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THIS PAPER DISCUSSES THE VARIETY OF GENERAL
and specific factors serving as the basis of recent tourist
developments, both in completely new areas and in tradi-
tional tourist areas. Market orientation in the process of
developing new tourist products gives innovation a funda-
mental role in the role to be played in the future in Spain.
The analysis of different stages of the process of genera-
ting new tourist developments provides a systematic view
of the practical orientation of their implementation.

The potential for other types of tourist products
in addition to tradition products is considered, such as those
providing the greatest possibilities for development in this
country: cultural, natural, sports, congress and incentive
tourism. Also reviewed are the major actions which might
be undertaken to develop new products in traditional zones.
Lastly, the impact of new tourist developments is evalua-
ted with respect to their economic and social costs.

R E S v M B N

ESTE ARTICULO CONSIDERA LOS DIFERENTES FACTO-
res genéricos y especificos que apoyan los nuevos desa-
rrollos turisticos, tanto en nuevas zonas como en espacios
tradicionalmente turisticos. La orientacién hacia el merca-
do del proceso de desarrollo de nuevos productos turfsti-
cos confiere a la innovacién una parte fundamental en el
papel a desempefiar en el futuro en Espaa. El andlisis de
las diferentes etapas del proceso de generacion de nuevos
desarrollos turisticos proporciona una vision sistemdtica para
la orientacién practica de su puesta en marcha.

Se considera la potencialidad de otros tipos de
productos turisticos diferentes de los tradicionales, que con-
forman las mayores posibilidades de desarrollo en nuestro
pais: turismo cultural, de naturaleza, deportivo, de con-
gresos e incentivos. También, se estudian las principales
acciones que pueden realizarse para nuevos desarrollos en
productos y zonas tradicionales. Por dltimo se evalda el
impacto de nuevos desarrollos turisticos en sus costes eco-
némicos y sociales.
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1. INTRODUCCION

N ESTA EXPOSICION SE ANALIZAN DIFERENTES ASPEC-

tos de los nuevos desarrollos turisticos en

Espafia y los efectos econémicos que produ-

cen; todo ello desde una perspectiva integral
que conjugue, por una parte, los nuevos productos turisticos, y
por otra, los recursos que generan y que consumen en las zonas
y lugares en que se desarrollan.

En la actualidad nadie discute la importancia glo-
bal del sector turistico en la economfa nacional. Al acudir a las
grandes cifras macroecondmicas se comprueba que esta impor-
tancia ha supuesto una aportacion al PIB de mas del 8%, ocupa
aproximadamente a 1,4 millones de trabajadores (directa e indi-
rectamente), genera unos ingresos en divisas procedentes del
exterior de 2,5 billones de pesetas y supone un consumo total
en nuestro pais de cerca de 6 billones de pesetas.

Todos estos datos son el resultado de un proceso
. de desarrollo acaecido en los dltimos treinta afios que se ha
destacado por la creciente evolucion de los indicadores de deman-
da: 57 millones de visitantes procedentes del exterior en 1993
y casi 92 millones de viajes realizados por los espafioles en el
mismo afio, de los cuales, aproximadamente el 93% tuvieron
como destino el territorio nacional.

Sin embargo, un andlisis mds cualitativo del sector
turfstico indica que la madurez alcanzada se basa principalmente
en productos poco diversificados (centrados en la oferta de sol

y playa), muy masificados, con una alta concentracién geogra-
fica, cuyas acciones comerciales se basan principalmente en la
venta de plazas de alojamiento en estas zonas, configurando
ademds una estructura empresarial de reducido tamafio, propie-
dad familiar y oferta estandarizada; provocando todo ello un
escaso valor afadido al sector a lo largo de todos estos aiios.

Esta panoramica general del sector turistico espa-
fiol indica la dificultad de su desarrollo en el futuro por la alta
dependencia de una oferta monolitica, debida principalmente a
las modificaciones en los gustos y deseos de los consumidores,
a la evolucién de la demanda con nuevas exigencias, a la impo-
sibilidad de competir con actuaciones basadas Gnicamente en
los precios y a las actuales tendencias de los mercados emiso-
res junto con la aparicion de otros destinos receptores mas com-
petitivos.

Todos estos riesgos indican la necesidad de afron-
tar el futuro del sector desde una perspectiva de innovacién,
apoyandose en la creacion y desarrollo de nuevos productos
turisticos y en la modificacion de los productos tradicionales
con desarrollos que los complementen con aquellos recursos que
permitan una mejor satisfaccién de las necesidades de los con-
sumidores.

El reto principal para los nuevos desarrollos turis-

ticos estriba en su concepcién y mantenimiento de forma inte-
gral, de manera que el uso planificado de los recursos existen-
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tes en una zona permita incrementar el bienestar social y eco-
némico en tres direcciones: hacia los turistas, hacia la comuni-
dad de acogida y hacia el medio ambiente.

