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Analisis de la evolucion
de las llegadas de turistas
internacionales
Implicaciones para la formulacion de estrategias
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La técnica de cambio de cuota es una herramienta de diagndstico utilizada para descri-
bir e crecimiento econémico en un area concreta al inicio y final de un periodo mediante €
reparto de una variable de interés. El crecimiento economico durante ese periodo es desagre-
gado en cuatro efectos que nos permiten establecer y analizar la posicion competitiva y la
especializacion de una industria o pais. El presente estudio tiene como objeto analizar €l cre-
cimiento econoémico de la industria turistica mediante la aplicacion de la técnica de cambio
de cuota sobre la variable economica «llegadas de turistas internacionales» al area competi-
tiva formada por Espafia, Francia e Italia en e periodo temporal 1995-1999. Los resultados
muestran la existencia de distintos grupos de mercados emisores internacionales donde las
estrategias comerciales y de promocion a llevar a cabo varian en funcion del posicionamien-

to obtenido mediante esta técnica.

Palabras clave: turistas, planificacion estratégica, crecimiento economico, desarrollo

turistico.
Clasificacion JEL: L83.

1. Introduccion

El andisis de cambio de cuota es una técnica
smple utilizada frecuentemente para describir €
crecimiento econdmico regional, medir los efec-
tos de las politicas y realizar previsiones de creci-
miento futuro (Mead y Ramsay, 1982; Ledebur y
Moomaw, 1983; Kurre y Weller, 1989; Andriko-
poulos et al., 1990).

Bésicamente, la técnica de cambios de cuota
creada por Creamer (1943) es una herramienta que
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reparte e crecimiento de una variable econémica
en un area concreta (por jemplo, un pais, un Esta-
do, una region, etcétera). Para medir el desarrollo
economico e utilizan variables de aproximacion,
como & empleo, los resultados, |as exportaciones
0 lasllegadas de turistas. Larevision de laliteratu-
ra pone de manifiesto que el «empleo» eslavaria-
ble de aproximacion més utilizada para determinar
el crecimiento econémico, entre los trabgjos que
utilizan esta variable destacan |os de Andrikopou-
lus et al. (1990), Dauffenbachy Doescher (1987),
Esteban-Marquillas (2000), Graham y Spence
(1998), Hanham y Banasick (2000), Kingsley y
Mustafa (1997), Kottis (1988), McDonough y
Sihag (1991), Sihag y McDonough (1989), y Sira-
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kaya et al. (1995). También existen otros estudios
que utilizan como variable de aproximacion las
«exportaciones» con €l fin de estimar €l creci-
miento de una regidn/pais respecto aotra. Siguien-
do este enfoque destacan los trabgjos de Green y
Allaway (1985) y Vitai (1990).

Respecto a &mbito de los estudios, esta técni-
ca ha sido aplicada principalmente en estudios
econdmicos de &mbito regional, aunque ha sido
empleada también en otros escenarios. Ejemplos
de tales aplicaciones son |os trabajos de Alavi
(1987), Bartholomew y Peck (1989), Franklin y
Hughes (1973), Hellman (1976), Herzog y Olsen
(1997), Miller (1974), Stevensy Moore (1980), y
Yavas et al.(1992). Sin embargo, esta técnica ha
sido poco desarrollada en estudios de &mbito
internacional (Alavi y Yasin, 2000; Sihag y
McDonough, 1989; Vitali, 1990) y de manera
escasa en € terreno del sector servicios. En parti-
cular, dentro de la industria turistica destacan los
trabajos de Sirakaya et al. (1995) y Alavi y Yasin
(2000). El estudio de Sirakaya et al. (1995) refle-
jalaaplicabilidad del andlisis de cambio de cuota
paraexaminar el rendimiento de laindustria turis-
tica en una region, € estado de Carolina del Sur,
respecto a otros estados del Atlantico Sur de Esta-
dos Unidos. Ademas, el estudio intenta establecer
s agunos sectores especificos del turismo pre-
sentan ventajas competitivas en relacion con otros
sectores del mismo. Por otro lado, €l trabajo
reciente de Alavi y Yasin (2000) andliza el creci-
miento de laindustria turistica mediante la aplica-
cion de la técnica del cambio de cuota sobre la
variable «llegadas de turistas». El ambito geogréa
fico del estudio fue la region de Oriente Medio,
concretamente, |os paises de Egipto, Israel, Jorda-
niay Siria. En este trabgjo, ademés, se proporcio-
na un enfoque sistemético para reestructurar las
estrategias turisticas desarrolladas en los paises
de Oriente Medio.

