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Presupuestos de las
organizaciones nacionales de turismo

3.1 Presupuestos y financiaciéon de las ONT

un pais como destino turistico en el extranjero. Sin embargo, se asume cominmente que un pais debe
promocionarse en el mercado internacional. La importancia del turismo para la economia nacional,

financiera de los gobiernos. Por otra parte, la inversién gubernamental en el turismo se refleja en la
estructura del sector turistico. En |a mayoria de los paises, el sector turistico se compone
principalmente de pequenas y medianas empresas (PYME) que no pueden promocionarse

adecuadamente en el extranjero por si mismas y que por ello precisan del apoyo nacional en forma de
inversién gubernamental.

La importancia del turismo en la economia nacional es uno de los factores que influyen en el nivel de

apoyo de los gobiernos nacionales a la promocién del turismo receptor. Las concepciones politicas de

A la luz de lo expuesto, los datos relativos al presupuesto de las ONT que figuran en el Cuadro 11
deben apreciarse e interpretarse en términos relativos. Asi, por muy tentador que sea, debe evitarse
toda apreciacién basada en cifras absolutas Y, €n consecuencia, cualquier comparacién directa de los
paises. La primera y (nica comparacién pertinente entre paises es la proporcién de la inversién
gubernamental en el presupuesto total de promocién del turismo receptor.

Como en el caso de los Presupuestos gubernamentales, algunas aclaraciones son de rigor. La inversién
gubernamental procede del presupuesto nacional disponible y, en ciertos paises, de fondos tributarios
especificos. En el Cuadro 11, la parte del presupuesto procedente de la recaudacién de impuestos

Europea, que el gobierno nacional remite a la ONT para la realizacién de sus actividades de
promocién del turismo receptor.

Los presupuestos facilitados por los gobiernos regionales y locales se consideran presupuestos de otras
fuentes, salvo el presupuesto de Macao (China) que, debido su condicién particular, es comparable al
apoyo que los gobiernos nacionales aportan a otras ONT. Cabe sefialar que sélo en cuatro paises
(Colombia, ltalia, Lituania y México) los gobiernos locales financian parcialmente el presupuesto de
las ONT. La inversién de los gobiernos regionales en el plano nacional sélo se da en Colombia e Italia.
Esto no significa, sin embargo, que los fondos de los gobiernos regionales no se pongan a disposicién
de las ONT por otros medios, sino que en estos casos, dichos fondos son comparables a la inversién
del sector privado en las actividades de marketing de las ONT. Francia es buen ejemplo de este
enfoque.
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El Cuadro 11 también muestra la participacion media de los gobiernos en el presupuesto de las ONT,
La participacién gubernamental aumenté en un 0,9 %, pasando de 83,7 % en 2004 a 84,6 % en 2005,
una evolucién coherente con conclusiones anteriores. Aunque no es totalmente comparable, pues los
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El andlisis de las cifras que figuran en el Cuadro 11 revela que no hay correlacién entre los
presupuestos absolutos y la participacién de los gobiernos. No obstante, los siguientes cuadros
presentan otros datos de interés.

Cuadro 12 Relacion entre el crecimiento de la inversién de los gobiernos en términos absolutos y
su participacion en el presupuesto total de la ONT

86,5 88,1 i

, Inferlc?ra'II % {crecimiento 29 - 81,9 82,0 i
| negativo incluido) ’ |

Total/promedio

Tomando como punto de referencia el incremento medio de |a inversién gubernamental (11 % entre
2004 y 2005) se han separado las ONT que registran un incremento superior a la media de las que
registran un incremento inferior a ella. El Cuadro 12 muestra que la inversion del gobierno no ha
variado en las dos terceras partes de los paises que registran incrementos inferiores a la media.

El Cuadro 13 revela que en 2005 veintinueve de las cuarenta y cinco ONT encuestadas, esto es,
alrededor de las dos terceras partes, tuvieron un presupuesto anual inferior al de la media general,
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Cuadro 13 Relacion entre el presupuesto total de la ONT y la parte correspondiente a la inversion

gubernamental
e Participacion
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Cuadro 14 Diferencia entre Europa y otras regiones en cuanto a la proporcién de la inversién
gubernamental en el presupuesto de las ONT
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Cabe también sefalar que los gobiernos europeos invierten menos en sus ONT que los de otras
regiones del mundo (véase Cuadro 14). La proporcién de la inversién gubernamental en el presupuesto
de las ONT europeas es unos 9 puntos inferior a la de los gobiernos de paises no europeos. Sin
embargo, debe recalcarse que estas conclusiones, asi como cualquier otra comparacién, no tienen
validez general, pues s6lo un ndmero limitado de paises no europeos figuran en este estudio.

