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LOS TT.OO. ANTE EL RETO DE LA NUEVA DEMANDA TURÍSTICA.

Javier González-Soria y Moreno de la Santa. Director Comercial y de Desarrollo de Negocio del Grupo Mundicolor.
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ANÁLISIS DE LA DEMANDA TURÍSTICA

· Reflexión histórica

Las motivaciones, necesidades y exigencias del turista han evolucionado de manera drástica y espectacular en el periodo que va de finales de los años 40 hasta nuestros días, y seguirán manteniéndose en constante evolución en el Siglo XXI que tenemos ya a la vuelta de la esquina.

Esa evolución ha estado siempre ligada a las condiciones y modo de vida de la población del país de origen del turista, ya que son esas condiciones y ese modo de vida el parámetro que inspira la motivación del viaje y la medición del grado de satisfacción. Como ejemplo que creo ilustra y justifica esta afirmación, puede decirse que las motivaciones y exigencias del turismo europeo de finales de los 40, recién salido de la Segunda Guerra Mundial, con todo lo que eso implicaba, eran evidentemente muy distintas de las de las décadas de los 70s, 80s y no digamos de los 90s, y del futuro. Estos son hechos incontestables y básicos que han conformado el turismo en el pasado y seguirán haciéndolo en el futuro y que por tanto deben inspirar la actuación de toda la industria turística y, por supuesto, la de los Tour Operadores.

· Necesidad de adaptación a la demanda

En un mercado globalizado, en el que cada destino compite con todos los demás, el turismo es un sector económico dirigido por la demanda. El turista actual, en especial el de los mercados maduros, es un viajero con amplia experiencia, que ha visitado múltiples destinos y cuyo nivel de exigencia es creciente. A su vez, el desarrollo de los medios de transporte y el relativamente reducido coste de los mismos pone a disposición de ese viajero más experimentado cualquier destino, por lejano que esté, a un precio asequible. Por ello, es preciso plantearse un proceso de adaptación a las exigencias de la demanda y a la necesidad de mantener e incrementar la calidad. Este proceso de adaptación es un proceso continuo que implica las siguientes líneas de actuación:

· Conocimiento y análisis de los mercados para detectar las tendencias de la demanda. 

· Actuaciones en los mercados para promover y comercializar los productos turísticos adecuados a cada mercado. 

· Definición de los productos turísticos que son exigidos por la demanda en los diferentes mercados. 

· Diseño de instrumentos dirigidos a consolidar e incrementar la relación calidad/precio para no perder competitividad. 

El conocimiento de los mercados incluye una doble vertiente, como es la investigación de la demanda y la estructura de comercialización; y el análisis de la  coyuntura.  

A partir de los estudios de mercados se pone de manifiesto la pluralidad de mercados existentes, que podemos agrupar del siguiente modo: Mercados tradicionales o maduros, en los que al lado de la demanda vacacional hay oportunidades crecientes para otras formas de turismo; Mercados lejanos, en los que a su vez hay que distinguir entre mercados consolidados, mercados con potencial de desarrollo y mercados externos emergentes; y Mercados emergentes próximos. 

A partir de la específica tipología de cada mercado se habrán de establecer las prioridades de actuación, así como los criterios de comercialización y promoción en cada uno de ellos, actuando conjuntamente la iniciativa pública y la privada

· Factores que caracterizan la demanda turística en la actualidad

Es obligado, por consiguiente, preguntarse cuáles son esas motivaciones en la actualidad y las perspectivas de futuro. A mi juicio, hay varios factores que caracterizan la demanda actual, de entre los que subrayaría los siguientes:

En primer lugar, la lista de motivaciones se ha ensanchado notablemente y aunque la de sol y playa sigue siendo la prioritaria, acaparando alrededor del 75%, han aparecido otras nuevas que tienen su origen en las inquietudes y aficiones inherentes a la evolución de las condiciones sociales, culturales y económicas de los diferentes países.

Así ha surgido el turismo deportivo, el turismo cultural, el turismo de congresos y convenciones, el de incentivos y más recientemente el turismo de naturaleza y el turismo activo o de aventura en el que el turista pretende pasar lo más posible de espectador a actor.