El objetivo de este estudio es analizar €l creci-
miento econdmico de la industria turistica
mediante la aplicacion de la técnica de cambio de
cuota con €l fin de proporcionar un instrumento
atil para conducir de forma mas eficiente los
esfuerzos y actividades turisticas de los distintos
paises. Para €llo, se examina la variable de apro-
ximacion «llegadas de turistas» en un éarea de

referencia formada por Espafia, Francia e Italia
desde un conjunto de mercados emisores en el
periodo temporal 1995-1999. El enfoque propues-
to en este estudio proporciona también algunas
sugerencias para la determinacion de las estrate-
giasy politicas turisticas de un pais bgjo la base
de las ventajas competitivas que posee en cada
mercado emisor. En €l trabajo, en primer lugar, se
establece un modelo conceptual sobre el que se
desarrolla posteriormente € estudio empirico. A
continuacion, se sefidan los principales resulta-
dos de la investigacion empirica para terminar
con las conclusiones méas relevantes del estudio.

2. Modelo conceptual

El andlisis de cambio de cuota es & resultado
de medir una variable de interés (como €l empleo,
los resultados, |as exportaciones) para varios gru-
pos (o industrias) en varias regiones a comienzo
y fina de un periodo de andlisis. El crecimiento
durante ese periodo es desagregado en tres distin-
tos efectos: crecimiento nacional, conjunto de la
industria y la posicion competitiva. La premisa
basica de la técnica es que €l crecimiento en la
industria (i) en el &rea (j) en & periodo de tiempo
especificado es debido: a crecimiento de la eco-
nomia de referencia, a crecimiento en laindustria
especifica, y alamejora en la posicion competiti-
vadeesearea (j) enlaindustria i).

La ecuacion para la industria turistica de un
pais (j) que recibe turistas del mercado emisor (i)
puede expresarse como:

Tilj i Ti(J? = Ti? (Gagen) + Ti(J? (Gi aRea - Garen)
+ T Gy - G prea) * (T - T) (G; - Gy aen)

donde:

1 _T0
G _ Tiarea ™ Tiarea
iAREA= " 10
T
i AREA
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Los términos de las ecuaciones se definen
como:

Tilj = Llegadas de turistas a pais (j) desde €
mercado emisor (i) en €l periodo 1 (es decir, a
final del periodo).

Tﬁ = Llegadas de turistas al pais (j) desde e
mercado emisor (i) en el periodo O (es decir,
comienzo del periodo).

Garea = Indice de crecimiento conjunto del
total de llegadas de turistas desde todos los mer-
cados emisores al areadesde el periodo O al 1.

T? = Total de llegadas de turistas desde todos
los mercados emisores al pais (j) en € periodo 0.

T9,rea = Total de llegadas de turistas desde e
mercado emisor (i) al areaen el periodo 0.

! \rea = Totdl de llegadas de turistas desde e
mercado emisor (i) a &eaen e periodo 1.

Tores = Total de llegadas de turistas desde
todos los mercados emisores d areaen  periodo 0.

Tioea = Total de llegadas de turistas desde
todos los mercados emisores a areaen e periodo 1.

G; area = Indice de crecimiento del total de
llegadas de turistas desde el mercado emisor (i) a
areadesde e periodo O d 1.

G; = Indice de crecimiento del total de llegar
das de turistas a pais (j) desde el mercado emisor
(i) d &readesde el periodo O al 1.