3.1.1 Sistemas de financiacién de las ONT

Ya se ha sefialado que, por término medio, los gobiernos financian mas del 80 % de los presupuestos
de las ONT. En muchos paises éste es un tema de debate, pues atafie a la responsabilidad de los
gobiernos sobre el turismo. ;En qué medida los sectores que se sacan provecho del turismo receptor
deberfan participar en su promocién a fin de reducir el importe de los fondos publicos consagrados a
tal efecto? Si se aprueba y justifica la responsabilidad gubernamental, o siguiente serfa preguntarse qué
cantidad deberia éste invertir. ;Deberian los fondos consistir en una suma alzada (y, de ser asi, a qué
actividades habrfan de asignarse) o bien tendrfan que proceder de fuentes complementarias (y, en tal
caso, de cudles)? ;Deben proceder de una combinacién de fuentes y comportar medidas que satisfagan
tanto los intereses publicos como los privados? Para alimentar un debate que quizds sea interminable,
se plantearon varias cuestiones acerca de los sistemas de financiacién actuales.

La primera se refiere al sistema utilizado por los gobiernos nacionales para asignar una partida
presupuestaria a las ONT: jse trata de una suma alzada o comprende fondos procedentes de otras
fuentes? La segunda inquiere si la contribucién del gobierno es un importe fijo o varfa en funcién de

ciertas condiciones o pardmetros. Por (ltimo, en caso de ser un importe variable, ;qué parametros se
utilizan para establecer su cuantia?

De las 50 ONT que participaron en esta encuesta, el 54 % (27 de ellas) declararon que su presupuesto
procedia exclusivamente de sus gobiernos y consistia en un importe fijo. Estas sumas solian
establecerse por periodos de més de un afio, aunque podian hacerse cambios puntuales por razones
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concretas (como en casos de crisis o cuando determinadas actividades necesitaban una inyeccién de
fondos complementaria). La demanda turistica no influye, por lo tanto, en las partidas presupuestarias

de los gobiernos. Sélo 10 ONT (el 20 %) declararon que el presupuesto que les asignaba su gobierno
variaba en funcién de ciertas condiciones o pardmetros.

Siete ONT declararon que su presupuesto procedia del gobierno nacional y de otras fuentes, aunque
en su cdlculo no se reflejaban los resultados de la demanda turistica. En Austria, por ejemplo, la
Cémara de Comercio complementa la financiacién suministrada por el Gobierno aportando la tercera
parte del presupuesto, y en Eslovaquia el Gobierno aporta la tercera parte del presupuesto,
completando asi la financiacién procedente de los fondos estructurales de la Unién Europea. En Malta
se solicita a todos los organismos relacionados con el turismo en virtud de sy actividad econémica que
contribuyan al presupuesto de la ONT. Los hoteles, por ejemplo, contribuyen en funcién de su
clasificacién y su nimero de habitaciones. El sistema de Hungria también se basa en la combinacign

Treinta y una ONT en total declaran Que su presupuesto consiste en un importe fijo exclusivamente y
siete disponen de una suma alzada mis cantidades variables. De las 19 ONT Cuyos presupuestos
varian en funcién de ciertas condiciones 0 pardmetros, 14 (el 58 %) son de paises no europeos (a
diferencia del 19 % de las ONT europeas). La participacién de interesados como las oficinas de

decisién de que la partida presupuestaria se asigne por un perfodo de tres a cinco afios se toma a la
luz de un andlisis de la demanda turistica, lo que supone establecer pardmetros de referencia para los
resultados de destinos competidores. Varias ONT que habfan declarado que en el cilculo de su

présupuesto no se tomaban en consideracién los datos sobre la demanda mencionaron
espontaneamente este hecho.

No obstante, es importante tener presente la importancia de los datos sobre |a demanda a la hora de
establecer los presupuestos de promocicn del turismo. Desde el punto de vista de Jos gobiernos, existe
un vinculo entre los resultados del turismo receptor y la inversién en actividades de promocién. En este
sentido, el incremento de la demanda justificard la ampliacién presupuestaria. Las ONT que trabajan
con este tipo de sistemas replican, sin embargo, que el descenso de la demanda no debe redundar en
el recorte del presupuesto; por el contrario, una contraccién de la demanda exige un aumento de la
inversién. También oponen el hecho de que las fluctuaciones anuales de la demanda, y por
consiguiente de los presupuestos disponibles, hacen que sea mas dificil planificar politicas de
promocidn a largo plazo e invertir en ellas.

Obviamente, es licito utilizar los datos sobre |a demanda para calcular el presupuesto. Pero muchos
otros factores han de tomarse en consideracién en el proceso de toma de decisiones, como por
ejemplo la importancia del turismo en la economia nacional, los objetivos a largo plazo, las
fluctuaciones en la economia y los tipos de cambio o la proporcién de la demanda sobre |3 que
probablemente las actividades de Promocion no tenga incidencia.

La cuenta satélite de turismo (CST) puede ser (til en este proceso. Otra consideracién que puede
utilizarse para calcular el presupuesto es el resultado de las ONT en la consecucién de los objetivos
predefinidos. Este enfoque sélo se utiliza en Rumania y Colombia. En ambos paises, el ingreso por
turismo internacional es el pardmetro utilizado para determinar la parte variable del presupuesto de
marketing de las ONT. En Colombia se utiliza una combinacién de los ingresos por turismo
internacional y el nimero de llegadas de turistas internacionales a establecimientos hoteleros
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homologados como instrumento de referencia complementario. Como ya se ha indicado, la
participacién de otros interesados, como las oficinas de turismo regionales y locales o el sector
pnvado no tiene incidencia alguna enel presupuesto que los gobnernos nacionales asignan a sus ONT.