2. IMPORTANCIA ECONOMICA DE LOS
NUEVOS DESARROLLOS TURISTICOS

Existen muchos factores que apoyan el desarrollo
de nuevas iniciativas turisticas en espacios tanto tradicionalmente
turfsticos, principalmente costeros, como en nuevas zonas, bdsi-
camente del interior. Considerando estas ltimas, se pueden dife-
renciar los principales determinantes de los nuevos desarrollos
turisticos en genéricos y especificos.

A) Factores genéricos

Los factores genéricos representan las condiciones
sociales y econémicas de los espacios del interior que inciden
sobre cualquier posible desarrollo econémico, puesto que indi-
can los determinantes que han provocado la actual situacién
existente en estas zonas. Los principales factores de este tipo
son:

* Dependencia econdmica: Las zonas del interior
basan sus economias principaimente en la produc-
cién agricola, con algunos puntos muy concretos
de desarrollo industrial y un gran avance, aunque
todavia en bajas proporciones, en los servicios.

¢ Evolucion econdémica: La configuracién econé-
mica de estas dreas provoca niveles bajos de renta
per capita y elevados indices de desempleo al pro-
ducirse una clara recesion de [a ocupacion agraria
y una crisis casi generalizada de las actividades
industriales.

¢ Eficiencia econdémica: Las actividades econdmi-
cas primarias se manifiestan cada vez menos pre-
paradas para mantener comunidades econdémica-
mente eficientes. La utilizaciéon de los recursos
existentes se orientan basicamente a la agricultura,
contando esta actividad con escasas posibilidades
de desarrollo.

¢ Nivel de vida: La actual situacién econémica de
las zonas de interior se destaca por potenciar las
desigualdades sociales, bdsicamente en sus indica-
dores de nivel de vida, produciéndose cada vez
mas una polarizacién debida a los ingresos dispo-
nibles, con un nimero reducido de familias que
podrian denominarse de clase favorecida y una
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mayoria de trabajadores con cada vez menos re-
cursos.

¢ Redistribucion: Las zonas del interior que toda-
via mantienen una actividad econémica adecuada
soportan el peso de un abundante capital social,
lo que impide una buena redistribuci6n de los bene-
ficios obtenidos o su distribucion resufta muy cara.

* Movimientos demogrificos: El éxodo de las pobla-
ciones de las zonas rurales a las urbanas provoca
un escaso desarrollo de las zonas del interior, pero
causan, por el contrario, la saturacién de las dreas
urbanas.

* Ambiente urbano: Debido principaimente a la
citada saturacion de las zonas urbanas, existe una
creciente tendencia a regresar a las zonas de ori-
gen si las oportunidades econémicas son adecua-
das, asi como, sin abandonar definitivamente la:
ciudades en las que habitan, a visitar o regresar
ocasionalmente a sus pueblos de nacimiento o fami-
liares.

Todos los factores mencionados aconsejan la crea-
cién de nuevos desarrollos que permitan asegurar la continui-
dad social y econémica de estas dreas. En este sentido, el turis-
mo puede proporcionar una base mds estable de generacion de
ingresos, al potenciar la diversificacion de las economias loca-
les, con claros beneficios como la generacion de empleo, la uti-
lizacion de recursos propios, fa mejor redistribucion econdmica
y el mantenimiento de la identidad cultural y social de las zonas
de interior.

Ademds, la flexibilidad potencial del turismo ofre-
ce la posibilidad de realizar desarrollos a pequeia escala cuyas
necesidades financieras puedan ser abordadas facilmente y con
una recuperacion de las inversiones en un plazo no muy dila-
tado de tiempo.

B) Factores especificos

Los factores especificos se refieren a los elementos
que determinan la evolucion de la demanda de nuevos desa-
rrollos turfsticos en las zonas del interior, incidiendo en las carac-
teristicas del comportamiento de los consumidores-turistas actua-
les y potenciales. Algunas de las principales tendencias se
comentan a continuacion:

¢ Nuevas demandas: Los turistas cada vez se incli-
nan mdas por diferentes tipos de turismo, las tradi-
cionales vacaciones en la playa ya no satisfacen



plenamente las necesidades de los turistas actua-
les, buscando otras posibilidades de ocio en sus
viajes: naturaleza, deportes, cultura, etc.

¢ Nivel cultural: Los mayores niveles de vida eco-
némicos y culturales de los consumidores provoca
unas mayores exigencias de las condiciones de
comodidad, seguridad e higiene que el turista desea
encontrar en sus viajes. Aunque le atraigan nuevos
destinos y formas de turismo, los turistas no estdn
dispuestos a renunciar al nivel de vida general-
mente alcanzado en sus zonas habituales de resi-
dencia.

