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Resumen 

 
Esta ponencia examina las propiedades de la marca y la imagen del producto, describe la Cuenta Satélite 
de Turismo como una marca con alcance mundial y resalta lo fundamental que resulta la CST para 
algunos proyectos. Asimismo insiste sobre la importancia de proteger la extensión de la marca CST.   
  
Una marca representa un conjunto de asociaciones vinculadas con un producto, ya sea por sus 
características, su nombre, su imagen o lo que ésta simboliza. Además de destacar la superioridad de 
un producto sobre otros de la misma índole, una marca también representa el compromiso que 
adquiere la organización frente a los consumidores en lo referente a los objetivos que dicho producto 
les permitirá alcanzar. 
 
La Cuenta Satélite de Turismo, o CST, constituye un método distintivo de cuantificar la contribución 
económica del turismo en las economías nacionales. Su enfoque único es resultado de la aplicación de la 
estructura y de los principios del Sistema de Cuentas Nacionales, adoptado internacionalmente en 1993, 
y diseñado para medir la contribución directa del turismo en las economías nacionales. La marca CST es 
uno de los métodos para cuantificar la incidencia económica del turismo que ha adquirido reconocimiento 
y credibilidad en el ámbito internacional gracias a los esfuerzos de la OMT y de las organizaciones 
asociadas. Es más, mediante autorización, la marca CST puede extenderse a cuentas satélite de turismo 
subnacionales para aplicarse a regiones y, más adelante, se formularán recomendaciones sobre los 
principios a los que se han de ceñir los encargados de implantar estas CST regionales. 
  
Desgraciadamente, la marca CST está expuesta a tergiversaciones y fraudes. Las tergiversaciones 
surgen cuando algún investigador presenta de forma equívoca la estructura y los resultados de la CST. 
Esto alimenta falsas esperanzas entre los usuarios y debilita la imagen de la Cuenta Satélite de 
Turismo. El fraude se produce cuando se publican informes basados en metodologías que pretenden 
“simular” Cuentas Satélites de Turismo nacionales o regionales. Generalmente, se utiliza esta artimaña 
para exagerar la contribución directa del turismo a las economías, y con ello pueden surgir conflictos 
entre las Administraciones Nacionales de Turismo y las Oficinas Nacionales de Estadísticas.  
 
Con el fin de proteger la imagen internacional de la CST, a continuación expondré detalladamente las 
características de la misma y los objetivos que con ella se pueden lograr y que la diferencian de otras 
metodologías utilizadas para medir la incidencia económica. Asimismo, presentaré algunas medidas 
específicas para instaurar mundialmente la marca CST, extenderla y protegerla de tergiversaciones y 
fraudes.  
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Introducción 
 
La Cuenta Satélite de Turismo (CST), diseñada por la Organización Mundial del Turismo (OMT) 
conjuntamente con la división de estadísticas de las Naciones Unidas, la OCDE y otras eminentes 
organizaciones internacionales, se ha transformado en un método generalizado para cuantificar la 
contribución que aporta el turismo a las economías nacionales. A mediados de 2006, 70 países y 
territorios habían implantado o adoptado una CST (Libreros, Massieu y Meis, 2006). Una búsqueda 
reciente para una exhaustiva base de datos bibliográficos reveló que, desde 1991, 119 artículos 
periodísticos y capítulos de libros se ocuparon de la CST (CABI 2009).  

 
El reciente debate sobre la extensión de la misma a áreas subnacionales (Frechtling 2008) y el hecho 
de que consultorías y otras entidades se hayan apropiado del término para aplicarlo a estudios que no 
respetan las definiciones, normas y principios de la CST (Departamento de Estadísticas y Cuenta 
Satélite de Turismo, 2008) son pruebas adicionales del renombre de la marca. 
 
A pesar de que el concepto de una cuenta satélite para el sector turístico tenga ya aproximadamente 
veinte años, sólo a principios de 2008 los principales órganos de estadísticas y economía 
internacionales aprobaron dos documentos que recogen los conceptos y requisitos de una CST: Cuenta 
satélite de turismo: Recomendaciones sobre el marco conceptual 2008 (TSA:RMF 2008) y 
Recomendaciones internacionales sobre estadísticas de turismo 2008  (IRTS 2008) (TSA: RMF, 2008, 
pp. 5-9).   
 
Actualmente, queda claro que la CST es una marca reconocida con lo que ello representa: un producto 
de servicio específico que posee asociaciones y connotaciones definidas para investigadores, 
funcionarios gubernamentales y otros agentes interesados en cuantificar la contribución económica del 
turismo. La CST ha llegado a representar un extraordinario instrumento contable que permite a los 
países medir la contribución de la industria turística conservando la coherencia con las cuentas de la 
economía nacional (Supr. 2006). Como tal, garantiza unos beneficios específicos que ningún otro 
producto puede ofrecer. 
 
No obstante, el prestigio de la CST ha dado lugar a que una serie de consultorías, centros de 
investigación y similares apliquen la marca y nombre de la CST a estudios que realizan para 
organizaciones nacionales y subnacionales. Este tipo de actividades ya está creando confusión entre 
los usuarios de la CST y puede dañar la credibilidad del producto como método fiable y completo para 
medir la contribución del turismo a las economías nacionales.  
 