Proexport (Colomhla)

La présupuestacién gubernamental se basa en las siguientes variables;
¢ Los ingresos por turismo internacional,
* Elndmero de llegadas de tunstas internacmnales a establemmnentos hoteleros homologados.

Los ObjethOS en materia de turismo de la colombnana Proexport se determinan en funcién del
ntimero de llegadas de turistas internacionales a Colombia y de su gasto estimado en el pais, de

este modo se obtiene una idea aproxumada de la cuantia de los ingresos derivados del turismo
en el pais. o |

Ninguno de los sistemas de las 19 ONT que disponen de un presupuesto total o parcialmente variable
es enteramente comparable a otro. Por ello nos limitaremos a resumir brevemente la informacién
disponible. Una combinacién de la tributacién y la demanda es el sistema més comn.

*  Sélo dos ONT dependen por completo de la financiacién derivada de los impuestos sobre el
turismo. Guatemala percibe un impuesto sobre las salidas y otro sobre el alojamiento. Nepal
percibe también un impuesto sobre las salidas, pero la cuantia de esta renta puede ser

complementada por el gobierno si el sector privado considera que no basta para satisfacer las
necesidades de la ONT.

En cuatro paises, el presupuesto anual procede exclusivamente del gobierno y consiste en un
importe fijo mds una cantidad variable calculada en funcién del volumen de la demanda turistica.
Finlandia es el dnico pais que utiliza la cuota de mercado como instrumento de presupuestacién.
»  Los gravdmenes mds comunes suelen imponerse a:

- las llegadas internacionales en las fronteras,

- las salidas internacionales en las fronteras,

- las comidas y bebidas suministradas por establecimientos turisticos,

- los establecimientos hoteleros,

- el alquiler de automdviles,

- los servicios de los operadores turfsticos,

- los pasajes aéreos,

- las llegadas a los centros de alojamiento homologados,

- las pernoctaciones en centros de alojamiento homologados.

De los distintos indicadores de la demanda turistica que pueden utilizar los gobiernos para determinar
la cuantia de la partida presupuestaria que asignan a las ONT, se citaron los siguientes:
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f ' = s
| Indicadores i ; ’ ; Nymero de veces
i iAo e i que se cita
| Ingresos por turismo internacional 1 |
' Numero de llegadas en alojamientos registrados en total 5
, Numero de pernoctaciones en alojamientos registrados en total 4
| Ingresos totales en impuestos turisticos 2
| Nimero de pernoctaciones en alojamientos registrados sélo de turistas extranjeros 2
- Namero de llegadas en alojamientos registrados sélo de turistas extranjeros 1 |
- Ingresos en impuestos turisticos de los turistas extranjeros 1 !
L 2 adl

Ademds de lo anterior, también se mencionaron las siguientes fuentes de financiacion:
- expedicién de licencias,
- fondos fiduciarios,
- intereses e Impuesto sobre el Valor Afadido (IVA),
- alquileres,
- ingresos de los casinos y juegos de azar,
- documentos de licitacién,
- cambio de divisas.

3.1.2 Partidas presupuestarias de las ONT
3.1.2.1 Costos de marketing y explotacién

La informacién disponible sobre el presupuesto total de las ONT puede dividirse en costos de
explotacién e inversién real directa en actividades de marketing. Los costos de explotacién
corresponden a los gastos de funcionamiento que acarrea la realizacién de actividades de marketing.
Constituyen la suma de costos como los salarios, los alquileres, los viajes, el material de oficina, la
contabilidad, los recursos humanos y el cambio de divisas. Los desembolsos directos concentran toda
inversién directa en actividades promocionales como la impresién de folletos, la publicidad y la
participacion en ferias. También comprenden los costos de investigacién, elaboracién de estrategias y
coordinacién.

Como los sistemas de asignacién de presupuestos varian de un pafs a otro, deber4 actuarse con cautela
a la hora de extraer conclusiones de los cuadros que figuran en el presente informe. También habrén
de tomarse en consideracién otras diferencias. Por ejemplo, algunas ONT concentran la ejecucién de
sus actividades de promocién del turismo receptor en sus oficinas centrales, lo que puede redundar en
costes de explotacién mas bajos en el extranjero, especialmente cuando los precios en el pais de
origen son comparativamente més bajos que los de los paises de origen de otras ONT. La combinacién
de actividades de marketing elegida también influye en estas diferencias.




5999993999 S 9999999393589 8888888898090 9 9999y

28 Estructuras y presupuestos de las organizaciones nacionales de turismo, 2004 — 2005

Partidas presupuestarias, 2005 (%)

{# Gastos de marketing

4 I Gastos de explotacién |

En general, los gastos de explotacién absorben, por término medio, poco més de la tercera parte del
presupuesto total. Aunque hay una relacién estrecha entre éste y la parte asignada a la realizacion de

actividades de marketing, no existe un vinculo claro entre el presupuesto total y la distribucién de los
diferentes costos directos de marketing en su interior.