¢ Ofertas complementarias: Incluso en el caso de
seguir prefiriendo realizar sus viajes hacia destinos
costeros, los turistas se muestran cada vez més incli-
nados a realizar actividades no relacionadas con el
sol y la playa, que les permitan al mismo tiempo
el esparcimiento, la diversién y el placer.

¢ Composicién socio-demografica: Las actuales ten-
dencias demogrdficas de las regiones mas desarro-
lladas se caracterizan por: un nimero menor de
individuos por familia o grupo de convivencia, mayor
esperanza de vida de las poblaciones, menor tiem-
po de trabajo y de vida activa, fuertes concentra-
ciones urbanas y mas tiempo de ocio. Todos estos
aspectos facilitan la realizacién de viajes y el turis-
mo, aunque generalmente diferenciado por grupos
o segmentos de edad, nivel cultural o econémico,
etcétera.

¢ Capacidad de gasto: Al estar, el comportamien-
to viajero, bastante incorporado a las costumbres
de las personas, en la mayoria de los paises y regio-
nes occidentales, cada vez se estdi menos dispues-
to a renunciar a unos dias de vacaciones o a la
realizacién de viajes de placer. Los indicadores del
gasto de las familias muestran que la capacidad de
gasto en actividades turisticas (una vez cubiertas
las necesidades consideradas como bdsicas) se va
incrementando paulatinamente, renunciando inclu-
so a destinar parte del presupuesto a otras activi-
dades no relacionadas directamente con el ocio.

* Fraccionamiento: Existe la tendencia de fraccio-
nar las vacaciones y de realizar un nimero mayor
de viajes con estancias de menor duracién, con
destinos mltiples, mds repartidos a lo largo del
afio y con una mayor variedad en sus preferencias.

* Flexibilidad e independencia: Se estd produciendo
un cambio hacia formas de turismo mds flexibles,
con mayores posibilidades de eleccion, con viajes
individuales, alejados del turismo de masas, confi-
gurando mercados mds diversificados y segmen-
tados.

¢ Exigencias ambientales: La sensibilizacién hacia
la conservacion de la naturaleza y los recursos
medio ambientales provoca el rechazo de los turis-
tas a viajar hacia zonas deterioradas, contamina-
das, saturadas o urbanisticamente caéticas.

¢ Accesibilidad: La mayoria de las zonas por muy
remotas que parezcan se han convertido en acce-
sibles, gracias principalmente a la disponibilidad de
los transportes y a la mejora de las comunicacio-
nes. El coste en tiempo y en dinero de viajar se
ha ido reduciendo paulatinamente.

Los anteriores aspectos facilitan e incluso exigen la
creacion de nuevas formas de turismo y de nuevos desarrollos
que permitan satisfacer las nuevas exigencias de los consumi-
dores turisticos. Al mismo tiempo estos factores garantizan la
aceptacién de nuevos productos, siempre que se ajusten a las
caracteristicas descritas.

El principal problema existente en cuanto al éxito
de nuevos desarrollos se centra bdsicamente en si se logrard la
demanda suficiente para aconsejar su puesta en marcha con un
minimo de rentabilidad inicial y una progresiva evolucién posi-
tiva en el futuro. El gran potencial de crecimiento de ciertos
tipos de turismo, para los cuales Espafia cuenta con abundan-
tes recursos y estd excelentemente situada, constituye una de las
principales oportunidades de la actividad turistica espafiola, que
se debe abordar de forma integral y planificada (1).

Los efectos econémicos de los nuevos desarrollos
turisticos se deben evaluar también por la capacidad de gene-
rar valor afiadido a las zonas donde se producen. La principal
desventaja retributiva de los productos tradicionales de sol
playa ha sido la utilizacién de canales de comercializacién con
una alta participacién de grandes empresas (mayoritariamente
extranjeras) de transporte y operadores turisticos, centrando la
negociacion en precios poco remunerativos para las empresas
espafiolas. Todo ello ha impedido la necesaria modernizacion
de los recursos para adaptarse a las condiciones cambiantes de
los mercados.

Las posibilidades de los nuevos desarrollos turisti-
cos se centran en su oportunidad de captar nuevos segmentos
de mercado, rentabilizando mejor los recursos incorporados al
articular mecanismos propios de comercializacion, sin olvidar la
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imprescindible reinversion en las zonas, y en la estrategia medio
ambiental integral que debe guiar estos desarrollos para asegu-
rar su continuidad a largo plazo.

