
a nadie cuestiona que el en-
torno turístico, y básicamen-
te del turismo de masas vera-
niego europeo, ha sufrido en

los últimos años un trasvase en la rela-
ción oferta-demanda desde la situación
antes predominante -mercado de de-
manda- a la actual -mercado de oferta- y
que esto provoca un exceso de oferta de
alojamiento en bastantes destinos.

El desequilibrio entre la oferta y la de-
manda caracteriza, hoy, el presente tu-
rístico receptor español y emisor europeo.
Y aunque también influyen otros facto-
res, el exceso de oferta provoca una de-
gradación del etéreo concepto de la cali-
dad turística. Para evitar malentendidos,
conviene matizar: no es que no haya ofer-
ta de calidad en las costas de España, in-
sulares o peninsulares. Al contrario, ca-
da vez son más los establecimientos re-
novados y modernizados y los de nueva
creación cuyas plazas son puestas en el
mercado. El problema -desde un enfoque

de calidad- es que se añaden, y que ape-
nas desaparecen las obsoletas de hoteles
más que amortizados, con retornos de
inversión logrados hace varias décadas
y en los que casi nada se ha renovado.

La lógica induce a creer que los es-
tablecimientos obsoletos estarían fuera del
mercado excepto en situaciones de má-
xima demanda, como fueron muchos de
los años anteriores al nuevo siglo. A igual-
dad de estrellas, que no de precios a los
touroperadores, la demanda sólo los lle-
naría cuando estuviesen al completo los
mejores hoteles. Pero, paradójicamente,
hay otra lógica en la dinámica de los mer-
cados, implícita a la obtención del má-
ximo lucro, los márgenes más amplios po-
sibles y los beneficios más cuantiosos. An-
te el exceso de oferta, la tendencia de los
intermediarios turísticos, léase TT.OO.,
es sacar ventaja y mayores márgenes en
función del precio. Y parece poco pro-

bable -salvo excepciones- que primero
llene los hoteles que aún están en pro-
ceso de amortización.

Imaginemos, por un momento, que
estamos al frente de alguno de los gran-
des TT.OO. de los grandes mercados emi-
sores hacia España, a los que no les han
ido muy bien los negocios en el último
quinquenio. En los folletos ofrecemos pa-
quetes combinados con estancias en de-
terminadas zonas y en hoteles de un con-
creto número de estrellas de la clasifica-
ción oficial. Sigamos imaginando que
nuestro gran mayorista, parte de un gru-
po turístico integrado verticalmente, con-
trola una red extensa de oficinas de ven-
ta detallista o agencias minoristas. ¿No
tendríamos la tentación de “intervenir”
y de establecer un mecanismo de acep-
tación de reservas que acabe primando
las ventas de aquellos paquetes que in-
cluyen el hotel con el que se ha negociado
un precio por noche más ventajoso para
nosotros como intermediarios?

Dejando las suposiciones y de vuel-
ta a la realidad, no es difícil constatar, hoy,
que en destinos maduros hay una oferta
de plazas obsoletas que, verano tras ve-
rano, se llenan antes que las nuevas o re-
novadas de las mismas estrellas. Suelen
hacerlo con clientes de paquetes organi-
zados por TT.OO. con redes minoristas
que, cuando la demanda ha llenado ya
esos hoteles de precios bajos, envían a sus
clientes a los de mayor “calidad” en sus
infraestructuras arquitectónicas. 

Factores exógenos al margen, como
los de este verano de 2005 con una de-
manda extra por el desvío de turistas
que tenían pensado viajar a otros desti-
nos afectados por crisis de inseguridad,
en los últimos años -años de mercados
de oferta-, muchos hoteles con menor
precio por plaza se han llevado la pal-
ma. ¿Es este el camino de la utópica ca-
lidad generalizada? 
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