Una segunda característica es que cada vez menos la decisión de viaje y la elección del destino se basa en una motivación única, sino que responde a una motivación compleja que participa de varias de ellas. Así, incluso, la tradicional de sol y playa incluye en un menor o mayor grado la cultural en sus diversas expresiones de gastronomía, diversión, etc.. Se puede, por consiguiente, afirmar que la decisión del viaje es cada vez más multimotivacional.

Otra tercera característica que considero de la máxima importancia es la decidida búsqueda por el turista del mayor grado posible de individualización de su viaje.

En un principio, factores como el bajo nivel cultural, el miedo a lo desconocido, los niveles de precio, o la escasez de alternativas favorecieron el desarrollo de un turismo muy estandarizado que ofrecía poco o nulo margen de elección personalizada.

Sin embargo, la evolución de esos factores han llevado a sustituir el viaje "lo toma o lo deja" por un viaje hecho a medida o al menos "pret-a-porter".

Finalmente, el precio es otro elemento básico que condiciona la demanda. Ahí también se está produciendo una evolución, cuyo grado varía según el mercado, que es la sustitución del concepto de precio en niveles absolutos para pasar al más racional de la relación precio/calidad, es decir, al bien conocido de "value for money".

FUNCION DE LOS TOUR OPERADORES

· Nivel de adecuación a los factores de la demanda

En primer lugar hay que plantearse cual es la demanda turística para el Tour Operador. El producto proporcionado por la agencia de viajes es la distribución minorista, mientras que el producto o productos proporcionados por los Tour Operadores son las propias vacaciones, los viajes en sí mismos. Consecuentemente, en el caso de las agencias de viajes minoristas se deben examinar los diferentes medios de distribución y sus sustitutos o alternativas, mientras que en el caso de los Tour Operadores se debe tomar en consideración la sustituibilidad de los diferentes tipos de viajes.

De este modo, los Tour Operadores son el elemento dinamizador del Turismo, que tienen que compaginar oferta y demanda y poner a disposición de los clientes un producto que satisfaga sus motivaciones y necesidades.

Por tanto, el primer gran reto que tienen que afrontar es identificar esos cambios en las motivaciones e incluso ser capaces de generar otras nuevas, anticipándose a las exigencias del mercado. Por ello, la siguiente cuestión sería preguntarse si los Tour Operadores han salido o no airosos de ese reto a que me refería.

Sinceramente, creo que la respuesta es afirmativa y añadiría que quizás en los países que se han incorporado más tarde, como es el caso de España, al turismo emisor, el grado de consecución es aún mayor, y existe algún Tour Operador en nuestro país cuya filosofía y los productos que ofrece responden precisa y totalmente a ese concepto de viaje individualizado.

· Definición del producto turístico

Así pues, es claro que la adaptación a la demanda turística se debe realizar creando el producto turístico adecuado a la misma. 

Por ello, no se debe olvidar que la demanda turística tiende a la segmentación y a la exigencia de una oferta enriquecida y de calidad, lo que implica que ésta tiene que llevar aparejada un proceso paralelo de especialización en cada uno de los nichos que se pretenda captar, así como  un proceso de mejora general. Sólo las ofertas que puedan satisfacer los gustos y necesidades de uno o varios segmentos concretos de la demanda, con un suficiente nivel de calidad y una identidad diferenciada, serán competitivas en mercados crecientemente complejos. Las ideas claves para abordar este proceso de adecuación se derivan de la del producto turístico, que puede ser definido como un bien o un servicio ofertado en un mercado turístico y que, para que tenga salida, tiene que dar respuesta a lo demandado por una parte definida de los consumidores. El producto turístico, desde una perspectiva más amplia, es el conjunto de bienes y servicios que han sido escogidos y conformados para responder de la manera más adecuada a la totalidad de las necesidades y preferencias, -no solamente las relativas al alojamiento, la manutención y la actividad básica-, de los turistas de un determinado segmento de la demanda, durante su experiencia vacacional. Un producto turístico tiene que estar diseñado en todos sus aspectos, desde las características de los alojamientos, hasta la actividad o el recurso turístico que le da su identidad, pasando por las infraestructuras y servicios públicos, el comercio, la oferta complementaria de ocio y restauración o la propia configuración urbana del destino. 

