CariTUuLO VIII

VALORACION TURISTICA
DEL SUR DE GRAN CANARIA

Jost ANGEL HERNANDEZ LuUIs

n este apartado se abordaran cuestiones relativas al
grado de satisfaccion que poseen los visitantes sobre
distintos aspectos de la oferta turistica comparando el
sur de Gran Canaria con la Isla en su conjunto y con Canarias.

De esta manera, diversos parametros como la calidad
del alojamiento, de los alimentos, la limpieza, el trato recibi-
do, etc., son variables que percibe el turista como principal
actor de una experiencia vivida a pie de calle y donde tiene
la oportunidad de comprobar si es cierto lo que ha visto,
leido u oido sobre el destino. Esa percepcion da lugar a un
determinado comportamiento que se puede traducir en la
opcién principal de repetir -o no- el destino, hecho éste tras-
cendental para el mantenimiento de un destino turfstico.

En cualquier caso, ya se ha comentado en el capitulo
anterior que el grado de fidelidad de la clientela en el sur de
Gran Canaria es muy alto, sobrepasando el 60%, dando
lugar ademds a un importante contingente de turistas que,
como se verd, llegan recomendados por amigos o familiares
que ya han estado en el sur de la Isla.

1.- VALORACION DE ASPECTOS DE LA OFER-
TA TURISTICA.

En la valoracién de determinados aspectos que
afectan directamente a la percepcion que poseen los turis-
tas sobre el destino turistico, se han diferenciado cronold-
gicamente dichas apreciaciones. De esta manera, en una
primera tabla se valoran los pardmetros mas susceptibles
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de ser percibidos por aquellos turistas que no han visitado
el sur de Gran Canaria -0 Canarias- en los Ultimos cinco
afos, aunque pudieran haber estado con anterioridad. En
otra tabla se valoran esos mismos pardmetros pero con la
seguridad de que el turista ha repetido el destino y, ade-
mas, su Ultima visita se ha producido en un horizonte tem-
poral no mayor de cinco afios.

Pues bien, para los que no han estado nunca en el
sur de Gran Canaria o ha transcurrido mas de cinco afios
desde su estancia, las valoraciones més positivas se corres-
ponden con el transporte publico, la calidad del aloja-
miento, el trato recibido y la calidad de la comida, mien-
tras que en el extremo opuesto estan las carreteras, los
precios y la limpieza.

TABLA 1 - VALORACION DE ASPECTOS DE LA OFERTA TURISTICA PARA
LGS QUE “NO HAN VISITADO CANARIAS EN LOS ULTIMOS CINCO
ANOS” SEGUN ENCUESTAS ENTRE 1996 Y 1998 (EN PORCENTAJES).

1996 1998 1999
Gran Gran Gran

Pardmetro Sur Canaria Canarias Sur Canaria Canarias Sur Canaria Canarias
Transporte piiblico
Muy bien - bien 85.77 8540 6948 75.84 7567 6838 7462 7434 6471
Mal - muy maf 085 082 583 406 438 678 267 273 701
Calidad del alojamiento
Muy bien - bien 80.11 80.09 79.40 7208 7257 7482 64.36 6418 7035
Mal - muy mal 238 245 297 633 578 577 760 780 667
Trato recibido
Muy bien — bien 80.82 8121 8097 67.22 69.25 75.10 67.80 6827 7329
Mal - muy mai 207 204 240 795 774 573 848 812 699
Calidad de la comida
Muy bien - bien 75.57 75.77 74.96 69.17 6878 6830 65.56 6651 65.34
Mal - muy mal 303 307 409 702 705 773 715 727 889
Ocio
Muy bien - bien 7799 78.03 7029 62.26 6346 64.35 560t 5606 59.65
Mal - muy mal 159 165  4.02 485 454 496 577 605 632
Seguridad ciudadana
Muy bien — bien 66.52 66.36 7591 59.68 58.73 67.70 5793 5866 66.49
Mal - muy mat 437 448 316 922 981 6.30 733 740 595
Carreteras
Muy bien — bien 7211 7241 69.04 59.58 6043 61.34 5483 5542 56.26
Mal - muy mal 337 338 527 992 980 1002 11.00 1110 1146
Precios
Muy bien - bien 57.84 5813 57.84 44.18 4675 50.93 3960 4037 46.68
Mal - muy mal 548 533 453 1385 1246 991 1234 1206 1023
Limpieza
Muy bien - bien 6225 62.09 58.86 46.57 49.25 58.54 4219 4303 5382
Mal - muy mat 969 994 1418 2077 19.98 17.05 2358 2341 1985

FUENTE: Encuestas sobre el gasto turistico de 1996, 1998 y 1999, ISTAC. Elaboracién propia.

En efecto, ponderando los dos items que integran
cada parametro y hallando una media para los tres afios, la
limpieza obtiene un 32% de valor positivo, frente a un 76
del transporte publico. No obstante, un 50% de los turistas
valoran “muy bien o bien” la limpieza en el sur de Gran
Canaria, llegando a casi un 80% los que aprecian el trans-
porte publico en el mismo sentido. Este Gitimo presenta un
grado de satisfaccion bastante mas elevado en el sur de la
Isla en comparacién con Canarias en su conjunto, pues
existe una amplia red de transporte colectivo de viajeros,
con elevada frecuencia en algunas lineas y que se cumpli-
menta con un servicio de taxis disperso y con una alta dis-
ponibilidad cuando es requerido por el usuario.

Si, como decimos, el grado de satisfaccion de la
oferta turistica es por lo general aceptable o alto, otras
variables como la calidad de la comida o el ocio, también
obtienen una elevada valoracién, incluso ligeramente por
encima de Canarias. Estos parametros, sobre todo el pri-
mero, son muy importantes si se parte de la base de que el
turismo que llega al sur de Gran Canaria es fundamental-
mente aleman, y para lograr una buena sensacién de bien-
estar entre esta nacionalidad “resulta muy importante con-
tar con buena comida y bebida”, ya que dedican “mds
tiempo a este aspecto de lo que es posible habitualmente”
(OMT, 1999 b; 27).

Sin embargo, el sur de Gran Canaria es ostensible-
mente deficitario en otros aspectos, pues especialmente en
limpieza, se aleja bastante de los pardmetros de Canarias.
De cualquier manera, hay que sefalar que las playas de
Maspalomas, Las Burras y del Inglés cuentan con el distin-
tivo de la bandera azul, concedida ademas de forma reite-
rada desde hace afios. Como se sabe, uno de los requisitos
principales para obtener esta bandera es la calidad de las
aguas y de la arena, por lo que el problema de la limpieza
no se plantea en esta zona, maxime si se parte de la base
de que diariamente se llevan a cabo labores de manteni-
miento con diversa maquinaria. La percepcion menos favo-
rable aqui del turista —que no negativa-, quizé sea imputa-
ble al extrarradio de la urbanizacién turistica, aunque tam-
poco es especialmente grave, como indicabamos, pues de
la media de las encuestas referidas, se deduce que un 82%
de los turistas consideraba dicha limpieza como “muy
buena, buena o normal”.

Por su parte, aunque la planta de alojamiento del sur
de Gran Canaria obtiene unos niveles de valoracién bastan-
te elevados, pues un 72% estima que estd “bien o muy
bien”, la percepcién de esta variable a nivel de Canarias es
mayor, alcanzando un 76%, pues no hay que olvidar que
Maspalomas Costa Canaria, conjuntamente con el Puerto de
La Cruz, en Tenerife, son los centros turisticos pioneros del
denominado turismo de masas en Canarias y que, por tanto,
algunos establecimientos pueden presentar deficiencias
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debido a su antigiedad. Ademads, en el sur de Gran
Canaria predominan los establecimientos extrahoteleros,
de inferior calidad, por lo general, si se comparan con la
infraestructura hotelera, ain cuando en los Ultimos afios
hayan entrado en servicio varios hoteles de cuatro y cinco
estrellas y estén previsto mas actuaciones hoteleras de la
misma categoria. Por tanto, el mantenimiento de este
espacio pasa necesariamente -y entre otros paramétros-,
por una decisiva actuacion en los alojamientos, sin que ello
implique obligatoriamente la construccién de nueva
infraestructura, sino su reconversion.

Por lo que respecta a la valoracién de estos mismos
parametros desde la perspectiva de los turistas que ya han
visitado el sur de Gran Canaria en los Gltimos cinco anos, la
percepcién sélo adquiere una visiéon negativa desde el
punto de vista de los precios.

La valoracién de estos aspectos quizd sean mas
interesantes que los anteriores, pues en 1999 el porcen-
taje de turistas que ya habia visitado el sur de Gran
Canaria superaba ampliamente el 60%. En suma, la apre-
ciacion que de estos pardmetros tienen los turistas es més
positiva en la estacién invernal que en la del estio, ade-
mas y entre otros factores, el primero es un turismo mas
interesante desde el punto de vista del gasto que el que
recibe Canarias en verano.
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TABLA 2 - VALORACION DE ASPECTOS DE LA OFERTA TURISTICA PARA
LOS QUE “HAN VISITADO CANARIAS EN LOS ULTIMOS CINCO ANOS”
SEGUN ENCUESTAS ENTRE 1996 Y 1999 (EN PORCENTAJES).

1996 1998 1999
Gran Gran Gran

Parametro Sur Canaria Canarias Sur Canaria Canarias Sur Canaria Canarias
Carreteras
Han mejorado 49.73 50.14 5335 4408 4667 48.64 4514 4634 4810
Han empeorado 403 4.02 5.69 6.02 586 6.32 6.36 6.37 6.90
Transporte piblico
Ha mejorado 3023 3080 27.52 28.08 29.08 26.86 2722 2815 25.88
Ha empeorado 215 285 A45] 200 215 321 268 273 3.60
Ocio
Ha mejorado 2371 2367 21.39 19.00 2029 2078 17.86 1827 2037
Ha empeorado 244 258 466 616 5120 43¢ 208270 1323
Limpieza
Ha mejorado 3195 3175 3285 2920 3115 3336 30.88 3141 3207
Ha empeorado 10.58 1111 13.78 1779 16.02 1411 1379 1366 14.28
Calidad del alojamiento
Ha mejorado 2257 2231 2712 2654 2865 29.37 2693 2710 27.99
Ha empeorado 784 79 749 11.93 1101 1038 1054 1046  9.58
Calidad de la comida
Ha mejorado 2257 2240 2560 2069 2340 26.24 2197 2219 2444
Ha empeorado 10.23 10.13  8.68 984 878 877 803 8.1 8.22
Trato recibido
Ha mejorado 2202 2180 26.11 2160 2422 2541 2116 2179 22.00
Ha empeorado 910 910 8.04 1106 956 883 905 870 853
Seguridad ciudadana
Ha mejorado 1545 1519 16.18 16.71 1821 2043 1845 19.02 18.31
Ha empeorado 1401 1476 921 1354 13.01 9.62 950 966 830
Precios
Han mejorado 655 653 793 797 931 1307 635 646 740
Han empeorado 2968 29.73 28.37 3368 3134 2581 2897 2929 24.96

FUENTE: Encuestas sobre el gasto turistico de 1996, 1998 y 1999, ISTAC. Elaboracién propia.

La limpieza ha de ser uno de los pardmetros principales para mejorar la imagen del destino, sobre todo de aquéllos parajes de mayor referencia visual, como es el caso de las dunas y playas.
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Por su parte, la seguridad ciudadana logra una aprecia-
cién muy ligera, en concreto, de cinco enteros, si bien en la
tabla 1, el 61% de los que no habian visitado el sur de la Isla
en los Ultimos afios, la consideraban “muy buena o buena”.

En lineas generales, el balance de los restantes para-
metros entre los items de “ha mejorado” y “"ha empeora-
do”, siempre es favorable al primero, llegando a méas de 40
enteros de diferencia en el caso de las carreteras y a 26 en
el transporte publico. Las otras variables oscilan entre 12 y
17 enteros, destacando en lineas generales la mejor apre-
ciacion del sur de la Isla con respecto a Canarias del trans-
porte publico y el ocio. En efecto, en el primer caso y como
deciamos, se han ampliado ostensiblemente los servicios
de transporte de viajeros, y en el segundo ya existe una
variada red de pequefios parques tematicos (Palmitos Park,
Sioux City, Rancho Park, Aqua Sur, Ocean Park, Reptilandia,
Mundo Aborigen, Parque de Atracciones ...), discotecas,
pubs, etc., que contribuyen sin duda a arrinconar uno de
los principales peligros que una estacion turistica pueda
sufrir: el aburrimiento de sus moradores.

Los parques teméticos, como éste de Palmitos Park, contribuye a diversificar la oferta y, con
ello, a mejorar la percepcion que el turista tiene del destino.

N

2.- IMPRESION GENERAL SOBRE EL VIAJE.

Dada la alta valoracion general de los diversos para-
metros de la oferta turistica, a pesar de que algunos pre-
senten una menor aceptacion, la impresién general sobre
el viaje a Canarias -y al sur de Gran Canaria en particular-,
no puede ser més positiva, pues en ambos espacios la per-
cepcion que han tenido los turistas en un 83% es de “muy
buena o buena”, reduciéndose las impresiones “malas o
muy malas” a un simbdlico 2%, aunque ni siquiera llega a
alcanzar dicho porcentaje.

