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RESUMEN

En este articulo se desarrolla un procedimiento teérico para el analisis de la demanda
turistica. El procedimiento esta estructurado en diferentes etapas que permiten sobre la
base del conocimiento de las percepciones y expectativas de los clientes, métodos
estadisticos y modernos software de apoyo contribuir a la mejora del proceso de toma

de decisiones sobre bases cientificas y pertinentes en los destinos turisticos.

ABSTRACT

In this article a theoretical procedure is developed for the analysis of the tourist demand.
The procedure is structured in different stages that allow on the base of the knowledge
of the perceptions and the clients' expectations, statistical methods and modern support
software to contribute to the improvement of the process of taking of decisions on
scientific and pertinent bases in the tourist destinations.

INTRODUCCION
El estudio de la demanda constituye una fuente estratégica de informacion para los
diferentes actores econdémicos implicados en la cadena productiva de una localidad,



region o sector de la economia. En el caso particular de los servicios turisticos
constituye un factor clave debido al los efectos de arrastre sobre otras actividades por su
funcién dinamizadora en el proceso de crecimiento y desarrollo econémico de los
destinos turisticos.

El andlisis de la demanda turistica y la construccion de modelos explicativos de su
comportamiento supone el estudio de los factores de influencia, que permiten conocer
sus elementos esenciales. Las causas determinantes de la demanda turistica en los
destinos turisticos por regla general son variadas y muchas complejas en su
explicacién. De ahi la necesidad de su estudio a través de procedimientos que combinen
elementos cuantitativos y cualitativos.

El objetivo de este articulo es mostrar un procedimiento para el andlisis de la demanda
turistica que permita sobre la base del enfoque al cliente contribuir al perfeccionamiento
del proceso de toma de decisiones en los diferentes procesos que concurren en los
destinos turisticos.

Este articulo no tiene la intencion de limitar, ni sustituir la importancia de otros
enfoques y métodos empleados para el analisis de la demanda turistica sino presentar un
procedimiento alternativo que pudiera ser también utilizado para su estudio y que sirva

de soporte a una gestién eficiente y orientada hacia el cliente en los destinos turisticos.

DESARROLLO
El conocimiento de la demanda constituye una de las fuentes de ventajas competitivas
méas importantes en el destino turistico. Para su analisis se propone el siguiente
procedimiento:

ETAPA I: Identificacion y analisis de los mercados emisores

ETAPA II: Analisis de la tendencia de la demanda turistica.

ETAPA 111: Anélisis de la estacionalidad de la demanda turistica

ETAPA 1V: Modelizacion econométrica de la Demanda Turistica

ETAPA V: Anadlisis de la vocacién del destino turistico y satisfaccion de los clientes.
A continuacion se procede a la explicacion de cada una de las etapas.
ETAPA I: Identificacion y anélisis de los mercados emisores

Los clientes que visitan un destino poseen expectativas diferentes y diversas, por lo

cual muchas veces los distintos niveles de servicios requieren de ajustes para alcanzar el



maximo de satisfaccién. Para ello es necesario estudiar y conocer los habitos,
costumbres y caracteristicas de los clientes de acuerdo con su mercado de origen y

segmento.

Resulta decisivo tener conocimiento de qué tipo de turistas demandan los servicios
por lo que se sugiere la clasificacion del tipo de clientes a partir de variables tales como
modalidad de turismo, mercados, entre otros, que permitan conformar el perfil del
cliente, de ahi que sea necesario realizar estudios que consideren los siguientes
elementos:

e Principales motivaciones de los clientes para realizar una excursion, naturaleza,
historia, cultura, ndutica, entre otras.

e Habitos alimentarios, horarios y tipos de servicios de restauracion que prefieren,
qué alimentos consumen preferentemente y de que modo lo hacen en términos
de coccion y condimentacion.

e Horarios y tipos de servicios que prefieren, personalizados, 0 en grupos.

e Preferencias del destino en relacion con las tradiciones, eventos, negocios y
otros.