Considero importante realizar un breve análisis de los principales productos turísticos que se ofertan en España:. 

· Turismo de sol y playa: El Turismo de sol y playa es la principal oferta turística española, si bien hay que destacar el aumento de la competencia de nuevos destinos de sol y playa en países del Caribe y del sudeste asiático. Si a esto le añadimos los cambios en la demanda, especialmente la disminución de la duración de las vacaciones, que cada vez son más cortas y espaciadas, y en las motivaciones el turista, que pide cada vez más actividades, los retos que deberá afrontar la oferta española son importantes con objeto de consolidar su posición y reducir su dependencia de la coyuntura económica. Para ello hay que sacar partido de un rasgo característico de la oferta española, poco repetible en otros países competidores, como es la riqueza de nuestra oferta complementaria. Asimismo, es preciso centrar todos los esfuerzos en combatir uno de los principales problemas de la oferta española, como es la estacionalidad, mediante la diversificación del producto clásico ofreciendo además nuevos servicios, diseñados en función de diversos segmentos de demanda, como puede ser la potenciación del turismo de tercera edad, el deportivo y el turismo cultural. 

· Turismo Rural: El Turismo Rural es uno de los productos turísticos que mayor auge y crecimiento está experimentando en los últimos años en España, y uno de los que mayor potencialidad presenta especialmente en zonas de interior. Desgraciadamente la descoordinación en el crecimiento de la oferta y una carencia de criterios comunes de desarrollo dificulta enormemente su consolidación. Por ello, es perentorio conseguir una mejor organización de la oferta desde la calidad del servicio ofertado con objeto de poder integrar en torno a un mismo concepto las distintas tipologías existentes. 

· Turismo deportivo y de naturaleza: El Turismo deportivo tiene un doble interés: por un lado, ampliar la oferta turística en los destinos tradicionales de sol y playa y, por otro, desarrollar turísticamente otros destinos, en especial las zonas de interior y montaña, introduciendo actividades relacionadas con la naturaleza. Dentro del turismo deportivo ya tienen un amplio historial el golf y la nieve, y en cierta medida el turismo náutico, mientras que existen otra serie de actividades de turismo deportivo que aún se encuentran en vías de consolidación, debiéndose realizar un esfuerzo importante para avanzar en la profesionalización de ese subsector. 

· Turismo cultural y metropolitano: España, a pesar de ser uno de los países del mundo con mayor patrimonio monumental, no capta una cuota importante del segmento de la demanda que se dirige a las ciudades históricas. Para cambiar esta tendencia es importante actuar en dos frentes, como son el del desarrollo del producto y el de su promoción y comercialización. 

· Estructura empresarial

Superar con éxito ese primer reto que tienen los Tour Operadores de crear un producto turístico que se adecue a la demanda no es desgraciadamente suficiente para asegurarse su éxito.

El negocio de los Tour Operadores requiere, como el resto de los subsectores que configuran el turismo, de unas estructuras empresariales que respondan con el máximo rigor a criterios de gestión y eficacia.

Hay un dato que es de la máxima elocuencia. Según un estudio realizado por Japón, el ratio volumen de ventas/beneficio que se considera óptimo es del 1.5%. Eso significa que una desviación del 2%, que en casi cualquier negocio es perfectamente asumible, supondría pasar a números rojos.

Dicho esto, tengo que añadir que el sector de los Tour Operadores en España es un sector enormemente profesional dirigido con criterios empresariales y que ha alcanzado un elevado grado de desarrollo equiparable al de otros países de nuestro entorno. Como dato significativo, puede decirse que los Tour Operadores que componen AMAVE (Asociación de Mayoristas de Viajes Españoles) tienen una facturación anual que supera los 1200 millones de euros.