Como ocurria con la relacién entre el presupuesto y la inversion gubernamental, es sorprendente
constatar que también en este caso hay una linea divisoria entre los paises situada en torno al listén
dos tercios/un tercio. De las 44 ONT que disponian de datos sobre el tema, 29 consagraron a los gastos
de marketing una proporcién de sus presupuestos igual o superior a la media (65,5 %).

En 2005, el presupuesto consagrado a las actividades de marketing fue un 9 % superior al del afio
anterior, mientras que los costos de explotacién se incrementaron en un 4 %. Esto puede indicar que
el presupuesto adicional de que se dispone suele gastarse en marketing. Sin embargo, pese a que varios

indicios apuntan hacia esta direccién, una conclusién de este tenor no ha sido confirmada por estudios
previos.
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Cuadro 15 Partidas presupuestarias de las ONT (euros)

PPEPRERRRRY

,'  Gastosde : v L preiS:::S‘t’ﬂatal -

ipa's o exploncién 2 -Variacién G(astos de';:;l:;to‘:) Vaﬂadon consagrada a los ,

i B (mlllones de euros) i (90) s (%) costos d(e%tv)narkeﬁngé

e 3008 3005 i TR 2004 2005
Alemania 14,5 135 7 16,6 17,6 6 534 56,6
Australla 24,8 26,9 8 64,5 64,2 0 722 70,5 |

MAustria 15,7 16,4 5 908 29,8 0 65,5 645

| Canada 12,0 11,9 -1 40,8 35,1 -14 77,2 74,7

{ Chile 02 0,2 8 1,5 16 10 89,3 89,5

_ Chipre 9,2 10,6 16 354 41,3 17 79,4 79,6
Colombia 0,2 1.4 90,0

_ Corea, Republica de 15,9 17,0 7 14,1 15,0 7 47,0 a70.

* Dinamarca 9,7 9.9 3 178 17,4 2 64,9 637

:ESalvador 01 0,2 766

| Eslovaquia 06 16 168 18 4,7 163 753 75,0

| Eslovenia 1,8 19 6 6,3 6,6 5 77,8 776

" Espafa 307 359 17 54,3 60,3 11 63,9 62,7

' Estados Unidos i 108 03 0 14 4,6 226 83,4 942
Estonia 02 0,2 55 1,7 26 55 91,5 915

| Filipinas 7,4 9,0 21 4,1 4,8 19 354 35,0

~ Finlandia 74 76 2 19,1 18,9 a 72,0 714

_ Francia 14,3 153 4 34,4 35,6 4 70,0 70,0

' Grecia 66,0 68,0 3 335 53,7 60 337 44,1

| Guatemala 57 5,8 2 89 8,9 1 60,8 606 |

iiionduras 0,7 0,6 -20 19 1,8 -7 73,5 764 |

| Hungria 9,2 6,7 27 14,6 10,9 25 613 61,9

" Ulndia 3.2 34 6 9,9 16,0 61 75,5 82,5

" Irlanda 21,4 23,0 8 38,1 43,0 13 64,1 652 |

[ Italia 26,5 242 9 11,1 25,6 130 29,5 51,4

" Lituania 03 03 1 0,6 0,8 31 66,7 722 |

| Luxemburgo 1.3 14 5 1.7 16 -4 56,1 538 |

i Macao (China) 2 59 185 21,9 25,0 14 91,3 80,8

| Malasia 23,2 216 -7 716 73,1 * 75,5 77,2

| Malta 9,6 96 1 12,5 13,1 5 56,6 57,6

" Nepal 0,02 0,02 29 0,6 0,6 -3 9,1 94,9

' Noruega 7,0 10,0 43 14,2 18,5 30 67,0 64,9

"Nueva Zelandia 838 9,3 6 253 278 10 74,2 74,9

' Perd 1,0 11 5 10,8 11,2 4 91,2 91,2

| Polonia 13 1,4 10 7.3 6.3 -13 85,2 820

" Portugal * 454 47,7 5 i

"Reino Unido 375 378 1 353 33,9 4 485 a2

 Reptiblica Dominicana 33 143 812
' Republica Checa 17 1,4 -15 56 54 = 8 7 793 g

| Rumania 14 2,0 38 46 3,7 -19 76,5 655

| Sudafrica 12,0 1,7 -3 414 44,8 8 715 79,3*‘
i Suecia 55 6,2 13 8,9 7.8 13 61,7 55,5

[ Suiza 16,1 153 5 26,3 27,9 6 62,0 646
| Tailandia 10,8 1,7 8 14,6 14,0 -4 57,4 544
[Tinez 100 108 8 265 B9 . 0 727 689
Total/promedic 447,34 59,7 639 648
Total/promedio o

N = 45/Para las cantidades en délares véase Anexo VI/* A falta de datos sobre los gastos de explotacién de Ponugal la mformaclén
facilitada se presenta en el cuadro, pero no se ha tenido en cuenta para el célculo de los promedios.
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3.1.2.2 Partidas presupuestarias por herramientas de marketing

Todas las herramientas de que disponen las ONT se utilizan, en principio, en la promocién de destinos
turisticos en el extranjero. En la préctica, sin embargo, sélo se lleva a cabo un ndmero limitado y
especifico de actividades.

promocién turfstica. Sin embargo, no todas ellas lograron hacerlo, dado que la forma en que se
registran dichas actividades difiere considerablemente de una ONT a otra. No se han hecho constar en
el andlisis los paises que indicaron que mds del 60 % de su presupuesto se dedicaba a «otras
actividades». Es mds, varios paises utilizan combinaciones de herramientas, especialmente en lo
tocante a la publicidad. S6lo la mitad de las ONT separan la publicidad radiofénica y televisiva de la
publicidad impresa y en otros soportes (como vallas, autobuses urbanos, vagones y vehiculos).

