota total del 2,8%, se han elevado un 7,21%. Los italia-
nos, que ocupan en la isla una cuota de mercado de un 2,3%, registraron un incremento
de un 12,46% y el mercado belga, que ostenta el 2,1%, un 9,35%.

Unicamente los franceses arrojan un balance negativo con una caida de un (-2,5%).
Sin embargo, este mercado experimenta una evolucién. De hecho la magnitud de los
resultados negativos de los altimos cuatro afios se ha ido reduciendo progresivamente:

2003-2002: -10,86%.
2004-2003: -5,13%.
2005-2004: -3,64%.

Hay que mencionar que los galos son el tercer mercado mas importante en nuestra
nacion y que registré un crecimiento interanual del 3,17%, teniendo 9,2 millones de lle-
gadas. Por lo que algo falla con la promocion entre los turistas de esta nacionalidad. Hay
que decir francamente que desde hace mas de una década no se le ha dado la importan-
cla que se merece.

El indicador relativo a la ocupacién alojativa reflej6 una progresion favorable
durante el afio, con un incremento en el indice general de un +2,84%. El nivel de ocupa-
cion global fue de un 65,04%. Correspondi6 a los establecimientos hoteleros un 74,4%
y a los extrahoteleros, un 56,9%. Recordar que en 2005, tras cuatro afios consecutivos
de resultados negativos en el indicador de la ocupacion, se obtuvo el primer balance
positivo con un incremento del 0,4%. Y que este afo es el primero en el que los estable-
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cimientos extrahoteleros registran un dato positivo después de un periodo de tres afios
en nimeros rojos. La estancia de los turistas se acorta un (-0,21%), situandose en 8,05
dfas de media.

Por zonas, se muestran comportamientos favorables en todas, excepto en la zona
de Bajamar-L.a Punta-Tacoronte.

En el Sur, pernoctaron: 4.108.910 turistas, un (+7,14%). La ocupaciéon media fue
del 65,43%, un 2,09% superior a la registrada el afio anterior. En lo que respecta a la
estancia media, se situo en 8,48 dias, acortandose en (-0,2). Con clara hegemonia brita-
nica, los espafioles, en segundo lugar y terceros los alemanes.

En el Norte se alojaron: 1.103.188 turistas, un (+8,2%). Se registré una ocupacion
del 66,6%, un 5,6% mas elevada que en 2005. Los hoteles tuvieron una ocupacion
del 71,2%; y los establecimientos extrahoteleros un 60,1%, incrementando el indice,
un 5,77% los primeros y un 5,20% los segundos. La estancia media fue de 7,43 dfas,
sufriendo un recorte de (0,15 puntos). Predomina el turismo espafiol (59,3%0) creciendo
un 7,37%. El mercado aleman fue el segundo en importancia, con una cuota del 18,8%,
incremento su presencia en un 11,7%. Destacan también los britanicos con un peso del
8,1% aunque retrocedieron un (-2,46%).

La capital, albergo a: 182.773, un (+0,75%). La ocupacion fue del 48,7%, lo que
supuso un crecimiento del 17%. Todos los indicadores, incluida la estancia media que se
sitia en 2,56 dfas de media, evolucionan positivamente. Tiene una significativa presen-
cia de turismo nacional, el 85,8%, redujo su afluencia en un (-0,67%). Hay que indicar,
aunque en menor importancia a los alemanes con un 2,1% del total y que crecieron un
5,45%. Los britanicos ocupan el 1,7% del total y aumentaron un 2,82%. Los italianos
con un 1,4%, crecieron el 39,3% y los franceses con el 1,2%, incrementaron sus resul-
tados en un 6,3%.
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Radiografia de un turista en Tenerife

Publicado el 23 de marzo de 2007

Los datos de este estudio han sido elaborados por el Centro de Investigacion
Turistica del Excmo. Cabildo Insular de Tenerife. Hay que mencionar que las inves-
tigaciones cientificas en esta materia, realizadas por el departamento pertinente del
Gobierno Insular, histéricamente han tenido un reconocido prestigio en el sector.

