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Turismo. Una Perspectiva Empresarial

PRESENTACION

A pesar del corto tiempo transcurrido desde que el turismo se
convirtié en objeto de estudio sistematico, mucho se ha avanzado
en la comprensién de sus caracteristicas, causas y consecuencias.
Asf lo demuestra la gran cantidad de bibliografia sobre el tema y
las numerosas publicaciones de cardcter cientifico disponibles en
el mundo académico.

La importancia del turismo también crecié en el 4mbito de la
formacién. En un principio, los cursos se limitaban a formar
recursos humanos en el nivel terciario para la atencién directa de
los turistas como por ejemplo gufas y empleados de agencias de
viajes. Al poco tiempo el turismo ingresé a la universidad en la
formacién de grado y luego de pocas décadas, en la actualidad ya
se expide el grado de doctor en turismo.

Paralelamente al incremento de la oferta y especializacién se
fue ampliando el campo de su injerencia, en particular hacia el
alojamiento y la gastronomfia.

A

En este contexto, Turismo: Una Perspectiva Empresarial pre-
tende constituir una introduecién al tema para su utilizacién como
material de estudio en las carreras afines al turismo. Est4 dividido
en ocho capitulos y parte de conceptos generales como qué es el
turismo y cudles son las principales disciplinas que se relacionan



Presentacion

con su andlisis, pasando por las diferentes etapas de su desarrollo,
para analizar luego los principios bésicos de gestién empresarial
colocando el acento en los aspectos que mas preocupan a los
integrantes del sector en la actualidad: la relacién que debe existir
entre empresa y medio ambiente, la calidad en el servicio y la
utilizacién de las nuevas tecnologias

Al escribir este libro se tuvo la intencién de que se convirtiese
en una herramienta ttil para los estudiantes y que sea a la vez de
interés para todos los que deseen interiorizarse en un tema que
fuera considerado como “una forma moderna de felicidad” para
transformarse en una de las mds importantes fuentes de empleo,
en una forma de crecimiento econémico y en un motor para elevar
la calidad de vida de diferentes poblaciones.

LOS AUTORES



Turismo. Una Perspectiva Empresarial

CAPITULO 1

CONCEPTUALIZACION Y DEFINICIONES

CONCEPTO DE TURISMO Y TURISTA

Para la mayoria de las personas turismo es sinénimo de viajes
de placer, descanso y utilizacién positiva del tiempo libre. En
términos generales atin hay una gran discrepancia sobre lo que
realmente el vocablo significa.

La mayoria de los especialistas al tratar de conceptualizar el
turismo terminan haciendo una referencia a la evolucién histérica
del término. Andrade (1999:25) sefiala que las palabras turismo y
turista atin deber ser reformuladas y calibradas debido a que
presentan algunas inexactitudes y son expresiones de amplio
alcance. Hace referencia a diferentes formas de conceptualizacién
entrtla las que menciona la etimoldgica, la funcional y la estruc-
tural:

- Conceptualizacién etimolégica: Se basa en que el origen del
término puede definir al concepto. En este caso, Andrade (1999:29)
considera a la matriz inglesa to take a turn, la que deriva de la
matriz francesa tour, que se desprende del verbo tornare que en
latin significa giro, vuelta, viaje o movimiento de salir y retornar
al lugar de partida. Agrega que el término latino fornus es mas
reciente que la palabra tour —no de origen francés sino del hebreo
antiguo- que significa viaje de exploracién, de descubrimiento, de
reconocimiento.

- Conceptualizacion funcional: Andrade (1999:339) se remonta
a principios del siglo XX. A partir de la definigién del economista
austriaco Herman von Shullar aparecida en 1910, presenta una
serie de definiciones y posturas entre las que menciona a Edmond
Picard, a los especialistas de la Escuela de Berlin, a Walter
Hunziker y a Kurt Krapf. Considera que el pensamiento de
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Mathiot es el que mejor sintetiza al concepto turismo. Este dice lo
siguiente:

Turismo es el conjunto de principios que regulan los viajes de
placer o de negocio, tanto en lo que se relaciona con los viajeros o
“turistas”, como con quienes se ocupan de recibirlosy de facilitarles
el desplazamiento (Andrade 1999:37).

- Conceptualizacién estructural: Los intentos de conceptuali-
zacion etimolégica y funcional no son suficientes para lograr
comprender al turismo en toda su amplitud. Por ello, Andrade
también intenta una conceptualizacién en funcién de la estructura
y propone la siguiente como la mas adecuada:

Turismo es el conjunto de servicios que tiene por objeto la
planificacién, la promocién 'y la ejecucién de los viajes y los seruvi-
cios de recepcidn, alojamiento y atencién de las personas fuera de
su lugar de residencia habitual (Andrade 1999:38).

Una versién maés holistica basada en una aproximacién episte-
molégica es la presentada por Jafari:

Turismo es el estudio del hombre fuera de su lugar de residencia
habitual, de la industria que responde a sus necesidades y de los
impactos que tanto el turista como la industria tienen sobre el
ambiente sociocultural, econémico y fisico de la sociedad receptora
(Jafari 1977:5).

Posteriormente, Jafari también consideré la necesidad de
analizar los impactos que el turista genera en su lugar de residen-
cia habitual como consecuencia de los viajes.

Stephen Smith (1988:183) incorporé a estas definiciones una
desde la perspectiva de los prestadores de servicios turisticos
sehalando que, turismo es el conjunto de emprendimientos que
proveen bienes y servicios para facilitar negecios, placer y ac-
tividades recreativas alas personas fuera de sulugar de residencia
habitual.