T’{j = Representa cudl deberia ser lallegada de
turistas a pais (j) desde el mercado emisor (i) S
la estructura y modelo de la llegada de turistas
desde e mercado emisor (i) fueraigua a &eade
referencia

Bajo esta formulacion, el crecimiento actual
delallegada de turistas d pais (j) desde & merca-
do emisor (i) durante un periodo se descompone
en cuatro componentes o efectos. Estos efectos
son:

2.1. Efecto conjunto del &rea: T (Gpea)

Este indicador mide el cambio que deberian
haber experimentado las |legadas de los turistas a
un pais, si existe un indice de crecimiento igua al
del area de referencia. En otras palabras, este
efecto representa la «cuota de mercado» turistico

de un pais respecto a un &rea. Si comparamos €
valor de este efecto en relacion con el crecimiento
actual, hay tres posibilidades que deben ser anali-
zadas.

* Si este efecto es el mismo que €l crecimien-
to actual experimentado por el pais en cuestion,
entonces €l pais mantiene su cuota de mercado
turistico en el area. En este caso, € valor de los
otros efectos seraigual a cero.

» Si este efecto es mayor que e crecimiento
actual, esto significa que el niumero de llegadas de
turistas serd menor que la cuota esperada. En este
caso, es necesario el andlisis de los otros tres
efectos para clarificar estos casos.

* Finalmente, este efecto puede ser menor que
el crecimiento actual, lo que indica que €l pais
atrajo més turistas que su cuota esperada. De
nuevo, es necesario examinar |os otros efectos.

2.2. Efecto mix-mercado emisor:
Ti(j) (G aren - Garen)

Este indicador mide |a diferencia entre el indi-
ce de crecimiento del turismo desde el mercado
emisor (i) hasta el &eay el crecimiento conjunto
del turismo desde todos los mercados emisores
hasta dicho area. Este componente sera positivo,
s ¢ indice de crecimiento del turismo desde €
mercado emisor (i) hasta el area es mayor que el
indice de crecimiento conjunto desde todos los
mercados emisores hasta €l &rea, en caso contra-
rio este seré negativo. Si este componente s posi-
tivo, entonces la estrategia del pais esta centrada
en atraer turistas desde los mercados emisores
con un mayor indice de crecimiento medio (esto
€S, G, area > Gagea)- POr otro lado, un efecto
negativo indica una concentracion de esfuerzos en
mercados emisores con un menor indice de creci-
miento medio (esto es, G, yrea < Garen)-

2.3. Efecto competitivo: T; (G; - G yep)

Este indicador mide la diferencia entre el
indice de crecimiento del turismo desde el mer-
cado emisor (i) en el pais(j) y el indice de cre-
cimiento del turismo desde el mercado emisor
(i) en el area o0 economia de referencia. Un
efecto competitivo positivo indica que el creci-
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miento del turismo desde el mercado emisor (i)
en el pais (j) ha superado a del &rea de referen-
cia. Este efecto competitivo puede ser positivo
cuando el indicador del turismo de un pais
desde un mercado emisor se incrementa de
manera mas rapida que para la economia de
referencia, en caso contrario éste sera negativo.
El efecto competitivo considera el crecimiento
del turismo desde cada mercado emisor en
cuestion, comparando el crecimiento de cada
mercado emisor en €l area. Asi, un efecto posi-
tivo (esto es, Gij > G; ppga) Indica una ventaja
competitiva, y un efecto negativo (esto es, Gij <
G; orea) indica una desventaja competitiva.

2.4. Efecto localizacion: (Ti(j’ -T2 (Gj - G, pren)

Este efecto también denominado efecto inte-
raccion, mide el crecimiento de las llegadas de
turistas que se atribuyen a efecto mix-mercado
emisor y a efecto competitivo. El efecto locali-
zacion es Unicamente analizado en el trabajo de
Esteban-Marquillas (1972) y Alavi y Yasin
(2000). Este efecto muestra si un pais esta espe-
cializado en atraer turistas de otros mercados
emisores en |os cuales posee alguna ventaja
competitiva. Asi, para un pais dado, el indicador
efecto localizacion muestra cdmo un pais atrae
turistas de diferentes mercados emisores confor-
me a su ventaja competitiva. Los trabajos de
Herzog y Olsen (1997), Alavi (1987) y Yavas et
al. (1992) demostraron que existian cuatro com-
binaciones posibles en funcién de las ventajas
competitivas y de la especializacion. En este
contexto, un pais puede «especializarse» 0 «no
especializarse», y puede tener una «ventaja
competitiva» 0 «desventaja», en relacion con la
atraccion de turistas desde un mercado emisor
(). En el Grafico 1, se presentan las cuatro
situaciones posibles.