Sin embargo, no se me oculta que existen en España casos aislados de empresas que no tienen la estructura ni la cultura empresarial adecuadas y que actúan sólo pensando en el corto plazo y con agobios de tesorería, lo que les lleva a comportarse de manera inadecuada y a presentar ofertas en el mercado que no reúnen las debidas condiciones de garantía. Todo esto, indiscutiblemente, puede dañar la imagen del sector, pero realmente no son auténticos Tour Operadores, sino una minoría, y confío en que el propio mercado, con criterios de selección basados en el concepto de calidad/precio, los irá haciendo desaparecer.

La actuación de futuro de los Tour Operadores tiene obligadamente que estar orientada a ofrecer el máximo grado de calidad a sus clientes compatiblemente con el mantenimiento del adecuado grado de competitividad y para ello, necesariamente, su gestión tiene que optimizarse, basándose en dos grandes pilares: La mejora de procedimientos y la mejora de los sistemas de distribución del producto, lo que pasa por disponer de los adecuados sistemas informáticos de soporte y en la implantación de un concepto de dirección basado en la calidad, el conocido como Company Wide Quality Management, y en el que todas las actividades que no coadyuven a la satisfacción del cliente con los adecuados estándares de calidad, sean eliminadas. 

EVOLUCIÓN DE LA INDUSTRIA TURÍSTICA

· Reflexiones sobre la industria turística

Me gustaría subrayar que la industria turística es una industria de la mayor transcendencia, no sólo política y social sino también económica, incluso para los países desarrollados, como lo demuestran los datos objetivos al respecto. Por consiguiente, es imprescindible que la sociedad en su conjunto esté sensibilizada de este hecho para posibilitar que se le preste la debida atención en todos los órdenes.

Es también una industria compleja en la que el producto país en primer lugar y los demás productos en que se desglosa exigen una suma de elementos de los que son responsables el sector público y el privado, y por ello es imprescindible el mayor grado de colaboración entre ambos, tanto en la planificación como en la ejecución y comercialización, para conseguir sinergias que redunden en beneficio de todos y que hagan posible un turismo sostenible respetuoso y beneficioso para el medio ambiente, diferenciado, con calidad y fuente de riqueza, de bienestar y de disfrute en esta era del ocio en la que estamos inmersos; un turismo que, además, facilite el conocimiento y la convivencia entre los pueblos como instrumento para el mantenimiento de la paz entre los mismos.

Asimismo, quiero resaltar que la industria turística será en el siglo XXI la principal industria mundial. El mercado del turismo es uno de los más abiertos y libres, gracias a la comunicación y al desarrollo exponencial de la industria del transporte. No es productiva una reflexión o un debate que se limite a los actores de un país determinado, pues nos encontramos, en el área del turismo, quizás más que en ningún otro sector de la actividad humana, inmersos plenamente en la aldea global. 

España, como destino turístico, tanto en número de visitantes como en ingresos, está situada entre los tres primeros países del mundo, junto con Estados Unidos y Francia. Por ello nuestro reto es por tanto el mundo, y no la rivalidad entre regiones o entre productos. Una promoción adecuada reporta beneficios para todos, incluso para las regiones desprovistas de oferta turística, en virtud del reparto presupuestario del Estado, que por imperativo constitucional es solidario y distributivo. 

De este modo, siempre las decisiones sobre promoción, marcas, mercados, deben venir enriquecidas por la visión de los demás, es decir, por "cómo nos ven" y cómo estamos situados en el mercado mundial. Necesitamos saber cuál es nuestra imagen, qué necesitamos para mejorarla y para mantener nuestra competitividad. Es imprescindible siempre el contraste y la comparación, la perspectiva desde el exterior. 

Igualmente, no debemos bajo ningún concepto olvidar que el turismo internacional se encuentra concentrado en relativamente pocos países ricos, por lo que la verdadera explosión del turismo internacional está aún por comenzar en las naciones asiáticas del pacífico.

· Punto de partida de los diferentes subsectores. 