4

Asimismo, Smith (1988) distingue entre aquellas empresas que
s6lo se dedican a los turistas y las que ofrecen sus servicios tanto
a los turistas como a los residentes como es el caso de los restau-
rantes.

-
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Si es dificil conceptualizar el turismo, la situacién se hace aiin
maés compleja en el caso de turista y la expresién “turista es toda
persona que viaja por placer” es demasiado acotada. Wang
(2000:3) afirma que el término fue utilizado por primera vez en
inglés a fines del siglo XVIII como sinénimo de viajero (traveler).
Al principio fue una palabra neutral, pero a mediados del siglo XIX
comenzé a adquirir una connotacién negativa, diametralmente
opuesta a viajero que tenfa un significado positivo.

Figura 1: Clasificacién de visistantes internacionales
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Dado que para muchos estudios es necesario contar con una
definicion de turista, la utilizada con mayor frecuencia es la
definicién establecida por la Organizacién Mundial del Turismo
(OMT) con fines estadisticos y que hace referencia a los visitantes.
Estos a su vez se dividen en excursionistas y turistas. Los excur-
sionistas permanecen en el lugar visitado por menos de 24 horas
y no pernoctan; los turistas, por su parte, permanecen en el lugar
visitado por mas de 24 horas y menos de un afio. En la Figura 1
se observa esta clasificacién aplicada a los visitantes internacio-
nales (OMT 1998:48). En esta clasificacién se entiende por:

(1) Tripulacién de barcos o aviones extranjeros en reparacién o que hacen
escala en el pafs que utilizan los medios de alojamiento del pafs

(2) Personas que llegan a un pafs a bordo de un buque de crucero (tal como lo
define la Organizacién Maritima Internacional, OMT 1995) y que estdn alojados
a bordo, aunque desembarquen para realizar visitas de uno o mds dfas de
duracién.

(8) Tripulacién que no es residente del pafs visitado y que permanece en él
durante el dia.

(4) Visitantes que llegan y salen el mismo dfa por motivos de ocio, recreo y
vacaciones; visitas a parientes y amigos; negocios y motivos profesionales;
tratamientos de salud; religién/peregrinaciones; otros motivos, incluido el trén-
sito de los visitantes del dfa que van y vuelven a sus paises de destino.

(5) Segtin ha sido definido por las Naciones Unidas en las recomendaciones
sobre estadisticas de migraciones internacionales, 1980.

(6) Que no abandonan el 4rea de trénsito del aeropuerto o del puerto, incluido
el traslado entre aeropuertos o puertos.

(7) Segtin ha sido definido por el Alto Comisionado para los Refugiados, 1967.

(8) Cuando se desplazan de sus pafses de origen hacia pafses donde estdn en
funciones e inversamente (incluidos los sirvientes y las personas a cargo que
acompafian al titular o se retinen con él).

.i

La OMT también hace referencia a visitantes internos, es decir,
a toda persona que reside en un pafs y que viaja, por una duracién
no superior a 12 meses, a un lugar dentro del pais, pero distinto
al de su entorno habitual y cuyo motivo principal de la visita no

10
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es el de ejercer una actividad que se remunere en el lugar visitado
(OMT 1998:47). A continuacién se observa la clasificacién de los
visitantes incluidos y excluidos de las estadisticas de turismo
nacional.

VISITANTES INCLUIDOS VISITANTES EXCLUIDOS
a) Personas que efectian un viaje de a) Personas que llegan a un lugar en el
recreo o que viajan por razones de interior del pais con contrato de trabajo
familia, salud, etc. o sin él, para ocupar alliun empleo o

ejercer una actividad profesional
(comprendido el personal de serivico
doméstico y las personas a cargo que
acompaiian a la persona que llegao se
retine con ella)

b) Personas que participan en reuniones | b) Personas que van a fijar su domicilio

y manifestaciones deportivas, que van a en un lugar en el interior del pais

visitar lugares histéricos y participan en
manifestaciones culturales, etc.

c) Personas que van a reuniones o en | c)Personas que efectian diariamente un

misién, cualquiera que sea su naturaleza | viaje de ida y vuelta entre el lugar del tra-
(cientifica, administrativa, religiosa, bajo y su domicilio

deportiva, etc.)

d) Personas en viaje de negocios d) Miembros de las Fuerzas Armadas

(empleados de empresas comerciales o cuando se desplazan del lugar donde
industriales que van a instalar maquinas | desempefan su cargo a otro lugar en el

o equipos en un lugar en el interior del interior del pais para intervenir en
pais, etc.) maniobras, etc.
Estudiantes en pensionados o escuelas e) Los nomadas

en el interior del pais

FUENTE: Schliiiter y Winter 1997:32

EL TURISMO COMO SISTEMA ¥

Segtin Beni (1993:10) en la década de 1950 los cientificos intro-
dujeron la idea del sistema que tuvo un enorme impacto afectando
todos los campos del conocimiento humano. De alli se desprenden

11
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las referencias en las més variadas 4reas del conocimiento sobre
el “abordaje sistemético” o enfoque de sistemas”.

Etimolégicamente “sistema” proviene del griego “systema” y
“synhistanaia” (syn + histanaia = con + ser causa de quedarse =
ser causa de quedarse con). De esta manera, podria definirse al
sistema como un conjunto de partes que interactiian para llevar a
un determinado fin de acuerdo con un plan o principio, o como el
conjunto de procedimientos, doctrinas, ideas o principios légica-
mente ordenados iy cohesionados que buscan describir, explicar o
dirigir el funcionamiento de un todo (Beni 1993:10).