Mientras algunos trabajos expresan reservas
sobre la utilizacion de esta técnica (Bucks, 1970;
Haynes y Machunda, 1987; Holden et al., 1987,
1989; Richardson, 1978), otros presentan fuertes
argumentos en contra (Stillwell, 1970; Bishop y
Simpson, 1972; Fothergill y Gudgin, 1979). Una
de las principales criticas a esta técnica es su fata
de fundamento tedrico. Esta deficiencia fue abor-

GRAFICO 1
EFECTOS DE LOCALIZACION

VENTAJA COMPETITIVA
Ventaja Desventaja

(+) )

No especializacion | (G - G, ) > 0
- M-T)<0

(Gu - G\AREA) <0
(Tﬂ - Tu) <0

Especializacion (G- G, pgen) > 0 (G. -G ) <0

= N AReA ij ~ i AREA

+) (T-T)>0 (T-T)>0

ESPECIALIZACION

Fuente: Adaptado de ALAVI y YASIN (2000).

dada por Casler (1989) mediante laincorporacion
de un contexto tedrico sdlido derivado de la teoria
de laempresa. No obstante, €l andlisis de cambio
de cuota contintia utilizandose como un método
analitico, ya que es conceptualmente claro y sen-
cillo de implementar (Graham y Spence, 1998).
Por esta razon, ha surgido de nuevo un interés por
esta técnica, con agunas modificaciones respecto
a la perspectiva inicial (Arcelus, 1984; Barff y
Knight, 1988; Berzeg, 1984; Haynes y Machun-
da, 1987; Knudsen y Barff, 1991). Ademés, un
aspecto destacable de este método es que requiere
datos que son relativamente féciles y poco costo-
Sos de obtener.

3. Estudio empirico

En los Ultimos afios, el crecimiento del sector
servicios ha sido significativo, y en este contex-
to, la industria turistica global no ha sido una
excepcion. Este estudio profundiza en €l andlisis
del crecimiento de la Ilegada de turistas en un
area formada por Espafia, Francia e Italia como
paises receptores. Estos tres paises conforman la
Ilamada economia de referencia, area o grupo
competitivo de nuestro estudio. La eleccion de
este grupo competitivo es relativa, y pueden afia-
dirse otros paises ya que esta técnica no depende
del tamafio del grupo competitivo. La eleccion
de estos paises esta basada en su potencial de
atraccion de flujos turisticos, al configurarse
todos ellos como principales destinos turisticos
mundiales, y encontrarse situados en la region
turistica europea.

Para realizar este andlisis se han seleccionado
las llegadas de turistas de |os principaes merca-

BOLETIN ECONOMICO DE ICE N° 2727
DEL 29 DE ABRIL AL 12 DE MAYO DE 2002



- #lICke

dos emisores, concretamente, Alemania, Bélgi-
ca, Holanda, Portugal, Reino Unido, Suiza, Esta-
dos Unidos y Japon, ademas de los tres iniciales.
El periodo de estudio de la evoluciéon y creci-
miento de las llegadas de turistas han sido los
afios 1995 y 1999, como los afios inicio y final
del periodo, respectivamente. Con el objeto de
desagregar el crecimiento de la llegada de turis-
tas hemos aplicado |a técnica de cambios de
cuota de Esteban-Marquillas (1972), que ha sido
aplicada anteriormente en la industria turistica
por Alavi y Yasin (2000).