Es preciso conocer el nivel de competencia y las estrategias competitivas de los distintos sectores que componen la industria turística antes de iniciar el análisis de la evolución prevista para la misma hasta final de siglo y a lo largo del siglo XXI. Para ello, vamos a remarcar brevemente las líneas más destacadas de cada uno de ellos: 

· Hoteles

El efecto de la competitividad global existente ha producido una rivalidad entre los proveedores de servicios de alojamiento basada en los precios ofrecidos en el mercado, que estos encuentran en los folletos de los Tour operadores. Los compradores están constantemente realizando comparaciones sobre la relación calidad precio ofrecida, puesto que no existe un coste para los mismos a la hora de cambiar de destino. De este modo tan sólo aquellas compañías que ofrezcan aspectos diferenciados en su oferta, que sean reconocidas por los clientes como empresas que proporcionan un excelente valor por el dinero que exigen, son las que van a subsistir en este entorno tan competitivo y globalizado.

· Operadores de receptivo 

Los operadores de servicios terrestres están ofreciendo servicios más competitivos a precios más competitivos a los Tour Operadores, puesto que ahora forman claramente parte de la cadena de actividades competitivas del producto turístico. Por ello, es evidente que su integración dentro de la industria será plena, como ya está sucediendo con algunos Tour Operadores alemanes e incluso turcos. 

· Líneas aéreas 

Las compañías aéreas regulares están teniendo que adaptarse a la presión competitiva resultante de la política de cielos abiertos y de desregularización. Esto ha provocado una disminución del coste del asiento por milla, no sólo en los vuelos regulares sino también en los vuelos charter. 

Asimismo, ha conducido a algunos Tour Operadores, que tienen la dimensión necesaria para ello, a arriesgarse a integrar este aspecto de la producción dentro de su negocio, tomando la totalidad del riesgo en determinados aviones charter a lo largo del año e incluso planteándose la posibilidad de efectuar una integración vertical del negocio. 

Otros Tour Operadores han decidido mantener su flexibilidad operativa y reducir riesgos comprando plazas en compañías aéreas regulares en base a criterios de venta.

· Tour Operadores 

Como distribuidores mayoristas y, cada vez más, como minoristas, a través del marketing directo, los Tour Operadores ayudan a crear el mercado por sí mismos, puesto que como consumidores hacen una comparación entre las diversas ofertas existentes en los folletos. Igualmente, los Tour Operadores ayudan a crear un mercado mostrando ofertas alternativas dentro de cada uno de sus folletos. 

Como ya he comentado, los Tour Operadores desarrollan una actividad que recibe una muy reducida recompensa que, normalmente, no excede del 2 por ciento sobre las ventas, lo que implica que exista una intensa competencia que motiva la continua desaparición de aquellas empresas menos eficientes y competitivas. Lógicamente, este alto grado de competitividad de este subsector ha generado una mayor eficiencia de las empresas participantes en el mismo y ha ampliado la posibilidad de elección para los clientes al tiempo que se ha producido una reducción de los precios. Es evidente que los costes por pasajero de los Tour operadores han disminuido en términos reales gracias a las mejoras en sistemas informáticos y en procedimientos, lo que evidentemente ha permitido que a diferencia de lo que sucedía en los primeros años ochenta, cuando casi nadie viajaba a Turquía Chipre, Egipto, Kenia, Goa,  Australia, Nueva Zelanda, Florida, el Caribe, o México, ahora mismo mucha gente puede permitírselo.

· Agencias de Viajes minoristas. 

El negocio de las Agencias minoristas se mueve con unos márgenes muy ajustados, que no suelen superar el 1,21 por ciento antes de impuestos sobre ventas. Las agencias minoristas operan como cualquier otro distribuidor al detalle, decidiendo cuáles son los Tour operadores cuyos productos van a vender y en qué condiciones, así como fijando su política de descuentos y de otras acciones comerciales, especialmente desde que en la mayor parte de Europa se eliminó la prohibición del “minimun selling price”

En el momento actual las Agencias minoristas están viendo como parte de su mercado, un 25% en Reino Unido, por ejemplo, está pasando a manos de las ventas directas de los Tour Operadores. Las claves para este cambio son unos consumidores más experimentados, una mayor aceptación de la venta directa, unas tecnologías más avanzadas, y la consolidación en las conciencias de los Tour Operadores de que la venta directa es más efectiva desde el punto de vista de los costes que la distribución a través de Agencias de Viajes minoristas. 