De lo precedente surge que un sistema debe contar con los
siguientes elementos:

a) Medio ambiente: conjunto de todos los objetos que no forman
parte del sistema en cuestién, pero que ejercen algunas influencias
sobre su operacién.

b) Elementos o unidades: las partes componentes de un sistema

c) Relaciones: los elementos integrantes del sistema se encuen-
tran interrelacionados; dependen entre si a través de conexiones
que denuncian los flujos.

d) Atributos: son las cualidades atribuidas a los elementos o al
sistema con el objeto de caracterizarlos.

e) Entrada (Input): conformada por aquello que el sistema
reciba. Cada sistema es alimentado por determinados tipos de
entradas.

f) Salida (Output): producto final de los procesos de transforma-
cién a la cual se somete el contenido de entrada.

g) Retroalimentacién (feedback): proceso de control que tiene
como finalidad mantener el sistema en equilibrio.

h) Modelo: es la representacién del sistema. Sg constituye en
una abstraccién para facilitar el proyecto y/o anélisis del sistema.
Se utiliza por dos motivos bédsicos: porque simplifica el estudio del
sistema al permitir el andlisis causa y efecto entre sus elementos
para obtener conclusiones de mayor precision, y por la imposibili-

12
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dad de abarcar la compleja totalidad de las caracteristicas y
aspectos de la realidad objeto de estudio (Beni 1993:11).

Toledo et al. (2002:200) sehalan que posteriormente Beni pro-
puso un modelo tedrico referencial del sistema turistico en el cual
se sugiere el andlisis y el estudio de la integracion de los elementos
que se observan en la Figura 2.

Figura 2
Modelo Teérico Referencial de Beni modificado por Toledo ef al. (2002:201)

Figura 1: Sistema de turismo (SISTUR). Modelo Teérico Referencial

Superestructura MERCADO
]
i X OFERTA DEMANDA
§ input output
g < » Produccién |¢ Cor
2
3
i

l ) =
Infraestructura | |
Distribucién

Fuente: Modificado de Beni 1998 ]

Krippendorf (1982:37-39) elaboré un enfoque sistémico para la
formulacién de politicas turisticas donde los tres principales sub-
sistemas son la sociedad, la economia y el medio ambiente y cuyos
detalles se observan en la Figura 3.

Segin Krippendorf (1982), de la observacién sistémica surge
claramente cudles’son los aspectos a tener en cuenta al formular
una politica, es decir, es necesario encontrary fomentar una forma
de turismo que permita a todos los interesados —turistas, empre-
sas y poblacién residente) obtener el mayor rédito posible pero
minimizando al méximo los efectos negativos sobre la trama
socioeconémica y el entorno fisico del destino. Denomina “suave”

13
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a la modalidad ideal de turismo y “dura” al tipo de turismo que
prevalece en los destinos del turismo masivo.

Figura 3: Sistema turistico de Krippendorf

Recursos Impositivos
|m Soeidav: : I Imw:nmumy I
Sociedad Economia

Fuente: Schiiiter y Winter 1997:51
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En el ambito del estudio del turismo el sistema de Leiper es el
més utilizado (Figura 4). Segtn este autor,

El turismo es un sistema abierto compuesto por cinco elementos
con sus correspondientes sub-elementos, conectados funcional y
espacialmente e interactuantes al mismo tiempo con factores fisi-
cos, tecnologicos, sociales, culturales, politicos y econémicos. Los
cinco elementos son: tres geogrdficos (espacio emisor, espacio re-
ceptor y espacio de trdnsito), uno dindmico: turistas, y finalmente
uno economico: industria turistica (Schliiter y Winter 1997:35).

Figura 4: El sistema de Leiper

Viajeros de saiida_

Region - Regién
generadora Region de destino
de viajeros / trénsito en ruta turistico

Viajerés de regreso

Ambientes: Humano, sociocultural, econdmico,
tecnolégico, fisico, politico, legal, etcétera.

"] ubicacién de los viajeros,
turistas y de la industria turlstica y de viajes.

Fuente: Cooper et al. 1997:3

Espacio emisor

Es el lugar de residencia habitual de"los turistas. Algunos
autores prefieren, utilizar términos econémicos y lo denominan el
sitio donde se localiza la demanda. La disponibilidad a viajar est4
en funcién de condicionantes econémicos, polificos, social]es, cul-
turales, etc. !

Segun la OMT (1998:62) hay cinco grandes grupos que influen-
cian la decisién de viajar:

15
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- Econdémicos: Aqui se incluye al nivel de renta disponible —es
decir la cantidad de dinero disponible después de haber satisfecho
sus necesidades bdsicas-, el nivel de precios en el lugar de origen,
las politicas fiscales y controles del gasto en turismo, y el tipo de
cambio.

- Relativos a las unidades demandantes: Comprende a las
motivaciones, los condicionantes socioculturales como el desem-
pleo, las formas y estilos de vida, las costumbres estacionales, las
creencias ideolégicas, religiosas y politicas, los factores politicos y
los factores demograficos.