 
Estructura de esta ponencia 
 
En esta ponencia se facilitan algunas definiciones de términos básicos para su exposición y se estudian 
las propiedades de la marca y de la imagen del producto planteando la trascendencia de la marca CST 
para varios propósitos, así como la importancia de protegerla. A continuación, se analiza la diferencia 
entre la Cuenta Satélite de Turismo y otras técnicas alternativas de evaluación de la incidencia 
económica y se estudia la forma de extender la marca CST. Por último, se concluye con 
recomendaciones para proteger la marca CST y para fomentar su reconocimiento en todo el mundo.  
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Conceptos y definiciones 
 
La Cuenta Satélite de Turismo, o CST, es un método distintivo para cuantificar la contribución 
económica directa del consumo turístico en las economías nacionales. Su enfoque único es resultado 
de la aplicación de la estructura y de los principios del Sistema de Cuentas Nacionales, adoptado 
internacionalmente, para medir la repercusión directa del turismo en las economías nacionales. Se 
compone de una serie de tablas, interrelacionadas, que muestran diferentes formas de consumo 
turístico en un país y su incidencia sobre el producto interior bruto (PIB), el empleo y otras medidas 
macroeconómicas de las economías nacionales.  
 
La esencia y singularidad de la “Cuenta Satélite de Turismo” destacan claramente al analizar el 
término. Opera con una serie de actividades humanas definidas como “turismo”: las actividades de los 
visitantes (viajeros que se desplazan a destinos fuera de su entorno habitual por menos de un año y 
con un propósito diferente al de ejercer una actividad remunerada para una entidad residente en alguno 
de los países de destino. (IRTS 2008 párrafos2.7-12) Es “satélite” de un órgano mayor, en este caso el 
Sistema de Cuentas Nacionales promulgado en 1993 por las Naciones Unidas, el Banco Mundial, el 
Fondo Monetario Internacional y otras reconocidas organizaciones económicas internacionales 
(Comisión de la Comunidades Europeas et al., 1993). Por último, la CST es una “cuenta”, es decir una 
tabla o conjunto de tablas que registran las transacciones, fuentes y usos de unidades institucionales y 
sectores de un determinado aspecto de la vida económica. (Comisión de la Comunidades Europeas et 
al., 1993, párrafos2.85-86). La combinación de estos tres elementos hace que la CST sea única entre 
los instrumentos disponibles para medir las consecuencias económicas del turismo.   
 
Llegados a este punto, es importante establecer una terminología básica con miras a facilitar el 
entendimiento del enfoque de esta exposición. Las definiciones que a continuación reproduzco, son las 
que di en la ponencia que presenté en la Conferencia Internacional de Turismo sobre el conocimiento 
como valor diferencial de los destinos turísticos que se celebró del 29 al 31 de octubre de 2008 en 
Málaga (España). 
 

• Consecuencias económicas del turismo: término general que abarca todos los efectos 
económicos, tanto positivos (beneficios) como negativos (costos) producidos por los visitantes, 
sus gastos de consumo y la reacción de las empresas, organizaciones sin ánimo de lucro y 
organismos gubernamentales ante los visitantes y sus actividades en la zona objeto de estudio. 

 
• Contribución económica del turismo: los efectos directos y positivos de los gastos de 

consumo efectuados por los visitantes, la inversión bruta de capital fijo turístico y el 
consumo colectivo turístico en la zona de estudio. Esto incluye los conceptos de la CST de 
valor añadido bruto directo de las industrias turísticas, el PIB turístico directo y el empleo 
en la industria turística. La CST se ha concebido para facilitar la medición de esta 
contribución de conformidad con el Sistema de Cuentas Nacionales (Comisión de la 
Comunidades Europeas et al., 1993).  

 
• Beneficios económicos del turismo: contribución económica del turismo más los efectos 

secundarios (a menudo denominados “efectos indirectos” y “efectos inducidos”) en la zona 
de estudio; la CST no contempla estos efectos secundarios (CST:RMC 2008, párrafo 1.16). 

 
• Costos económicos del turismo: todos los costos, privados e incidentales, explícitos e 

implícitos, directos e indirectos que representan el valor que se ha de sacrificar para 
acoger a visitantes en una zona. Una categoría importante de estos costos son los costos 
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externos, es decir, aquellos que no corresponden a los visitantes o los productores, sino a 
otras personas y organizaciones (Mak 2004, p. 128). Estos costos no se incluyen en la 
CST ni se examinan en este documento (para un análisis detallado, véase Frechtling, 
1994). 

 
• Beneficios económicos netos del turismo: los beneficios económicos del turismo para una 

zona menos los costos económicos del turismo que se incurran en dicha zona. 
 
• Demanda turística interior total: como se ha señalado para la CST, se trata de la suma del 

consumo turístico interior, la formación bruta de capital fijo turístico, y el consumo colectivo 
turístico (CST:RMC 2008, párrafo. 4.114). Hay que señalar que la OMT en estos 
momentos no recomienda el estímulo de formación de capital fijo turístico o el consumo 
colectivo turístico para la CST, ni comparaciones internacionales (CST:RMC 2008, 
párrafos. 2.56, 2.65, 4.107 y 4.112). 