Los turistas que visitaron la isla durante el afio 2000, rondaban la edad media
de 43,9 afios, algo mas jévenes que los del afio anterior (44,7 afios). Se ha detectado
en los ultimos afios, un ligero rejuvenecimiento de nuestros huéspedes. Los mas
jovenes siguen siendo los espanoles con una edad media de 36,6 afos, le siguen los
italianos con 39 afnos. Los de mayor edad son: los suizos y los austriacos con 46,6
afios, los nordicos 47,2 afios y los britanico 47,6 afios.

El 25,6% viajaron en familia, pero tan sélo un 14% vinieron acompanados de
menores de 15 afos; por lo que se deduce que hay que potenciar el turismo con
nifios jugando con precios mas atractivos y ofertando una gama de actividades
variadas para hacer el viaje mas interesante. La forma mas habitual de viajar es en
pateja (54,8%). Un 12,5% lo hacen con otros familiares o/y con amigos y, un 4,1%
viajan solos.

El nivel medio de renta familiar fue de 43.454,41€, incrementandose el 4%. Las
rentas mas elevadas corresponden a los britanicos, nérdicos, suizos y austriacos e
irlandeses, por este orden. Mientras que las mas bajas siguen siendo la de los espa-
floles, italianos y franceses.

El gasto efectuado en origen, en concepto de vacaciones ascendié a 611,14€
de media por persona, registrandose un incremento del (+2,9%). El desembolso
efectuado durante su estancia en la isla se cifré en 395,2€ por persona, cantidad que
se ha incrementado un 3,4%. Gastando diariamente en nuestro territorio 41,9€ por
persona, un 7,6% mas que el ejercicio anterior.

Las principales partidas de gastos en destino fueron:

1° restaurantes (26%).
2° compras (18,4%).
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3° compras de alimentacion (12,3%).
4° ocio nocturno (8,5%).

5° extras en el alojamiento (7,5%).
6° excursiones organizadas (7,2%).
7° alquiler de coches (5,4%).

8° ocio y diversion (3,5%).

9° actividades deportivas (1,4%).
10° tratamientos de salud (0,9%).

Hay que subrayar desafortunadamente, que se reducen peligrosamente los
gastos en compras, restauracion y alquiler de coche. Cuestiéon que se viene produ-
ciendo desde hace una década. Parece evidente, la necesidad primordial de crear un
“Plan Marco de Turismo-Comercio” para revitalizar este sector en éstas, las horas
mas bajas de su historia.

El indice de repeticion fue de 57,9% en 2005 y de 57,5% en 2006, con un
ligero descenso porcentual. Los turistas con mayor indice de fidelidad siguen siendo
los britanicos con un 78,7% de repeticiones. También despuntan: los irlandeses y
belgas. Los de menor nivel de fidelidad son: los italianos y franceses, con niveles
inferiores al 35%. Los espafoles, alemanes y holandeses también estan por debajo
de la media, en torno a un 40-45%. No cabe ninguna duda que uno de nuestros
grandes patrimonios es el indice de repeticion y esta claro que se produce a con-
secuencia de que el cliente se va satisfecho en general de la isla. La calidad total es
muy 6ptima.

En cuanto a las zonas geograficas se refiere: un 48,8% se aloj6 en Las Améri-
cas; un 9,8% en Los Cristianos; un 18,5% en el Puerto de la Cruz; un 12,7% en los
Centros Secundarios del Sur; un 4,7% en Los Gigantes-Puerto de Santiago; y un
5,4% en otras zonas (1,9% area metropolitana, 1,9% resto sur, 1,6% resto norte). La
estancia media fue de 9,4 dias.

La contratacion de paquete turistico alcanzé un 62,6%. Mencionar que de esta
férmula de contratacién, sélo un 50,4% se realiza en agencias de viajes conven-
cionales en el pafs de origen y un 12,2% se ha efectuado en una agencia virtual. Se
reduce la tendencia a la contratacién de paquete turistico respecto al afio anterior
(63,7% en 2005) y en particular, la que se realiza en agencias de viajes convenciona-
les (55% en 2005 y 50,3% en 20006), a favor de la contratacion online que suponen
un 12,2% (8,7% en 2005).
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El uso de Internet se desarrolla notablemente. Un 58,8% utilizo este sistema
para la organizacion de su viaje Tenerife. Con un espectacular incremento del 22%.
El 23,3% lo emple6 para realizar consultas, un 8,9% para reservar servicios y un
27% para efectuar la compra. Esta es la gran herramienta que habra que cultivar,
desarrollar y trabajar, posicionandonos técnicamente a la vanguardia en las nuevas
tecnologias a favor de nuestra industria. Los departamentos técnicos ya son instru-
mentos prioritarios y esenciales para este sector. El uso de Internet, para reservar,
se incremento un 61% respecto al afio anterior (5,52% en 2005) y el de compras un
58%. (16,9% en 2005).