- Aleatorios: Son aquellos hechos totalmente imprevisibles y que
afectan al comportamiento de las personas como son los actos
terroristas, cataclismos y guerras. Un ejemplo lo constituye el
ataque a las torres gemelas en Nueva York, EEUU, que generé un
enorme temor a volary que se tradujo en inmediatas cancelaciones
de viajes a destinos lejanos incidiendo en la ocupacion hotelera y
en la venta de paquetes turisticos. E]l mayor revés lo sufrieron las
lineas aéreas que tuvieron que cancelar vuelos y reducir personal.
Actualmente, varias de estas empresas sufren de serios problemas
econémicos.

- Relativos a los sistemas de comercializacién: Comprende as-
pectos como el conocimiento e implantacién del producto, inver-
siones en publicidad, fuerza y presencia en el canal distribuidor,
ete.

- Relativos a la produccién: Se relaciona con diferentes carac-
teristicas del producto propio al igual que el de la competencia.

Espacio receptor

Es el lugar favorecido por los visitantes como destino de sus
viajes. Debe contar con un atractivo que actiia como un iman para
lograr el desplazamiento de las personas desde su lugar de resi-
dencia. Asimismo, es necesario que el destino gcuente con las
facilidades necesarias para permitir la estadia (alojamiento. y
restauracion) y el entretenimiento (excursiones, facilidades para
la practica de deportes, actividades culturales, etc.), y que exista
un transporte de aproximacién que permita la llegada hacia el
lugar.

16
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Por lo general los atractivos se dividen en atractivos de sitio y
atractivos de eventos. A su vez, los atractivos de sitio se clasifican
en naturales y culturales. Los atractivos naturales son aquellos
que no han sido alterados en gran medida por la mano del hombre
como por ejemplo los parques nacionales, las reservas de fauna,
los bosques, glaciares, etc. Entre los atractivos culturales se dis-
tinguen aquellos hechos por el hombre con fines turisticos (par-
ques de atracciones, parques tematicos) y sin fines turisticos, como
son por ejemplo las catedrales, las piramides de Egipto, las ciu-
dades histéricas, etc. Dentro de los atractivos de evento cabe
mencionar las manifestaciones socioculturales como el carnaval y
las actividades programadas como son los congresos y jornadas,
las competencias deportivas, ete.

Espacio de transito

Es el lugar por el cual debe atravesar el visitante para dirigirse
desde el espacio emisor al espacio receptor. Cuando el traslado se
hace por via terrestre las localidades que lo conforman compiten
entre si para atraer a los turistas durante sus escalas (pernoc-
tacién, alimentacion, etc.) mejorando la calidad de sus servicios o
creando una serie de facilidades (juegos para nifos, recreos,
pequernios museos, marcacién de referencias histéricas, etc.).

Cuando se trata de rutas turisticas -como son los recorridos
culturales- los espacios de trdnsito se convierten en el destino del
viaje constituyendo corredores de estadia. Las rutas pueden estar
organizadas en funcién de un producto o de un rasgo cultural
caracteristico que le da su nombre. Las primeras buscan promover
el consumo de un producto que se encuentra en abundancia. El
interés primordial es incentivar el consumo de un elemento de la
regién para promover el desarrollo de un drea rural (manzana,
vino, fruta fina, etc.). Este es el criterio que se aplicé en Argentina
al crearse el Plan Nacional de Turismo Rural que involucra a la
Secretarfa de Agricultura, Ganaderia y Pesca y a la Secretaria de
Turismo. Las rutas se estructuraron alrededor de un producto
clave que caracteriza la ruta y le da su nombre y fueron disefiadas
como instrumento de desarrollo regional. En la actualidad se han
disefiado y se intenta implementar varias rutas: del caprino, del
marisco, de la trucha, de la pera y manzana, defla fruta fina, del
ovino, del ciervo, del olivo, etc. )

La UNESCO ha elaborado su propio concepto de ruta y ha
establecido que su funcién es la de promover el conocimiento
reciproco entre diferentes civilizaciones, culturas y religiones
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seflalando sus interrelaciones e influencias reciprocas. Este con-
cepto, al que denomina “Rutas del Didlogo” abarca los aspectos
dinamicos resultantes del encuentro entre las personas y la trans-
misién de conocimientos sobre sus usos, costumbres y creencias.
Estos proyectos de didlogo intercultural a través del concepto de
ruta deberian facilitar la comunicacién entre costumbres, religio-
nes y tradiciones diferentes en un contexto globalizado con el
objeto de que las personas se conozcan a si mismas y a la vez al
“otro”.

Turistas

Son los protagonistas del turismo y quienes ponen en fun-
cionamiento el sistema. Las actitudes de las personas frente a la
sociedad y el mundo circundante, asi como el significado de la
experiencia turistica, no son las mismas. Tomando como base la
dimensién cognitiva normativa de los turistas, Cohen (1979) los
agrup6 en cinco tipos:

- Recreativo: Simplemente trata de recuperarse del stress de la
vida diaria a través de actividades recreativas, sin profundizar en
el medio que lo rodea.

- Escapista: A través de la diversién escapa del aburrimiento y
de la falta de sentido de su vida diaria, pero manteniéndose
siempre dentro del marco de su propia cultura.

- Buscador de alternativas: Busca hacer suyas, en un ambiente
diferente, experiencias ajenas al verse impedido de tener las
propias.

- Experimentador: Insatisfecho con su modo de vida, utiliza al
turismo como herramienta para ensayar otras formas y encontrar
una valedera.

- Existencial: Encontré en el lugar visitado una forma de vida
diferente y més satisfactoria que aquella en la cual estd inmerso.
Durante su estancia se siente participe de la sociedad que lo acoge
y cree asi haberse desprendido de las pautas culturales de su lugar
de residencia.