TABLA 3 - IMPRESION GENERAL SOBRE EL VIAJE AL SUR DE GRAN
CANARIA Y A CANARIAS ENTRE 1996 Y 1999 (EN PORCENTAJES).

1996 1998 1999

- Gran Gran Gran
Parametros Sur Canaria Canarias Sur Canaria Canarias Sur Canaria Canarias

Muy buena 3089 3044 34.23 29.25 30.52 30.99 3154 3164 3435
Buena 55.41 5549 50.00 51.27 5088 51.38 4952 4938 49.24
Normal 1279 1313 14,52 16.92 16.16 1549 16.58 16.64 14.54
Mala 075 0.78 0.93 215 203 1.75 209 206 1.57
Muy mala 016 0.16 0.32 041 041 0.39 027 028 0.30
Total 100.00 100.00 100.00  100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00

FUENTE: Encuestas sobre el gasto turistico de 1996, 1998 y 1999, ISTAC. Elaboracién propia.
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Ademés, casi un tercio de los turistas declaran haber
tenido una impresién “muy buena” del sur de Gran
Canaria, frente a un 0.3% que dice tener una experiencia
“muy mala”. Estas cifras, como se comprenderda, son muy
dificiles de obtener por un destino turistico y, sin duda, se
deben a los excelentes recursos naturales de las Islas, asi
como a diversos parametros humanos y que son claves
para el éxito de una urbanizacioén turistica, sefialados en el
apartado anterior.

A su vez, la impresidn que tienen los turistas es lige-
ramente més favorable en el invierno, coincidiendo con un
turismo cuyo perfil es de mayor edad y de mayor gasto
entre otros, es decir, una tipologia mas interesante para el
sur de Gran Canaria y que ademas abandona las Islas con
una impresién general mas positiva.

Grafico 1
Percepcion general de los turistas sobre el viaje al sur de Gran Canaria
y Canarias segiin ponderacién de 1996,1998 y 1999.
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FUENTE: Encuestas sobre el gasto turistico de 1996, 1998 y 1999, ISTAC. Elaboracion propia.

De cualquier manera, la impresién general sobre el
viaje a las Islas varia bastante en funcién de la nacionalidad
del turista, si bien los ciudadanos italianos, que son los que
peor han valorado su percepcion de la visita a Canarias, es
“muy buena o buena” en un 77%.

Por su parte, los alemanes, que es el contingente
mas numeroso en el sur de Gran Canaria, suben esta cifra
hasta un 82%, mientras que los que se decantan por las cla-
”, suman un porcentaje
anecdético. En el caso de los britanicos, que es la segunda

sificaciones de “mala o muy mala

nacionalidad por volumen de entradas en Gran Canaria,
declaran ser los mas impresionados con su visita a las Islas,
pues su apreciacion “muy buena o buena” es de un 87%,
es decir, valores que en términos estadisticos son casi
imposibles de superar. '
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TABLA 4 - IMPRESION GENERAL SOBRE EL VIAJE A CANARIAS SEGUN
PAiS DE RESIDENCIA ENTRE 1996 Y 1999 (EN PORCENTAJES).

1996 1998 1999
Naconaiad el et
Reino Unido 88.28 112 85.48 2.03 86.84 2.09
Bélgica 87.92 0.00 84.31 2.95 84.61 178
Suiza 85.55 0.92 83.56 2.00 86.86 1.48
Austria 83.22 3.57 86.35 2.36 88.92 2.16
Irlanda 87.84 0.00 81.67 3.56 83.45 2.92
Dinamarca 83.09 0.96 80.52 2.31 86.14 0.85
Alemania 83.57 1.28 80.57 2.08 80.59 1.65
Noruega 82.81 1.56 76.00 1.60 84.16 0.45
Suecia 86.08 0.62 75.28 2.65 80.44 1.24
Holanda 83.53 1.06 75.81 2.23 82.06 1.50
Francia 80.60 0.86 82.21 248 80.64 3.72
Espana 73.85 1.91 84.09 225 83.58 1.73
Finlandia 74.00 2.00 7.4 0.66 81.52 1.85
Italia 73.37 2.01 76.11 1.64 80.93 3.28
Otros 86.23 1.02 85.17 2.04 82.50 2.64
Total 84.23 1.25 82.37 2.14 83.59 1.87

FUENTE: Encuestas sobre el gasto turistico de 1996, 1998 y 1999, ISTAC. Elaboracion propia.

En suma, las cifras nos aportan una impresién muy
buena sobre el destino turistico, pues como veremos, algu-
nas nacionalidades con una percepciéon mas desfavorable
dentro de la ténica positiva, como es el caso de los finlan-
deses, son los primeros en estar dispuestos a volver a las
Islas, a la vez que también los primeros en recomendar a
sus conciudadanos las vacaciones en Canarias.

3.- INTENCION DE REPETIR O RECOMENDAR
EL DESTINO TURISTICO.

En consonancia con los altos indices de aceptacién
de los diversos parametros de la oferta turistica, y también
sobre la impresion del viaje, los visitantes que optan por
repetir o recomendar el destino turistico canario son, igual-
mente, elevados. De hecho, ya se comenté en el capitulo
anterior que un 56% de los turistas en el sur de Gran

Canaria conocia este espacio por visitas anteriores, un

punto mas que para el conjunto de Canarias. A ello hay
que afnadirle otro 18% que venia al sur de la Isla por reco-
mendacién de amigos o familiares.

Estos datos reales habria que contrastarlos con los
que en un primer lugar estarian dispuestos a repetir el desti-
no turistico, deduciéndose que un 8% -e incluso un 91 en
1999-, muestra intencién de volver. Indudablemente, la dife-
rencia de 30 puntos porcentuales entre los que estan dis-
puestos a repetir y los que realmente lo hacen se debe a la
aparicién de nuevas ofertas turisticas en origen, la propia
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dindmica natural de la poblacion (defunciones, natalidad,
divorcios, nupcialidad, etc.), que terminan por variar los pla-
nes de ocio de la unidad familiar, o también por otras cues-
tiones relativas a la estabilidad laboral y econémica de los
turistas, e incluso la progresiva pérdida de recuerdos gratos
sobre el destino conforme transcurre el tiempo.

TABLA 5 - INTENCION DE “REPETIR” EL SUR DE GRAN CANARIA
0 CANARIAS COMO DESTINO TURISTICO ENTRE 1996 Y 1999
(EN PORCENTAJES).

1996 1998 1999
Gran Gran Gran
Parémetros Sur Canaria Canarias Sur  Canaria Canarias Sur  Canaria Canarias
Si 76.00 75.85 76.34 86.94 88.00 87.95 9135 9160 9240
No 425 420 388 11.28 987 950 8.65 840 7.60

Nosabe/Nocontesta 19.75 19.95 19.78 178 213 255 - - -
Total 100.00 100.00 100.00  100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00

FUENTE: Encuestas sobre el gasto turistico de 1996, 1998 y 1999, ISTAC. Elaboracion propia.

En cualquier caso, la intencionalidad de repetir es
muy elevada, mas en invierno que en verano, pues en el
caso del sur de Gran Canaria, fue de un 94% en invierno y
un 85 en verano. Ademas, se detecta una intencién de vol-
ver que aumenta a medida que pasan los afios, constatan-
dose un mayor grado de cumplimiento entre la intencio-
nalidad y la visita real, ain cuando se trate de diferentes
turistas. De esta manera, si tedricamente en el sur de Gran
Canaria en 1996 el 60% de los que estaban dispuestos a
repetir terminan por visitar de nuevo este espacio, en 1999
dicha relacién sube a un 68.

Gréfico 2
Intencidn de los turistas de volver al sur de Gran Canaria y Canarias
seglin ponderacion de 1996, 1998 y 1999.

S No Ns/Ne
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FUENTE: Encuesta sobre el gasto turfstico de 1996,1998 y 1999, ISTAC. Elaboracién propia.

Si se analiza la intencionalidad de repetir las vaca-
ciones en Canarias en funcién de la nacionalidad, los cua-
tro paises nérdicos (Finlandia, Suecia, Noruega vy
Dinamarca por este orden), acompafiados del Reino
Unido y Alemania —que, por lo demas, significan mas de
un 70% de las entradas en el sur de Gran Canaria-, mues-
tran intencionalidades positivas que oscilan entre el 89%
de Finlandia y el 85 de Dinamarca.

TABLA 6 - INTENCION DE “REPETIR” CANARIAS
COMO DESTINO TURISTICO SEGUN NACIONALIDAD
ENTRE 1996 Y 1999 (EN PORCENTAJES).

1996 1998 1999
Nacionalidad Si NO  NS/NC Si NO  NS/NC 8 NO  NS/NC
Finlandia 7784 227 19.88 9265 447 288 96.10 3.90 =
Suecia 7853 266 1881 8863 622 515 9621 379 e
Reino Unido 8361 303 1336 9068 7.51 1.81 9265 735 =
Norusga 7602 102 2296 9105 6.61 233 9312 688 e
Alemania 7772 373 1855 90.18 802 180 9259 741 e
Dinamarca 7757 234 20.09 8241 1358 401 9481 5.19 —
Austria 6373 7.04 2923 9030 647 323 9543 457
Suiza 7038 445 2517 8544 11.53  3.02 9312 6.88 ves
Espafia 6347 428 3225 8824 889 288 93.06 694 =
Bélgica 6755 199 3046 8595 1054 351 9130 870 -
Irlanda 7865 712 1423 8270 1493 237 9072 928
Holanda 6205 685 31.10 RS PAIE 88.84 11.16 e
Italia 5792 644 3564 7532 1840 6.28 87.67 12.33 =
Francia 59.15 936 3149 69.93 2462 545 8140 18.60 -
Otras 6193 1015 27.92 8210 1429 362 90.70 9.30 =
Total 76.34 3.88 19.79 87.95 950 255 9240 7.60 -

FUENTE: Encuestas sobre el gasto turistico de 1996, 1998 y 1999, ISTAC. Elaboraci6n propia.

En el extremo opuesto destacan los franceses con
una intencién de repetir del 70%, si bien éstos no repre-
sentan ni el 1% de las entradas en el sur de la Isla. Otras
nacionalidades, como la holandesa e italiana, tienen valo-
res entre 74 y 77%, aunque su presencia en el sur de Gran
Canaria es escasa, a pesar de que se registren unas entra-
das del 6% de la primera nacionalidad.

Es destacable que los turistas nérdicos son los mas
dispuestos a repetir sus vacaciones en las Islas, a pesar de
que su impresién general sobre las vacaciones no sea la
mas favorable de todas las nacionalidades. Ello podria
deberse al notorio cambio climatico y de horas de luz solar
entre Escandinavia y Canarias, que incluso es mayor si se
compara Centroeuropa con las Islas —sobre todo en otofio
e invierno-. Ademas, la ausencia de serios competidores,
sobre todo por una éptima distancia temporal en horas de
vuelo, estabilidad politica y econémica, etc., convierten a
Canarias en un paraiso para estas nacionalidades, adn
cuando sus impresiones generales sobre las Islas no sean
tan satisfactorias —dentro de la ténica muy buena que tie-
nen todos los visitantes-, como los turistas procedentes de
otros paises.

Por otra parte, otro aspecto fundamental que
demuestra el grado de satisfaccion del turista es la predis-
posicion de éste a recomendar Canarias. En efecto, el
hecho de que el turista recomiende a sus amigos o fami-
liares la visita a las Islas, y que como vimos representa un
motivo de visita por encima de otras como el de los folle-
tos, las recomendaciones de las agencias, las ferias turisti-
cas, etc., pone de manifiesto la importancia de captar
clientela de esta manera.

ion realizada por ULPGC. Biblioteca Universitaria, 2007

los autores. Digitali

© Del



Asi pues, la recomendacién de amigos y familiares es
uno de los principales baluartes de la clientela turistica de
Canarias, debiéndose cuidar esta imagen, pues no hay que
olvidar que “mientras un cliente satisfecho transmite sus
impresiones positivas a tres personas, otro disconforme lo
comunicarg a once” (Boulldn, 1997). Y es que el turista es
cada vez mas exigente como consumidor -aspecto que es
muy positivo-, pero esto también implica el que lo sean aun
mas los proveedores de productos turisticos (Garcia, 1996).

De cualquier manera, el sur de Gran Canaria obtiene
unos resultados alin mejores que en la encuesta anterior
sobre la intencién de repetir. En efecto, si en esta ultima el
porcentaje alcanzaba un 89%, la intencién de recomendar
este espacio se eleva a un 94 como media para los tres
afios, siendo los turistas de la temporada invernal los méas
predispuestos a recomendar las Islas —y el sur de Gran
Canaria en particular-.

TABLA 7 - INTENCION DE “RECOMENDAR” EL SUR DE GRAN CANARIA
0 CANARIAS COMO DESTINO TURISTICO ENTRE 1996 Y 1999
(EN PORCENTAJES).