El 49,8% utiliza el bus turistico para el transfer del aeropuerto al hotel y vice-
versa; un 27,4% el taxi, un 17,3% el coche (privado o de alquiler) y un 4,5% en bus
regular. El transporte de guagua publica sigue siendo una asignatura pendiente, por
carecer la empresa insular de una politica clara de protagonismo en este sector;
no hay buenas combinaciones, no hay buenos horarios, no hay guaguas nocturnas

desde el acropuerto, no hay informacion... en conclusion, en esa empresa hay poco
bien hecho.

LLa mitad de los turistas realiza alguna actividad durante sus vacaciones. Las
mas relevantes son por este orden:

1° visitas a parques tematicos (30%).
2° observacion de ballenas (13,9%).

3° senderismo (13,5%).

4° visita a otras islas (6,9%).

5° tratamientos de salud (5,5%).

6° actividades culturales, museos, conciertos, etc. (5,6%).
7° asistencia a fiestas populares (4,5%).
8° submarinismo (3%).

9° navegacion (2,7%).

10° surf/windsurf el (2,2%).

11° golf (0,95%)...

Los mas activos son: los espafioles, alemanes, franceses, finlandeses, italianos.
Y los mas pasivos: los britanicos, holandeses y belgas.

El 57% realiza alguna visita a algun lugar de interés turistico. L.os parajes mas
relevantes son:
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1° el Teide, visitado por el 39,5%.

2° Santa Cruz (31%), lo que supone una cifra relevante de un millén setecien-
tos mil turistas anuales, con una media de unos 4.000 diarios.

3° Puerto de la Cruz (27,2%).

4° Los Gigantes (25,2%).

5° Garachico e Icod, el 21,6%.

6° La Orotava un 17,4%.

7° Masca y Teno el 15%.

8° La Laguna el 8%. Significativa es este ultimo dato. La Laguna necesatia-
mente necesita un gran Plan de potenciacién del destino, ya que en las fantasticas
condiciones que estd, se merece cuadriplicar esta insignificante cifra. En un par de
aflos tiene que ocupar un merecido segundo lugar conjuntamente con Santa Cruz.

Definitivamente, el sol y la playa constituyen la motivacioén principal para pasar
unas vacaciones en Tenerife.
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Miguel Fluxa, una de las estrellas luminosas del turismo

Publicado el 13 de enero de 2006

Hace algo mas de dos décadas, mientras estudiaba en la Universidad de La
Laguna, complementariamente con el principal objeto de costearme la carrera y
algunos vicios confesables mas. Comencé, por casualidad de la vida, a trabajar en el
receptivo del touroperador de la familia Fluxa en Tenerife. Durante varias tempora-
das, una vez al ano llegaba a nuestra isla, un ilustre y amable personaje que se alojaba
en el Hotel Botanico del Puerto de la Cruz y un dia de su estancia nos invitaba a
almorzar “a lo grande” en un lujoso restaurante de la ciudad decana del turismo,
con el objeto de departir, felicitarnos, alentarnos a seguir en la linea ascendente de
trabajo y motivarnos para darle carifio a esta profesiéon. En aquel entonces no supe-
raba los veinte afios y aquella figura sabia y juiciosa ya me habia marcado mi futuro
camino. Que excelso era almorzar con uno de los colosales del turismo, D. Lorenzo
fundador de Viajes Iberia y que en 1918 se hizo cargo de la fabrica de calzado que
su padre, habfa fundado. En 1956, adquirié Viajes Iberia, fundada en 1930, diversi-
ficando su actividad industrial hacia el sector servicios. Yo no era nadie, (sigo siendo
nada) y ese detalle agigantaba a este ciudadano que era el padre de D. Miguel Fluxa,
que ha heredado y cultivado la luminosidad de la sapiencia en el turismo.