3. EL PROCESO DE DESARROLLO
DE NUEVOS PRODUCTOS TURISTICOS

El conocimiento del proceso de desarrollo de nue-
vos productos es esencial para abordar con eficacia las tareas
necesarias, optando por la estrategia de desarrollo mas adecua-
da. Antes de exponer cudles son los nuevos productos turisticos
con mayores posibilidades de desarrollo en Espana, se descri-
ben brevemente a continuacion las etapas del proceso de su
desarrollo.

PROCESO DE DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS TURISTICOS

ETAPAS DEL PROCESO DE DESARROLLO
DE NUEVOS PRODUCTOS

1. Andlisis de situacion

Una de las fases mds importantes ya que va a deter-
minar, por una parte, la posterior definicién de los mercados y
demandas a los que se orientard el producto, y por otra, las
capacidades de las zonas en cuanto a recursos existentes y a
los turisticos, humanos y financieros necesarios para abordar el
desarrollo turistico. En esta etapa se realizan las investigaciones
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de mercados de forma que se identifiquen las necesidades y
deseos de los consumidores, sus segmentos, distribucién, capa-
cidad de gasto, etc., ademds de evaluar los puntos fuertes y
débiles de las empresas, instituciones v zonas de destino y ame-
nazas competitivas.

2. Determinacion de objetivos y alternativas
estratégicas

Esta etapa debe dar respuesta a las cuestiones sobre
los objetivos de calidad del producto turistico, crecimiento a lo
largo del tiempo, prioridades de desarrollo, mercados y seg-
mentos a captar, diversificacion de las ofertas, empleo de los
recursos, etc. Es esencial definir clara y precisamente los obje-
tivos, ya que éstos van a determinar las siguientes etapas, inten-
tando cumplir sus indicaciones e incorporando las medidas correc-
tivas en caso de desviacion.

Una vez definidos los objetivos, se analizan las
posibles opciones estratégicas que deben realizar su cumpli-
miento y elegir aquella o aquellas combinaciones operativas con
posibilidades de desarrollo. La estrategia seleccionada debe inte-
grar, por un lado, los recursos turisticos disponibles con aque-
llos que es preciso crear y, por otra, las acciones comerciales
(definicién del producto, precios, comunicacion y distribucién)
que van a configurar el nuevo desarrollo.

3. Andlisis de viabilidad

Los andlisis de viabilidad son basicamente tres:
comercial, técnico y financiero. El andlisis comercial muestra las
posibilidades de venta y aceptacion de los productos disefiados;
sin resultados favorables en este sentido es inviable llevar a cabo
el nuevo desarrollo turistico. El andlisis técnico indica la posi-
bilidad de llevar a cabo las especificaciones organizativas y pro-
ductivas definidas en la alternativa seleccionada. Por dltimo, el
andlisis financiero mostrara la viabilidad de abordar el proyec-
to con los recursos propios y la necesidad de incorporar finan-
ciacién externa.

4. Desarrollo del nuevo producto

Supone la puesta en marcha de todas las acciones
establecidas en los planes de desarrollo por medio de un siste-
ma iterativo en coordinacidn con la siguiente etapa del proce-
so v en donde interviene un equipo multidisciplinar en funcién
de los diferentes aspectos que se integran en un proyecto turis-
tico: urbanisticos, ambientales, empresariales, institucionales,
educativos, etc. Todo ello mediante la revisién continua de las
decisiones segun los resultados parciales alcanzados.



5. Pruebas de mercado

La puesta en marcha de un nuevo desarrollo turis-
tico necesita de un periodo de prueba para conocer si se estd
ajustando a las necesidades y requerimientos de fos mercados y
para evaluar el seguimiento de los objetivos definidos en una
etapa anterior. Es muy importante antes de iniciar la comercia-
lizacion definitiva detectar los posibles fallos existentes ya que
en este momento es mas facil incorporar las medidas correcti-
vas que después, cuando el producto esta definitivamente lan-
zado al mercado. Las técnicas mds utilizadas para realizar las
pruebas de mercado de los nuevos productos turisticos se cen-
tran en aspectos promocionales y en test de precios. No debe
olvidarse la realizacion de comprobaciones sobre los niveles de
satisfaccion percibidos por los clientes.

6. Comercializacién

Esta etapa, la dltima del proceso de desarrollo, supo-
ne el inicio de la actividad normal de un nuevo desarrollo turis-
tico. Los aspectos de marca, diferenciacién de los productos
ofertados, lineas de precios, acciones de comunicacion (publi-
cidad, promociodn, relaciones publicas), redes de ventas y cana-
les de distribucién de los productos, deben configurarse de mane-
ra integral para que capten al turista deseado y al mismo tiempo
fos turistas se sientan satisfechos de los servicios recibidos.

La importancia de cada una de las etapas descri-
tas varia dependiendo del tipo de nuevo producto que se vaya
a desarrollar, principalmente de sus necesidades de inversién a
corto, medio y largo plazo en infraestructuras, formacion e incor-
poracién de recursos. Una orientacion practica de la participa-
cién de cada fase en el presupuesto global de los proyectos se
incluye en el cuadro 1.