Por su parte, Ayllén Trujillo (2001:76) distingue entre el turista

de masas y el turista difuso. El primero prefiere a los mega hoteles,
especie de multicentros elegantes, en lugares exdticos alejados de
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los niicleos de poblacién autéctona a la que visita utilizando
excursiones desde su hotel y se aisla de los establecimientos de
consumo popular. En cambio, el turista difuso se caracteriza por
la variedad y multiplicidad de formas en que organiza su vigje ya

ue llega por cualquier via de acceso, con o sin el asesoramiento
ge una agencia de viajes y, si bien puede utilizar las mismas
instalaciones que el turista de masas, también puede utilizar otras
formas adecuando sus gastos a sus posibilidades.

Industria turistica

Es un conjunto de actividades o componentes que forman el
producto turistico. Se diferencian de una industria convencional
or no constituir una entidad funcional en si misma. Sus pilares
son la hoteleria, la restauracién, el transporte y la agencia de
viajes los que crecieron y se desarrollaron rapidamente a partir de
la década de 1950, integrandose en forma tanto horizontal como
vertical y constituyendo, en algunos casos, verdaderos colosos
econémicos. El término industria turistica es muy controvertido
en Ameérica Latina por lo cual se lo reemplazaré por el de empresas
prestadoras de servicios turisticos.
Casanueva Rocha et al. (2000:36) las clasifica segiin el subsector
productivo en el que desarrollan su actividad en:

a) Transportes y auxiliares que también comprende los
vehiculos de traccién animal
b) Alojamiento, abarcando tanto al sector hotelero como
al extrahotelero
¢) Restauracién, que abarca restaurantes, bares, empresas de
catering, cafés, etec.
c) Agencias de viajes
d) Financieras, como companias de seguros y crediticias
e) Alquileres, ya sean de vehiculos, equipos deportivos, ete.
f) Servicios profesionales, como consultorias y guias de turismo
g Actividafes culturales y de ocio, que incluye teatros, museos,
jardines zooldgicos, parques de atracciones, etc.
h) Educativas; entre las que cabe mencionar g las empresas de
capacitacién en idiomas .
i) Pertenecientes a los sectores primario y secundario, como las
editoriales que publican guias de turismo, fabricantes de
souvenirs, artesanias, etc.
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EL ESTADO COMO SUPERESTRUCTURA TURISTICA

Debido al rol preponderante del Estado en el campo del turismo
latinoamericano, Molina E. (1991) ha sugerido la incorporacién
del mismo al sistema turistico como superestructura.

La superestructura importa informacién del entorno: politicas
nactonales de desarrollo econémico y social, por ejemplo, a las que
procesay conuvierte en politicas turisticas de apoyo a las de alcance
nacional. Su producto —un plan o un programa de turismo- lo
transmite a los restantes subsistemas, que lo importan como in-
sumo al que a su vez procesan para generar productos o servicios
adecuados a esas politicas (Molina 1991:38).

Sibien hasta entrada la década de 1980, el Estado jugé un papel
preponderante en el desarrollo turistico latinoamericano, ya a
principios de la década de 1990 su importancia fue disminuyendo
pero interviniendo en casos especificos como cuando se presentan
fallas en el mercado, entre las que se pueden mencionar las
siguientes (OMT 1998):

- Existencia de estructuras de mercado imperfectamente com-
petitivas: Puede darse una estructura que implica el control del
mercado por parte de empresas poderosas que impiden la libre
competencia.

- Existencia de bienes piiblicos: El Estado debe velar para
permitir que no haya sectores que queden excluidos del uso de
espacios como carreteras, aeropuertos, seguridad en lugares
turisticos, etc. que son mantenidos con el esfuerzo de todos los
sectores involucrados pero usufructuados principalmente por la
actividad turistica.

- Externalidades: Cualquier actividad puede presentar benefi-
cios a un sector pero afectar al mismo tiempo de manera negativa
a otro. Entre estos casos cabe mencionar el uso intensivo que hace
el turismo de determinados recursos a los que puede agotar
debiendo pagar la sociedad receptora en su conjyunto por un dafo
que no cometid.

Para intervenir en el turismo, el Estado se vale de entidades
que reciben el nombre de Organismos Nacionales de Turismo
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(ONT) ode Administracién Nacional del Turismo (ANT). Acerenza
(1991:246) define a los ONT de la siguiente manera:

La organizacién estructurada por el Estado con responsabili-
dades en materia turistica a niwel nacional, y cuyo principal
propésito es optimizar el crecimiento del turismo, para maximizar
de este modo su contribucién al desarrollo econémico y social del
pais.

Los ONT pueden ser ptblicos, de economia mixta y privados.
Estos ultimos son entidades privadas reconocidas por el Estado.
Los organismos de economia mixta cuentan con participacién de
capital ptblico y privado en la constitucién de su capital social y,
al igual que los ONT privados, desempefan exclusivamente fun-
ciones operativas.