Los datos utilizados han sido series temporales
correspondientes a los afios 1995 y 1999 (Cuadro
1). Los datos de llegadas de turistas a Francia e
Italia desde los distintos mercados emisores pro-
vienen de las estadisticas de la Organizacion
Mundial del Turismo, mientras que para Espafia
a no aparecer desglosadas por mercados emiso-
res, se han utilizado |os datos del Instituto Nacio-
nal de Estadistica.

Los datos del Cuadro 2 muestran el nimero de
turistas que llegaron desde los distintos mercados
emisores a estos tres paises para los afios conside-
rados. Francia es el pais que mayor numero de
llegadas de turistas ha recibido de los tres paises
analizados. El mercado emisor que més ha contri-

buido a esta situacion es el alemén seguido del
Reino Unido en 1999, con un total de més de 27
millones de turistas entre ambos mercados. En
Italia, los turistas internacional es proceden princi-
palmente de los mercados aleman y suizo, que en
1999 conformaban alrededor del 60 por 100 de
las Ilegadas. En relacion con Espafia, 10s principa:
les mercados emisores fueron Alemania'y Reino
Unido con unas cifras de llegadas superiores alos
12 millones de turistas en 1999. En genera, los
mayores mercados emisores de turistas a estos
tres paises son Alemania, Suiza'y Reino Unido,
los cuales proporcionan en torno al 58 por 100 de
las |legadas de turistas internacionales analizadas
en estos paises.

4. Resultadosy discusion

El Cuadro 3 muestra los resultados del andli-
sis de las llegadas de turistas aplicando el andli-
sis de cambio de cuota de 1995 a 1999 para los
tres paises analizados. Esta tabla evidencia que
en términos de crecimiento actual total, el
mayor crecimiento en |legadas de turistas ha
tenido lugar en Francia seguido de Espafia e Ita-
lia. Sin embargo, de los tres paises analizados,
slo Espafia tuvo un crecimiento mas alla de su

CUADRO 1
LLEGADA DE TURISTAS POR PAISES DESDE 1995 A 1999

Pais 1995 1996 1997 1998 1999
ESPaNa........cooovviieiiciecccc 7.286.837 14.140.260 14.807.694 16.563.849 22.221.385
Francia... 45.722.000 50.033.000 54.147.000 56.920.500 67.162.000
[l .o 32.392.531 41.543.262 37.915.831 41.983.224 41.992.916

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (2001) y Anuario de Estadisticas de Turismo (2000).

CUADRO 2
LLEGADAS DE TURISTAS SEGUN MERCADO EMISOR EN 1995 Y 1999 (1)

Estados

Alemania Bélgica Francia Holanda Italia Portugal  Reino Unido Suiza Unidos Japon Espana Total

Espafia

1995..... 2.047.469 374741 910.423 337750  703.653  277.058 1.824.808  152.721 410.361 247.853 = 7.286.837

1999...... 6.629.013 1.030.827 2.487.025 1.032.881 1.702.111 857.214 5569.702  487.620 1.543.986  881.006 = 22.221.385
Francia

1995..... 10.588.000 7.298.000 = 5.380.000 5.041.000 0 11.159.000 3.107.000 2.184.000  965.000 3.865.000 45.722.000

1999...... 15.180.100  9.073.300 = 11.456.700 6.275.800  640.000 11.889.500 9.073.300 2.936.000  637.300 3.118.500 67.162.000
Italia

1995..... 8.806.197  778.176 8.405.889 1.145.502 = 303.989 1.688.530 8.982.815 1.384.006  897.427 911.638  32.392.531

1999...... 13.562.451 735.844 10.121.344  1.369.778 — 74.183  2.086.761 11.668.353 1.496.927  877.275 831.238 41.992.916
Total

1995...... 21441666 8450917 9316312 6.863.252 5.744.653 581.047 14.672.338 12.242.536 3.978.367 2.110.280 4.776.638 85.401.368

1999...... 35.371.564 10.839.971 12.608.369 13.859.359 7.977.911 1.571.397 19.545.963 21.229.273 5.976.913 2.395.581 3.949.738 131.376.301
(1) Las listicas de la Organizacion Mundial del Turismo no mostraban los datos especificos de llegadas de turistas para el mercado emisor de Portugal en el afio 1995,

por esta razon en esta tabla aparece con valor cero.
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (2001) y Anuario de Estadisticas de Turismo (2000).
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cuota de mercado (es decir, el crecimiento actual
es mayor que el efecto conjunto del area). Por
tanto, nos centramos en este pais, para realizar
un examen mas detallado.