La saga familiar Fluxa conoce su nacimiento en siglo XIX. Durante 1877 Don
Antonio Fluxa, patriarca y artesano zapatero, tras su inquietud empresarial zarpa
rumbo a Inglaterra para conocer los nuevos métodos de fabricacion. A la vuelta
redne a un grupo de artesanos de la comarca de Inca en Mallorca e introduce las
nuevas maquinarias de fabricar zapatos. La innovacién hizo furor en la época, pero
siempre fue fiel a la concepcidn artesanal de los zapatos. La industria permanecio
inalterable hasta que en 1975 su nieto Lorenzo Fluxa da un nuevo giro innovador,
con la creacion de la marca Camper.

Este linaje también forma parte de la historia turistica de Espafia. Miguel Fluxa,
hermano de Lorenzo y de Antonio, es el presidente de Iberostar, (anterior Grupo
Viajes Iberia) uno de los grupos turisticos mas importantes de nuestra nacion. Vio
la luz, en 1938 en Inca, corazén de la isla de Mallorca. Es licenciado en Economia
y Ciencias Empresariales y cuando finalizo sus estudios se hizo cargo, en 1962, de
Viajes Iberia, compafifa creada por su padre, Lorenzo Fluxa. Esta agencia de viajes
fue el nacleo fundacional del que hoy es el principal grupo turistico espafol. Ha
recibido numerosos premios que confirman su brillante trayectoria, entre los que
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destacan la medalla de Oro al Mérito Turistico, otorgada por el Ministerio de la
Nacion y el premio Principe Felipe a la Excelencia Empresarial.

El Holding turistico lo funddé en el 2000, aunque el origen del grupo se remonta
a 1930, afio en el que una agencia de viajes, propiedad de la familia Fluxa Rossell6,
bajo el nombre de Viajes Iberia, empez6 a trabajar en este sector. En la actualidad
posee una compania aérea, Iberworld; fundada en 1998 por el Grupo Viajes Iberia.
Los servicios ofrecidos son enlaces entre las ciudades mas importantes de Espafia,
asi como conexiones con Italia, Suiza, Francia, Reino Unido, Irlanda, Alemania,
Noruega, Portugal, Holanda, Grecia y Croacia. Ademas, unen a Madrid con Punta
Cana y Puerto Plata en Reptblica Dominicana, Canctin en México y La Habana en
Cuba. Tiene una red de ventas a través de Viajes Iberia que posee mas de 300 ofici-
nas presentes en 29 paises y mas de 500 agencias de viajes en nuestro pafs que estan
apoyadas por varios touroperadores entre ellos, su estrella Iberojet, fundado en
1974. Se sitia como el primer touroperador del mercado nacional, tanto cualitativa
como cuantitativamente, ya que alcanza un alto grado de especializacién en cuanto
a viajes organizados. Ultimamente ha adquirido una flota de cruceros turisticos. El
Grupo Iberostar, gestiona mas de 12 millones de viajeros anuales, siendo el primer
grupo empresarial turistico espafiol.

Cuenta con cerca de 100 hoteles. La cadena hotelera es una de las de mayor
proyecciéon a nivel mundial con hoteles en: Espafia, Grecia, Chipre, Bulgaria, Cro-
acia, Turqufa, Marruecos, Tunez, Cuba, México, Republica Dominicana, Brasil y
Jamaica. Desde sus inicios en 1983, se ha caracterizado por ofrecer servicios de
alojamiento turfstico de alto nivel en los principales destinos turisticos del mundo.
Todos los hoteles ofrecen un trato preferencial y diferenciado, ademas de un cui-
dado personalizado y una magnifica relacién calidad/precio. Su filosofia se basa en
una constante reinversion de los beneficios en mejoras, lo que ha contribuido a con-
ferirle una imagen destacada en el sector vacacional. Los principales touroperado-
res del mundo confian sus clientes a esta gran cadena, ya que su oferta se distingue
por poseer una gestion basada en el cuidado y proteccién del medio ambiente, lo
que le confiere un nivel de calidad excepcional en el ambito turistico internacional.
El respeto al entorno se pone de manifiesto en la preocupacion por integrar al
maximo sus establecimientos en el medio. Los Iberostar Hoteles han sido la nica
cadena hotelera europea en recibir en 2004, por cuarto afio consecutivo, el premio
Crystal Award, otorgado por uno de los touroperadores mas importantes de Esta-
dos Unidos.
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