 
• Efectos económicos del turismo: la suma de los efectos directos y secundarios de los 

gastos de consumo de los visitantes y otros elementos de la demanda turística interior total 
en la zona de estudio. Aunque la CST no incluya los efectos secundarios, hay que 
reconocer que muchos estudios se han centrado en estas variables 

 
Como se ha señalado previamente, la CST facilita una medición de la contribución económica que 
aporta el turismo a un país y de la demanda turística interior total. También proporciona una estimación 
de los beneficios y efectos económicos del turismo para una nación. 
 
El título de esta ponencia apunta su intención de “clarificar” la marca CST, es decir diferenciar este 
método de cuantificación económica de los demás y reservarlo para usos específicos. También trata de 
la “extensión” de la marca mediante cuentas satélite de turismo subnacionales. 
 
 
Marca e imagen de marca de productos 
 
En esta exposición, también es importante definir los conceptos de “marca” e “imagen de marca”. Se 
adoptará la definición que aparece en un libro reciente, autoridad en materia de marcas e imagen, a 
saber: “una marca consiste en una serie de asociaciones vinculadas con un nombre, marca o símbolo 
que se identifiquen con un producto…. Un nombre se transforma en marca cuando el público lo 
relaciona con otras cosas. Una marca es en cierto modo una reputación”. (Calkins 2005, p. 1) 
 
Asimismo, en esta literatura sobre imagen de marca se puede leer que cada vez que una persona 
interactúa con una marca, crea una asociación con la misma, y la relaciona con algunos de los posibles 
objetivos que pretende alcanzar. El “posicionamiento de una marca” refleja los esfuerzos de una 
organización para vincular un producto con los objetivos que el usuario aspira lograr utilizando dicho 
producto, e indica por qué el producto es superior a otros a la hora de alcanzar esa meta. Esto se 
puede desglosar en tres preguntas clave:  
 

(1) ¿Quién sería el objetivo como usuario de la marca?, 
(2) ¿Cuáles son las metas que el mercado objetivo podría lograr gracias a la marca?, y 
(3) ¿Por qué se tendría que seleccionar esa marca antes que otras que cumplen con los 

mismos objetivos? (Tybout y Sternthal 2005, p. 25).   
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Este posicionamiento se apoya en la diferencia que ofrece la marca. Esta singularidad no solo consiste 
en el “valor asociado con la marca que la distingue fundamentalmente de sus rivales” sino también en 
el “valor de una dimensión innovadora y poco convencional pero sin embargo valiosa para el mercado 
objetivo de consumidores. (Anderson y Carpenter 2005, p. 178). Cuando está bien manejada, una 
marca puede transformarse en un poderoso símbolo del compromiso que contrae la organización con 
usuarios actuales y potenciales. (Anderson y Carpenter 2005). 
 
Por último, está el concepto de “extensión de marca”. Las empresas de renombre consideran que sus 
marcas forman parte de sus activos, y que el valor de éstas se puede ampliar al lanzamiento de nuevos 
productos dentro de una misma categoría (Braig and Tybout 2005). Del mismo modo, la OMT y las 
organizaciones con ella asociadas pueden autorizar extensiones de la CST a áreas subnacionales 
como provincias, estados, departamentos, ciudades y zonas metropolitanas. Eso permitiría que las 
regiones midiesen su contribución económica utilizando un método fiable y, de paso, fomentaría un 
mayor interés por la CST como marca nacional. 
 
Una conclusión pertinente para este tema, sería la acertada advertencia de Holden referente a 
desarrollar la marca CST: 
 
Las marcas mundiales despiertan grandes expectativas en los consumidores, que no sólo esperan que 
estas marcas sean identificables sino que también se consideren las mejores. Confían en que se les 
entregue un producto de calidad superior y si no notan una diferencia, el éxito se escapará. (Holden 
2005, p. 299) 
 
 
La marca CST 
 
Mis intercambios de ideas con economistas y otros investigadores a lo largo de los años, reforzados 
con el estudio de eminentes publicaciones sobre turismo, me han llevado a pensar que, para la gente 
informada, la “Cuenta Satélite de Turismo” como marca internacional, tiene entre otras, y 
principalmente, las siguientes asociaciones o connotaciones: medición de la incidencia del turismo, 
aprobación internacional, legitimidad (es decir: se ajusta a normas reconocidas), fiabilidad (es decir: 
inspira seguridad y confianza) y cuentas económicas nacionales.  
 
La CST se diferencia por su enfoque innovador para medir la contribución económica del turismo 
(mediante contabilidad más que por modelización), por cuantificar la contribución del consumo turístico 
en el Producto Interno Bruto y por ser autorizada por reconocidas organizaciones nacionales de 
estadística y economía. Se trata del único método de medición de incidencia económica que permite 
comparaciones válidas entre el turismo y otras actividades de gran consumo, como la sanidad y la 
energía. Facilita el que los responsables políticos sigan la evolución de la industria turística, y realicen 
una comparación con otras industrias que contribuyen a la economía del país, durante ciclos 
económicos y a través de largos periodos de tiempo. Por último, permite que se puedan realizar estas 
comparaciones válidas entre los países que hayan adoptado la metodología de la CST.  
 
