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Barómetro OMT del Turismo Mundial

• Objetivo:  seguimiento de la 
evolución a corto plazo del 
turismo 

• Frecuencia: tres veces al año 
(enero, junio, octubre) 

• Elementos permanentes:
– datos turísticos a corto plazo
– “de cerca”
– Grupo de Expertos en Turismo 
de la OMT

– datos económicos de interés 
para el turismo



El latido del turismo internacional
Evolución mensual de las llegadas de turistas internacionales en el mundo 
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Fuente: Organización Mundial del Turismo



Resultados del turismo mundial en 2008
Evolución mensual de las llegadas de turistas internacionales en el mundo
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Fuente: Organización Mundial del Turismo

Enero-Agosto 2008:+3,7%



Resultados de Europa en 2008
Evolución mensual de las llegadas de turistas internacionales
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Fuente: Organización Mundial del Turismo

Enero-Agosto 2008:+1,7%



Llegadas de turistas internacionales
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Grupo de Expertos de la OMT, Mundo
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Mundo, Crecimiento del PIB real y  Llegadas de turi stas internacionales
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Turismo, economía y choques externos

eco de la segunda crisis 
petrolera / ley marcial Polonia / 
conflicto de las Malvinas / 
conflicto Israel-Líbano 

Guerra del Golfo / 
desintegración de 
Yugoslavia

Crisis financiera 
asiática

11S Irak, 
SRAS

Catástrofe de 
Chernóbil

Kosovo

FMI: una recesión global conduciría a una desacelaración en el crecimiento global de 
3% o menos  



11S / Guerra de Irak / SRAS / burbuja dotcom
Evolución mensual de las llegadas de turistas internacionales en el mundo 
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Fuente: Organización Mundial del Turismo



El latido del turismo internacional
Evolución mensual de las llegadas de turistas internacionales en el mundo
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Fuente: Organización Mundial del Turismo

¿amplitud?
¿duración?





ahora

• crisis crediticia

• ralentización /

crecimiento negativo /

recesión

• desempleo

6 meses antes

• precios energía y

materias primas

• inflación

• altas tasas de interés

• euro fuerte 

¿Del boom al estallido?
2008: volatilidad y condiciones muy cambiantes  



La crisis es global, pero el impacto varía
Medidas requeridas para las economías avanzadas y 

emergentes 

Prioridades:

• estabilizar el sistema financiero y activarlo nuevamente
• restablecer la confianza
• evitar daños en sectores saludables
• Reactivar la economía
La acción necesita:

• coordinación
• mantener el nivel del terreno de juego
• evitar la distorsión del mercado



A diferencia de crisis importantes previas, como el  9/11 
o el SRAS, la contracción actual no impacta tanto en el 
deseo de viajar. 

La principal preocupación es si uno puede permitirse 
viajar

o si desea gastar en viaje, dada la incierta situación 
económica.

Impacto en el turismo



Como en crisis anteriores

- es previsible la tendencia hacia viajes a destinos más cercanos, 
también nacionales, en lugar de viajes de larga distancia;

- resistan mejor segmentos tales como visitantes que repiten destino, 
las visitas a parientes y amigos, así como los viajes con intereses 
especiales e independientes; 

- la disminución en la duración media de la estancia, así como de los 
gastos, será más pronunciada que en el volumen global;

- destinos que ofrezcan la mejor relación calidad precio (y con tipos 
de cambio favorables) tendrán ventaja; 

- empresas se centran en contener el gasto con el fin de mantener su 
superioridad competitiva.



No todos sufren…



Paradoja de la crisis: hace más visible las 
debilidades y amenazas estructurales 

- Cuestiones de sostenibilidad
- Envejecimiento del stock y necesidad de regeneración 
- Adaptación y mitigación cambio climático
- competitividad, recursos humanos y estructura de costes
- Ocupación baja y fuerte estacionalidad
- Necesidad de desarrollar productos
- Diferenciación del mercado insuficiente
- Necesidad de marketing y promoción más y más efectivas
- Cooperación y coordinación 



Marketing 
estratégico

Marketing 
operacional

Diagnostico

Externo

Interno

Objetivos Estrategia

Evaluación

Programa Ejecución

Auditoria de 
marketing

Gestión de marketing   



� maduro, experimentado, 
educado y viajado
� sabe lo que quiere y cómo 
conseguirlo
� busca flexibilidad
� menos leal
� el cliente es ‘rey’
� comparte información
� busca experiencias
� ‘somos todos personas 
diferentes en momentos 
diferentes’ > segmentación

Los nuevos consumidores



especialización  

comunidades

experiencias

multifunción

impaciente

aprendizaje

Lo mejor de los dos mundos

hecho a la medida

multimotivación

conveniencia

único

segmentación

autenticidad
“anecdótico”

“el poder de la simplicidad”

hiperinformado

flexibilidad



� ‘la toda poderosa’ tecnología:

- en diversos dispositivos 
- en todas la fases del proceso
- multicanal
- flexibilidad 
- el poder al consumidor
- web 2.0
- aumento de la competencia
- nuevos ‘players’: acceso de los 
proveedores locales al mercado 
global

Las nuevas tecnologías
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* Dentsu Inc.

De AIDMA: Attention, Interest, Desire, Memory and Action

a AISAS: Attention, Interest, Search, Action and Share
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• Handbook on e-marketing
• Handbook on Tourism Market 

Segmentation 
• Handbook on Tourism Forecast 

Methodologies
• Evaluación de las actividades de 

marketing de la ONT 
• Estructuras y presupuestos de las

ONT
• Handbook on Branding (2009)
• Handbook on Tourism Marketing 

Planning (2009)

Estudios de la OMT/UNWTO 

Metodologías de marketing y promoción

http://pub.unwto.org



Marketing en tiempo de crisis
� no resuelve problemas, 
� pero si puede contribuir a reducir incertidumbre y riesgos

� hay que haber hecho los deberes (conocimiento de la 
demanda)

� tiene que estar integrada con la Planificación Estratégica 
y de Marketing (investigador + marketeer)

� tiene que evaluarse, ajustarse y mejorarse 
permanentemente

� importancia de la cooperación, en la cadena de valor, 
entre los sectores publico y privado, y entre 
administraciones
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