· Oficinas de Turismo 

Las Oficinas de Turismo desarrollan un papel no encomendado a ningún otro participante en la industria turística. Las Oficinas de Turismo compiten por los clientes a través de la publicidad y de las relaciones públicas con los medios de comunicación, los Tour Operadores y las Agencias de Viajes minoristas. Pueden realmente desequilibrar la balanza hacia su mercado, puesto que tienen la libertad para operar dentro de las realidades de cada mercado en lugar de encontrarse constreñidos a operar desde el punto de vista de los productores. 

· Países 
Los países se encuentran en directa competencia en la captación de turistas. Los Tour Operadores analizan lo que cada país ofrece y al precio al que lo ofrece. Evidentemente, cada país tiene una cultura diferenciada y unas costumbres características, y si bien el entorno urbano y artístico en muchos casos es ecléctico, se encuentra siempre aderezado con elementos culturales específicos que permiten a cada nación mantener sus rasgos distintivos. También es evidente la importancia de los recursos turísticos naturales como montañas, playas, clima, etcétera. Sin embargo, no son ni mucho menos, menos importantes los factores psicológicos. Para un país los factores realmente claves son su accesibilidad, su amigabilidad, su confiabilidad,  y su orden y seguridad. Estos factores pueden sonar aburridos pero son los que realmente determinan la consolidación de un país como destino turístico.

Por último, hay que recordar que tienen también una especial importancia a la hora de evaluar la competitividad de un país las tasas y tipos de cambio del mismo. A diferencia de lo que ocurre en el Mediterráneo, en numerosos países del Caribe han olvidado que una excesiva fiscalidad es una amenaza estratégica para el crecimiento y el éxito de la industria turística. 

· Algunas líneas de la evolución de la industria turística

No puedo terminar esta reflexión sin hacer referencia a la vertiente demográfica de la industria turística. El efecto de un dramático incremento del número de jubilados no se sentirá hasta dentro de diez o doce años. Pero este incremento evidentemente sucederá, puesto que las previsiones demográficas son ciertamente ajustadas. Por ejemplo, en Alemania habrá una persona jubilada por cada persona que trabaje. Este efecto se irá sintiendo por todo el mundo desarrollado sensiblemente cuando el porcentaje de población cuya edad supere los 65 años se sitúe por encima del 20 por ciento. 

Muchos de estos jubilados tendrán dinero, y quizás por primera vez en su vida, también tiempo libre para viajar, por lo que habrá un importante incremento en la demanda de viajes. Así, aquellos gobiernos, empresarios y organizaciones turísticas que comiencen ahora a planificar y promocionar un destino para esa clientela potencial, podrán obtener los beneficios derivados de su participación en los años venideros. 

Centrándonos ahora en la vertiente de la distribución, debemos señalar que este es un tema muy discutible y de difícil solución. Por ello, tan sólo voy a apuntar una serie de hechos, que se producen con especial intensidad en el Reino Unido y Alemania, como son la gran sensibilización con respecto al precio y al valor añadido por parte de los clientes, que nos pueden hacer cuestionarnos si en el futuro los consumidores van a seguir estando dispuestos a pagar dos márgenes adicionales en sus viajes, como son el de la Agencia de viajes minorista y el del Tour Operador. 

Mi conclusión final es que el turismo va crecer moderadamente en general, sin que resulte tan claro cuáles van a ser los destinos elegidos para ello, aunque parecen una apuesta segura los destinos tradicionales del primer mundo, como España. No obstante, parece bastante razonable entender que el mapa turístico del futuro va a favorecer también a determinados destinos de long haul desde Europa y a los destinos asiáticos desde Asia, especialmente a China. En el siglo XXI veremos también mucha congestión aérea así como fallos en las infraestructuras detrás de la demanda de viajes. Mucha gente incrementará el número de viajes de placer, si bien éstos serán de una duración inferior. Aquellos proveedores de servicios turísticos que ofrezcan un servicio eficiente, amigable, y a precios razonables, serán los que triunfen. 