El crecimiento actual total del turismo en
Esparia fue e mayor en términos relativos durante
el periodo andlizado. El resultado del andlisis de
cambio de cuota (Cuadro 3) indica que, en con-
junto, el crecimiento del turismo en Espaia
durante este periodo fue muy superior a su cuota
de mercado esperada (crecimiento actual de
14.934.548 es mayor que €l efecto conjunto del
area de 3.922.802). El principal factor que ha
contribuido a este crecimiento es la ventaja com-
petitiva de este pais. Esto es evidente por la
importancia del indicador efecto competitivo (esto
es, 11.072.150 llegadas de turistas). Esta competi-
tividad puede atribuirse a los esfuerzos comercia-
les y promocionales llevados a cabo tanto por el
sector pablico como por el sector privado vincu-
lado a laindustria turistica. Por otro lado, €l indi-
cador efecto de localizacion manifiesta que a la
vez que Espafia tiene una ventaja competitiva en
conjunto, esta eficazmente especializada en estos
mercados emisores.

Si analizamos |a contribucion de cada uno de
los mercados emisores al conjunto de llegadas
de turistas a Espafia, encontramos que el mayor
crecimiento del turismo es debido a Alemania,
Reino Unido y Francia con un crecimiento
actual de 4.581.544, 3.744.894 y 1.576.602 Ile-
gadas de turistas, respectivamente. El creci-
miento del turismo en el resto de mercados emi-
sores es positivo destacando ademas, los
mercados emisores de Estados Unidos e Italia
Los datos del Cuadro 3, muestran como, para €l
conjunto de mercados emisores analizados, €l
crecimiento actual de las llegadas de turistas
supera al efecto conjunto del area, es decir, se
captaron més turistas que la cuota esperada en
cada mercado emisor. La diferencia positiva
entre el crecimiento actual y la cuota esperada
es necesario explicarla mediante el andlisis de
los otros tres efectos.

En primer lugar, €l andlisis de los datos del
efecto mix-mercado emisor permite establecer la
existencia de dos grupos en funcion del valor
positivo 0 negativo de este efecto. En los merca:

dos emisores de Alemania, Holanda, Portugal y
Suiza, este efecto es positivo. Esto nos indica que
el indice de crecimiento de llegadas de turistas
del mercado emisor en cuestion a area de refe-
rencia, fue mayor que €l indice de crecimiento
conjunto (es decir, G; xgea > Gagga): Y POr 10
tanto, Espana absorbe mas llegadas que la cuota
esperada en estos mercados emisores. Ademas,
estos datos apuntan a que estos mercados emiso-
res son muy importantes en el area de referencia.
En d resto de mercados emisores, Bélgica, Fran-
cia, Italia, Reino Unido, Estados Unidos y Japon,
el efecto mix-mercado emisor es negativo,
poniendo de manifiesto que el crecimiento del
turismo desde estos mercados emisores al &rea de
referencia fue mas lento que el crecimiento con-
junto.

En segundo lugar, € efecto competitivo de las
llegadas de turistas de la totalidad de los merca
dos analizados es positivo, 10 que demuestra que
el indice de crecimiento de llegadas de turistas en
Espaia desde los distintos mercados emisores, ha
sido mayor que € indice de crecimiento de esos
mercados emisores en el conjunto del &rea (es
decir, G;; > G ppea)- EStOs datos sefilan que la
principal razon del crecimiento actual de dichas
llegadas es la ventgja competitiva que Espafia
tiene para atraer turistas del conjunto de merca-
dos emisores.