1996 1998 1999

Gran Gran Gran
Parédmetros Sur Canaria Canarias Sur Canaria Canarias Sur Canaria Canarias
Si 90.98 91.03 92.05 9361 9374 93.79 9624 9628 96.81
No 249 247 248 535 510 459 376 372 3.19
No sabe / No contesta 653 650 547 104 116 162
Total 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00

FUENTE: Encuestas sobre el gasto turistico de 1996, 1998 y 1999, ISTAC. Elaboracién propia.

Y es que algunos turistas quizas no deseen repetir el
destino debido a que quieren seguir conociendo otros
lugares o por alguna otra razén, como por ejemplo, el que
tengan algun problema personal, no porque hayan tenido
una mala experiencia en Canarias —o en el sur de Gran
Canaria-. Por ello, quizd sea mas fiable la intencionalidad
de recomendar el destino, pues demuestra un nivel de
satisfaccion mas fiable.

Gréfico 3
Intencidn de los turistas de recomendar el sur de Gran Canaria
y Canarias segiin ponderacién de 1996, 1998 y 1999.
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FUENTE: Encuestas sobre el gasto turistico de 1996, 1998 y 1999, ISTAC. Elaboracion propia.

CartTuro VIII

VALORACION TURISTICA DEL SUR DE GRAN CANARIA

Asi pues, con porcentajes de intencién de recomen-
dar el sur de Gran Canaria del 94% -y que ademas se han
ido incrementando desde el 91 de 1996 al 96 de 1999-, se
pone de manifiesto la existencia de un techo natural casi
imposible de superar, hecho este que a priori demuestra
una mas que aceptable compenetracién entre el servicio
ofertado y el que a cambio espera obtener el turista.

El turista aleman, Walter Reschny, habia regresado a Maspalomas en marzo de 2000 en unas
160 ocasiones (desde su primera visita en 1974). En esta foto, el turista es agasajado por
reiterar 100 veces su estancia en el mismo hotel.

No obstante, de la encuesta no se deduce si la reco-
mendacién serd muy buena o buena y si sera mejor o peor
que un destino alternativo que haya visitado el que realiza
este juicio de valor, por lo que ain obteniendo unos nive-
les tan elevados, no es conveniente olvidar los distintos
aspectos de la valoraciéon de la oferta turistica y que
demuestran que en materia de turismo hay que reacondi-
cionar e innovar constantemente.

En efecto, el turismo es un ente vivo, por lo tanto,
hay que prestar la maxima atencién a las demandas del
turista (en ocio, en medio ambiente, en la forma de reser-
var el viaje, en calidad-precio, etc.), al igual que en marke-
ting, entre otros. Este hecho es muy positivo, pues signifi-
ca una oportunidad de diferenciar el producto turistico
ofertado, que por inercia se rejuvenece y se inserta sana-
mente en la dindmica competitiva del mundo actual.

En cuanto al analisis por nacionalidades, no existe
una significativa diferencia entre las que tenian intencion
de volver a Canarias y las que pretendian recomendar las
Islas, pues los paises nérdicos, ademés del Reino Unido y
Alemania, siguen estando en la cabeza. Sin embargo, cabe
hacer la salvedad de los espafioles, que se sitlan en
segundo lugar, quiza relacionado con la pertenencia admi-
nistrativa de las Islas al Estado espafiol, o a que la dispo-
nibilidad de algunos recursos naturales como el sol y la
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playa también pueden disfrutarse en la Peninsula y
Baleares, aungque no en gran parte del otofio e invierno.
Debido a ello, los espaiioles responden en menor medida
que repetiran su paso por las Islas, pero en cambio se siti-
an en el pelotén de cabeza a la hora de recomendar el
destino turistico canario.

De cualquier manera, las nacionalidades menos deci-
didas a volver a Canarias, como eran la italiana y la france-
sa, se muestran ahora significativamente mas propensas a
recomendar este destino turistico, aun cuando siguen
estando en dltimo lugar entre todos los paises. Asi pues, la
recomendacién supera ahora el 88% de los turistas de
estas nacionalidades.

Por su parte, el turista alemén, que recordamos que
es la principal nacionalidad del sur de Gran Canaria, es
proclive a recomendar el Archipiélago en un 94%, frente a
un 87 que estaria dispuesto a repetir.

TABLA 8 - INTENCION DE “RECOMENDAR” CANARIAS
COMO DESTINO TURISTICO SEGUN NACIONALIDAD
ENTRE 1996 Y 1999 (EN PORCENTAJES).

1996 1998 1993
Naclonalidad 1] NO  NS/NC s NO  NSMNC S N0 NSINC
Finlandia 9375 227 398 9585 319 096 98.70 1.30
Espaita 9322 288 3389 9535 2% 1.74 97.81 219
Suecia 9407 143 450 9421 451 1.29 97.60 240
Noruega 9031 153 816 9611 350 039 97147 283
Reino Unido 9275 249 476 9455 4.36 1.10 9694 3.06
Alemania 9252 9375 560 9375 486 1.39 96.36 3.64
Dinamarca 90.19 234 748 9362 525 1.23 9785 215
Bélgica 9172 186 662 90.87 585 328 96.42 358
Suiza 88.86 356  7.57 9187 567 246 8745 255
Irlanda 9251 300 449 9360 568 0.7 9420 5.80 -
Austria 8592 563 8.45 9403 398 1.98 9743 257
Holanda 89.14 268 8.18 9120 7.4 1.66 96.48 3.52
Italia 90.10 248 743 9026 583 411 9549 451
Francia 8511 681 8.09 8736 784 479 9227 773
Otras 86.80 609 710 9181 571 248 96.34 3.66
Total 82.05 248 547 93.78 459 162 96.81 3.19

FUENTE: Encuestas sobre el gasto turistico de 1996, 1998 y 1999, ISTAC. Elaboracion propia.

Por dltimo, destacar el progresivo incremento de la
intencionalidad en recomendar las Islas, pasando de un
92% en 1996 a un 97 en 1999, llegando algunas nacionali-
dades, como la finlandesa, a techos histéricos en este ulti-
mo afio, pues un 99% estaba dispuesto a recomendar las
Islas. En este sentido, se debe sefialar que aunque su peso
porcentual en el sur de Gran Canaria es escaso, pues ronda
el 3% de las entradas, si es significativamente superior el
numero de turistas finlandeses en este espacio en relacién
con el de las otras Islas.

4.- CONCLUSIONES.

En lineas generales, los distintos aspectos que inte-
gran la oferta turistica del sur de Gran Canaria son valora-
dos positivamente por los turistas. Asi, para los visitantes
que no han estado en el sur de la Isla en los Gltimos cinco
afios, el transporte publico, la calidad del alojamiento, el
trato recibido y la calidad de la comida, obtienen niveles
de satisfaccion “muy buenos o buenos” en mas de un
70% de los casos. Otros pardmetros, como el ocio, la
seguridad ciudadana y las carreteras, oscilan entre un 60
y un 70%, quedando los precios y la limpieza en niveles
mas bajos, pero siempre por encima del 50%. A estos
porcentajes habria que afiadirle otro estimable contin-
gente de turistas que creen que estos pardmetros son
“aceptables o normales”.

Por otra parte, los turistas que han repetido su visita
en los Gltimos afios, creen que todos los pardmetros de la
oferta turistica han mejorado, si exceptuamos el nivel de
precios. No obstante, las carreteras y el transporte publico
son los que obtienen una mejor valoracién, con porcenta-
jes que en el primer caso rondan el 46%.

Todos estos datos se traducen en una impresion
general sobre el viaje a las Islas que para el caso del sur de
Gran Canaria es “muy buena o buena” en un 83%, debién-
dose destacar que los britdnicos cuentan con una valora-
cion ostensiblemente mas positiva que la de los alemanes,
nacionalidad esta Ultima que es la primera por entradas
turisticas en el sur de Gran Canaria.

Esta impresidn sobre el viaje se traduce en una ele-
vada intencionalidad de repetir la visita a las Islas -y mas
aun de recomendarsela a los familiares y amigos-. En el
caso del sur de Gran Canaria, el 85% estaria dispuesto a
repetir sus vacaciones en este entorno, porcentaje que es
una media de los tres afios analizados, pero que incluso en
el dltimo afio de 1999 alcanza un 91%.

En cuanto a la intencionalidad de recomendar el sur
de la Isla, el porcentaje se eleva a un 94%, cifras que ya son
muy dificiles de superar, pero que invitan a seguir trabajan-
do en la linea del mantenimiento de estos altos niveles de
satisfaccién por la via de la constante innovacién en temas
de marketing, alojamientos, ocio, limpieza, calidad del
medio ambiente, etc.

© Del documento, los autores. Digitalizacion realizada por ULPGC. Biblioteca Universitaria, 2007
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CariTuLo IX

COMERCIALIZACION

DEL PRODUCTO TURISTICO
MASPALOMAS COSsTA CANARIA

Jost ANGEL HERNANDEZ LuIs

a vertiente meridional de la isla de Gran Canaria -y

mas en concreto Maspalomas Costa Canaria-,

posee unos condicionantes naturales que la hacen
especialmente atrayente para los fordneos. Ya se ha
comentado que maés del 90% de los turistas se sienten
atraidos por el clima y mas de un 50 por sus playas, valores
gue incluso superan la media de Canarias.

Pero la extraordinaria benignidad de sélo estos dos
condicionantes naturales, dificilmente se podrian incorpo-
rar al mercado turistico si no existiese un conocimiento
previo del destino en los paises de origen. En este sentido,
es indudable que el papel que juegan los distintos agentes
para promocionar el espacio turistico Maspalomas Costa
Canaria es fundamental, desde el gran tour operador hasta
la agencia de viajes minorista, pasando por el esfuerzo de
los propios hoteleros, de las instituciones publicas en las
diferentes ferias de turismo, e incluso el papel de internet,
entre otros instrumentos'. En suma, es objeto de este
apartado abordar el proceso de comercializacién tanto en
una estructura horizontal como vertical.

1 - La direccién es como sigue: http:.//www.maspalomas-web.org En ella, el internauta
puede obtener una amplia panordamica de las playas del Inglés y de Maspalomas
desde lo alto de dos conocidos hoteles. Las imagenes se renuevan cada 30 minutos
aproximadamente, pudiéndose comprobar el estado de la mar, del cielo y la presion
humana sobre la playa, al tiempo que se ofrece informacion meteorolégica (tempera-
tura, humedad relativa, intensidad y direccion del viento, etc.). Sin duda, la populari-
zacién de la informatica a finales del siglo XX y comienzos del XXI, esta consiguiendo
derribar las fronteras fisicas y temporales a través de los medios de comunicacién.
Internet es una herramienta muy eficaz para el turismo, pues en tiempo real, cualquier
ciudadano conectado a la red puede comprobar si es cierto lo que ha leido o le han
comentado sobre el destino, especialmente en materia de tiempo atmosférico, calidad
paisajistica, calidad del alojamiento e incluso la panoramica de la habitacién del hotel
elegido, entre otros parédmetros. Ademas, la extensién de su uso conseguird aumentar
el grado de satisfaccion del turista (diferencia entre expectativa en origen y la percep-
cién en destino), pues al venderse el producto a través de imagenes reales -en espa-
cio y tiempo-, el usuario serd mas consecuente con la relacion calidad-precio.
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1.- LA COMERCIALIZACION DEL DESTINO
TURISTICO.

El destino Maspalomas Costa Canaria -al igual que la
mayor parte de los destinos turisticos mundiales-, se incor-
poran al mercado de los viajes de placer a través de dos
grandes oleadas en el afio, a saber: la temporada invernal,
que normalmente se extiende de noviembre a abril inclu-
sive; y la de verano, los restantes seis meses.

En este proceso de comercializacion interviene
activamente el tour operador, que negocia -fundamental-
mente con los alojamientos y compafiias de transporte-, el
denominado forfait o paquete turistico de temporada. La
contratacién de estos dos elementos tiene lugar con
bastante antelacién, con objeto de preparar los catélogos
y comercializar el producto con el tiempo suficiente. En
efecto, la variable tiempo es fundamental para el tour
operador, pues los beneficios de la actividad en su
conjunto dependen del nivel de ventas, de ahi que éste
desee saber cuanto antes como evolucionan sus indices de
venta -o de ocupacién-, para actuar consecuentemente
sobre el mercado, por ejemplo via incentivos econémicos
para aquéllos que confirmen su reserva con mayor antela-
cion. No obstante, no todos actdan asi, y la tendencia es a
mantener los precios del catdlogo desde el principio y
luego a bajarlos si el estado de ventas de un determinado
subperiodo no es el 6ptimo. Como consecuencia de esto,
en las Ultimas temporadas se percibe un significativo
retraso en las ventas de los forfaits, quiza arrastrados por la
penetracién de las agencias de viaje de bajo precio
especializadas en last minute?.

Como decimos, los tour operadores suelen lanzar sus
ofertas dos veces al afio, pero el cierre de la contratacion
de la temporada se produce casi un afio antes en el caso
de los tour operadores centroeuropeos, de tal manera que
la temporada de invierno se pacta entre enero y marzo,
mientras que la de verano entre junio y septiembre del afio
anterior. En el caso britanico, la antelacién todavia es
mayor, pues el cierre del paquete turistico se adelanta un
afio y medio, aunque la tendencia también es a pactar la

temporada un afio antes.