El uso de los diferentes tipos de herramientas de marketing depende de varios factores, como el
presupuesto disponible, el modelo de demanda turistica de los mercados emisores en los que se llevan
a cabo las actividades de promocion y, a veces, de si la ONT tiene o no oficinas en dichos mercados.
Otras diferencias se deben a la eficacia probada o supuesta de las herramientas elegidas, las
preferencias de los socios que participan en las actividades y @ muchas otras circunstancias.

Partidas presupuestarias de las ONT por actvidad

Ferias de turismo, ferias
profesionales y talleres i
13,6 % |

Informacién
10,4 %
Publicidad i
43,3 % Apoyo al sector y viajes de !

familiarizacion
9,7 %
Comunicacion
(viajes y RR PP)

| internet 56 %
: Otras 340
| 10,6 % Estudios de ™'
! mercado
2,3 %

Asi pues, es mas dtil atender a los promedios ponderados que comparar la inversién en términos
absolutos. Seguramente no sorprenderd que la publicidad acapare mas del 40 % del presupuesto
medio de marketing y que cerca del 11 % de dicho presupuesto se invierta en la participacién en ferias.
Ambas herramientas, junto con los costos de informacién (el 10 %), absorben alrededor de dos terceras

Es asimismo interesante considerar el presupuesto medio asignado a los estudios de mercado. Si se
hubieran tomado en cuenta los paises que no facilitaron una informacién lo bastante precisa sobre las
diversas herramientas, pero que facilitaron informacién precisa sobre su presupuesto de investigacion,
el presupuesto medio asignado a la investigacién ascenderfa del 2,3 % al 2,8 %. Por otra parte, en
varios paises — como Suecia - son otras organizaciones las que se encargan de la realizacion de los
estudios de mercado. Esto significa que si se afiadieran las sumas invertidas por dichas organizaciones,
el monto total por concepto de estudios de mercado serfa superior al indicado.
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Cuadro 16 Partidas presupuestarias de las ONT por herramientas de marketing, 2005 (%)
‘  Talleres . - ;
?ubll- Feriasdc ferlas Wﬂjﬂdﬂ _Apoyn ”.;‘ nfot Estudlo; : ;
s ddad“ tuﬂsmo pir,ofns! / p;ens Pl:z:;::S hz:‘:?: al g:c,t’or maclén ::: d§ IOtros ;
;LKrabia Saudita 64 g 4 2 2 4
E_Australia 59 3 5 2 3 6 0 5 5 3t
| Botswana 14 41 1 3 41
[ Chile 8 28 8 6 2 7 26 6 1
. Chipre 60 7 1 1 10 10 4 2 6
- Colombia 15 5 20 10 5 20 15 5 5
_ Corea, Rep. de 31 43 5 9 4 8
. Dinamarca 13 0 8 13 5 3 48 5 5
| El Salvador 29 27 3 4 3 8 12 13
. Eslovaquia 30 23 4 2 4 4 i 20 10
| Eslovenia 30 15¢ 10 5 6 6 21 4 3
| Espafia 47 16 3 15 1 3 1 2 5 2 4
| Estados Unidos 72 3 4 5 16
 Estonia 20 12 3 5 1 24 12 1 14 |
¢ Finlandia 13 3 2 1 6 2 2 54 7 3 7
? Grecia 60 13 99 6 0 12
. Guatamala 69 9 5 1 1 1 1 6 3 3
| Honduras 55 8 0 5 1 1 0 9 13 0 8
| Hungria 16 .21 9 6 10° 6 4 17 1 10
"India 15 20 15 10 0 10 10 0 207 0
"Indonesia 37 24 3 5 1 1 7 7 5
ltalia 55" 297 4 = 14 9 0 1
. Lituania 0 70 4 14 S 19 58 S
"Luxemburgo 19 9 4 2 1 1 62 0 "y
Macao (China) 34 1 8 3 5 1 6 28 |
Malasia 61 = 3 4 1 29
i Malta 14 6 0 1 0 7 4 3 4 0 6
© México 39 3 2 1 0 4 0 28 21 1
"Nepal 20 40 : 3 5 a 1 4. 15 4
| Nueva Zelandia 67 1 9 6 8 2 3 5
Pert 57 20 3 0 3 7} 7 : ) 2
“Polonia 3 24 2 6 2 7 0 2 12 1 43
i Portugal 14 124 3 4 1 2 6 " 3 44
| Rep. Checa 1 16 3 1 3 6 14 1 55
' Rumania 3 39 23 4 : 8 23
| Suecia 72% g 16 55
| Suiza 5 2
| Tailandia 17
Tinez 10 |
Promedio 106

N =39; a) Pub. en radio, TV, impresa y en otros soportes incluida.
1) Internet incluido.
2) Ferias turisticas, comerciales y talleres incluidos.