Finalmente, el efecto localizacion nos permi-
te distinguir dos conjuntos de mercados en fun-
cion del valor negativo o positivo de este efecto
(Gréfico 2). En los mercados emisores de Bélgi-

GRAFICO 2
EFECTOS DE LOCALIZACION EN ESPANA

VENTAJA COMPETITIVA

Ventaja Desventaja

(+) )

No especializacion Bélgica
) Holanda
- Suiza
o
§ Especializacion Alemania
= (+) Fran;ia
O Italia
[¥N}
[l Portugal
- Reino Unido
EEUU
Japén

Fuente: Elaboracion propia.
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CUADRO 3
ANALISIS DE LAS LLEGADAS DE TURISTAS (1)

Pais/mercado emisor Crecimiento actual Efec(tjc;lc;)rr;j: s
Espana
Alemania .......oo.covveereriens 4.581.544 1.102.236
BEIGICA ... 656.086 201.739
Francia ..., 1.576.602 490.118
Holanda........cccoovvviniriis 695.131 181.825
[talia ..o 998.458 378.806
Portugal........oovvivvrriiis 580.156 149.150
Reino Unido.......cc.vvviiinnee 3.744.894 982.369
SUIZA s 334.899 82.216
EEUU. (i 1.133.625 220914
Japén 633.153 133.429
Espan — —
Total v 14.934.548 3.922.802
Francia
Alemania ... 4.592.100 5.699.936
BEIGICA ... 1.775.300 3.928.803
Francia........ccooevvevciinii — —
Holanda........ccccovvriniiniis 6.076.700 2.896.266
[talia ..o 1.234.800 2.713.775
Portugal ..o 0 0
Reino Unido......cc.cccvvevernn. 730.500 6.007.334
SUIZA v 5.966.300 1.672.619
EEUU. (oo 752.000 1.175.737
JapoN ... -327.700 519.497
ESPana........ccovvvivieniniii -746.500 2.080.682
Total o 20.053.500 26.694.659
Italia
Alemania ... 4.756.254 4.740.735
BEIGICa. ... -42.332 418.923
Francia... 1.715.455 4.525.221
Holanda. 224276 616.670
[talid oo — —
Portugal ..o -229.806 163.649
Reino Unido ..o 398.231 909.005
SUIZA s 2.685.538 4.835.818
EEUU. o 112.921 745.066
JapON ... -20.152 483.121
ESPana........ccocoeeiviininiii -80.400 490.771
Total o 9.519.985 17.928.980
(1) En la desagregacion del crecimi actual de lleg

este mercado.

Efecto mix-

@ it Efecto competitivo Efecto localizacion Posicion (*)
227.925 2.905.249 346.134 V,E
-95.799 1.058.583 -508.437 V,N

-168.409 1.095.674 159.219 V,E
162.465 608.302 -257.461 V,N
-105.259 504.968 219.943 V.E
323.072 19.314 88.620 V,E
-376.238 2.153.351 985.412 V,E
29.890 1.523.868 -1.301.075 VN
-14.769 767.216 160.264 V,E
-99.919 435.625 164.018 V,E
-117.041 11.072.150 56.637 V.E
1.178.651 -2.478.979 192.492 DN
-1.865.664 -178.447 -109.392 D,E
2.587.886 404.700 187.848 V,E
-754.081 -442.265 -282.629 D,E
0 0 0 =

-2.300.755 -2.094.986 -881.103 D,E
608.100 7.774.937 -4.089.356 VN
-78.601 -336.592 -8.544 D,E

-389.029 -536.414 78.246 DN

-2.749.758 -51.227 -26.197 D,E

-3.763.251 2.060.727 -4.938.635 VN
980.313 -891.020 -73.744 D,E

-198.933 -1.080.543 818.221 DN

-1.554.926 -527.509 -727.331 D,E
551.008 -2.143.930 1.200.528 DN
354.475 -542.244 -205.686 D,E

-348.139 -536.036 373.401 DN
1.758.126 -2.020.406 -1.888.000 D,E
-49.810 -634.920 52.585 DN
-361.788 -126.194 -15.292 D,E
-648.586 153.855 -76.440 VN
481.740 -8.348.947 -541.788 V,N

las en Francia no se ha tenido en cuenta el mercado emisor de Portugal al no disponer de los datos especificos para

(*) D = Desventaja; N = No especializacion; E = Especializacion; V = Ventaja competitiva.