Ya se ha comentado que las condiciones climaticas
de Canarias no varian significativamente a lo largo del afio,
siendo incluso menores estas variaciones en todo el
espacio de Maspalomas Costa Canaria. Este hecho
conlleva que las estaciones turisticas de las Islas se comer-
cialicen en ambas temporadas con unos precios que
apenas varian entre verano e invierno, aunque esto
depende de las nacionalidades, pues los escandinavos
tienden a venir a Gran Canaria en invierno3, mientras que
los britanicos, en verano. En cambio, los germanos presen-
tan una mayor dispersién a lo largo del afio, aunque con
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t off on the Camel Capers
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o be missed, as your Hofiday Peps
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abaret act and a free bar and basket
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thing down.

avel agent for prices and to
ur place on either of thes

e tiliee .
La informacion y reservas turisticas on-/ine aumenta a pasos agigantados.
En esta pagina web de Thomson Platinum, se ofrece informacion de Gran Canaria.

una ligera tendencia a aumentar en invierno. En otros desti-
nos, como es el caso de Baleares, la temporada invernal
practicamente no existe para los europeos, por lo que la
rentabilidad anualizada de todos los complejos de aloja-
miento y servicios anejos (restauracion, comercios, etc.), es
inferior y sélo se consigue paliar -y en parte-, con la
demanda del resto del Estado.

Pero el proceso de comercializacion no es posible sin
una adecuada promocidn, aunque algunos destinos ya
consolidados, como es el caso de Maspalomas Costa
Canaria, ya son suficientemente conocidos en el principal
mercado emisor: el europeo. En efecto, de las estadisticas
disponibles se deduce que en 1999 més de un 60% de los
turistas ya habian estado en el sur de Gran Canaria, mientras
que otro 17 venia a la Isla por recomendacién de amigos o
familiares (Istac, 2000), hecho éste que no sélo denota la
citada consolidacion del destino, sino también unos niveles
de satisfaccion elevados. De cualquier manera -y segun esta
misma fuente-, el conocimiento del destino turistico Maspa-
lomas sigue siendo importante a través de los folletos (9%),
aunque también por recomendacién de la agencia de viajes
(8%), mientras que las ferias turisticas apenas suponen el 1%.
Pero es indudable que estas Ultimas poseen un notable
efecto multiplicador, pues sirven de soporte para relanzar la
temporada turistica entre los profesionales del sector, es

2 - Internet es una herramienta que cada vez se utiliza mas para la venta -con esca-
so tiempo de antelacién-, de paquetes turisticos a bajo precio, como por ejemplo
la filial de Thomson Travel denominada Just.

3 - En algunos afios los tour operadores escandinavos han ofertado el destino Gran
Canaria en verano, presionados por los hoteleros ante la advertencia de que si no
lo hacen no les seréd posible obtener un cupo de camas en invierno. En la actuali-
dad, la mayoria de los tour operadores nérdicos han cancelado su programacion de
verano ya que no alcanzan una 6ptima comercializacién. Cuando no les queda mas
opcién que ofertar las Islas en el estio, tienen que reducir mucho los precios para
asi poder competir con otros destinos mediterraneos mas econdémicos, por lo que
el tour operador escandinavo se decanta claramente por la temporada invernal en
Canarias. No obstante, hay que recordar que la tasa anual de generacién de turis-
tas escandinavos hacia Canarias en relacién con su poblacién, es mas elevada que
la de los germanos y similar a la de los britanicos.

4 - La Direccién General de Promocién Turistica, integrada en SATURNO (Sociedad
Andnima de Promocién del Turismo, Naturaleza y Ocio), y que a su vez depende de
la Consejeria de Turismo y Transportes del Gobierno de Canarias, edita a comien-
zos de afio una publicacién denominada: Programa de Promocién Turistica de las
Islas Canarias.
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decir, los tour operadores y agencias minoristas, aunque
también entre los posibles turistas como se ha comentado.

En este sentido, el Patronato de Turismo de Gran
Canaria -aunque en la mayoria de los casos bajo los auspi-
cios de la Consejeria de Turismo y Transportes del
Gobierno de Canarias-*, asistié en el afio 2000 a casi unas
setenta ferias y promociones de turismo en toda Europa,
destacando en general los lanzamientos propagandisticos
entre enero y marzo, pues en estos tres meses se realizdé
mas del 40% de las asistencias a este tipo de eventos. Y es
que, en este periodo, tiene lugar el cierre de las contrata-
ciones de los paquetes turisticos del invierno siguiente
como ya se ha indicado, por lo que la actividad promocio-
nal de la Isla se incrementa al unisono, sobre todo en
aquellos mercados turisticos donde el viaje a Gran Canaria
es mayor en invierno, como es el caso de los escandina-
vos. Asi pues, de los cuatro eventos a los que asisti el
Patronato en el afio 2000 en esta Peninsula, tres se reali-
zaron entre enero y marzo, coincidiendo con ferias de
turismo en cada pais. El comportamiento del turismo

CarfTruro IX

Comercializacién del producto turfstico Maspalomas Costa Canaria

Las escasas oscilaciones climaticas de Gran Canaria —y sobre todo de Maspalomas Costa
Canaria-, son los principales reclamos publicitarios en los folletos de los tour operadores.

danés en Gran Canaria -pais que se vincula a Escandina-
via-, también predomina claramente en invierno, por lo
que las dos ferias realizadas en este pais también se reali-
zaron entre los meses indicados.

TABLA 1 - FERIAS Y PROMOCIONES DE TURISMO CON REPRESENTACION DEL PATRONATO DE TURISMO DE GRAN CANARIA EN 2000.

FERIA 0 PROMOCION

Berlinale 2000'

Salon Mundial du Tourisme
Tur 2000

Forar

Meeting & Weltra*

Berlln.(AIemania)

Parfs (Francia)
Gotemburgo (Suecia)
Aalborg (Dinamarca)
Bruselas (Bélgica)

128th British Championship®

Interboot & Intersuf?
Le Grand Pavois?
Dia de Espafia®

Tour & Travel

Angus (Reino Unido)

Friedrichshafen (Alemania)
Rochelle (Francia)

Paris (Francia)

Varsovia (Polonia)

Holiday World Praga (Repblica Checa) Dutch Open Golf® Noordwijk (Paises Bajos) DICIEMBRE
Reisen Hamburgo (Alemania) Reisemarkt Colonia (Alemania)
CBR Munich (Alemania) AGOSTO
BIT Milan (ltalia) Scandinavian Master Golf® Malmde (Suecia)
BMW International Open Golf5 Miinich (Alemania)
MARZ0
Confex* Londres (Reino Unido) SEPTIEMBRE
Tourissima Lille (Francia) Canon European Master® Crans sur Sierre (Suiza)
ITB Berlin (Alemania) Trophée Lancome de Golf® Parfs (Francia)
Salon des Vacances Bruselas (Bélgica) Belgian Open Golf® Knokke (Bélgica)
MITT Mosci (Rusia) Top Resa Deauville (Francia)
Utazas 2000 Budapest (Hungria) BMW International Open® Miinich (Alemania)

i6n realizada por ULPGC. Biblioteca Universitaria, 2007

CiunAD Y Pais FERIA 0 PROMOCION Ciupap v pais FERIA 0 PROMOCIGN CiupaDp Y Pals

ENERO ABRIL OCTUBRE
Reiseliv Oslo (Noruega) SITC Barcelona (Espafia) Leisure MoscU (Rusia)
London Boat Show? Londres (Reino Unido) Peugeot Open de Espafia® Girona (Espafia) Feria de Zaragoza Zaragoza (Espafia) :
Vakantiebeurs Utrecht (Paises Bajos) Mercado “MIP-TV 2000 Canne (Francia) It & Me Chicago (Estados Unidos) g
Vakanz Luxemburgo Inwentex San Petersburgo (Rusia) H
(Luxemburgo) MAYO0 FIT Buenos Aires (Argentina) H
CMT Golf Reisen® Stuttgart (Alemania) MIFF 20011 Canne (Francia) Tour Salon Poznan (Polonia) 8
BTL Lisboa (Portugal) Deutsche Bank Open® Heidelberg (Alemania) Expotural Madrid (Espafia)
Ferien 2000 Viena (Austria) Volvo Championship® Wentworth (Reino Unido) W Montreux (Suiza)
Matka Helsinki (Finlandia) Novotel Open France® Lyon (Francia) ITS Sonnen Koalition Bonn (Alemania)
Boot? Diisseldorf (Alemania) EIBTM* Ginebra (Suiza) 3
Holiday World Dublin (Irlanda) Expovacaciones Bilbao (Espafia) NOVIEMBRE 2
Ferie Copenhague (Dinamarca) Agrotur® Cornelld (Espafia)
Vakantie Amberes (Bélgica) JUNIO Premiere Reisesommer 20017 Francfort (Alemania)
Fexpo Ziirich (Suiza) Steps Turespafa® Londres (Reino Unido) Convencién de Alpitour” Roma (Italia)
Fitur Madrid (Espafa) WTM Londres (Reino Unido)

JuLio Touristik & Caravaning Leipzig (Alemania)
FEBRERO Murphys Irish Open de Golf®  Dublin (Irlanda) Salon Néutico? Barcelona (Espafia)

1.- Mercados audiovisuales;
2.- Ferias nduticas;

3.- Ferias de turismo rural;
4.- Ferias de congresos;

5.- Ferias y open de golf;
6.- Jornadas de Turespaa;
7.- Presentaciones de tour operadores.

FUENTE: Patronato de Turismo de Gran Canaria, Cabildo Insular de Gran Canaria. Elaboracién propia.
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A estas ferias y promociones hay que afadirles unas
seis jornadas profesionales que se distribuyen de la
siguiente manera: una en la Peninsula Ibérica -en concreto
en mayo con objeto de impulsar este turismo en verano-,
dos en Reino Unido en junio y octubre, ademaés de tres mas
en Alemania, Suiza - Italia y Escandinavia en los meses de
otofio. Estas reuniones, que constan de cuatro o cinco
jornadas, dedican un dia a cada ciudad, que ademas suele
coincidir con las que cuentan con una elevada poblacién y
potencialidad econdmica y, por ende, con un mayor flujo
turistico hacia Gran Canaria, destacando por ejemplo en las
jornadas alemanas de octubre, la visita a Hamburgo,
Disseldorf, Frankfurt, Minich y Berlin.

El contacto directo con los tour operadores y profe-
sionales del turismo en general que facilitan este tipo de
eventos es fundamental, pues las posibles modificaciones
que haya podido sufrir la oferta en cuanto a precios,
calidad de alojamiento, incremento del ocio alternativo,
etc., se pueden dar a conocer entre estos profesionales -y
publico en general-, con mayor detalle. Pero, como
decimos, un alto porcentaje de los turistas que llegan a
Canarias viene a través de un paquete turistico, por lo que
el conocimiento mas directo de la oferta entre los tour
operadores es casi vital para el turismo en Canarias -y para
la isla de Gran Canaria en particular-. En efecto, si bien es
cierto que la forma de reservar el viaje a las Islas a través
de agencias y tour operadores ha descendido progresiva-
mente en la Gltima década hasta un 78% en 1999 y en
favor de otras modalidades (Istac, 2000), la cifra sigue
siendo muy elevada. De aqui se deduce que el papel de
éstos es fundamental para mantener unos indices de
ocupacién sostenibles en el sector de alojamiento, sobre
todo en Maspalomas Costa Canaria, pues en el resto de

La isla de Gran Canaria esta presente en las principales ferias de turismo, como en este caso
es la World Travel Market de Londres en noviembre de 2000.

las Islas la media de reservas por intermediacién de
agencias (y tour operadores) ronda el 70%°.

De entre todos los eventos turisticos destacados en la
tabla 1, cabria sefialar las ferias de la Bolsa Internacional de
Turismo (ITB) de Berlin, la World Travel Market (WTM) de
Londres® y la Feria Internacional de Turismo (FITUR) de
Madrid, ferias estas a las que ademas ha venido asistiendo
regularmente una representacion del Ayuntamiento de San
Bartolomé de Tirajana. Estas ferias cuentan con un gran
prestigio internacional, hasta el punto de que la primera se ha
considerado como la de mayor impacto a nivel mundial,
llegdndose a superar en ella los sesenta mil profesionales
que, a su vez, tienen la oportunidad de visitar los algo mas de
diez mil expositores de 180 paises. Ademas, las dos primeras
ferias se celebran en suelo aleman y briténico, las nacionali-
dades mas representativas en la isla de Gran Canaria.

En suma, el proceso de comercializacién de Maspalo-
mas Costa Canaria se ha fundamentado en la capacidad de
los tour operadores y agencias de viaje para vender el
producto, aunque este no podria llevarse a cabo sin el papel
promocional de las instituciones publicas y privadas. En el
caso de Gran Canaria, el Patronato de Turismo -dependiente
del Cabildo Insular-, ha marcado las directrices de la promo-
cién de la Isla en las distintas ferias, jornadas profesionales,
folletos, etc. En esta promocion es fundamental la coordina-
cion con el resto de las Islas a través de la Consejeria de
Turismo y Transportes del Gobierno de Canarias’, hasta el
punto de que en los Ultimos afios ésta ha vendido la imagen
turistica de Canarias a través de dos grandes campanfas:
Canarias, naturaleza célida y Canarias, el paraiso, incidiendo
mas esta Ultima en los turismos alternativos que en la diferen-
ciacién climética que realizaba la primera®. De igual modo, Ia
coordinacién con las entidades publicas locales (ayuntamien-
tos) y privadas (por ejemplo la Federacion de Empresarios de
Hosteleria y Turismo, las propias cadenas hoteleras, los
empresarios de la oferta de ocio, etc.), es fundamental para
promocionar el producto turistico en el mercado emisor.