La mayoria de los ONT'son de cardcter pablico y pueden adoptar
dos formas: centralizados y descentralizados. Los primeros se
ubican dentrode la estructura administrativa del Estado y pueden
adoptar, entre otras, las siguientes formas:

* Ministerio de Turismo
* Secretaria de Turismo
* Oficina Nacional de Turismo
* Servicio Nacional de Turismo

Segtn Acerenza (1991:246), los ONT centralizados tienen las
siguientes ventajas y desventajas:

Permiten una mejor adaptacién de las politicas de conduccién
del sector a las politicas generales de desarrollo econémico y social
del pais. Pero en contrapartida debe decirse que la propia centrali-
zacion lleva implicito el riesgo de la influencia burocrdtica a la
cual estan expuestos todos los organismos piiblicos y puede tender
a disminuir su eficiencia, como consecuencia de la lentitud que
caracteriza el proceso de toma de decisiones dentro del aparato
administrativo del sector piiblico. "

Los ONT descentralizados dependen de una teparticién del
Estado pero gozan de autonomia técnica y administrativa. Sus
limites son establecidos por ley y solamente ejecutan las politicas
emanadas de la reparticién de la cual dependen. Pueden adoptar
alguna de las siguientes formas:
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- Comisién de Turismo: es un organismo sin fines de lucro y su
cardcter es temporal debido a que su fin es, por lo general, la
promocién turistica.

- Instituto de Turismo: sus funciones son més amplias ya que
ademds de actividades de promocién realiza tareas de fomento y
apoyo al turismo.

- Empresa de Turismo: desempeiia las mismas funciones que el
Instituto, pero se diferencia por su finalidad de lucro.

- Corporacién de Turismo: realiza las mismas funciones que la
Empresa de Turismo e incorpora actividades financieras.

Segtin Pearce (1992), las funciones de los ONT cambian con los
afios deben a que deben adecuarse a nuevas realidades. Sefala
cuatro funciones bésicas:

- Marketing: 1a considera la dominante, teniendo en cuenta que
el objetivo de un ONT es aumentar los flujos turisticos.

- Desarrollo: su importancia estd en funcién del tiempo y del
pais.

- Planificacién: implica la ordenacién del territorio y la imple-
mentacién de politicas de desarrollo. )

- Investigacién: en la mayoria de los casos cumple una funcién
menor debido a la falta de recursos y de un acabado conocimiento
del papel que desempena.
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CAPITULO 2

PERSPECTIVAS DE DIFERENTES DISCIPLINAS

ANTROPOLOGIA

Esta ciencia centra su atencién en el estudio del hombre en
relacién con la distribucién de la poblacién, sus origenes, clasifi-
cacién y relacién de grupos étnicos, sus caracteristicas fisicas,
relacion)es ambientales y sociales, y la cultura (Jafari y Ritchie
1981:22).

Nash y V. Smith (1991) sefialan que el interés del antropélogo
por el turismo comenzé con el estudio del contacto entre culturas
y el cambio cultural producto de la relacién entre visitantes y
visitados. En América Latina se han realizado diversos trabajos
sobre este tema en el Caribe continental, destacdndose el estudio
de César y Burne (1995) sobre Canciin, México. En algunos casos
el anilisis del impacto del turismo sobre las comunidades recep-
toras es visto como una nueva forma de imperialismo o neo-colo-
nialismo. Un ejemplo es el estudio de Arnaiz y César (1995) sobre
Belice.

El anslisis del turismo como viaje sagrado es otra forma de
aproximacién al tema. Graburn (1992:51) sefiala que la vida
cotidiana —de trabajo obligatorio- realizada en el lugar de residen-
cia habitual (tiempo profano) se contrapone al tiempo sagrado
alejado del lugar de residencia habitual. Este se caracteriza por
ser voluntario y sin obligaciones socialmente predeterminadas.
Sebreli (1984), en su estudio sobre Mar del Plata, agrega que todo
rito sagrado se realiza en un lugar especialmente designado y con
una vestimenta diferente a la que se usa habitualmente. Al fi-
nalizar el rito sagrado del turismo, los participantes necesitan
llevar consigo un objeto-fetiche para trasladar a sus hogares las
virtudes magicas del lugar visitado (Schliiter 1993).

Kemper (1993:594) denomina cultura expresiva a los temas de
la Antropologia que se interesan en las artesanias, el juego y los
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rituales. Segtin Dupey (1995:7), este cardcter simbélico de la
naturaleza humana estudiado por los antropélogos es una con-
dicién que se halla presente en los requerimientos que hacen las
personas a la industria de los viajes y el turismo.

La labor de los antropélogos no se limita al campo académico.
Graburn y Moore (1994:240) sefialan que ya desde la década de
1970, diversos organismos intergubernamentales solicitaron su
asistencia para diversos proyectos. Santana y Estévez (1996:287)
afirman que para comprender al fenémeno turistico no se lo debe
considerar aisladamente y agregan lo siguiente:

Nuestro enfoque (del antropélogo), abierto disciplinarmente vy
con tratamientos globales, puede permitirnos ir mds allé del estu-
dio concreto, la monografia y la comparacién para pasar a repre-
sentar un papel activo en el establecimiento de relaciones
predictivas y de aplicacidn, tanto a niveles socioculturales como
productivos, organizativos y de gestion.

A su vez Dupey (2000:73), hace referencia a un tema que
requirié de la participacién de antropélogos en la Argentina. Se
trata de la convocatoria realizada por el Organismo Provincial de
Turismo del Chubut al Instituto Nacional de Antropologia para
que asesore en la elaboracién de proyectos turisticos en comuni-
dades aborigenes de esa provincia. Este tipo de participacién se
suma a la labor de rescate que realizan los arqueélogos quienes
intervienen activamente para transformar sitios de interés en
recursos de tipo cultural.

CIENCIA POLITICA

A diferencia de las contribuciones realizadas por los antropélo-
gos al conocimiento del turismo, atn son pocos los estudios reali-
zados en ese &mbito por los especialistas provenientes de esa rama
de la ciencia (Brown 1992).