CUADRO 1: ASIGNACION PRESUPUESTARIA POR ETAPAS DEL
PROCESO DE DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS

TURISTICOS

ETAPAS DEL PROCESO PORCENTAJE
Andlisis de situacion 15%
Anédlisis de viabilidad 5%

Desarrollo 45%

Pruebas de mercado 10%

Comercializacién 25%

El seguimiento de todas estas etapas no garantiza
forzosamente el éxito econdmico de un nuevo desarrollo turis-
tico, sin embargo, la ausencia de una planificacion global vy sis-

tematica de estas nuevas ofertas provocaria, a medio y largo
plazo, caer en los graves problemas econémicos, sociales y
ambientales a los que se enfrentan muchas de las zonas turisti-
cas tradicionales que han basado su desarrollo en la improvi-
sacion y en la falta de concepcién integral del turismo.

La coordinacion es otro de los pilares imprescin-
dibles para los nuevos desarrollos turisticos. Puede ocurrir que
los objetivos de las organizaciones empresariales no sean com-
partidos por las instituciones pdblicas o que dado el reparto
competencial de las distintas Administraciones Turisticas, surjan
fuertes discrepancias. Es muy importante asumir que todos deben
trabajar para el bienestar colectivo creando mecanismos de coor-
dinacién que lo posibiliten.

4. POTENCIALIDAD DE NUEVOS
DESARROLLOS TURISTICOS EN ESPANA

La existencia en Espaiia de una gran diversidad cul-
tural y geografica permite la concepcién y desarrollo de una
amplia gama de productos turisticos que en la actualidad toda-
via no han sido suficientemente considerados. En este apartado
se analiza la potencialidad de todos aquellos productos distin-
tos de los tradicionales, asociados a los viajes de sol y playa,
que presentan buenas posibilidades de desarrollo en nuestro pas.

Los datos recogidos por las recientes investigacio-
nes de mercados indican la preferencia de los turistas naciona-
les y extranjeros por las zonas de playa y costeras (el 40% de
los viajes de los espaiioles y 70% de turistas extranjeros). Sin
embargo, al analizar los resultados alcanzados por otros pro-
ductos y destinos se aprecia una gran potencialidad de los mis-
mos. Por ejemplo, el 14% de los viajes realizados por los espa-
noles en 1993 tuvieron como destino la montafa y el 8% fueron
viajes recorriendo varios lugares, principalmente zonas del inte-
rior peninsular. Se debe tener en cuenta, ademds, que un 8%
de turistas visitan nuestro pais por motivos de negocio (2).

Analizando las tendencias de los mercados emiso-
res, principalmente los europeos, y aunque existe una impor-
tante cuota de mercado del producto sol y playa, se aprecian
buenas potencialidades en otros tipos de productos como el turis-
mo de naturaleza o el cultural (véase cuadro 2).

Considerando los anteriores y la citada diversidad
potencial existente, es preciso realizar, en primer lugar, un ejer-
cicio de agregacion por intereses de la demanda, de forma que
se conceptuen los posibles nuevos desarrollos en categorias homo-
géneas de identificacion estratégica y comercial. En este senti-
do se pueden diferenciar cuatro grupos de nuevos productos
turisticos con amplias posibilidades de desarrollo en Espafia:
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turismo cultural, turismo de naturaleza, turispo deportivo y turis-
mo de congresos e incentivos, que seguramente no satisface un
analisis exhaustivo de todos los posibles nuevos desarrollos.

CUADRO 2: CUOTAS DE MERCADO POR PRODUCTOS.
VIAJES DE LOS EUROPEOS A ESPANA

PRODUCTD “o" 1 mooucro “
Sol y playa 74,0 Sol y playa 74,0
Circuitos 10,4

Turismo cultural 15,5
Ciudad 5,1
Campo 4,8
Montana 2,6 Turismo de naturaleza 7.8
Nieve 04
Salud 1,2 Turismo de salud 1,2
Deportes 07 Turismo deportivo 07
Cruceros 0,5 Turismo de cruceros 0,5
Resto 0,3 Resto 03

Fuente: Secretaria General de Turismo. Ministerio de Comercio y Turismo

A) Turismo cultural

En este tipo de productos se engloban los viajes
realizados principalmente por motivos de ocio que llevan a los
viajeros a visitar ciudades grandes y pequefas y a realizar cir-
cuitos bdsicamente por poblaciones del interior.