Cada vez que un funcionario público, un investigador académico o un ejecutivo estudian una CST, se 
crea una opinión sobre la garantía de la misma. Si los resultados de la CST difieren considerablemente 
de los datos sobre la incidencia económica del consumo turístico facilitados por otras fuentes serias, el 
usuario se formará una peor opinión del producto. Es más, empezará a dudar del valor de la CST, en 
particular en lo relacionado al tiempo y dinero que se han de invertir en la implantación de dicha cuenta. 
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La OMT ha creado la CST mediante: 
 

• un respeto meticuloso de los requisitos para una cuenta satélite establecidos por el 
Sistema de Cuentas Nacionales (Comisión de las Comunidades Europeas et al., 1993, 
párrafos 2.245-249, 21.1-186), 

 
• una constante colaboración por parte de eminentes autoridades de las principales 

entidades nacionales y multilaterales especializadas en estimaciones estadísticas y 
cuentas económicas nacionales,  

 
• la publicación de documentos con resúmenes y contenido formativo sobre la CST y sobre 

el sistema de estadísticas de turismo necesario para alimentar la Cuenta, 
 
• la presentación del resultado de sus esfuerzos en conferencias internacionales, y  

 
• la gestión de su sitio web para facilitar la información más importante a medida que ésta 

se apruebe.  
 

En definitiva, la OMT ha utilizado todos los recursos posibles, salvo la publicidad en medios de 
comunicación, para responder a las tres preguntas anteriormente planteadas y para promocionar la 
marca CST y el compromiso que conlleva. Como resultado, los agentes interesados en una 
cuantificación fiable de la contribución del consumo turístico a una economía, han hallado una marca 
internacional que garantiza mediciones fidedignas y que entrega lo que promete.  
 
 
Amenazas para la CST: las tergiversaciones 
 
Desgraciadamente, a medida que la CST ha progresado, adquiriendo calidad de documentación oficial 
y la aprobación de las más altas instancias internacionales, la marca mundial CST se ha visto 
amenazada por las tergiversaciones y el fraude.  
 
En un extenso documento sobre la cuantificación de la incidencia económica del turismo en Australia 
se afirma, “ésta es la principal contribución de la CST, por primera vez se identifican, dentro de las 
cuentas nacionales, conjuntos de cifras oficiales relacionadas con la industria turística” (Dwyer, et al., 
2004, p. 27). Y además añaden, “Al tener el modelo CGE (uno de los medios para estimar la incidencia 
económica del turismo) explícitamente un sector turístico, incorporará una CST.” (Ibid.) Estos son 
ejemplos de tergiversaciones de la CST, pues ninguna de esas afirmaciones es cierta.  
 
En un capitulo de un libro titulado “Cuentas Satélite de Turismo” se puede leer que la CST delimita el 
sector fundamental del turismo y que facilita cálculos del valor indirecto añadido y de los ingresos por 
impuestos del gobierno generados por la demanda turística (Spurr 2006, p. 292). Ninguna de esas 
interpretaciones es correcta.  
 
Se podría considerar que esas tergiversaciones de la CST son producto de una documentación 
incompleta sobre la Cuenta Satélite de Turismo durante sus primeros años, al tiempo que artículos 
publicados en revistas académicas que gozan de gran consideración, demuestran que los 
investigadores todavía no poseen una profunda comprensión de la CST. Bonn y Harrington explican 
que la CST se apoya en un “cuadro conceptual de insumo/producto de una economía estatal/regional” 
y que “únicamente mide los efectos directos e indirectos de los gastos turísticos” (2008, p. 783, 
cursivas añadidas). La CST no depende de las cuentas regionales ni mide los efectos indirectos.  
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Otro artículo en la misma revista “adapta” un marco conceptual que la OCDE publicó en el año 2000 
para evaluar los efectos macroeconómicos de la navegación de yates en la economía griega “utilizando 
la cuenta satélite de turismo” (CST) (Diakomihalis y Lagos 2008, p. 871). De hecho, el documento de la 
OCDE está obsoleto y, con el apoyo de la propia OCDE, ha sido reemplazado por el método de la CST 
de la OMT. Dwyer y otros, insisten en afirmar, como se ha hecho anteriormente, que el enfoque de la 
Cuenta Satélite de Turismo precisa “la elaboración de un conjunto de compuestos o una industria 
turística artificial” y que la CST facilita un cálculo del “valor indirecto añadido” generado por la demanda 
turística (Dwyer, et al., 2008, pp. 460-461). Es bastante más cierto decir que la CST identifica una serie 
de industrias turísticas, de acuerdo con la definición convencional de las mismas, y cuantifica 
únicamente el valor directo agregado como respuesta al consumo de los visitantes.  
 
Aunque probablemente estas tergiversaciones no sean intencionadas representan sin embargo una 
amenaza para la marca CST. Describen de forma errónea las medidas proporcionadas por la CST y el 
método utilizado para conseguirlas. En el mejor de los casos, pueden levantar falsas expectativas entre 
los funcionarios que estén estudiando implantar una CST en sus países, en el peor de los casos, 
alimentan una cultura de la ignorancia que repercute en las subsecuentes investigaciones. En cualquier 
caso estas tergiversaciones debilitan la marca CST. Ahora que las más altas instancias internacionales 
han aprobado los documentos finales en los que se formulan los conceptos, definiciones y metodología 
de la CST, es difícil disculpar semejantes equívocos.    
 