Matthews y Richter (1991:122) afirman que una de las razones
de la falta de interés es que los investigadores consideraban al
turismo una actividad frivola que no merecia la atencién de
investigadores serios.

Sin embargo, Richter (1994:219) sefiala que 14 importancia del
turismo estd subvalorada y afirma que para obtener resultados
concretos —tanto en el sector ptiblico como privado del turismo- es

necesario comprender las restricciones politicas y legales que

pesan sobre ellos.
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Tabla 1: Influencias reciprocas entre turismo y las relaciones internacionales

Relaci Int lonal

Guerra / conflicto

Competencia econémica

Paridad cambiaria, devaluaciéon/
inflacién

Integracién globalizada

Crecimiento /desarrollo /re-
estructuracion

Neocolonialismo, relaciones
centro- periferia

Separatismo / independencia /
subversion

Promocién ideoldgica / forma de
vida

Desaliento a ideologias/ politicas
Cooperacién internacional
Desregulacién
Soberania
Flujos fronterizos de personas
Flujos fronterizos de divisas

Inversiones extranjeras en
destinos

Efecto demostracion

Imposicién o renovacién de
requerimientos de visados

Turistas muy visibles

Efect laci i Lturi
Desincentiva la alfuencia de turistas en un
amplio radio; impacta en la economia; dafios a
la infraestructura turistica

Seleccion del turismo por su "sencilla”
implementacion

Los turistas y touroperadores se dirigen a
destinos mas baratos

El turismo integra a las sociedades tradicio-
nales al mundo moderno

El turismo suplanta a la agricultura en los
paises menos desarrollados; remplaza a la
industria en las sociedades desarrolladas

El turismo como agente de perpetuacion
colonial impone dependencia estructural

Turistas convertidos en blanco para danar
econémic. al gobierno y atraer la atencion

Turismo como agente de modificacién de
imagen (especialmente a través de mega
eventos)

Embargos; legislacion extraterritorial
Estrategias de marketing regional
Efectos sobre tarifas, seguridad y servicios
Facilidades para visitar territorios en disputa
Posible integracién regional / asistencia
Efectos sobre la balanza comercial

Nueva distribucién del poder politico;
surgimiento de nuevos intereses

Cambios sociales pueden o no ser bienvenidos

Indicador de las relaciones y alianzas entre
paises

Blanco potencial de subversivos

FUENTE: Brown 1998:17
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Teniendo en cuenta el cardcter internacional del turismo, las
facilidades o restricciones implementadas por diferentes gobier-
nos inciden en la dimensién de los flujos turisticos. La negativa a
otorgar visados de entrada a los ciudadanos de determinados
paises es un ejemplo de ello.

Los conflictos de larga duracién como por ejemplo en Medio
Oriente (Mansfeld 1995) o las guerras separatistas de la ex Yugo-
slavia (Vukonic 1997) tienen, por un lado consecuencias negativas
sobre los destinos préximos no involucrados, pero también atrae
a un nuevo segmento del turismo que se interesa por experiencias
de alto riesgo.

El terrorismo internacional y sus efectos sobre el turismo recién
comenzaron a ser estudiados con gran atencién a partir del aten-
tado a las Torres Gemelas de Nucva York el 11 de septiembre de
2001. Sccuestro de aviones, atentados a grupos de turistas de
determinadas nacionalidades y otras situaciones similares son
otros temas de interés para la Ciencia Politica. También cabe
mencionar como ejemplo el boicot realizado por muchos paises al
campeonato mundial de fatbol realizado en la Argentina en 1978;
oel interés por visitar Cuba para estar en contacto con un sistema
politico diferente.

Brown (1998) senala que se observa una fusién entre los
fenémenos econémicos y politicos que inciden sobre el turismo. El
turismo, a su vez, tiene grandes implicancias econémicas y politi-
cas. En la Tabla 1 se presenta una sintesis de las relaciones
reciprocas entre turismo y relaciones internacionales elaborada
por Brown (1998:17).

El turismo interno también presenta aspectos de interés para
las Ciencias Politicas. Entre cllos cabe mencionar las reacciones e
impresiones de los estudiantes secundarios durante un conflicto
con Chile. Hacia fines de la década de 1970 fueron convocados a
viajar hacia la Patagonia bajo el lema visite nuestras fronteras.
Otro tema de estudio es la reaccién de los argentinos frente a la
posibilidad de visitar las islas Malvinas.

ECOLOGIA

Elinterés por visitar destinos cuyos ecosistemas se caracterizan
por su extrema fragilidad no es nuevo, En un prifcipio estos sitios
contaban con un sistema de proteccién enmarcado en la figura de
parques nacionales o alguna similar. Para compatibilizar el uso
recreativo con la preservacion se realizaban diferentes estudios
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que juntamente con una serie de recomendaciones se plasmaban
en lo que comiinmente se conoce como plan de manejo.

En la década de 1980 se popularizé el término ecoturismo, es
decir, viajar hacia lugares poco alterados por el hombre. Las
visitas no se limitaron a las dreas bajo proteccién, lo cual demandé
el concurso de especialistas para evitar deterioros ambientales.