La existencia de un importante patrimonio cultural
formado por monumentos, museos, rutas histéricas y ciudades
patrimonio de la humanidad, permite el desarrollo de nuevos
productos turisticos centrados en estos aspectos. Por otra parte,
la promocién de grandes exposiciones monograficas coincidien-
do o no con aniversarios de acontecimientos histdricos y cul-
turales puede impulsar el conocimiento de Espafia, en su con-
junto y de muchas de sus zonas del interior, como un destino
turistico cultural.

La potencialidad real de este tipo de turismo es
muy alta, ya que en la actualidad sélo se atrae un 15,5% de
los viajes de los europeos, existiendo una motivacién hacia el
turismo cultural de aproximadamente el 36%.

Ademdas, no se han estructurado ofertas turisticas
culturales orientadas al turismo extranjero (tampoco al nacio-
nal), ni mediante los circuitos tradicionales de comercializacién
(centrados exclusivamente en el sol y playa), ni a través de ofer-
tas especializadas orientadas a la demanda cultural latente en
los mercados turisticos.
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Estos desarrollos son todavia mas necesarios si se
considera que la crisis econdmica reciente ha afectado mds al
turismo de ciudad que al costero.

B} Turismo de naturaleza

Bajo esta tipologia se relinen un conjunto diverso
de productos que, con el comin denominador del contacto con
la naturaleza, resulta conveniente diferenciar. Asi, se incluyen
distintas formas como turismo de nieve y montafia, turismo de
espacios naturales, turismo rural, turismo cinegético o turismo
de aventura.

La amplitud de formas turisticas relacionadas con
la naturaleza, obedece también a las diferentes inquietudes y
motivaciones de los viajeros, con un deseo generalizado de dis-
frutar activamente de los recursos naturales. Espafta es un buen
exponente de la cantidad y variedad de estos recursos, princi-
palmente para nuestros vecinos europeos, con 10 Parques
Nacionales, 96 Parques Naturales y espacios protegidos e infi-
nidad de zonas rurales de actual y potencial aprovechamiento
turfstico.

En la actualidad la cuota efectiva del turismo de
naturaleza se cifra en menos del 8%, existiendo una potencia-
lidad estimada del 25% de la cuota del mercado de viajes euro-
peos.

Aunque algunos productos, como el turismo rural,
han adquirido gran notoriedad en los Gltimos afos, las diferen-
tes formas de este tipo de turismo siguen sin estar claramente
configuradas y delimitadas, con précticamente ninguna accién
de comercializacién y caracterizadas principalmente por inicia-
tivas aisladas, dispersas y de pequefia dimension, con una alta
potencialidad de complementariedad en los servicios prestados.

C) Turismo deportivo

En este producto se incluyen principalmente todos
aquellos que se generan motivados por el deseo de practicar
actividades deportivas o asistir a reuniones de este tipo. Algunos
de los posibles nuevos desarrollos turisticos deportivos se inter-
seccionan con ciertos productos de turismo de naturaleza (nieve
y montafia, caza y pesca, etc.) o con otras modalidades mds o
menos independientes como el turismo de golf y el turismo ndu-
tico.

En este caso también la variedad de ofertas es muy
amplia, tanto en productos configurados expresamente para la



prictica de deportes, como por la gran posibilidad de comple-
mentar otros productos con este tipo de actividades, por los que
la demanda turistica se muestra cada vez mds inclinada.

La capacidad actual de la oferta de estos produc-
tos estd configurada por los fuertes incrementos que han expe-
rimentado en los Gltimos afios algunos de ellos. Por ejemplo,
entre 1983 y 1993 se ha duplicado el nimero de campos de
golf existentes en Espafia, manifestando la importancia que se
viene dando al turismo de golf por parte de empresarios e ins-
tituciones publicas.

La potencialidad del turismo deportivo es casi tan
amplia como su diversidad. Con los actuales productos no se
llega a cubrir el 1% de cuota receptora, aunque los mercados
emisores poseen una participacion neta de turismo deportivo
superior al 3%. Ademds, como se ha indicado, existen grandes
posibilidades de complementar otros productos basicos ya desa-
rrollados con este tipo de actividades, con lo que su capacidad
de atraccion en el mercado podria incrementarse hasta el 10%.

D) Turismo de congresos e incentivos

A caballo entre las motivaciones de ocio y de nego-
cio, esta tipologia, que en la actualidad se concentra en las
grandes ciudades espafiolas, podria generar nuevos desarrollos
turisticos con una oferta diferenciada aunque vinculada a otras
nuevas, principalmente al turismo cultural y al deportivo, o tra-
dicionales, como el sol y playa.

En la actualidad se estd desarrollando una amplia
red de centros de congresos y convenciones, y la mayoria de
los establecimientos de alta categoria estin equipados con salas
de reuniones y conferencias que permiten un buen desarrolio
de este tipo de iniciativas.