 
Amenazas para la marca CST: el fraude 
 
Se confirma una amenaza aún más grave para la marca CST: la creación de “Cuentas Satélite de 
Turismo falsificadas”  que están muy lejos de respetar las recomendaciones que figuran en Cuenta 
Satélite de Turismo: Recomendaciones sobre el marco conceptual 2008. Al abordar la posibilidad de 
aplicar un modelo de Equilibrio General  Computable (CGE) como medio para calcular la incidencia del 
crecimiento del turismo o para cuantificar el aumento de la demanda turística en la economía 
australiana, Dwyer et al. exponen, “por lo tanto, cuando no exista una CST oficial, es posible simularla 
con los resultados de un modelo CGE” (Dwyer, et al., 2004, p. 27). Esta afirmación puede ser o no ser 
cierta, ya que los autores nunca dan detalles sobre la estructura del modelo CGE que proponen. Es 
más, sería preciso que el autor nos diese una definición de lo que él entiende por “simular una CST”. 
Desgraciadamente, a primera vista, esta declaración da a entender que existe un medio de alcanzar los 
objetivos de la Cuenta Satélite de Turismo sin tener que aplicar las definiciones, normas y metodología 
de la misma. Esto representa una clara amenaza para la CST. 
 
Es cierto que, en varias partes del mundo, la elaboración de “Cuentas Satélite de Turismo falsificadas” 
se ha vuelto una especie de industria casera. Varias consultorías y otras organizaciones, cuya 
metodología no respeta el marco conceptual de la OMT, han publicado informes basados en falsas CST 
(WEFA, Inc. 2001, Norton 2007, Consejo Mundial de Viajes y Turismo 2008). Recientemente la OMT ha 
manifestado la gran preocupación que le causa el uso fraudulento del término “Cuenta Satélite de 
Turismo” en estudios sobre la incidencia económica del turismo en algunos países (Departamento de 
Estadísticas y Cuenta Satélite de Turismo, 2008). Entre los efectos perjudiciales de la utilización de la 
imagen de la Cuenta Satélite de Turismo para calcular la incidencia económica del turismo con 
métodos que no  respetan las definiciones, conceptos, principios y estructura de la CST, figuran: 
 

• Exagerar la contribución del turismo al producto interior bruto, 
 

• Dañar la credibilidad de las cifras turísticas de la CST,  
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• Sostener que el turismo es una industria en si cuando no existe semejante industria en las 
cuentas nacionales,  

 
• Crear confusión sobre la diferencia entre “visitantes” y todos los otros tipos de personas, y  

 
• Provocar conflictos entre las Administraciones Nacionales de Turismo y las Oficinas 

Nacionales de Estadísticas en relación a la precisión de los cálculos (Departamento de 
Estadísticas y Cuenta Satélite de Turismo, 2008). 

 
Todas ellas representan una seria amenaza para los beneficios que se aspiran conseguir con una 
auténtica CST. 
 
 
Características distintivas de la CST 
 
Como se ha indicado previamente, para definir claramente la marca CST, es necesario especificar sus 
características, los objetivos que los usuarios piensan que pueden lograr utilizándola y en qué se distingue 
de otros productos de la categoría “métodos de medición de la incidencia económica del turismo”. 
  
En lo referente a las características que hacen que la marca CST sea un producto a parte y para 
diferenciar la Cuenta Satélite de Turismo, tal y como la conciben la OMT y el Sistema de las Naciones 
Unidas (y como la aprobó la Comisión de Estadísticas de la ONU), de otros sistemas para medir la 
incidencia económica del turismo, se proponen los siguientes elementos (IRTS 2008, TSA: RMF 2008): 
 

• Respetar cuidadosamente la definición de “turismo” establecida por la OMT y previamente 
transcrita en este documento (Departamento de Estadísticas y Cuenta Satélite de Turismo, 
2008, p. 10); 

 
• Elaborar ocho (a larga diez) tablas interconectadas que sean cuentas conformes con las 

tablas de suministro y uso del Sistema de Cuentas Nacionales 1993 (TSA:RMF 2008, p. 3); 
 

• Circunscribir las mediciones únicamente a las contribuciones económicas directas del turismo 
(excluyendo los efectos indirectos, inducidos y multiplicadores (TSA:RMF 2008, p. 3); 

 
• Elaborar datos específicamente para diez productos turísticos característicos que se 

vendan directamente a los visitantes y para las industrias clásicamente definidas que los 
produzcan, (TSA:RMF 2008, pp. 41-42); y 

 
• Presentar los resultados de los cuatro principales agregados macroeconómicos y de una 

cuenta de empleo (TSA:RMF 2008, p. 3): 
 

a. Gasto turístico interior – incurrido por residentes y visitantes internacionales, 
b. Consumo turístico interior – Gasto turístico interior más el valor de casas de 

vacaciones en propiedad, alojamiento de visitantes en viviendas de residentes, 
subsidios gubernamentales para servicios de ocio, y actividades similares,  

c. Valor añadido bruto directo turístico – una cuantificación sin duplicar de los ingresos 
generados por el turismo, y  

d. Producto interior bruto turístico – comparable al PIB general de un país. 
e. Empleo en las industrias turísticas. 
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Al examinar los objetivos que el usuario logra alcanzar con la CST mejor que con otros métodos de 
medición del turismo, se observa que estos se concentran en la categoría “Contribución Económica del 
Turismo” anteriormente mencionada: los efectos directos y positivos de los gastos de consumo del 
visitante, la inversión bruta de capital fijo turístico y el consumo colectivo turístico en el área de estudio. 
La CST ha sido diseñada para facilitar esta cuantificación conservando la coherencia con el Sistema de 
Cuentas Nacionales. 
 