5 - Seglin el Consejo Econémico y Social de Canarias (1999): Informe Anual 1999,
Las Palmas de Gran Canaria, cfr. p. 310, el 78.5% de los turistas alemanes reservan
su viaje a Canarias con un tour operador, mientras que el porcentaje desciende hasta
un 67.8 en el caso de los britanicos. Si se parte de la base de que el turismo aleman
predomina en Gran Canaria, es logico que en esta Isla exista una mayor proporcién
de reservas a través de tour operadores que en el Archipiélago en su conjunto.

6 - La World Travel Market es la feria para profesionales del sector més grande del
mundo, es decir, no estd abierta al publico en general. Ain asi, recibe a més de
50.000 visitantes (més de doce mil por dia), la superficie de exposicién supera los
33.000 m?y el nimero de expositores alcanza los 800.

7 - El calendario actualizado de eventos promocionales de este Organismo, y en la
que pueden participar fas empresas interesadas del sector, puede consultarse en la
pagina web de la Sociedad Andnima de Promocién del Turismo, Naturaleza y Ocio
(SATURNO) en la siguiente direccién: http://www.canarias-saturno.org

8 - Entre las publicaciones de indole promocional y en varios idiomas cabe destacar:
Canarias, paraiso del golf; Canarias, platé natural; Canarias, paraiso del Marlin;
Canarias, paraiso de navegacion; Canarias, paraiso submarino; Canarias, paraiso del
windsurf; Canarias paraiso del congreso; Canarias, paraiso rural, etc., todas ellas aus-
piciadas por la campana Canarias el paraiso, vigente desde 1996.
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2.- CUOTAS DE PARTICIPACION
EN EL BENEFICIO TURISTICO.

Segun las Gltimas oleadas de la Encuesta del Gasto
Turistico en Canarias, realizadas por el Instituto Canario de
Estadistica, el 64% de los gastos que realizan los turistas lo
formalizan en origen, mientras que el 36 restante lo llevan
a cabo en Canarias. Estas cifras son muy similares para la
isla de Gran Canaria. En cualquier caso, hay que destacar
que desde 1996 hasta 1999, la diferencia de los ingresos
en destino a nivel de Gran Canaria, ha pasado desde el
39% del primer afio hasta el 35 del dltimo, es decir, una
tendencia desfavorable para la Isla.

Bien es verdad que el gasto en origen y destino no
nos acerca enteramente a la realidad, pues un determinado
porcentaje de ese desembolso realizado, por ejemplo, en
Hannover, revierte al alojamiento elegido en Playa del
Inglés. No obstante, el problema no queda aqui resuelto,
pues, por ejemplo, el grupo aleméan TUI es socio acciona-
rial de la cadena hotelera Riu desde 19767, hasta el punto
de que su participacion en el negocio de la cadena
asciende a un 49% en la actualidad, y si el turista opta por
viajar desde dicha ciudad con este tour operadory elige un
alojamiento de la citada cadena -circunstancia muy normal,
ya que estos alojamientos presentan una mejor calidad -
precio en el catdlogo de temporada-°, el 49% de los
beneficios del hotel ubicado en Maspalomas se repatria a
Alemania, incluidos los beneficios que genere la cadena y
que son imputables a otros clientes que no han contratado
el viaje a través de este holding. A su vez, el otro 51%
revierte a Baleares, donde residen los propietarios funda-
cionales de la cadena.

Por tanto, los beneficios reales que se obtienen en
origen y destino varian significativamente en funcién del
entramado accionarial que mantienen los grandes tour
operadores con las empresas turisticas localizadas en
Maspalomas Costa Canaria. A su vez, no es enteramente
cierto que el gasto realizado en origen quede integra-
mente en origen -aunque si al menos entre un 60y un 65%
de este y dependiendo del tour operador-"".

Si se parte de la base de que tanto los medios de
transporte (compafias aéreas, aunque también las flotas
de transporte colectivo en tierra y algunas empresas de
vehiculos de alquiler sin conductor), al igual que todo el
proceso de comercializaciéon -sobre todo el sector de
agencias de viaje-, estan participados accionarialmente
por los grandes tour operadores, los beneficios que
revierten a Gran Canaria se restringen al alojamiento -y
siempre que éste no cuente con capital fordneo-, ademas
del gasto realizado fuera de él, y que ya comentamos que
ronda el 35% del total desembolsado por el turista en sus
vacaciones. En gran medida, este Ultimo es imputable a la

CariTuro IX

Comercializacién del producto turistico Maspalomas Costa Canaria

El transporte discrecional de viajeros por tierra es uno de los principales gastos de los turistas
en Canarias

restauracion, las compras no alimenticias, ademas de las
excursiones, el alquiler de vehiculos y las actividades
relacionadas con el ocio. Pero, como decimos, algunos
tour operadores -y capital foraneo en general-, también
participan en el accionariado de estos Ultimos sectores,
como es el caso de las compafias de guaguas y de
vehiculos de alquiler, a saber: Canarybus, Transtour, Avis,
Hertz, etc.'?

9 - Esta cadena hotelera es la que posee un mayor nimero de camas en Maspalomas
Costa Canaria, en concreto 7.171 y que se distribuyen entre doce complejos.

10 - El paquete vacacional en un alojamiento turistico, por ejemplo de la cadena
Iberostar en San Agustin y con idéntico nimero de dias y servicios contratados
(media pensién), es un 10% mas econémico con Neckermann que con TUI, segin se
desprende del analisis de los catalogos de temporada de invierno de 2000 a 2001
de ambos tour operadores. Ello se debe a que el hotel se comercializa a través de
Iberostar, firma ésta que a su vez estd participada por el grupo Condor &
Neckermann (C&N) y todo ello a pesar de que el hotel es propiedad al cien por cien
de una familia de la Peninsula.

11 - Los flujos de capitales de indole turistico en la entrada son imputables a: gastos
turisticos en destino; pagos de los tour operadores de los oferentes de servicios en
Canarias (sobre todo alojamiento y transfers); pagos al personal de las compafiias
extranjeras en Canarias (servicios de tour operadores, de compafiias aéreas); inver-
siones de capital, etc. Por su parte, los flujos de salida responden a los pagos del
turista en origen (companias aéreas y beneficios de las agencias y tour operadores);
pagos de importaciones de bienes y servicios; repatriacion de beneficios de bienes
de capitales invertidos; beneficios del time sharing; repatriacion del ahorro de
extranjeros en Canarias (trabajadores en el sector); gastos de promocion exterior,
etc. Tomado de VV. AA. (1997): Libro Blanco del turismo canario, Ed. Consejeria de
Turismo y Transportes del Gobierno de Canarias, Santa Cruz de Tenerife, cfr. p. 72.

12 - Segun las estimaciones de la Asociacion de Empresarios de Vehiculos de Alquiler
de la Comunidad Auténoma de Canarias (ASEVA), entre un 15y un 20% de este nego-
cio puede estar en manos peninsulares y extranjeras, aunque es muy dificil llegar a
cifras concretas ya que el sector se encuentra muy atomizado, extendiéndose ademas
en los dltimos afios y entre las grandes compafiias, como por ejemplo Avis, el siste-
ma de franquicias, es decir, con capital autéctono pero bajo una marca foranea. En
cuanto a las guaguas discrecionales, existen unos 800 vehiculos en la Isla, aunque
destaca la empresa Las Palmas Bus, de capital canario y con unos 230 vehiculos,
empresa ésta que ademas destina un 80% de su tréfico al sector turistico. Por otra
parte, Canarybus, con 64 vehiculos y Transtour, con 26, cuentan con accionariado
extranjero y peninsular, dedicando un alto porcentaje de sus servicios al sector turis-
tico, hasta el punto de que a éste se orienta un 80% en el caso de la primera empre-
say un 100% en la dltima. Esto supone que entre un 15 y un 20% de los servicios turis-
ticos discrecionales por tierra estdn en manos peninsulares o extranjeras. En efecto,
de las empresas mayores, incluyendo Las Palmas Bus, sélo Maspalomas Bus, con 58
vehiculos, nos ha declarado que realiza el 80% de sus trabajos en el sector turistico,
pues otras como Gran Canaria Bus, Autobuses Moreno, etc., el porcentaje es osten-
siblemente inferior, aunque indirectamente también dependan del turismo.
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TABLA 2 - ESTRUGTURA MEDIA DE INGRESOS DE UN PAQUETE
TURISTICO SEGUN LOS PRINGIPALES TOUR OPERADORES
EN CANARIAS EN 2000 (EN PORCENTAJES)*.

Conceptos Neckermann Tut Thomson
Alojamiento 40 39 40
Transporte aéreo 37 35 40
Agencias de viaje i 12 10
Tour operador (estructura, incoming ...) 10 12 8
Beneficios netos del tour operador 2 2 2
Total 100 100 100

* Los conceptos varian significativamente en funcién de la categorfa de! alojamiento y el perio-
do de estancia, pues en este Gitimo caso, a menor nimero de pernoctaciones, mayor peso de
los otros factores, especialmente del transporte aéreo.

FUENTE: Agencias de incoming de los tour operadores en Maspalomas Costa Canaria.
Efaboracion propia.

Hasta tal punto son importantes los beneficios que
obtienen los tour operadores en la participaciéon accionarial
en las diversas cadenas hoteleras, compafiias aéreas, de
transporte colectivo por tierra, etc., que éstos se pueden
permitir un beneficio real -en toda la estructura para comer-
cializar el producto-, de entre un cero y un 2% como maximo.

En la tabla 3 realizamos una aproximacién a los
ingresos reales que genera un turista en Canarias en los
alojamientos hoteleros segln areas geograficas. Como se
desprende de su lectura, el negocio turistico estd en un
gran porcentaje en manos fordneas y el proceso en el que
estamos inmersos de globalizacién, no permite presagiar
una correccién a favor del capital canario.

TABLA 3 - DISTRIBUCION APROXIMADA DE LOS PRINCIPALES
INGRESOS QUE GENERA UN TURISTA DE HOTELES Y APARTAHOTELES
EN GRAN CANARIA (EN EUROS)'.

Ingreso final Tour operadores Gastos

del capital Avidn Alojamiento? y agencias de viajs en destine Total
En el extranjero 230 50 95 25 400
En 1a Peninsula

y Baleares 30 115 20 25 190
En Gran Canaria 110 10 300 420
TOTAL 260 275 125 350 1010

1 - Segiin la Encuesta del gasto turistico en Canarias de 1999, ISTAC, el desembolso terico por
turista y dia en origen y en Gran Canaria, se elevé a 62.89 y 33.26 euros respectivamente, que
multiplicados por los 10.54 dfas de estancia media en establecimientos hoteleros, suponen unos
1.013 euros.

2 - Basado en la distribucion del capital de alojamiento del suplemento de Canarias Econémica
de La Provincia, 23 de octubre de 1996 (17% extranjero; 43 peninsular y balear; y 40 canario).

FUENTE: Tour operadores y Encuesta del gasto turistico en Canarias de 1999, ISTAC.
Elaboracion propia.

En el caso del transporte aéreo turistico, éste se
realiza en su integridad con compariias extranjeras y en
menor nlmero peninsulares, aunque incluso algunas de
estas ultimas también estan participadas por capital extran-
jero. Ademas, los ingresos que generan las tasas de los
aeropuertos, revierten al conjunto del sistema aeroportuario
estatal y no hay que olvidar que el 25% del negocio turistico
global de las Islas (en origen y en destino), lo estd
generando esta via.

Por su parte, el alojamiento es mas complicado de
analizar, pero en el caso de la infraestructura hotelera, y en
una primera aproximacion, el 60% del capital se queda en el
exterior y el resto en Canarias'®. Es verdad que la planta
extrahotelera predomina en Maspalomas Costa Canaria y
ademas esta modalidad presenta un mayor porcentaje de
capital canario. No obstante, y en términos de rentabilidad
por plaza de alojamiento, el cémputo final ronda el 50% en
el exterior y otro tanto para el capital residente en Canarias.

Gran parte de los ingresos imputables a los tour
operadores y agencias de viaje quedan también en el
exterior, y sélo una minima cantidad revierte a las Islas a
través de los incomings representantes en Canarias de los
tour operadores (entre 3 y 5%), aunque incluso algunos de
ellos también estdn en manos de estos ultimos, como es el
caso de Ultramar Express, filial de uno de los tour opera-
dores méas importantes, la TUI.

Por ultimo, los gastos en destino se concentran
basicamente en manos canarias, pero también hay una
significativa porcién de los negocios participados por
capital foraneo, como por ejemplo el de los parques
tematicos, el alquiler de vehiculos, ademas de los gastos
en el interior de los establecimientos de alojamiento
-hoteleros sobre todo-, que revierten al exterior'>.