3) Ferias comerciales y talleres, viajes de prensa, RRPP y viajes de familiarizacién incluidos.

4) Ferias comerciales y talleres incluidos.

5) Viajes de familiarizacion incluidos.

6) Viajes de familiarizacion y RR.PP. incluidos.
7) Apoyo al sector turistico incluido.
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3.1.2.3 Partidas presupuestarias por producto

También se pidié a las ONT que especificasen las partidas del presupuesto de marketing por tipo de
producto turistico (Cuadro 17). Sélo 16 pafses proporcionaron un desglose preciso. Sin embargo, dado
que estos paises son diferentes en lo que a sus productos se refiere, los datos recabados tienen un valor

relativo. Asi y todo, como las partidas pertinentes representan cerca del 30 % del presupuesto total de
marketing, se consider Gtil presentar las conclusiones para informacién general.

Las respuestas de los paises encuestados, aunque no sean forzosamente representativas de todas las
ONT que respondieron a los cuestionarios o de todas las ONT del mundo, apuntan a que la promocién
del turismo de «sol y playa» y del «turismo cultural» reviste aproximadamente la misma importancia
Y, en conjunto, absorben pricticamente la mitad del presupuesto de las ONT. Puede que este hecho
no sea asombroso en si mismo, pero confirma la idea generalmente aceptada de la capacidad de

atraccion del «sol y playa» y la «cultura» en tanto que principales motivos de viaje, como confirman
ulteriormente las actividades promocionales de las ONT.

|

Partidas presupuestarias de las ONT por producto

Sol y playa
22
Turismo cultural .
26 %
Turismo activo
Otros y deportes
6% 14.%

Excursiones
10 %

Turismo de campo/
montafa/rural
12 %

MICE y eventos
11 %

N=16

En cuanto al turismo de reuniones, incentivo, congresos y ferias (MICE, por sus siglas en inglés), los 16
paises que proporcionaron informacién més o menos precisa afirmaron asignar a su promocién en
torno al 11 % de su presupuesto por término medio. Otras 20 ONT dieron parte del presupuesto
asignado a la promoci6n de este tipo de turismo, pero no de otros productos. Del total de 36 paises,
se estima que la partida media asignada al turismo de reuniones y otros eventos corresponde al 8,8 %
del presupuesto. Para mayor claridad, debe sefialarse que estos porcentajes se refieren no sélo al
turismo de reuniones, incentivo, congresos y ferias, sino también a los eventos. Varias ONT invierten
importantes cantidades de dinero en eventos en sus propios paises como herramienta de promocion

en el extranjero. Por consiguiente, la proporcién real del presupuesto invertido en el turismo de
reuniones probablemente sea muy inferior a los porcentajes indicados.

También son dignos de mencién los porcentajes asignados a la promocién del turismo activo y de

deportes (14 %) y del turismo de campo, montafia y rural (12 %), considerados productos cada vez
mds importantes para la diversificacién de miltiples destinos turisticos.
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Cuadro 17 Partidas presupuestarias de las ONT por producto, 2005 (%)

Pais

: Chile
i Colombia

_ Dinamarca
- Eslovaquia
| Espania

" Finlandia

i Francia

. Honduras

| Hungria

' ltalia
Lituania
Nepal

Perd
Polonia

. Reino Unido
| Suiza

{ Promedio
N=16

3.1.2.4 Partidas presupuestarias por mercado emisor

Ademds de analizar el presupuesto de marketing por tipo de herramienta promocional y producto, una
tercera posibilidad es hacerlo en funcién de los mercados a los que se destina. Para llevar a cabo este
tipo de andlisis es obviamente esencial tomar en consideracién las caracteristicas propias de cada
destino. Las ONT de los destinos asiaticos, por ejemplo, dardn prioridad a mercados emisores
diferentes de los considerados por sus homélogas europeas. Por esta razén, se consideré la cuota
correspondiente a los cinco mercados emisores principales del turismo receptor de cada destino.

En el Cuadro 18 se muestra la cuota media de los cinco mercados emisores mds importantes del
turismo receptor y la parte del presupuesto de marketing que se les asigna. Como no todas las ONT
respondieron de forma cabal o precisa a esta pregunta, sélo se consideran las que clasificaron sus
cinco mercados emisores principales. Este fue el caso de un total de 22 paises que concentran el 53 %
del presupuesto total de marketing del total de los paises que respondieron a los cuestionarios. Debe

senalarse que las proporciones se basan en los datos presupuestarios para 2005 y los datos turisticos
de 2004.
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Los datos del Cuadro 18 ponen de manifiesto una estrecha relacién entre los presupuestos invertidos
y la importancia de los mercados, de lo que da fe la existencia de una correlacién de los promedios
totales de algo mds de 0,97. Esta correlacién, sin embargo, no se cumple forzosamente a la hora de
analizar un pais en concreto. Aunque muchos pafses invierten en funcién de la importancia de sus
mercados emisores, otros tienen politicas diferentes. Pueden considerar, por ejemplo, que la demanda
de los paises vecinos es lo suficientemente estable para permitirse consagrar una parte mds importante
de los recursos disponibles a mercados nuevos o menos seguros. Cabe también sefalar que varios
paises confian la asignacién de las principales partidas presupuestarias a la oficina central, por lo que
no pueden especificar las cantidades exactas invertidas en los diversos mercados emisores.
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Cuadro 18 Clasificacion de los principales mercados emisores y partidas presupuestarias
correspondientes