Esta etapa supone la segmentacion de los turistas del destino considerando la combinacion de
criterios objetivos y subjetivos que refieren variables demogréficas, geograficas,
socioecondmicas asi como otras relacionadas con las actitudes, percepciones, gustos y
preferencias

La revision de la literatura especializada corrobor6 que los estudios realizados con
relacion a los destinos turisticos con enfoque comercial abordan la clasificacion de los
turistas por mercado emisor y sus principales caracteristicas segun el comportamiento de
los siguientes indicadores: zona de residencia en el pais emisor, turistas fisicos, turistas
dias, ingresos per capita, indice de satisfaccion, temporalidad, asi como el indice de
densidad habitacional. Esta caracterizacion debe hacerse para el turismo organizado, ya
sea individual o en grupos y para el turismo directo.

Del mismo modo la bibliografia consultada, en particular la referida al marketing
turistico refiere distintos métodos de segmentacion del mercado para la toma de
decisiones comerciales: Método de tabulaciones cruzadas, analisis de conglomerados,
arboles de clasificacion, redes neuronales artificiales, andlisis factorial, analisis de

regresion, entre otros.



Del mismo modo resulté significativo para esta investigacion los indicadores que refiere
Martin Fernandez R. (2006), segun el cual los visitantes totales (V), en un periodo dado,
se obtienen de la suma simple de los turistas totales (T) y los excursionistas totales (EXx).
O sea:
V=T+Ex (1)
Los visitantes totales se obtienen de la agregacion, para el periodo considerado, de los
visitantes relacionados con cada mercado emisor. Hay tres formas de reflejar
estadisticamente a los visitantes llegados a la frontera de un destino especifico: a) segln
la nacionalidad que refleja su documento de identidad, segun el pais de residencia y
segun el pais de procedencia
Los turistas totales (T) se obtienen agregando, siempre para el periodo acordado, los

turistas provenientes de los diferentes (n) paises emisores (Te). La férmula sera:
n

T=X (Te) 2
e=1
Teniendo en cuenta las caracteristicas del destino turistico objeto de analisis es
conveniente obtener informacion estadistica de los excursionistas no solo por los paises
emisores sino también seglin sus Mas comunes agrupaciones que son los que visitan el
destino utilizando transportes habituales colectivos de tipo comdn que se denomina
Exhe; los que viajan en un crucero identificados como Exce y los que viajan en
embarcaciones para pequefios grupos y que conllevan un atraque especial para ellos

(yates, veleros, entre otros.), que se denomina Exve. Entonces:

n n n
Ex= X (Exhe) + X (Exce) + £ (Exve) 3
e=1 e=1 e=1

La cuota de mercado (denominada CMe y expresada como un porcentaje) refiere la
relacion entre la cantidad de visitantes provenientes del mercado emisor (Ve) con

respecto al total de viajeros turisticos al exterior (Te) en ese mercado particular.

Ve
ChMe= ———— =100 4
Te 4)

Otro indice importante es la cuota de participacién (denominada CP. expresada como

un porcentaje) que refiere la estructura de las llegadas por mercado a un destino en un



periodo de tiempo determinado. Matematicamente pude expresarse a partir de la

relacion siguiente:

T
CPe = -mmmeeev 100 (5
T

Segun refiere Castellanos P. G. (2001) los estudios de mercado en el destino turistico
permiten conocer fuentes de crecimiento al permitir a las organizaciones conocer con
certeza cuales son las posibles nuevas agencias con las que se podria operar e incrementar
asi su cuota de mercado. Al mismo tiempo, la determinacion de las tasas de crecimiento de
cada mercado permiten clasificar el mercado en: mercado en expansion o desarrollo,
mercado masivo, 0 mercado en declive facilitando el disefio de las estrategias que se deben
seguir con cada mercado.

ETAPA I1: Analisis de la tendencia de la demanda turistica.

Las fluctuaciones de una serie cronoldgica se clasifican en cuatro tipos basicos de
variaciones: tendencia, ciclo, estacionalidad y aleatoriedad. Los patrones de tendencia
empleados con mayor frecuencia segun la bibliografia son: Lineal, parabdlico,

potencial, exponencial.

Tendencia. Es la direccion general de la variable en el periodo de observacion, es decir
el cambio a largo plazo de la media de la serie.