En definitiva, cuando un turista decide viajar a
Canarias, los ingresos reales en origen rondan el 35-40%,
en paises terceros entre un 15 y un 20 y en las Islas el
restante 40-45%¢. En efecto, el monto en paises terceros
es imputable sobre todo a los beneficios que obtienen
muchas cadenas hoteleras que estan participadas por otros
accionistas foraneos -no exclusivamente del pais de origen
del turista, ni tampoco canarios-, como por ejemplo es el
caso del capital mallorquin, accionista principal de las
cadenas Riu, Sol Meliad y Barceld y que disponen de unas

13 - Segun los datos aportados por la Direccion General de Comercio e Inversiones
del Ministerio de Economia, en el periodo de enero a septiembre de 2000, se dedu-
ce que el 20.65% de la inversidn extranjera en Canarias se canalizé a través del sec-
tor de la Hosteleria, un 14.76 hacia las Actividades Inmobiliarias y de Servicios y un
56.61 por medio de la Gestion de Sociedades y Tenencia de Valores. No obstante,
una gran parte de las inversiones en turismo también se canalizaron a través de este
dltimo grupo.

14 - Los parques tematicos de Palmitos Park y Ocean Park pertenecen a cadenas de
ocio peninsulares, mientras que Aquasur, Mundo Aborigen y Sioux City son de capi-
tal canario. No obstante, los dos primeros reunieron el 45% de las visitas en el afio
2000, aunque es Palmitos Park -con unas 600.000-, el que mas visitantes registrd,
seguido de Aquasur.

15 - Segun la Encuesta del gasto turistico en Canarias de 1999, ISTAC, el desem-
bolso medio realizado en la isla de Gran Canaria por dia fue de 33.26 euros (62.89
en origen). De ese gasto en la Isla, un 7% se destina a excursiones programadas, un
seis a alquiler de vehiculos, un 5 al ocio (visita de parques tematicos por ejemplo), y
un 2 se realiza en el interior del alojamiento.

16 - La obtencién de unos bloques de porcentajes exactos son extremadamente com-
plicados, debido a los continuos cambios accionariales en las empresas. No obstan-
te, el estudio de ASESORES 2000 (1996): El turismo en Esparia, (inédito), argumenta
que “los tour operadores europeos trabajan con sus aviones, alojan a sus clientes en
hoteles que, en ocasiones, son de su propiedad, y organizan las excursiones opcio-
nales, con lo que la utilidad Jocal es realmente minima”. Ademas, este trabajo argu-
menta que entre el 40 y el 45% del gasto global del turista revierte al destino.
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o® :
En Maspalomas Costa Canaria coexisten diversas cadenas hoteleras. En primer término se

destaca un establecimiento de /FA, detrds el Costa Canaria (comercializado por /berostar) y
al fondo un complejo de Sol Melid.

9.200 camas en Maspalomas Costa Canaria, es decir, algo
mas del 6% de la oferta total. Ademas, estos alojamientos
presentan una calidad superior a la media, hecho que
garantiza, para estas cadenas, un ingreso minimo del 10%
de los ingresos imputables a alojamiento en Maspalomas
Costa Canaria, aunque en el caso de la cadena Riu, el 49%
de los beneficios se transfieren a Alemania.

En efecto, las plazas hoteleras de mayor categoria,
por tanto de mayor rentabilidad en Maspalomas Costa
Canaria, estan compuestas por un accionariado principal-
mente foradneo, si excluimos los siete establecimientos de
los Hoteles Dunas y las participaciones de Lopesan en las
cadenas Ifa Hotels y Creativ Hotel, ademas del hotel
Costa Meloneras, propiedad en su integridad de esta
empresa canaria.

TABLA 4 - DISTRIBUCION ACCIONARIAL DE LAS PRINCIPALES
CADENAS DE ALOJAMIENTOS EN MASPALOMAS COSTA CANARIA
A 31 DE MARZO0 DE 2001.

Cadena  Alojamientos  Plazas Accionariado
Riu Hotels 12 7.7 51% balear; 49% aleman
Hoteles Dunas ¥ 4.200 100% canario
Ifa Hotels! 5 2.974 51.35% canario; 38.65% aleman; 10% bolsa de valores
Princess Hotels 3 2.668 87,5% catalan?; 12.5% otros
Lopesan 1 2.300 100% canario
Creativ Hotel' 2 2.252 60% canario; 40% alemén
Seaside Hotels 3 1.312 100% aleman
Sol Melia 2 1.077 60% balear; 40% bolsa de valores
Barcel6 1 984 100% balear
Airtours 1 632 y 100% britanico
Hoteles Lopez b 579 100% canario
Partner 1 540 100% peninsular
Iberostar® 1 512 100% peninsular
Sunwing 1 505 100% sueco
Total 45 27.706 36 canario; 29 extranjero; 2 resto Estado; 3 bolsa

1 - El capital residente en Canarias de estas cadenas corresponde en su integridad a Lopesan
Touristik, S.A.;

2 - En el caso del hotel Gran Canaria Princess, la participacion del accionariado catalan es del 50%;

3.- El hotel Costa Canaria sélo es comercializado por /berostar, pero no es propiedad de esta
cadena.

FUENTE: Departamentos financieros de las cadenas de alojamientos en Maspalomas Costa
Canaria. Elaboracion propia.

CAriTULO IX

Comercializacién del producto turistico Maspalomas Costa Canaria

En la tabla 4 se han considerado unas 28.000 plazas
que representan un 20% de la oferta de alojamiento total
de Maspalomas Costa Canaria. Una de las caracteristicas
principales es que la mayor parte de estos establecimien-
tos son hoteleros. Ademas, el nimero de camas por
establecimiento ronda las 620, frente a las 320 de la oferta
de alojamiento total'”. Y es que se supone que es mayor la
presencia de capital residente en Canarias en la planta
extrahotelera, como asi lo denota el mayor minifundismo
del capital en estas fincas. Pero, lo mas significativo de esta
muestra es que dos tercios de la infraestructura de aloja-
miento mas rentable esta controlada desde el exterior. No
obstante, algunas de las cadenas mencionadas, como
Iberostar, no pertenecen integramente a capital peninsular,
pues también esta participado por el grupo aleman C&N,
aunque no en el caso del tnico hotel de esta cadena en
San Agustin. Este grupo también forma parte del acciona-
riado de otras cadenas como la catalana H10 (sin represen-
tacién en Gran Canaria, aunque si en Lanzarote, Tenerife y
La Palma)'® y que, sin embargo, se solventa con la partici-
pacion en Maspalomas en Creativ e Ifa.

No obstante, también habria que afnadir a esta lista
otras cadenas de alojamientos importantes -aunque con
una oferta fundamentalmente extrahotelera-, como son
Liberty; Amigos HBA; Nordotel o el Club Green QOasis'’.
En ellas predomina el capital extranjero, si exceptuamos la
primera y la Ultima. Pero la caracteristica principal es que el
nexo de unién de algunas de ellas radica en el ahorro de
costes ante la compra de todo tipo de inputs, ademas de
la creacion de una imagen integrada frente a la comerciali-
zacién, pues no cuentan con la misma entidad juridica
como la que pueden tener Riu o Sol Melia.

Si la teoria nos invita a pensar en unos beneficios
que se distribuyen en tres grandes bloques (beneficio en
el pais de origen, en el destino y en terceros paises), la
realidad es que muchos empleos directos e indirectos que
genera la actividad turistica -aunque no de alto rango por
lo general-, son canarios y su puesto de trabajo ha venido
dependiendo de estas inversiones foraneas que el capital

17 - Datos elaborados a partir del estudio de la consultora PRICEWATERHOUSECOOPERS
(2000): Resultados de la realizacién de un inventario de la oferta turistica y recursos
en general del llustre Ayuntamiento de San Bartolomé de Tirajana.

18 - El porcentaje aunque muy pequefio dentro del grupo (2% aproximadamente),
es un poco mayor en Canarias, pues C&N participa en un 20% en un hotel de
Fuerteventura y otro porcentaje similar en Tenerife.

19 - La cadena Liberty Grupo Hotelero dispone de 17 establecimientos y 4.591
camas en Maspalomas Costa Canaria, siendo su capital un 100 por cien canario. Por
su parte, Amigos HBA cuenta con 9 establecimientos y 3.153 camas, con una proce-
dencia del accionariado muy dispar: aleman 60%,; holandés, 23; britanico, 14; cana-
rio, 2; y peninsular, 1. Nordotel posee 7 alojamientos y 1.868 camas, siendo su capi-
tal escandinavo en un 100%. Por ultimo, el Club Green Oasis administra 3 comple-
jos con 1.540 camas y el capital es un 90% canario y el 10 restante aleman. Otras
cadenas, como por ejemplo Servatur, sélo disponen de un establecimiento extraho-
telero de 360 camas en Maspalomas, pues los cinco complejos restantes se encuen-
tran en la costa del municipio de Mogan.
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autéctono no pudo -o no tuvo la suficiente destreza-, para
canalizar en su momento. Pero, sin duda, es interesante la
penetracion del capital autéctono en los diferentes secto-
res, con el fin de hacer sostenible el turismo en las Islas.
Ejemplo de ello es la aparicion de incipientes tour opera-
dores con firmas innovadoras y con un pensamiento estra-
tégico de turismo de calidad, como es el caso de Sonnen
Jet, con un 84% de los titulos en manos canarias y el resto
bajo administracién germana?°.

Por otra parte, es indudable que los beneficios de la
actividad turistica en un espacio estan intimamente ligados
a la calidad de la oferta, pues tedricamente a mayor
categoria del establecimiento de alojamiento, los ingresos
también aumentan por unidad de superficie como se
deduce de la lectura de la tabla 5.

TABLA 5 - PRECIO MEDIO DE UN PAQUETE TURISTICO .
EN LA TEMPORADA DE INVIERNO SEGUN ZONAS, CATEGORIAS
Y TOUR OPERADORES EN MASPALOMAS COSTA CANARIA

EN 2000-2001 (EN EUROS)*.

Urbanizaciones y categorias Neckermann i Thomson
Maspalomas

Apartamentos de dos llaves 777 764 746
Apartamentos de tres llaves 828
Bungalows de una llave 736
Bungalows de tres llaves 740 734 736
Hoteles de tres estrellas 853
Hoteles de cuatro estrellas 1455 1648 1409
Hoteles de cinco estrellas 2262
Playa del Inglés

Apartamentos de dos llaves 638 560
Apartamentos de tres llaves 801 764 615
Bungalows de una llave 669
Bungalows de dos llaves 803 689 658
Bungalows de tres llaves 761 852
Hoteles de tres estrellas 1008 984 1131
Hoteles de cuatro estrellas 1297 1439 1333
San Agustin

Apartamentos de dos llaves 633
Apartamentos de tres llaves 833 633
Hoteles de tres estrellas 1109 938
Hoteles de cuatro estrellas 1462 1623 1462
Playa del Aguila

Apartamentos de tres llaves 547

* 1 - El precio se refiere a la media por persona que tiene que desembolsar un turista en la agen-
cia de viajes de su pafs en concepto de transportes y alojamiento (14 noches y media pension,
excepto en los apartamentos y bungalows donde sélo se ha contabilizado el alojamiento ya que
es ésta la modalidad més frecuente). Los precios sufren significativas variaciones segin las
semanas. No obstante, entre los tour operadores alemanes se ha tomado el precio del paquete
“b”, el mas frecuente entre todos ellos y que, a grandes rasgos, equivale a la segunda semana
de febrero para Thomson;

2 - Sobre los precios también existen significativos descuentos, debidos fundamentaimente a
una baja contratacién puntual y que, entre otros, se ofrecen en internet como last minute);

3 - El célculo aproximado de una libra inglesa es de 1,57 euros.

FUENTE: Catdlogos de temporada del invierno 2000 - 2001 de Neckermann, Thomson Travel
y TUI Group. Elaboraci6n propia.

Why pay mo
holiday you

Varios catdlogos de temporada donde se oferta el destino Maspalomas Costa Canaria.

Si bien los precios medios de las distintas categorfas
de alojamientos entre tour operadores y urbanizaciones no
debieran compararse, por cuanto que ofrecen distintos
alojamientos, pero con el condicionante de la ubicacién y de
unos servicios que pueden diferir ostensiblemente a pesar
de pertenecer a la misma categoria, lo cierto es que el coste
de la estancia para el turista en un hotel de cuatro estrellas
es el doble por término medio en comparacién con un
apartamento de dos llaves. De aqui se deduce que la mejora
de la calidad de alojamiento -por ejemplo, a través de la
reconversion de la planta mas obsoleta y de inferior catego-
ria-, debiera ser uno de los parametros basicos para el incre-
mento del beneficio por unidad de superficie.

No obstante, el problema se plantea aqui en si
existe un mercado tan amplio en origen como para
demandar hoteles de media ~ alta y alta categoria. Pero
lo que si esta claro es que se ha de tender hacia un incre-
mento de la calidad a través de la mejora en la categoria
de los establecimientos, por lo menos hasta que se garan-
ticen unos indices de ocupacién minimamente soporta-
bles por el destino.