A causa de este crecimiento, las materias relacionadas con el desarrollo sostenible y la paz se tornan aún más importantes. Como industria hemos aprendido mucho en los años pasados acerca del desarrollo sostenible pero me sorprendería mucho que los grupos de presión y los políticos no nos impusieran cambios en el futuro, especialmente en el ámbito de la fiscalidad. 

Finalmente, afirmar que si podemos continuar con la mayor parte del mundo más o menos en paz, con la prosperidad creciendo y con la perspectiva de una mayor longevidad, dejando de lado los efectos de los ciclos económicos, el turismo no solamente se va convertir en el sector económico más importante del mundo en el tercer milenio, sino que va a ser con diferencia el sector económico más importante que el mundo jamás haya visto 

· El papel del long haul en la evolución de la demanda turística. 

La gente paga una fortuna para experimentar unas vacaciones y regresa simplemente con recuerdos. Superficialmente, esto parece irracional, pero, como ya sabemos, 500 millones de personas lo hacen anualmente. Esto significa que si bien puede ser irracional todos ellos lo hacen porque valoran la experiencia y los recuerdos que la misma les proporciona. Ello nos lleva a analizar las percepciones y motivaciones que mueven a un viajero, que en el caso de un viaje intercontinental, son diferentes del resto de los viajes. Lo importante es saber hasta que punto son diferentes las expectativas y percepciones de alguien que llega a un destino después de un viaje de tres horas y cuarto y las de alguien que ha viajado durante veintiocho horas. Desde mi punto de vista la respuesta es simple: Las expectativas deben ser medidas en kilómetros. 

Los viajes de long haul tienen mucho que ver tanto con el cambio de costumbres y cultura como con el cambio horario, es decir, se trata tanto de aspecto culturales como de distancia. Esta es una cuestión que evidentemente a los Tour operadores no se les presenta en sus programas de short haul. Por ello, puesto que la imagen del Sol es la motivación fundamental para el tráfico vacacional, los destinos de Long Haul se centran básicamente en los Trópicos. Estos destinos son comercializados en base al precio, consiguiendo que sean percibidos como unas vacaciones con el cachet de un viaje de largo recorrido a un precio no mucho mayor del que se pagaría por unas vacaciones en el Mediterráneo. 

La relación entre el precio de las vacaciones en Europa y en un destino de largo recorrido es un aspecto crucial. Por ejemplo, en el mercado británico, si la diferencia entre una estancia en Barbados en un hotel de tres estrellas y esa estancia en España fuera superior a trescientos dólares, significaría que el mercado de Barbados declinaría. Por el contrario, si la diferencia es cercana a los ciento cincuenta dólares, el destino Barbados se potenciaría. 

Ello nos deja bien patente que el factor precio es fundamental en los destinos de largo recorrido, que sufren un condicionante específico como es la fluctuación de moneda, que puede modificar en términos monetarias los precios sin que se haya producido un incremento real, lo que afecta muy especialmente a los establecimientos all inclusive. 

Otro factor diferencial muy importante que distingue el mercado del largo recorrido del mercado de corto recorrido es que los países del Mediterráneo son vecinos y tienen una profunda e inherente comprensión del las normas de competencia y del mercado, lo que a menudo no sucede con los destinos de long haul, que con demasiada frecuencia fijan sus precios exclusivamente en base a condiciones económicas locales, con independencia de lo que pueda estar sucediendo en el resto del mundo, o para ser más exacto, en las siguientes páginas del folleto del Tour Operador. 

Otro aspecto a destacar con respecto al largo recorrido es que ciertos Tour Operadores europeos han decidido contratar las alojamientos más baratos en destino con el fin de conseguir unos precios muy bajos que compitan plenamente con destinos de media distancia. De este modo, se ha perjudicado enormemente la reputación de calidad y exclusividad de los destinos, puesto que los viajeros esperan un estilo vida de cinco estrellas y se encuentran, si tienen suerte, en un bloque de apartamentos de dos estrellas. Evidentemente, cuando  regresan a casa comentan a sus amigos que el destino no merece la pena. 