En la investigacion se consultaron diferentes sistemas computacionales para la
realizacion de prondsticos, entre ellos: MANAGEMENT SCIENTIST, Version 2.0,
1990, TECHNICAL STATISTICA PROGRAMS (TSP), Version I, 1992, Micro Soft
EXCEL, Opcion "Forecast" y el Sistema STATISTICA, Versién I, 2000, el Sistema
SPSS y el Curvaexpert para Windows. El autor sugiere el empleo del Sistema
Computacional Statistica por sus bondades relacionadas con la rapidez del
procesamiento, la flexibilidad en el manejo de la informacién primaria, las posibilidades
de graficar, ademas de determinar automéaticamente la funcion que hace minimo el error
del pronostico.

Correccion del prondstico

A través del proceso de correccion, los resultados obtenidos en la proyeccion de la
demanda son sometidos al juicio de los especialistas involucrados en este proceso. Para

ello se emplean algunas o varias de las siguientes técnicas cualitativas: intuicion



individual, encuestas y entrevistas. No se descarta el uso de otras técnicas tales como
brainstorming y brainwriting.

ETAPA I11: Andlisis de la estacionalidad de la demanda turistica

En la literatura revisada el término estacionalidad se refiere a fluctuaciones periddicas
de la variable, en periodos relativamente cortos de tiempo. Se le conoce también como
variacion estacional y se trata de las fluctuaciones periodicas y ritmicas de la variable en
lapsos de tiempo mas cortos, generalmente asociadas con las estaciones aunque por

extension se aplican a cualquier intervalo de tiempo dentro del afio.

Del mismo modo se reconoce como indice estacional la medida de aquellos
movimientos de una serie de tiempo que recurren poco mas 0 menos con regularidad en
los mismos meses de afios sucesivos. Existen diversas formas de medir las variaciones
estacionales y se corrobora que el método del Porcentaje Promedio resulta el de mayor
utilizacion para este propdsito.

La determinaciéon de indices de estacionalidad puede ser realizada considerando el

indicador turistas fisicos mensuales.

El andlisis de la estacionalidad de la demanda constituye un importante soporte para la

toma de decisiones comerciales, el mismo permite:

= Facilitar a la direccion de la organizacion plantearse objetivos de crecimiento a largo
plazo lanzando nuevas lineas de productos cuyas ventas pueden cubrir la
estacionalidad.

= Conocer los mercados que predominan en los diferentes meses del afio.

» Diseflar las ofertas de opcionales para temporadas bajas y altas de ocupacion
hotelera, de acuerdo con los mercados que concurren en los periodos.

= Establecer estrategias comerciales para las temporadas de baja turistica.

= Administrar eficientemente el presupuesto comercial.

= Influir en la personalizacion del servicio de los proveedores de servicios implicados
en la oferta del destino turistico.

ETAPA 1V: Modelizacion econométrica de la demanda turistica

Segun la literatura especializada revisada distintos autores abordan el tema del analisis

de la demanda turistica a partir de modelos econométricos desde diversas perspectivas

aunque la mayoria de los trabajos centran su interés en el estudio de la demanda

turistica, intentando explicar el comportamiento de dos variables principales: el niUmero

de turistas y el consumo turistico.



Al analizar la demanda turistica se destacan los trabajos de de Alcaide (1964), que
presenta un modelo sobre el turismo espafiol en donde la variable explicada es el
namero de turistas extranjeros. Modelos similares, con algunas variantes, son
empleados en Barry y O’Hagan (1972), Bechdolt (1973), Rey (1998), Esteban (1995),
Ledesma et al (1999), Aguild et al (2001). En Latinoamérica se destacan los trabajos de
Jud y Joseph (1974), que analizan la demanda turistica internacional para América
Latina, hasta estudios actuales como Porto (1999) y Robano (2000), que demuestran la
importancia que ha cobrado el sector turistico para estos paises.

Del mismo modo Ascanio (1996) y Chacaltana (1999), intentan explicar la evolucion de
la demanda turistica para Venezuela y Per( respectivamente, ambos autores indicando
la preponderancia que tiene el turismo procedente de los Estados Unidos para esos
paises.

En el contexto de esta etapa se considera que el turismo procedente de los principales
paises emisores posee un fuerte impacto sobre la demanda turistica internacional en el
destino turistico receptor. El objetivo principal de esta etapa es la prevision o prondstico
de la demanda.