La rentabilidad econdmica de este turismo es alta,
ya que principalmente genera un elevado valor afiadido a los
recursos turisticos basicos y complementarios desarrollados por
otros productos, captando ademds un segmento de demanda de
gran capacidad de gasto.

Las principales caracteristicas que definen los pro-
ductos englobados en esta tipologia son: estancias cortas, impor-
tancia esencial de la accesibilidad de los destinos, nivel de exi-
gencia de los turistas muy superior a la media y necesidad de
una amplia prestacién de servicios complementarios.

Los niveles de comercializacién de este Gltimo son
escasos y generalmente se ha optado por desarrollarlos mini-
mamente aprovechando los recursos existentes para otros pro-
ductos tradicionales, bien de negocio o bien de ocio.

5. NUEVOS DESARROLLOS DE PRODUCTOS
TRADICIONALES

El sector turistico espafiol ha crecido sobre la base
del producto sol y playa y su explotacién intensiva a lo largo
de los dltimos treinta afios. Esta evolucién del turismo en Espaia
ha potenciado que ciertas zonas se hayan desarrollado econé-
mica y socialmente de forma extraordinaria. En estas dreas se
localizan destinos turisticos que pueden ser considerados como
tradicionales o0 maduros. La justificacién de esta denominacion
se basa principalmente en que la prdctica totalidad de sus recur-
s0s e ingresos se utilizan y obtienen de la actividad turistica,
estando consolidados en el mercado turistico desde hace anos.

Para estos destinos, el turismo, por lo tanto, es el
principal sostén de su economia (cuando no el dnico), habien-
do potenciado la creacion y mejora de infraestructuras y servi-
cios pdblicos, facilitado el desarrollo urbanistico y permitiendo,
en muchas ocasiones, la conservacion del patrimonio artistico y
cultural.

Sin embargo, las propias caracteristicas del desa-
rrollo de estas zonas, gracias a la actividad turistica, han pro-
ducido desequilibrios y disfuncionalidades entre los diferentes
componentes medio ambientales de tipo natural, urbanistico,
social y demografico principalmente.

Estos desequilibrios son, a su vez, un claro impe-
dimento para su desarrollo futuro. Los factores ambientales mas
deteriorados o que han tenido un crecimiento desordenado o
menos controlado son los mismos que condicionan la evolucién
futura de si mismos y de otros con los que estin claramente
interrelacionados.

Las perspectivas cambiantes de los mercados turfs-
ticos exigen el desarrollo de actuaciones que mejoren las con-
diciones de la oferta y un desarrollo turistico mds respetuoso
con el medio ambiente. Estas mejoras se definen también por
el mayor grado de exigencia de los consumidores (turistas), en
orden a incrementar su grado de satisfaccion.

Es imprescindible, por lo tanto, cuando se habla de
nuevos desarrollos turisticos, no olvidar aquellos que pueden
aplicarse a los destinos y productos tradicionales que configu-
ran hasta el momento la base del sector en nuestro pais y la
principal fuente de ingresos de las zonas del litoral espafiol.

Las acciones principales de los nuevos desarrollos
en estas zonas se deben centrar en remodelacion, sustitucion,
mejora y complementacién de los productos bdsicos existentes,
puesto que sigue existiendo una fuerte demanda para los mis-
mos que podria mantenerse y mejorarse con algunas de las
siguientes actuaciones:

41



¢ Creacion de oferta complementaria, junto con la
reinversion y modernizacién de los establecimien-
tos y empresas turisticas actuales.

¢ Captacién de segmentos concretos de mercado
(como juvenil o de tercera edad) que permitan la
desestacionalizacién de la actividad turistica.

¢ Potenciar la comercializacién directa en los mer-
cados, permitiendo fa consolidacién de una ima-
gen mas diferenciada de la existente.

¢ Impulsar el desarrollo de sistemas de calidad que
garanticen las condiciones en la prestacion de los
servicios y la satisfaccién de los gustos, deseos y
necesidades de los consumidores.

* Mejorar el nivel de formacion de los recursos
humanos del sector, fomentando la especializacién
y la educacién superior turistica.

6. EVALUACION DEL IMPACTO
DEL DESARROLLO TURISTICO

En el momento de decidir sobre la posibilidad de
creacién de nuevos productos turisticos es esencial realizar una
evaluacion de los posibles impactos que ese nuevo desarrolio
va a provocar. Esto significa realizar un cuidadoso andlisis coste-
beneficio desde una triple perspectiva: econdmica, social y cul-
tural.

Una zona del interior de gran atractivo turistico
antes de iniciar cualquier desarrollo tiene que asegurarse una
demanda potencial lo suficientemente alta para justificar las
importantes inversiones que deben realizarse. Pero al mismo
tiempo estos nuevos desarrollos, si se los concibe de forma inte-
gral, no pueden gozar del beneficio de un éxito desmesurado,
ya que ese mismo éxito cambiaria la esencia misma del pro-
ducto ofertado.