En este abaratamiento de los precios ha jugado un papel fundamental el tráfico charter. La aparición a mediados de los ochenta de una nueva generación de reactores, conocidos como “big twins”, cambió radicalmente el aspecto del mercado de largo recorrido puesto que casi un 50% del tráfico es transportado en vuelos charter. Sin embargo, tan sólo el tráfico charter cubre un 10% del total de destinos probables. 

En Europa la gran mayoría de compañías que actualmente se dedican al tráfico vacacional de largo recorrido se consolidaron en el Mediterráneo. Ha sido precisa una notable habilidad por su parte para presentar simultáneamente los nuevos destinos de largo recorrido y preparar a los compradores para lo que en muchos casos es una experiencia vacacional bastante más primaria de la que hasta ese momento se han encontrado en los destinos mediterráneos. Sin embargo, esta presentación implica también problemáticas legales a partir de la entrada en vigor de la Directiva Europea sobre Viajes Combinados que supone que los estándares de alojamiento y transporte de los países en desarrollo ahora deban ser idénticos a los impuestos en  Europa. Ello nos lleva a hablar de los aspectos de calidad que son significativos a la hora de elegir los destinos turísticos. Según los datos de un reciente informe realizado en seis países europeos, existen diez aspectos capitales: 

1. El lugar debe ser bonito. 

2. Debe haber una atmósfera agradable. 

3. Limpieza. 

4. Sol. 

5. Clima sano. 

6. Calidad gastronómica. 

7. Poco tráfico y tranquilidad. 

8. Entorno auténtico. 

9. Oportunidades para el baño en el mar. 

10. Una amplia variedad de actividades de entretenimiento. 

Como vemos, el éxito turístico, especialmente de los destinos de long haul en los que el riesgo percibido por los clientes es mayor, aunque sólo sea por la distancia, exige un cumplimiento de estos aspectos de calidad, ya que se precisa de clientes repetitivos y de una promoción boca oído por parte de los clientes. En este sentido, es fundamental afirmar que la protección de la salud y la seguridad de un destino son condiciones imprescriptibles para la creación de un turismo sostenible y exitoso, puesto que aunque los destinos de largo recorrido tienen un encanto irresistible para aquella gente que nunca ha salido de Europa, este encanto se quiebra con los problemas de salud pública y con los problemas de violencia, que podemos dividir en dos categorías: crimen y terrorismo. 

Los gobiernos deben actuar enérgicamente para prevenir y eliminar en la medida de lo posible los actos  terroristas, como se redujeron en su momento en el tráfico aéreo, así como debe preocuparse en crear las condiciones adecuadas para reducir el nivel de criminalidad del país, y garantizar la salubridad pública. 

Los destinos de largo recorrido, a causa de su coste y de la distancia, generarán siempre en los viajeros grandes expectativas, lo que les hace al tiempo atractivos y vulnerables: Atractivos por su exotismo y vulnerables por la desmesurada publicidad que se produce si algo va mal. 

Pero son estas grandes expectativas las que han permitido que el tráfico a destinos de largo recorrido haya crecido un 30% en los últimos tres años. 

El deseo del viaje de largo recorrido, alimentado por la amplia experiencia de los europeos en disfrutar de sus vacaciones en su propio continente, está creciendo gracias a los nuevos reactores que han satisfecho ese deseo. Las únicas sombras que se atisban en el panorama provienen de temor que generan sociedades inestables desde un punto de vista político, que puedan contemplar el turismo desde una perspectiva a corto plazo.

· Dynamic packaging
La evolución que a mi juicio va a convertirse en la futura realidad del mercado turístico, en lo que se refiere a su vertiente de confección y distribución de producto, viene marcada necesariamente por las nuevas posibilidades que las tecnologías de internet están abriendo. Estas van a permitir que el Tour Operador, en lugar de restringirse a los servicios turísticos contratados con antelación para la confección del producto turístico, pueda acceder on line a los servicios que compañías aéreas y hoteleras estén ofertando al público, aprovechándose de una mayor variedad de niveles tarifarios, para así confeccionar de forma dinámica un producto turístico que se ajuste de forma perfecta a las disponibilidades de los proveedores y a las peticiones de los consumidores en cada momento temporal concreto.
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