Fuente: Elaboracion propia.

ca, Holanda y Suiza, este efecto negativo pone
de manifiesto que aunque en dichos mercados
existen ventajas competitivas para atraer turis-
tas, Espafia no esté especializada en estos mer-
cados. En el resto de mercados, Alemania, Fran-
cia, Italia, Portugal, Reino Unido, Estados
Unidos y Japon, ademés de poseer ventajas
competitivas para atraer turistas, existe una
especializacion.

Como se observa en el Grafico 2, Espafia
posee unas ventajas competitivas para atraer turis-
tas desde |a totalidad de mercados emisores andli-
zados. No obstante, no esta especializada en
todos los mercados, pudiéndose distinguir dos
grupos de mercados emisores. Un primer grupo
formado por aquellos mercados en los que no esté

especializada como Bélgica, Holanda y Suiza,
donde quizas Espafia necesite concentrar sus
esfuerzos comerciales y de promocion, con el
objeto de atraer mas turistas de esos mercados. Y
un segundo grupo, en los que si existe una espe-
cializacién como Alemania, Francia, Italia, Portu-
gal, Reino Unido, Estados Unidos 'y Japon.

5. Conclusiones

Este estudio ofrece un enfoque analitico que
puede ser utilizado para comprender el papel de
las ventajas competitivas y la especializacion en
la toma de decisiones dentro del sector turistico.
Este enfoque no deberia ser visto aisladamente,
sino que deberia ser utilizado dentro del &mbito
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de una estrategia turistica conjunta bien coordina-
da. En este contexto, la técnica propuesta es una
herramienta de diagndstico que ofrece una instan-
ténea del rendimiento de la estrategia turistica en
un momento dado. Por lo tanto, deberia ser utili-
zada como parte de una mejora continua de la
planificacion, desarrollo, seguimiento y resultado
de la estrategia turistica. La utilidad de esta técni-
ca es ago limitada, ya que no permite disefiar €
grupo competitivo Gptimo (o area de referencia) o
realizar previsiones exactas de crecimiento para el
futuro. Por otro lado, mientras el resultado del
andlisis puede estar sujeto al tiempo, la utilidad y
aplicabilidad de esta técnica no depende del
marco temporal, ya que ésta mide la competitivi-
dad relativa en ¢ tiempo. No obstante, aunque la
perspectiva presentada en este estudio tiene sus
limitaciones, el andlisis presentado es factible y
atil para la formulacion de una estrategia turistica
metodica, proporcionando informacion util a
investigadores y/o politicos.

La técnica propuesta aqui permite valorar la
competitividad de las politicas turisticas en un
pais frente a otras llevadas a cabo por paises per-
tenecientes a grupo competitivo analizado. Esto
es particularmente Util cuando se tiene que deci-
dir como distribuir los recursos promocionales y
como medir el rendimiento de la aplicacion de
€s0s recursos. El posicionamiento de los distintos
mercados emisores en la matriz ventaja competi-
tiva-especializacion para Espafia pone de mani-
fiesto la identificacion de dos grupos de merca-
dos. En ambos se poseen ventajas competitivas, y
en la mayoria de ellos existe una especializacion,
aunque es necesario establecer estrategias que nos
lleven a la especializacion, también en aguellos
paises donde alin no existe. Para ello es necesario
seguir desarrollando estrategias comerciales y de
promocion que permitan incrementar € flujo de
turistas desde estos mercados emisores.

En relacion con proximos estudios se podria
analizar, mediante una modificacion de la meto-
dologia presentada aqui, ademas de los flujos de
turistas, donde se generan los ingresos del turis-
mo. En conjunto, &l enfoque desarrollado en este
estudio tiene una amplia utilidad y aplicabilidad,
pudiéndose implementar en otros paises, grupos
competitivos y mercados emisores del mundo.
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