La variable dependiente utilizada puede estar representada por los turistas procedentes
de los principales mercados emisores que llegan al destino turistico receptor en el
periodo analizado. Como variables explicativas pueden considerarse el gasto de
publicidad y promocion realizado en el mercado emisor y el producto interno bruto
(PIB) de los principales paises emisores, que funciona como una variable proxy al
recoger el nivel adquisitivo que posee el turista, proporcionando un efecto similar al
provisto por la renta disponible. La aplicacion del modelo refiere el cumplimiento de un
conjunto de supuestos. Para esta etapa se recomienda el software SPSS. EI mismo
facilita la entrada de la informacion primaria y la obtencion de resultados relacionados
con el modelo investigado.



ETAPA V: Andlisis de la vocacion del destino turistico y satisfaccion de los

clientes.

e Analisis de la vocacion del destino turistico
El analisis de la vocacion del destino turistico se basa en el estudio de la imagen
proyectada por el destino y la percibida por los clientes.
En esta etapa solo se consideran los elementos mas relevantes asociados al término
imagen que posibiliten obtener elementos significativos para la gestiéon integrada del
producto turistico.
Segun la bibliografia consultada la formacion de la imagen turistica, Gartner (1993)
establece que la imagen se basa en las percepciones del turista mas que en la realidad
objetiva del propio destino. De forma muy similar, Gallarza, Gil y Calderén (2002)
consideran que la imagen de destino turistico es un concepto subjetivo, dado que se
concibe como una interiorizacion de las percepciones del turista. De ello se infiere que
la subjetividad actia como lazo de unién entre los conceptos de destino e imagen de
destino turistico.
De igual modo la imagen de destino proyectada, considerada habitualmente en la
literatura como un factor de atraccion en el proceso de eleccion de un destino turistico
(Bigné J.E.et. al., 2001), es aquella que se transfiere hacia su mercado de referencia a
través de los distintos canales de comunicacion. Dentro de éstos cabe destacar la
presencia de oficinas de turismo, agencias de viajes y/o turoperadores que se muestran
estrechamente relacionados con la propia realidad del destino. El éxito de la promocién
y comercializacién va a depender del grado de congruencia entre la imagen proyectada
y percibida del destino.
En este articulo para conocer la vocacion del destino se propone el empleo de las
técnicas estructuradas también definidas como aproximacion multi-atributo, se basan
en el empleo de atributos relevantes del destino que son establecidos de antemano por el
investigador. Seguidamente, los individuos los valoran a través de una escala Likert o
diferencial semantico (Echtner y Ritchie, 1991, 1993). Los atributos se obtienen
mediante revision de la literatura y, posteriormente, se completan mediante los
resultados obtenidos en varias entrevistas en profundidad y/o focus group (Perelld,

2004). El empleo de estas técnicas no descarta el empleo de técnicas no estructuradas.



e Analisis de la satisfaccion de los clientes.

Segun la bibliografia consultada el término satisfaccion del cliente refiere el estado
del cliente tras un juicio comparativo de los resultados de los requisitos del producto o
servicio (evaluacion global) respecto a sus expectativas; esta evaluacion se sustenta en
la integracion de valoraciones parciales establecidas para los requisitos que componen
el servicio, pero no sobre todos en igual medida, sino con respecto a aquellos
considerados esenciales (Gallego, Luis Felipe 1996, Martinez Ribes , 1993, Hayes, Bob
E., 2001).

El concepto de satisfaccion del cliente esta directamente relacionado al de calidad de
servicio. Su idea central alude a la calidad en la realizacion del servicio y su adaptacion
a las necesidades y expectativas del consumidor. De modo general la bibliografia y la
practica empresarial reconocen la definicion clésica de Parasuraman, Zeithaml & Berry
(1993): “... calidad de servicio es el juicio global del consumidor acerca de la excelencia

o superioridad global del servicio”.