El dificil equilibrio debe alcanzarse en el punto cri-
tico donde el aumento de demanda no desvirtde las diferentes
componentes medio ambientales, de forma que no se fuerce la
oferta ni se causen tensiones estructurales. Esto supone encon-
trar el ajuste entre lo que demanda el turista y la capacidad de
que dispone una zona para satisfacer y soportar esa demanda.

Un claro ejemplo de las implicaciones que este

andlisis coste-beneficio tiene, se identifica en un crecimiento
sostenido que impide el desarrollo urbanistico de un drea poten-

42

cialmente turistica, es decir, se pierde espacio para la cons-
truccién urbana, lo que incrementard el coste del terreno y puede
provocar el descontento de los residentes de la zona.

La acogida de los turistas en zonas no habituadas
provoca también tensiones sociales por el contacto con otras
formas de vida de los residentes y por la perturbacién que esto
puede causar. En muchas regiones se asocia turismo con con-
taminacion y daiios ecoldgicos, drogas y crimen, congestion de
multitudes y trafico, etc. Los nuevos valores que se presentan a
los residentes pueden provocar tensiones y menospreciar o deva-
luar la cultura existente.

Al fomentarse las expresiones culturales propias se
fomentard el desarrollo de la artesania y el mantenimiento de
la arquitectura tradicional, optindose por alternativas muchas
veces alejadas de los desarrollos tecnoldgicos e industriales. En
otros casos la exposicion generalizada de ciertos acontecimien-
tos culturales pueden hacer perder su significado espiritual y dis-
tintivo.

Los costes descritos se pueden convertir en bene-
ficios si se alcanza el deseable equilibrio indicado. Asi, las ven-
tajas que se disponen hacia los turistas pueden ser aprovecha-
das igualmente por los habitantes de las zonas de nuevos
desarrollos turisticos como mejoras en los transportes e infraes-
tructuras.

El incremento del nivel de vida de los residentes
mediante la ocupacion en trabajos que puedan garantizarse a
largo plazo es uno de los principales beneficios econémicos.
Ademés, existen otros beneficios de tipo social y cultural como
la posibilidad de mantener y recuperar técnicas artesanales tra-
dicionales, la revalorizacién de los diversos aspectos culturales
de la zona, la posibilidad de conservar el patrimonio histérico
y humano, la mejor proteccién del medio natural y en definiti-
va el enriquecimiento que supone el contacto entre nuevas ideas
y diferentes culturas.

7. CONCLUSIONES

El futuro del turismo en Espafia deberd abordarse
con una nueva perspectiva centrada en una innovacion. Los nue-
vos desarrollos turisticos se hacen muy necesarios por miltiples
razones, entre las que cabe destacar: exigencias del mercado,
evolucién tecnoldgica y rentabilidad.

El mercado turistico muy competitivo en la actua-
lidad para los productos maduros y tradiciones, presenta, sin
embargo, buenas oportunidades de captar segmentos de merca-
do diferenciados para cuya satisfaccion es preciso acometer nue-
vos desarrollos turisticos.



El propio progreso tecnoldgico exige la adecuacion
de las actuales estructuras de prestacion de servicios a las nue-
vas técnicas de informacién y comercializacion, cuya ausencia
impedird competir en los mercados en condiciones de igualdad.
El desarrollo de nuevos productos debe guiarse por la moder-
nizacion de los procesos que incorpore.

Para obtener la rentabilidad econdmica deseada, las
empresas deben adaptar sus recursos y su gestion a aquellos

productos y mercados que les permitan conseguir sus objetivos
a corto, medio y largo plazo. Ante productos estandarizados y
mercados masivos saturados, la mejor opcion sigue siendo la
creacion de nuevos productos turisticos.

En definitiva, la dindmica de los mercados tursti-
cos exige una constante renovacién de las ofertas, permitiendo
la consecucion del bienestar para las regiones, las empresas y
Jos consumidores.
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NOTAS

{*) Este texto refunde la conferencia pronunciada por la auto-
ra en el curso «Nuevas Modalidades de Turismo y sus Efectos Econdmicos»
celebrado en Formigal entre el 12 y el 16 de septiembre de 1994, dentro de
la programacion de la Universidad Internacional Menéndez Pelayo.

(1) FUTURES. Plan Marco de Competitividad del Turismo
Espaiiol. Secretaria General de Turismo. Ministerio de [ndustria, Comercio y
Turismo, Madrid. 1992.

(2) Datos recogidos de los estudios mensuales de la Secretaria
General de Turismo: las vacaciones de los espafioles y Los movimientos
turisticos en fronteras.
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