20 - La firma se orienta hacia el turismo de medio y alto poder adquisitivo, por lo que
su interés se centra en captar clientes que se hospeden en hoteles de, al menos, cua-
tro estrellas.
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3.- PRINCIPALES AGENTES QUE INTERVIENEN
EN EL PROCESO DE COMERCIALIZACION.

Ya se ha comentado que una pieza clave para la
comercializacién del producto turistico canario -y mas aun el
de Maspalomas Costa Canaria-, es la figura del tour opera-
dor, presente en Maspalomas Costa Canaria desde la apari-
cién de los nérdicos en San Agustin. No obstante, los més
antiguos ya enviaban turistas a Gran Canaria, sobre todo a la
playa de Las Canteras, en la capital insular, como es el caso
del antecedente de TUI, denominado Dr. Tigges en aquel
entonces, o también Thomson por parte de los britanicos.
Son éstos y sus filiales?’, conjuntamente con Neckermann y
Airtours (esta Ultima comienza a operar en Canarias mas
recientemente, en concreto en 1984), los que copan mas del
70% del mercado turistico de Gran Canaria.

Pero una de las caracteristicas principales de la
comercializacién del producto turistico Gran Canaria es el
gran nimero de tour operadores que trabajan con la Isla,
aunque muchos de ellos ni siquiera llegan a mover los diez
mil turistas al afio. En efecto, en la actualidad, méas de 220
tour operadores de casi 40 nacionalidades distintas traen
turistas a Gran Canaria, destacando los briténicos y alemanes
que rednen un 35% del total. Estos tour operadores son
representados en Gran Canaria por unas trece agencias, si
bien son Viajes Insular, Viajes Poseiddn y Viajes Barceld las
que acaparan el 58% de ellos, aunque ello no significa que
reciban el mismo porcentaje de turistas, pues uno de los tour
operadores mas importantes (TUI), trabaja a través de su
propia agencia en la Isla: la Ultramar Express.

TABLA 6 - TOUR OPERADORES QUE ENVIARON TURISMO
A GRAN CANARIA EN LA TEMPORADA DE INVIERNO 2000 - 2001
SEGUN NACIONALIDAD.

Nacionalidad Tour operadores Nacionalidad Tour operadores
Reino Unido 49 Noruega 3
Alemania 30 Eslovenia 2
Espana 22 Islandia 2
Federacion Rusa 12 Israel 2
Holanda H Lituania :
Italia 1 Luxemburgo 2
Bélgica 8 Bulgaria 1
Dinamarca 8 Croacia 1
Francia 8 Estonia 1
Portugal 6 Grecia 1
Argentina 5 Letonia 1
Austria 8 Libano 1
Suecia 5 Marruecos 1
Hungria 4 Polonia 1
Irlanda 4 Repblica Checa 1
Suiza 4 Rumania 1
Estados Unidos 8 Sudafrica 1
Finlandia 3 Uruguay 1

FUENTE: Agencias de viajes en Gran Canaria. Elaboracién propia.

Si, como decimos, el papel del tour operador es funda-
mental, no menos lo es el de las agencias minoristas en origen,
los incomings o los promotores del destino. Pero excluyendo
este Ultimo, que suele estar protagonizado por las instituciones
publicas, el resto ha sido integrado progresivamente dentro de
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una estructura vertical en la que el tour operador posee -0 es
socio accionarial-, de una o varias cadenas de agencias de
viaje, es propietario de al menos una compania aérea, ademas
de los incomings, e incluso, monopoliza o mantiene acuerdos
con los servicios mas contratados en destino (alquiler de
vehiculos, companias de transporte publico discrecional, etc.).

Uno de los ejemplos més representativos de esta expan-
sion vertical es la del consorcio aleman Preussag, un grupo que
tiene su origen en el periodo de entreguerras, que ya en los
afos cincuenta y sesenta se habia convertido en un gran
holding, sobre todo en el campo de las industrias metallrgicas,
eléctricas, quimicas, etc. y que, en las siguientes décadas,
también se introduce en el negocio del petréleo. Pero el paso
fundamental para la transformacion de Preussag en un grupo
menos industrial y mas orientado a los servicios, tiene lugar en
septiembre de 1997 con la adquisicion de mas del 99% del
capital de Hapag-Lloyd AG, otro grupo dedicado en su mayor
parte al transporte maritimo y aéreo, asi como a la comerciali-
zacién de productos turisticos??.

El proceso continda, o mejor,
se acelera, pues un afio mas tarde la
Hapag-Lloyd -ya plenamente dentro
Preussag-, adquiere el 50.1% del
capital de Touristik Union Internatio-
nal (TUI), creando la Hapag Touristik
Union (HTU), aunque rebautizado
més tarde como TUI Group vy
convirtiéndose asi en el mayor
grupo de turismo de Europa. Poste-
riores adquisiciones en el campo de
las agencias de viaje, como es el
caso de la primera cadena alemana " agencia do incomi;g ilramar
Express gestiona el turismo de
TUI que llega a Gran Canaria y, en
general, un gran porcentaje de

los turistas llegados con tour
operadores del grupo Preussag.

First Reisebliro, afianzan ain mas a
este grupo en el liderazgo.

Por dltimo, en el verano de
2000 se produce otro impulso
importante y que sera consecuencia
de la toma de dominio de Preussag en Thomson Travel Group,
el tour operador lider en el Reino Unido y que, a su vez, exten-
dia su influencia -a través de filiales-, a otros paises (Finlandia,
Suecia, Noruega, Dinamarca, Irlanda, Polonia, etc.)?.

En la actualidad, y como consecuencia de todo este
proceso de concentracion, el grupo Preussag reline a casi unas

21 - Algunas de las filiales mas conocidas son Fritidsresor, Budget Travel, Kreutzer
Touristik, Air Marin, etc.

22 - La Hapag-Lloyd es resultado de la unién en 1970 de la Hamburg Amerikanische
Packetfahrt Actien Gesellschaft (Hapag) y la Nord-Deutscher Lloyd, la primera de
Hamburgo y la segunda de Bremen. Si su unién inicial se plasmé para hacer frente a la
crisis del transporte maritimo en aquéllos afios, pronto diversifico su actividad hacia el
mundo de las agencias de viajes y de los tour operadores.

23 - En el afo fiscal 1999 — 2000 el grupo Preussag -y en sus diferentes actividades-,
contaba con mas de 500 empresas y unos 80.000 empleados en todo el mundo. Su
actividad generé un volumen de negocios de unos 21 billones de euros, de los que
la mitad son imputables a su actividad turistica.

EVOLUCION E IMPLICACIONES DEL TURISMO EN MAsPALOMAS CosTa CANARIA - Tomo I
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ALEMANIA
TUI Deutschland GmbH
Airtours International GmbH
TransEuropa Reisen GmbH
Wolters Reisen GmbH
OFT Reisen GmbH
GeBeCo GmbH
TUl interactive GmbH
TUI Leisure Travel GmbH
TUI 4 U GmbH
L'TUR Tourismus AG

AUSTRIA
TUI Austria GmbH
Gulet Touropa Touristik GmbH
TUI ReiseCenter Austria GmbH
Tiroler Landesreisebiiro GmbH

HOLANDA
TUI Nederland
Arke Reizen
Holland International
Kras SterVakanties
Dutch Reisebirogroep

BELGICA
TUI Belgium
Jetair N.V.
VTB Reizen N.V.
TUI TravelCenter

POLONIA
TUl Polska Sp. Z.0.0.
Scan Holiday

Organigrama simplificado de la divisidn turistica del Grupo Preussag en febrero de 2001

REINO UNIDO
Thomson Holidays
Specialist Holidays Group Ltd.
American Holidays N.I. Ltd.

Magic Travel Group
Simply Travel Ltd.
Bass Travel Ltd.
Port Philip Group
Spanisch Harbour Holidays Ltd.

Something Special Holidays Ltd.

Dorthotel Betriebsges mbH
Iberotel International A.S.
Robinson Club GmbH
Egypotel S.ALE.
Grecotel Greek Hotel
Enterprises S.A.
Grupotel DOS S.A.
RiU
Nordotel
Anfi del Mar

FINLANDIA
Fritidsresor AB
Finnmatkat AB

SUECIA
Fritidsresor AB

NORUEGA
Star Tour

DINAMARCA
Star Tour

IRLANDA
Budget Travel Ltd.

SUECIA
Fritidsresor
Atlas
Sportresor
Tema Resor
Senior Resor

FINLANDIA
Fritidsresor
Hassen Matkat
Finnmatkat
Sportresor
Tema Resor

Miltours S.A.

TUI Italia S.r.l.
Ultramar Express S.A.
Ultramar Dominicana S.A.
Travel Partner Buigaria 00D
TUI Hellas AE
Holidays Services S.A.
Tantur Turizm Seyahat Ltd.
Traveo Group Holding S.A.E.
Tunisie Voyages S.AR.L.
Aeolos Travel Ltd. Partnership

Pollman’s Tours and Safaris Ltd. |

Ranger Safaris Ltd.
Isropa Nazarene Tours Ltd.

Hapag-Lioyd Fluggesellschaft mbH
Britannia Airways Ltd.

Organigrama simplificade de! Grupo Thomson Travel en Escandinavia en febrero de 2001.

NORUEGA
Prisma Tour
Star Tour
Tema Rejser
Sportsrejser

DINAMARCA
Star Tour
Tema Rejser
Sportsrejser

POLONIA
Scan Holiday

Nordotel
Aitum

Britannia Airways

oteca Universitaria, 2007
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Organigrama simplificado def Grupo Airtours en Escandinavia en febrero de 2001.

Caritrro 1X

Comercializacién del producto turistico Maspalomas Costa Canaria

AIRTOURS (SCANDINAVIAN LEISURE GROUP)

TOUR OPERADORES CADENAS HOTELERAS COMPANIAS AEREAS
SUECIA DINAMARCA )
Spies Spies Sunwing Resorts Premiair
Ving Ving
Always Tjaereborg
Bridge
Trivselresor
Aventysresor
Giobetrotter FINLANDIA
Spies
NORUEGA Tjaereborg
Ving
Saga
Globetrotter POLONIA
Bridge Ving

70 marcas de tour operadores, que a su vez controlan casi un
40% del mercado turistico europeo, en competencia directa
con C&N y Airtours, que se corresponden con el segundo y
tercer tour operador que mas turistas mueven en Europa. Entre
los principales participes de Preussag cabe sefialar a Thomson
Holidays (en el Reino Unido); Fritidsresor (en Escandinavia,
sobre todo Suecia); Star Tour (en Noruega y Dinamarca); TUI
Schéne Ferieny 1-2-Fly (en Alemania); ademas de Arke Reizen
y Holland International (en Paises Bajos)?*. Todos estos tour
operadores comercializan el producto final a través de unas
3.200 agencias de viaje de trece paises, entre las que cabe
destacar la red de Lunn Poly y de Callers Pegasus Travel Servi-
ces en el Reino Unido? y las cadenas de TUI Reise Centre, First
Reisebliro y Hapag-Lloyd en Alemania.

Todo ello se completa con una flota aérea propia,
compuesta bésicamente por unos 75 aparatos entre Britan-
nia y Hapag-Lloyd?¢, una veintena de cadenas de incomings
en 70 destinos turisticos, ademas de participar en distintos
negocios hoteleros de 19 paises (Riu, Grecotel, Iberotel,
Grupotel, Dorfhotel y Robinson), lo que supone el dominio
parcial -o integro en algunos casos-, de unas 110.000 camas
repartidas entre 235 establecimientos de todo el mundo.

Por tanto, estamos ante un holding que ha integrado a
grandes tour operadores, y que a su vez habian absorbide a
los més pequefios, quedando fuera de este escenario otros,
como por ejemplo C&N (Condor & Neckermann Touristik
AG), también en Alemania, y del que sobresalen Necker-

24 - En octubre de 2000, Preussag toma la iniciativa en Francia a través de la compra
de parte del accionariado de Nouvelles Frontiéres, con el objetivo de llegar al 34% de
los titulos en 2002.

25 - Si bien es verdad que Lunn Poly ha sido uno de los principales baluartes para ven-
der el producto turistico de Thomson, este Gltimo pasé de tour operador a mayorista en
1980 con la creacién de Portland Holidays, todo ello con el pretexto de hacer frente a
la introduccion de Tjaereborg en el Reino Unido.

26 - También habria que afiadir otras compaiiias con participaciones del grupo
Preussag, come por ejemplo la Austrian Airlines, de la que el grupo aleman posee el
25% del capital por su presencia en el holding austriaco Gulet Touropa Touristik y del
que Preussag posee un 75%.

mann, Kreutzer Touristik y Air Marin, entre otros. De la misma
manera, REWE, también en Alemania, es el otro gran grupo
aleman, aunque relegado a un cuarto puesto europeo tras
Preussag, C&N y Airtours por este orden, si bien cuenta con
importantes firmas de tour operadores y entre los que sobre-
salen LTU Touristik, Dertour o también ITS.