Otros autores han vinculado el concepto con otras dos nociones: percepcion vy
expectativa. La “medicion” de la satisfaccion del cliente, mediante la identificacion y
evaluacion de sus expectativas y percepciones, constituye su nucleo. Las expectativas se
conciben como los deseos o necesidades que el consumidor posee, 0 coOmo su esperanza
de servicio, antes de que el mismo le sea ofrecido. Las percepciones son las creencias o
constataciones objetivas que el consumidor forja del servicio tras recibirlo. Sobre esta
base conceptual, el modelo no confirmatorio sustractivo de expectativas, define la
calidad de servicio como el grado de ajuste entre las expectativas de servicio y la
percepcion final del resultado del servicio.

Al respecto se reconocen distintos métodos:

1. El modelo SERVQUAL o de los desajustes, propuesto por Parasuraman, Zeithaml &
Berry (1993), en el cual se miden diferentes discrepancias reales o desajustes (gap)
relacionados con la comprension, el disefio, la prestacion, la comunicacion y la calidad
del servicio, y se mide esta Gltima a partir de la calidad percibida, considerada en
funcién del precio y las diferencias entre las percepciones y las expectativas del cliente.
2. El modelo SERVMAN o enfoque de gestion de servicio (Kunst & Lemmink, 1993).
En este la idea basica del modelo anterior se mantiene, pero hace énfasis en que cada
organizacién debe mejorar, por lo que se considera a los gaps como areas problematicas de

gestion y puede considerarsele como un modelo sistémico - cibernético.



3. El modelo SERVPERF de Cronin & Taylor (1994) y la escala de medicion del
desempefio evaluado (EP) de Teas (1993). En este enfoque la medicion de la satisfaccion
del cliente se realiza sobre la base de una escala Unica que incluye el listado de items de
percepcidn de resultado.

La literatura refiere un amplio enfoque para analizar la satisfaccion del cliente, todos
ellos sujetos a ventajas y limitaciones, no obstante su utilidad practica esta asociada a
que sus resultados siempre se dirigen a la mejora continua de la calidad y alcanzar
niveles superiores de satisfaccion.

Para el analisis de la vocacion del destino turistico y la satisfaccion de los clientes los
autores sugieren el empleo de la técnica de la encuesta para la recogida de informacion
y la elaboracion de una ficha técnica del estudio como se muestra en la Tabla 1.

Tabla 1l Formato de la ficha técnica del estudio.

Caracteristicas Encuesta
Universo Total de turistas a encuestar
Destino turistico Nombre del destino
Procedimiento de muestreo Muestreo probabilistico no probabilistico
Recogida de informacién Encuesta personal, entrevistas.
Fecha de trabajo de campo Periodo en que se realiza el estudio

Fuente: Elaboracién propia.

El cuestionario puede recoger un conjunto de variables anteriores a la experiencia
turistica, tales como la imagen percibida a priori del destino turistico. También incluye
variables postexperiencia turistica, entre las que destacan la disconfirmacion de las
expectativas, la satisfaccion y la lealtad del turista.

En correspondencia con la literatura revisada la disconfirmacion de las expectativas
puede definirse como aquel juicio cognitivo del individuo que refleja si la experiencia
turistica resulté mejor o peor de lo esperado. Su medicion puede realizarse mediante dos
métodos basicos, disconfirmacion sustractiva y disconfirmacion subjetiva. La primera,
calculada a posteriori por el investigador, puede expresarse como una funcion de la
diferencia algebraica entre las puntuaciones concedidas por el individuo al resultado del
producto y a sus expectativas. Por su parte, la segunda supone una evaluacion
totalmente subjetiva donde el individuo valora la diferencia que asume mentalmente
entre ambos conceptos (Tse y Wilton, 1988). En este articulo se recomienda aplicar
una combinacién de ambos métodos. Ademas la revision de la literatura especializada
(Jayanti, 1996; Mittal, Ross y Baldasare, 1998, Teas y Palan, 2003). revelé que es uno

de los procedimientos mas empleado.




La medicion de la disconfirmacion se efectla a través de una escala donde el turista
valora si su experiencia resultd mucho mejor/mucho peor de lo que esperaba. Dada la
estrecha conexion entre las expectativas y la disconfirmacién, se han utilizado las
mismas dimensiones que en la escala de medicion de las expectativas.