Los artículos de investigación señalan en particular que la CST puede ayudar a que los usuarios logren 
los siguientes objetivos:  
 

• Conocer el total del valor añadido directo generado por el consumo turístico en una 
economía nacional (Spurr 2006, p. 292),  

 
• Identificar las industrias directamente afectadas por el consumo turístico en un país (Ibíd.), 

 
• Comparar la industria turística como sector con otras industrias y sectores dentro de una 

economía nacional y conforme a los principios de la contabilidad económica nacional 
(Ibíd.), y  

 
• Comparar la contribución del turismo al PIB de un país con la de otros países que también 

dispongan de una CST válida. 
 
Finalmente, puede resultar útil distinguir la CST de otros componentes de la categoría “métodos de 
medición de la incidencia económica del turismo”. En estos últimos decenios, entre los más conocidos 
figuran: 
 

• Modelo regional de impacto de la industria de viajes (Dean Runyan Associates, 2008; 
Asociación de la Industria de Viajes, 2007),  

• Modelo de Equilibrio General  Computable (Dwyer, et al., 2008), y  
• Modelo input-output (Fletcher, 1989, Jones y Munday 2004).   

 
Todos ellos son “modelos”: “una descripción simplificada de un sistema, proceso, etc. que sirve de base 
para una comprensión teórica o empírica” (Trumble & Stevenson, 2002, p. 1805). Requieren 
estimaciones de los gastos que incurren los visitantes, en instalaciones, eventos o zonas geográficas y 
luego, mediante ecuaciones, calculan el volumen de negocios, empleo e ingresos de impuestos que se 
han generado. Las ecuaciones son el componente de la modelización y se basan en el supuesto de 
que existen esas relaciones en la economía representada. Algunas veces, esos supuestos se detallan 
claramente y otras veces se mencionan sólo vagamente, eludiendo que otros investigadores verifiquen 
su validez. 
 
Por lo contrario, la CST es principalmente un sistema contable, que alimenta nueve tablas con variables 
de las cuentas económicas nacionales de un país.  Las cuatro primeras tablas requieren una 
estimación de los gastos de los visitantes que se consigue mediante encuestas y otras técnicas 
(Frechtling and Libreros 2000, Frechtling 2006). Excepto por la estimación del gasto y consumo de los 
visitantes y la proporción de valor añadido asignada a esas variables, la CST, para conseguir sus 
estimaciones, utiliza datos contables en vez de ecuaciones con supuestos. Y, a diferencia de algunos 
métodos de modelización, las definiciones, normas y metodologías de la CST están exhaustivamente 
descritas y son rigurosamente coherentes con los conceptos, definiciones y clasificaciones aprobados 
para las estadísticas básicas aplicadas al sector turismo. (IRTS 2008, TSA: RMF 2008). 
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Extender la marca CST 
 
Considerando el prestigio adquirido por la CST como método serio para medir las contribuciones 
directas del turismo a las economías nacionales, no es sorprendente que vaya creciendo el interés por 
aplicar las definiciones, los principios y la metodología de la CST a áreas subnacionales como 
provincias, estados, departamentos y zonas metropolitanas. He expuesto los beneficios de este tipo de 
extensión de marca en la ponencia que presenté en la Conferencia Internacional de Turismo sobre el 
conocimiento como valor diferencial de los destinos turísticos, copatrocinada por el Gobierno Regional 
de Andalucía y por la OMT, y que se celebró en Málaga (España) del 29 al 31 de octubre de 2008 
(Frechtling 2008). También recomendé convenciones para definir Cuentas Satélite de Turismo 
regionales para determinadas áreas subnacionales, los resultados idóneos de esas CST regionales y la 
mejor manera de enfocar la implantación de esas cuentas. 
 
A pesar de que la OMT y sus asociados no hayan autorizado oficialmente las Cuentas Satélite de 
Turismo regionales, se hace referencia a éstas en los documentos básicos aprobados por la Comisión 
de Estadística de las Naciones Unidas en marzo de 2008, (TSA:RMF 2008). En el Anexo 7 de dicho 
documento se hace hincapié sobre la importancia de estudiar la forma de solucionar la ausencia de 
marco conceptual para las cuentas regionales en el SCN 1993 en razón de los excepcionales 
beneficios que unas CST regionales pueden aportar a los países y a sus correspondientes regiones. 
Las implicaciones del esfuerzo de CST subnacionales para el Sistema  de Estadísticas de Turismo se 
describen en el IRTS 2008, en particular en los párrafos 3.36, 8.26-8.32 
 
En mi ponencia recomendaba una serie de principios fundamentales que toda CST debería respetar. 
(Frechtling 2008, pp. 7-8). Éstos están diseñados para permitir una extensión de la CST que no 
comprometa las características que la hacen única entre las metodologías disponibles para medir las 
consecuencias económicas del turismo. Si se transige con estas normas la extensión debilitaría la 
marca CST y se perderían los ya mencionados beneficios de una imagen de marca consolidada. 
 