'Me'rcadors:‘eu'othny deimportancia
. « ; v . 3 Al g Otros  Total
Llegada de turistas internacionales (%) 23,7 11 8,9 7.4 56 433 100
Partida presupuestaria (%) : 18,5 11,6 9,0 6,2 39 50,8 100
N =22
Partidas presupuestarias por mercado emisor (millones de euros)
80
5 8
I E
i [
} w
H -
9]
{ =
i =
o

4 |

En lo que a la inversién de las ONT en actividades de promocién se refiere, Alemania es el principal
mercado emisor, seguida del Reino Unido y los Estados Unidos. Aunque estas cantidades no
corresponden a las cantidades totales invertidas por las ONT en dichos paises, vale la pena sefialar que
en Alemania, por ejemplo, los 64 millones de euros invertidos por los paises receptores de turistas son
casi el cuadruple del total invertido en el extranjero por la Oficina Nacional de Turismo de Alemania.

Cuadro 19 Inversién del presupuesto de marketing en los principales mercados emisores, 2005

resupuesto invertido . Presupuestoinvertido  Ntimero de veces

: Mefggd : s"émiééfés' :

. : ~ (millonesde euros)  (millones de $ EE.UU.) ~ quesecita
~ Alemania ; 642 79,9 ' 2
 ReinoUnido 43,7 54,4 20
 Estados Unidos 42,1 523 14
~ Japon - 21,0 26,1 5
. China 12,7 15,8 5
Francia 74 92 8
Espaia ' 7.0 8,7 5
Italia 6,9 8,6 5
" Suecia 69 86 3
- Dinamarca 6,4 8,0 2
. Australia 6,0 7.5 1
Paises Bajos 52 6,5 6
. Bélgica 48 6,0 3

N=22
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3.1.2.5 Criterios de asignacién presupuestaria de las ONT

La asignacion del presupuesto es tema de importancia mayor para muchas ONT y objeto de continuos
debates, aun cuando los sistemas de asignacion presupuestaria se basan en factores objetivos. Se
aplican miltiples criterios. En el amplio contexto del presente informe sobre las estructuras y los
presupuestos de las ONT sélo es posible abordar brevemente esta cuestién.

A juzgar por las respuestas de las ONT sobre la importancia de los seis criterios mds usuales de
asignacion presupuestaria que se propusieron, el criterio principal es, con mucho, la importancia real
del mercado emisor, expresada en términos de cuota de la demanda de un destino. En el Apartado
3.1.2.4 (Partidas presupuestarias por mercado emisor) se muestra la estrecha correlacién entre el
desglose del presupuesto de marketing y la demanda turfstica (Cuadro 18). Esto no significa que en
todos los casos los mercados principales absorban de entrada la mayor parte del presupuesto de

marketing. Ciertas ONT pueden considerar que dicha demanda es lo bastante segura como para
preferir invertir en nuevos mercados.

Ademds de las cuotas de mercado, las ONT consideran que hay otros criterios pertinentes para la
asignacién de presupuestos a un mercado emisor dado. El presupuesto anual disponible se sitda en el
segundo puesto de la clasificacién, seguido inmediatamente del potencial supuesto o probado de un
mercado. Cabe sefialar que, aunque no hay total unanimidad en cuanto a la clasificacién de los tres
primeros criterios, las respuestas de las ONT presentan mayores coincidencias a la hora de clasificar
dichos criterios que a la hora de clasificar los otros tres. El cuarto puesto en la clasificacién recae en
los costos estimados de las actividades previstas y el quinto en el apoyo financiero a terceras partes
para la realizacién de actividades de marketing. Los costos de explotacién obtuvieron el Gltimo puesto,
aunque no todas las ONT lo consideren el criterio menos importante. Obviamente, este sexto puesto
en la clasificacién puede explicarse por el hecho de que dichos costos son menos flexibles que la parte
del presupuesto anual que se invierte en desembolsos directos para actividades de marketing.

Cuadro 20  Clasificacion por orden de importancia de los principales criterios de asignacion
presupuestaria (1 = mas importante, 6 = menos importante)

g 7 \Pres“pues‘o‘ i Apoyo !

cxpiotacion 1o acivlanes mrcedo catn PRSI giiioitly upieraspartes

S lanificadas 9€ '2 demands para el aiio en para actividdes

oy ol ¢ pan QQS ; : ; ! L curso’ dlmarketlng i

| Clasificacion 6 4 ] 3 > 5 .
N=10

También se mencionaron otros criterios de asignacién presupuestaria:
*  la adecuacién del mercado a la estrategia empresarial (Francia),

* la existencia de eventos importantes organizados sin el concurso de las ONT, pero en los que

éstas tienen la oportunidad de colaborar o pueden coorganizarlos o cofinanciarlos (Hungria),
* el gasto turfstico de los mercados emisores (Hungria),
* el rendimiento de la inversién (Espafa).