Se utiliza una escala de evaluacion cualitativa tipo Likert, que es un procedimiento
de escalado en el que la escala representa un continuum bipolar, donde el extremo bajo
representa una mala percepcion mientras que el extremo alto representa una percepcion

positiva. El formato tipo Likert adoptado es el siguiente:

Total En Total
EVALUACION | desacuerdo | desacuerdo | Indiferente | De acuerdo acuerdo

PUNTOS 1 2 3 4 5

Como criterio generalizado para una evaluacién en un requisito se calcula la media
aritmética de las valoraciones que emiten los clientes en el destino turistico y cuya

formulacién general es la siguiente:

Ej:Z% Parai=1,2,3...n (6)
i=1

j=1,2,3...m
Donde:

Ej: Evaluacion media del requisito j.

Eij: Evaluacion del nivel de percepcion del cliente i en el requisito j.

n: Total de clientes  m: Cantidad de requisitos

Como resultado de esta etapa es posible determinar el nivel en que son satisfechos los
requisitos de los clientes y de forma general para el destino. Para ello se sugieren

emplear las relaciones que se presentan a continuacion:

. Ej .

NSj :—1*100 para j=1,2,..., m @)
E max

Donde:
NS;j: Nivel de satisfaccion del requisito j.
Emax: Maximo valor de la escala adoptada.
La informacion que aporta la aplicacion de las encuestas posibilita evaluar las
discrepancias entre las expectativas y percepciones de los turistas en el destino turistico.
Para ello puede emplearse el método del Punto Ideal, cuyas principales caracteristicas se

muestran en la Figura 1




Fundamento Conceptual

Expresion Matematica Observaciones

Es un Modelo que minimiza las n
diferencias que existen entre el nivel Min Dj= > Wj*(Bij-lj)
deseado y percibido por el i=1
METODO consumidor para cada uno de los Donde:
PUNTO atributos. Dj = Distancia ponderada de
IDEAL cada atributo j respecto al ideal
W j =Peso del atributo j
Bij=Percepcion del cliente i
acerca del requisito j
Ij=Valor ideal o expectativas del
cliente i en relacion al atributo j .
J=1,2...n
n Total de atributoss
i=1,2...m
m Total de clientes

lograr en cada atributo. Este punto ideal
puede asociarse a las expectativas de los
clientes. De ahi la importancia de este
método en la evaluacién de la calidad

El modelo incorpora el punto ideal a
del servicio.

Figura 1 Caracteristicas del método del Punto Ideal. Fuente: Adaptado de Cruz R. (2001)
Fundamentos de Marketing.

El método de Punto Ideal centra su atencion en determinar las expectativas y las
percepciones de los clientes. La clave para brindar un servicio con calidad radica en
lograr un equilibrio entre expectativas y percepciones de los clientes, eliminando las
diferencias o desequilibrios existentes entre ambas. EI método no so6lo brinda la
posibilidad de determinar donde se estan produciendo estas deficiencias, sino que
ademas contribuye a aportar elementos para eliminarlas mejorando el proceso de toma
de decisiones.

Con el fin de procesar y determinar la fiabilidad de la encuesta se sugiere el paquete
estadistico SPSS. En particular el Coeficiente Alpha de Cronbach para medir la
consistencia interna de los items (preguntas) y el grado en que los mismos
perteneciendo a una misma escala se correlacionan entre si. Segun la literatura
especializada el Alpha de Cronbach se mueve en un rango entre 0 y 1, donde O es la
ausencia total de consistencia y 1 es la consistencia perfecta. En caso de que el test
tenga pocos items el valor de este coeficiente es satisfactorio si se encuentra por encima
de 0.50, si el test tiene muchos items, entonces es satisfactorio si toma valores de 0.90 o

mas.




CONCLUSIONES

1. El procedimiento desarrollado constituye un instrumento valioso que permite en

el contexto de la gestion turistica local contribuir a un mejor aprovechamiento

de las potencialidades turisticas del destino a favor de la satisfaccion del cliente.

La aplicacion del procedimiento descrito contribuira a fundamentar el proceso
de toma de decisiones con relacion a qué productos desarrollar, y a qué
mercados dirigirlos. Del mismo modo condicionara el tipo de equipamientos y
servicios que se requieren, el grado de impacto sobre el medio natural y la
poblacion del destino, asi como el tipo y volumen de clientes, la publicidad y la

promocion, el nivel de ingresos, entre otros.
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