Me complace decir que dos de las tres presentaciones en respuesta a la mía, en la Conferencia de 
Málaga, aprobaron este enfoque. El Dr. Jones de la Escuela de Negocios de la Universidad de Cardiff 
confirmo los principios de la marca CST para las cuentas subnacionales, y recomendó que se definiese 
detalladamente una cuenta económica regional aplicada al turismo para las áreas subregionales que 
no dispongan de los datos necesarios para una CST regional (Jones 2008). 
 
El Dr. Jones también recomendó algunas ampliaciones a la tabla 7 de la CST, Empleo en las industrias 
turísticas, para incluir (2008, pp. 9-10, Apéndice B): 
 

• ámbito de empleo – segmentos propietarios-gerentes-autónomos, tamaño de la plantilla 
por establecimiento, ocupaciones y características demográficas como edad o género; 

• calidad de los recursos humanos en la industria turística – años de experiencia, 
calificaciones y formación específica para el sector; y  

• calidad del empleo – tipo de contratos, pensiones, nivel de tarifa salarial horaria. 
 
Creo que estos puntos merecen considerarse cuidadosamente tanto en el caso de la CST como de las 
CST regionales.  
 
El Profesor Robles Teigeiro de la facultad de Ciencias Económicas y Empresariales de la Universidad 
de Málaga también confirmó la necesidad de aplicar en las Cuentas Satélite de Turismo regionales las 
definiciones, los principios y las metodologías de la CST, y aportó comentarios constructivos sobre la 
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cuantificación del valor añadido del transporte público para las áreas subnacionales (2008). Se trata de 
un problema peliagudo: los visitantes utilizan servicios de transporte por aire, ferrocarril o carretera, en 
regiones dónde puede que la empresa proveedora no tenga ningún establecimiento. Por consiguiente, 
no se puede contabilizar ningún valor añadido por los servicios de transporte utilizados en dicha región. 
El profesor Robles Teigeiro propone asignar el valor añadido del transporte a las zonas de residencia 
de los empleados. Se trata de una propuesta constructiva enfocada a corregir esta confusión 
relacionada con el valor añadido del transporte público, aunque se aparta del carácter puramente 
contable de la CST. Por mi parte preferiría asignar esta contribución al establecimiento donde trabajan 
los empleados mejor que a sus lugares de residencia para así respetar más rigurosamente la esencia 
de la CST. 
 
El Profesor Robles Teigeiro también presenta importantes recomendaciones en lo referente a la 
elaboración de la Tabla 8, Formación bruta de capital fijo turístico de las industrias turísticas y otras 
industrias, y de la Tabla 9, Consumo colectivo turístico por productos y niveles de gobierno(2008, pp. 8-
10). Creo que estas sugerencias representan una contribución positiva con miras a futuros debates 
sobre recomendaciones concretas de la OMT para elaborar esas dos tablas.  
 
Los debates en la Conferencia de Málaga me llevaron a recomendar los siguientes principios para las 
CST subnacionales:  
 

• Sólo son adecuadas en países que hayan implantado una Cuenta Satélite de Turismo 
nacional y deben atenerse a los principios, cobertura y metodologías de la CST nacional; 

 
• Emplear fundamentalmente información de la cuenta, en lugar de estimaciones derivadas 

de modelos; 
 

• Incorporar diez productos e industrias característicos del turismo así como otras industrias 
identificadas en la CST nacional; 

 
• Producir estimaciones de algunos agregados macroeconómicos –a efectos subnacionales, 

éstos pueden reducirse a gasto turístico interior, consumo turístico interior, producto 
regional bruto turístico, y empleo en las industrias turísticas; 

 
• Generar un conjunto definido de cinco tablas de la CST y sus relaciones. 

 
- Tabla 4: Consumo turístico interior por productos 
- Tabla 5: Cuentas de producción de las industrias turísticas y de otras industrias 
- Tabla 6: Oferta interior y consumo turístico interior total 
- Tabla 7: Empleo en las industrias turísticas 
- Tabla 10: Indicadores no monetarios 

 
• Generar los cuatro agregados macroeconómicos siguientes definidos para la CST, más 

una importante medición adicional del empleo en la industria turística: 
 

- Consumo turístico interior  
- Valor añadido bruto de las industrias turísticas (VABIT) 
- Valor añadido bruto directo turístico (VABDT), y  
- Producto regional bruto turístico 
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• Presentar el empleo en las industrias turísticas, en términos de puestos de trabajo,  como 
se describe en la Tabla 7 de la CST, añadiendo las mediciones del Dr Jones que 
anteriormente se han especificado y que se refieren al alcance del empleo, calidad de los 
recursos humanos y calidad del empleo. 