3.2 Actividades de promocién internacional de los destinos realizadas
por las oficinas regionales y locales

Las regiones, las ciudades y el sector privado pueden brindar apoyo a las labores de promocién del
turismo receptor que las ONT llevan a cabo en el plano nacional. Estos pueden participar en las
actividades de promocién de las ONT, pero también actuar de forma independiente. Cuando las
regiones y las ciudades llevan a cabo su propia promocién, sus objetivos son comparables a los de las
ONT y pueden asimismo implicar la participacién del sector privado

RRILAPQPWPQLPLYPLPLPYPY @



|

y “ t\!

!

36 Estructuras y presupuestos de las organizaciones nacionales de turismo, 2004 - 2005

Las labores de promocién del sector privado se destinan fundamentalmente a su propio beneficio
comercial, pero su actuacién puede contribuir a los objetivos de los destinos. En la practica, sin
embargo, es extremadamente dificil recopilar y analizar los datos de la promocidn del turismo receptor

en funcién de la participacién del sector privado y, en particular, evaluar su apoyo a la promocién de
los destinos.

El acopio de datos sobre el presupuesto consagrado a la promocién del turismo receptor llevada a cabo
por las-regiones y las ciudades independientemente de sus ONT no es tarea ficil. Habida cuenta de
que, a pesar de todo, sus actividades son por lo general comparables a las de las ONT, lo que supone
una financiacién de caricter fundamentalmente piblico, y que suelen actuar en estrecha
colaboracidn, se pregunté a las ONT sobre su conocimiento de esta cuestién. Asi pues, como se ha

explicado anteriormente, la informacién se centra en la promocién del turismo receptor més alld de
los marcos de promocién conjunta.

De las 49 ONT que respondieron a los cuestionarios, 19 declararon que las oficinas regionales y

locales de turismo no realizaban actividades de promoci6n por cuenta propia para impulsar el turismo
receptor,

De las restantes 30 ONT que dieron parte de la existencia de actividades de promocién del turismo
receptor diferentes por regiones y ciudades, 26 aportaron alguna informacién, pero casi toda de
cardcter general. Doce ONT disponfan de informacién sobre estos presupuestos, generalmente
estimaciones. Las cifras se refieren a los presupuestos globales y comprenden los gastos de
explotacién, las actividades de promocién interna, las actividades de promocién conjunta con la ONT
y- otras labores. Por consiguiente, es imposible establecer comparaciones pertinentes con los

presupuestos que figuran en cuadros anteriores. En el Capitulo VI podré encontrarse informacién
complementaria sobre cada pais.

Austria

El presupuesto de las oficinas regionales de turismo asciende a un total de 65 millones de euros
aproximadamente. No se dispone de informacién sobre el presupuesto de las oficinas locales.

Canada

Cada una de las 13 provincias y territorios de Canadé dispone de su propia oficina regional de
turismo. Para el afio fiscal que va del 1 de abril de 2002 al 31 de marzo de 2003, la inversién
directa e indirecta total en turismo de los gobiernos provinciales y territoriales de Canadé fue de
1.000 millones de euros aproximadamente. Ademds, dentro de cada territorio o provincia, los
pueblos, ciudades, municipios o regiones econémicas pueden también disponer de sus propias
organizaciones de gestién de destinos (OGD). No se dispone de informacién sobre la inversign
total para esta categoria de gobierno o entidad econémica.

Grecia

Las 13 regiones (52 prefecturas) invierten aproximadamente 10 millones de euros en actividades
de promocion.

Italia

Cada regién de ltalia contribuye a la promocién del turismo en el extranjero a través de su
oficina de turismo. El importe total de su presupuesto anual es de 200-300 millones de euros.

Nueva Zelandia

Nueva Zelandia tiene 26 organizaciones regionales de turismo que se encargan de la promocion
de sus regiones respectivas. Estas organizaciones son financiadas por los 6rganos de gobierno
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locales (consejos municipales o regionales) — pero en medida muy inferior a la Oficina de
Turismo de Nueva Zelandia (Tourism New Zealand). Su financiacién oscila entre 2,6 y 0,1
millones de euros, en funcién del tamafio de la region. Estas organizaciones se encargan de la
promocion de los mercados interior € internacional. Sélo las de mayor tamano intervienen en
solitario en los mercados internacionales. Las demas suelen centrarse principalmente en el
mercado interior y también actdan en cooperacién con la Oficina de Turismo de Nueva
Zelandia en las actividades de promocion en el extranjero, *

Polonia

Las labores de promocién turistica ajenas a las ONT suelen estar a cargo de las grandes

ciudades. El presupuesto disponible constituye aproximadamente el 10 % del presupuesto de la
ONT.

Suiza

Existen alrededor de 150 oficinas regionales y locales de turismo, asi como otros asociados en
este campo, como las empresas de transporte publico que invierten en Ja promocion turistica de
Suiza. Algunas de las mas grandes intervienen también de forma independiente en sus mercados
prioritarios, especialmente en el extranjero (Asia). Su presupuesto oscila entre 65.000 y un
maximo (en poquisimos casos) de 2 millones de euros.
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