En el Reino Unido -aparte del propio Thomson Travel, ya
dentro de Preussag-, hay que aludir a los grupos Uk Leisure
Group, en el que destaca Airtours Holidays, que a su vez posee
su propia flota de aviones (Airtours). Este grupo, no obstante,
se extiende por Alemania y Escandinavia, en el primer caso
sobre todo a través del importante tour operador FTl y, en el
segundo, con Ving, Spies, etc. De igual manera, en el el Reino
Unido hay que destacar al grupo First Choise, con el tour
operador del mismo nombre y que opera con la compafia Air
2000, ademas de Thomas Cook con la propia Thomas Cook
Holidays, JMC, Club 18 - 30, etc. y que en su mayor parte
canaliza a su clientela a través de JMC Airlines. El grupo
Thomas Cook —al igual que Havas-, se ha integrado dentro de
la orbita de C&N, dejandose entrever con esta medida un
intento de toma de posicién de fuerza ante Preussag.

Cada tour operador tiene un mercado mayoritario en su
pais de origen, e incluso podriamos hablar de regiones de
especial influencia en el caso de los tour operadores mas impor-
tantes. Asi por ejemplo, en Alemania -y en el drea de Hanno-
ver-, existe un mayor dominio de la TUI, mientras que en Frank-
furt éste pertenece a Neckermann. No obstante, esa es la
teoria, pues el continuo crecimiento del primero le ha llevado a
extenderse por todo el pafs, ademés de otros, como por
ejemplo Suiza y Austria. Bien es verdad que Neckermann trae
mas turismo a Gran Canaria que el otro tour operador aleman,
y la extensién internacional de sus clientes hacia la Isla se
concentra, sobre todo, en el Benelux, pues en el invierno de
2000 a 2001, las frecuencias aéreas semanales a la Isla con clien-
tes de TUl'y Neckermann desde estos tres paises ascendian a
diez, de las que nueve eran de este Uftimo tour operador.

EVOLUCION E IMELICACIONES DED CURISMO BN Mastatosas Costa Cavarta - Toso |
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Leyenda: n° de pasajeros.*
I > 200.000
s 140.001 - 200.000
s 100.001 - 140.000
60.001 - 100.000
25.000 - 60.000

* No incluye los aeropuertos con un
flujo inferior a 25.000 pasajeros.
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TABLA 7 - FRECUENCIAS AEREAS SEMANALES CON GRAN CANARIA EN LA TEMPORADA DE INVIERNO 2000-2001
SEGUN C!UDADES Y PRINCIPALES TOUR OPERADORES SEGUN CIUDADES DE ORIGEN.

TOUR OPERADOR TOUR OPERADOR
GIUDADES DE ORIGEN Neckermann TUt CIUDADES DE ORIGEN Thomson* Airtours
Alemania Reino Unido
Disseldorf 4 4 Londres 2 4
Frankfurt / Main 4 4 g’?anc.heﬁter g ]
Hamburg 4 4 rmingham
H 3 4 Bristol 1 1
annover Cardiff 1 1
Miinchen 3 4 East Miglands 1 1
Stuttgart 3 4 Glasgow 1 1
Berlin / Tegel 3 3 Leeds - Bradford 1 1
Miinster / Osnabriick 4 2 Luton3 1 1
Paderborn / Lippstadt 3 2 Newcastle 1 1
Berlin / Schonefeld 3 1 Stansted® 1 1
Bremen 2 9 Edimburgo - 1
Kaln / Bonn 2 2 B oo Hul - !
Dresden 2 1
Leipzig / Halle 2 1 Irtanda
Dortmund 1 1 Dublin 3 -
Erfurt 1 1 Belfast - 2
Friedrichshafen 1 1 Cork 1 --
Karisruhe / Baden-Baden 1 1 )
Rastock 1 1 Suecia
Saarbriicken 1 1 Stockholm 3 7
Liibeck / Blankensee 1 - ﬁﬂ‘;‘lf]:’gfg 3 g
Neubrandenburg - 1 J8nkbping 1 y
Karistad 1 1
. Lulea 1 1
Austria Norrkaping 1 1
Salzburg 2 2 QOrebro 1 1
Linz 1 1 Sundsvall 1 1
Umea 1 1
Vaxjé 1 1
Paises Bajos
Amsterdam 3 - Noruega
Maastricht / Aachen! 2 - Oslo 2 !
Bergen 1 2
Stavanger 1 2
. Trondheim 1 2
Suiza Kristiansand 1 1
Basilea / Mulhouse? 2 2 Bodg® 05 1
Zirich - 2 Tromsg® 05 1
Torp - 1
Bélgica Finlandia
Helsinki 7 4
| 3
Bruselas Oult 1 1
Tampere -- 1
Luxemburgo Dinamarca
Luxemburgo 1 1 Billund 2 4
Copenhague 2 4
Alborg -- 1
Polonia . .
v . 1 1 Paises Bajos
arsovia Amsterdam - 3
Total 66 5 Polania
Varsovia 1
Total 53 79
1 - Aachen es una ciudad de Alemania;
2 - Mulhouse es una ciudad de Francia;
3 - Los aeropuertos de Luton y Stansted estan muy préximos a Londres, por lo que estas instalaciones son muy utilizadas por los propios londinenses;
4 - Dentro de Thomson Travel se han considerado los tour operadores del grupo, a saber: Budget Travel, Fritidsresor, Star Tour, Finnmatkat, Hassen Matkat, Scan Holiday, etc.,
5 - Las frecuencias de Thomson desde Bod6 y Tromsé son quincenales;
6 - En el caso de Airfours, también se contabilizan las frecuencias de fas filiales escandinavas: Ving, Spies, Tjaereborg, Always, etc.

FUENTE: Catdlogos de temporada de invierno 2000 - 2001 de TUI Group, Thomson Travel, Neckermann y Airtours. Elaboracién propia.

i6n realizada por ULPGC. Biblioteca Universitaria, 2007
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A pesar de que la capacidad de las aeronaves es
dispar, la tabla 7 si nos aproxima a las principales areas
emisoras de turismo hacia la Isla, pues existe una relacién
directa entre nimero de frecuencias y potencial demogra-
fico, de actividades econémicas y administrativas. De ahi
que, por ejemplo, en Alemania destaque todo el 4rea de
Berlin, ademas de las ciudades comprendidas dentro del
triangulo Frankfurt — DUsseldorf - Hamburgo, y el otro trian-
gulo del sur: Munich — Stuttgart — Nuremberg. En el Reino
Unido, son sobre todo Londres, Manchester, Birmingham y
las ciudades aledafias, las que presentan un mayor potencial
de emisién de turismo hacia Gran Canaria, coincidente a su
vez con el citado potencial demografico y econdémico que
estas ciudades presentan. En el caso de los paises nérdicos
son, sobre todo, las capitales de los distintos paises, asi
como las ciudades del sur, las que mantienen un mayor
ndmero de frecuencias con Gran Canaria. No obstante, hay
que recordar que los paises escandinavos cuentan con una
elevada estacionalidad, hasta el punto de que en el afio
2000, un 85% de estos turistas venian a la Isla en invierno,
por lo que las frecuencias aéreas desde Escandinavia en la
temporada de verano se redujeron drasticamente e, incluso,
llegaron a ser inexistentes desde algunos paises.

Por su parte, sefialar que cada tour operador tiende a
programar sus vuelos con la compafiia aérea asociada -o de
su propiedad-, de tal manera que el cien por cien de las
frecuencias de Thomson desde el Reino Unido a Gran
Canaria en la temporada de invierno 2000 - 2001 se realiza-
ron con aeronaves de Britannia, porcentaje muy parecido
para el caso de Airtours con la compafiia del mismo nombre.
En el caso de los germanos, el 72 de los vuelos programa-
dos de la TUI desde Alemania eran de la Hapag-Lloydy, por
ultimo, el 69% de las frecuencias de Neckermann desde el
mismo pais fueron operados por Condor, filial charter de la
Lufthansa. Las conexiones restantes también se realizan con
aeronaves mayoritariamente extranjeras, si exceptuamos
algunos vuelos de compafiias con accionariado espafol (Air
Europa, Futura y Spanair entre otras)?’, aunque con un
escaso porcentaje. Este hecho demuestra que el tejido
empresarial canario no estd presente en un importante
segmento de beneficios, que supone entre un 25 y un 30%
del gasto total del turista (en origen y en destino)?, y que
representa un porcentaje muy similar al del alojamiento.

27 - Muchas de estas compafiias también estan participadas por capital extranjero
procedente de otras compaiiias aéreas, tour operadores, etc.

28 - La penetracién mas destacada del capital canario en el transporte aéreo la
encontramos en noviembre de 1985 con la entrada en servicio de Lineas Aéreas
Canarias, LAC, aunque sélo para el transporte no regular interinsular. Més tarde, en
noviembre de 1987, la compafia extiende su operatividad al chérter internacional,
hasta que se fusiona en 1991 con Universair, cuyo capital principal procede de los
hoteleros de Baleares. Fruto de esa union se gesta Meridiana, hasta que es absor-
bida en un 80% por la compafiia italiana Alisarda que, a su vez, crea Meridiana
Air S.A., que permanece en activo hasta octubre de 1992. Gran parte de la planti-
lla y flota se integra en abril de 1993 en la nueva compafiia, de capital mallorquin,
denominada Centennial.

CarfTuro IX

Comercializacién del producta turistico Maspalomas Costa Canaria

4.- CONCLUSIONES.

La existencia de un espacio ideal para el turismo
desde un punto de vista fisico y humano (clima, paisaje,
tranquilidad, seguridad, estabilidad de la moneda, etc.),
no garantiza en absoluto la afluencia turistica, aunque la
condicione. En efecto, a ello hay que unirle el proceso de
construccién de los accesos y urbanizaciones turisticas en
si, ademas del personal adecuado para atender esos
complejos. Una vez que se alcanza este punto, es posible
potenciar dicho espacio a través de las redes de comer-
cializacién.

La comercializacién del producto turistico es un
proceso complejo que, en Canarias, ha dependido en un
alto porcentaje del tour operador, aunque detrds de él
existe toda una red de agencias de viaje, promocién del
destino por parte de las entidades locales, etc. que,
evidentemente, también juegan su papel.

En los uUltimos afios se ha asistido a integraciones
horizontales y verticales, fusionandose varios tour operado-
res e incorporando éstos a su vez diversas empresas de
servicios (de transportes, agencias minoristas, cadenas
hoteleras, etc.). La consecuencia es una elevada concentra-
cién en el sector, que se constaté sobre todo a partir del
verano de 2000 cuando el grupo Preussag, matriz de la TUJ,
llegé a un acuerdo de fusién con el grupo britanico
Thomson Travel que, a su vez, extendia su influencia a otros
paises por medio de filiales.

Si como decimos, casi el 80% del turismo que llega a
Maspalomas Costa Canaria se comercializa a través de tour
operadores, ello significa que este espacio es altamente
dependiente de las concentraciones empresariales en el
sector. En efecto, la mayor cuota de mercado les dota de
una gran capacidad de presién sobre el empresariado
canario, especialmente en el factor precios y en la conse-
cuente relacién con la calidad y los servicios ofertados a
cambio del primero.

Pero la alternativa ante este proceso también existe,
sin que necesariamente se vaya en contra de dicho sistema,
hecho que incluso podria ser peligroso debido a la manipu-
lacion que el tour operador ejerce sobre el turista a través
de los catalogos, precios, etc.

Asi por ejemplo, cabria hablar de la consolidacion
de una potente marca del producto turistico Maspalomas
Costa Canaria -o de Canarias en general-, con la
suficiente penetracién en el mercado de origen a traves
de la promocién in situ y virtual (internet por ejemplo).
Pero esta potente marca emana de un creciente proceso
integrador de todos los agentes turisticos implicados
como, por ejemplo de los establecimientos de aloja-
miento, de ocio, etc., que sirva de acicate para la relacion
con los tour operadores.

EVOLUCION E IMPLICACIONES DEL TURISMO EN Masraromas Costa Canaria - Tomo 1

207

© Del documento, los autores. Digitalizacion realizada por ULPGC. Biblioteca Universitaria, 2007



ESTE LIBRO SE TERMINO
DE IMPRIMIR EL DfA 1 DE OCTUBRE DE 2001,
EN LOS TALLERES DE LITOGRAFiA A. ROMERO, S. A.

ion realizada por ULPGC. Biblioteca Universitaria, 2007

los autores. Di

© Del



oteca Universitaria, 2007|

9]
o]
o
=
=)
5
2
s
3
g
N
s
2
<
)
S
8
N

© Del documento, los autores. Digi




e 1

0k

AYUNTAMIENTO DE
SAN BARTOLOME DE TIRAJANA
CONCEJALIA DE TURISMO

BV

MASPALOMAS

COSTA CANARIA



	Capítulo VIII. Valoración turísitica del sur de Gran Canaria
	1. Valoración de aspectos de la oferta turística
	2. Impresión general sobre el viaje
	3. Intención de repetir o recomendar el destino turístico
	4. Conclusiones

	Capítulo IX. Comercialización del producto turístico Maspalomas Costa Canaria
	1. La comercialización del destino turístico
	2. Cuotas de participación en el beneficio turístico
	3. Principales agentes que intervienen en el proceso de comercialización
	4. Conclusiones