 
En el caso de áreas subnacionales en donde se carece de experiencia con la CST y/o donde no se 
dispone de datos con suficiente cobertura y calidad, se tendría que realizar un estudio experimental 
aplicando los conceptos de la de la CST. Frechtling (2008), Jones (2008), and Zhang and Billing (2008)  
han recomendado un enfoque alternativo para ese tipo de elaboración experimental de una CST 
subnacional. Sin embargo, estos casos no deben considerarse como extensiones de la marca CST sino 
más bien como un esfuerzo por producir una selección de resultados de una CST sobre una base 
experimental y así apoyar a la oficina nacional de estadísticas si finalmente elabora una CST para el 
país. 
 
 
Proteger la marca CST 
 
Si no se quiere perder todo lo ganado con la elaboración de la marca CST, es necesario poner en 
marcha un programa para protegerla de las tergiversaciones y del fraude y así mantener su alto rango 
de reconocimiento y credibilidad. Las principales organizaciones nacionales de estadísticas y economía 
han definido y certificado cuidadosamente el producto CST y lo han aceptado. Por otro lado, cuando se 
autorice la extensión de la CST a regiones subnacionales, ésta se verá cada vez más amenazada por 
organizaciones o individuos que se autodenominan “expertos en CST”, pretendiendo así aprovechar un 
previsible aumento de la demanda. 
 
En su calidad de organización especializada dedicada a promover el desarrollo del turismo sostenible, 
la OMT tiene la responsabilidad institucional de actuar como guardián y protector de la marca CST. En 
consecuencia, recomiendo respetuosamente a la OMT un conjunto de medidas generales diseñadas 
para que se pueda distinguir una CST legítima de una imitación falsificada. 
 

• Anunciar la CST como una marca certificada en 2008 que tiene el apoyo de la Comisión 
de Estadísticas de las Naciones Unidas y de otras reconocidas organizaciones, y que 
dispone de una hoja de resumen en donde figuran definiciones, normas y metodologías 
que se han de aplicar a una CST; 

 
• Redactar un párrafo explicativo que exponga la diferencia entre la CST y otros métodos, e 

incluirlo en todas las publicaciones sobre CST válidas; 
 

• Idear una frase que marque la diferencia entre la CST y otras técnicas (un “mantra de 
marca” como en Calder 2005, p. 48), del estilo “ CST: La Cuenta de Incidencia del 
Turismo” o “CST, Las medidas de la incidencia del turismo que provienen de las Cuentas 
Económicas Nacionales”; 

 
• Diseñar un logotipo para la CST, registrarlo y conceder el derecho de usarlo únicamente a 

los que presenten informes conformes con los requisitos de una CST legítima;  
 

• Fomentar la edición de artículos en reconocidas publicaciones profesionales y académicas 
en los se expongan las características de la marca CST, sus beneficios y los peligros que 
representan los fraudes; 
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• Incitar a los editores de revistas a que apliquen los adecuados criterios a los artículos que 
se presenten sobre la CST y rechacen aquellos que no observen rigurosamente las 
definiciones, normas y metodología de la CST;  

 
• Organizar seminarios y talleres patrocinados por la OMT para impartir formación a 

representantes de diferentes países y de otras regiones que deseen entender los 
requisitos básicos para la implantación de una CST y los costos que conlleva; 

 
• Organizar una reunión anual para que los encargados de las CST puedan compartir sus 

experiencias y exponer sus problemas, y animar a los interesados para que asistan;    
 

• Autorizar y convocar un Comité de Aprobación para una CST que conceda la calificación 
de marca CST a los que presenten informes conformes con las definiciones, normas y 
metodologías de la CST;   

 
• Patrocinar un programa anual de galardones para recompensar a las cinco mejores CST, 

a la mejor CST subnacional, al mejor artículo publicado y a otros ejemplos edificantes de 
aplicación, interpretación, protección o extensión de la Cuenta Satélite de Turismo;   

 
• Facilitar gratuitamente una tutoría en línea, con un método eficaz de enseñanza a 

distancia, para explicar lo esencial de la CST y lo que la distingue de otros métodos;  
 

• Crear un departamento de conferenciantes sobre la CST, integrado por expertos 
internacionales que puedan asistir a conferencias y a otras reuniones; 

 
• Repartir artículos promocionales (por ejemplo, pins, pisapapeles, accesorios de escritorio) 

para promover la marca CST. 
 
Por último, recomiendo que la OMT adopte un programa de medidas específicas contra los que 
tergiversen o utilicen fraudulentamente la marca CST, a saber:  
 

• A la primera trasgresión, mandar una carta por correo electrónico exigiendo que se retire 
el nombre de la CST del informe o del artículo en cuestión; 

 
• Enviar por correo cartas oficiales con la “orden de cesar y desistir” a los que utilicen el 

logotipo de la CST sin autorización o presuman de tener el visto bueno del Comité de 
Autorización; y  

 
• Mandar una lista a los medios informativos para que puedan distinguir a los embusteros 

de los encargados e informadores legítimos de una CST. 
 
Éstos y otros métodos para defender enérgicamente la marca CST cuando se extienda a áreas 
subnacionales ayudarán a garantizar que la Cuenta Satélite de Turismo siga siendo una norma muy 
respetada para medir las contribuciones económicas del turismo durante los futuros decenios. 
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