TABLA 2
RAZONES PARA QUE QUE LA ECOLOGIA SEA TAN POPULAR
1 Algunos de los principales problemas de la humanidad son ecolbgicos

2 La calidad ambiental es un concepto que se relaciona con la salud y el bie-
nestar humano

3 Hay conciencia de que las cosas se han hecho mal en el pasado

4 En la politica (también en la local) se produce un creciente discurso
"verde ecolégico"”

5 Existen importantes "yacimientos de empleo" relacionados con servicios
al medio ambiente. La industria relacionada con el medio ambiente (en su
sentido mas amplio) es una esperanza razonable para la potenciacién
econémica

6 El “discuros ambiental” ha impregnado a las grandes corporaciones
industriales (sistemas de gestion ambiental, por ejemplo)

7 Hay un "marketing ecolégico" indudable en productos y servicios

8 Intervencién cada vez mas importante de nuevos actores sociales
(ecologistas, grupos medioambientalistas, prensa)

9 Nuevos productos (estaciones de esqui, carreteras, grandes superficies
comerciales)

10 Una proporcién elevada de las quejas y denuncias que se reciben en un
Ayuntamiento se relaciona (directa o indirectamente) con la ecologiay el
medio ambiente

1 Existe responsabilidad legal frente a determinadas acciones negativas
sobre la naturaleza

FUENTE: Bosch Camprubi et al. 1998:5;

Sin embargo, durante la década de 1990, el interés por el
cuidado del medio ambiente se reflej6 en todos los 6rdenes de la
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vida diaria. Se afianzé el concepto de desarrollo sostenible, los
turistas exigian normas de cuidado ambiental, la hotelerfa se vio
obligada a tomar una serie de medidas para no contaminar el
entorno, se popularizé el uso de energias alternativas, ete. Asi-
mismo, se comenzd a exigir estudios de impacto ambiental, audi-
torias ambientales, ete. y la relacién turismo - ecologia comenzé a
hacerse muy estrecha.

Molina E. (1998) senala que la ecologia, conocimiento derivado
de la biologfa, en su concepto moderno constituye:

... unaciencia que estudia las caracteristicas, el significadoy la
magnitud de las relaciones entre los seres vivos y el medio ambiente
no vivo. Muchos investigadores dicen que la ecologia es el estudio
“de la estructura y funcién de la naturaleza” (Molina E. 1998:88).

Bosch Camprubi et al. (1998) hacen referencia a la diferencia
entre biologia y ecologia:

... laecologia se distingue de otras disciplinas de la biologia por
su permanente presencia en los medios de comunicacién. Sirva de
efemplo que en uno de los buscadores de Internet (Altavista) y en
el mes de junio de 1998, hay mds de 1,1 millones de referencias a
la palabra “ecologia”, por un millén en el caso de “genética”,
300.000 en relacién a “zoologia”y sélo 95.000 como “botdnica”, Es,
por tanto, una ciencia “especial”y, en este sentido, una “ciencia
piiblica” (Bosch Camprubi et al. 1998:3).

Asimismo, reproducen una tabla en la que sintetizan las razones
por ese gran interés en la materia (Tabla 2).

El andlisis de las repercusiones del turismo sobre el medio
ambiente cuenta con dificultades conceptuales y metodolégicas.
Entre ellas se pueden mencionar las siguientes (Mathieson y Wall
1990:122):

- La desigualdad de los tépicos y el escaso interés por la calidad
del suelo, aire y agua.

- La concentracién de los estudios en un componente ambiental
particular. .

- Enfasis en determinadas caracteristicas de una regiéon en
particular.
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Por ejemplo, los estudios realizados en Africa, se centran en la
vida animal; en el Mediterrdneo, en la calidad del agua; en Brasil,
en el Amazonas y el litoral maritimo del Nordeste; en la Argentina,
en la Patagonia, etc.

ECONOMIA

Los estudios de cardcter econémico son numerosos y una gran
mayoria se relacionan con las necesidades que tienen los paises
no industrializados para captar corrientes turisticas con el objeto
de poner en funcionamiento su aparato productivo o para diversi-
ficar sus economias.

Los costos y beneficios del turismo en un determinado pais o en
una regién son los estudios que se realizan con mayor frecuencia.
La OMT (1998:216) destaca los siguientes:

- Contribucién al equilibrio de la Balanza de Pagos
- Contribucién al Producto Bruto Interno (PBI)

- Contribucién a la creaciéon de empleo

- Contribucién a la distribucién de la renta

Otros temas de estudio de la economia en relacién al turismo
son los costos de oportunidad, costos derivados de las fluctuaciones
de la demanda turistica, posible inflacién derivada del turismo,
pérdida de los beneficios econémicos potenciales y distorsiones en
la economia local (OMT 1998:222).

La OMT (1998:223) senala que los estudios de impacto no se
deben limitar al andlisis una vez ocurridos los hechos. Sino que,
para poder planificar adecuadamente la actividad, es necesario
realizar pronésticos acertados. Asimismo, destaca la necesidad de
realizar estudios para el andlisis econémico del efecto multiplica-
dor del gasto turistico y propone una metodologia para el anilisis
costo — beneficio basado en Cals et al. que consta de las siguientes
etapas (OMT 1998:226):

- Identificacion de impactos

- Prediccién y cuantificacion

- Evaluacién en términos monetarios

- Seleccion de un criterio de decisién 4

Los economistas también contribuyeron grandemente a generar

pautas de eficiencia en la direcciéon y organizacién, financiacién,
produccién y comercializacién empresarial. Figuerola Palomo
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(1995:7) hace referencia al concepto de economia de la empresa
sefialando que es aquel que la identifica como Ciencia Social que
emplea los fundamentos del andlisis econémico y su adaptacién,
para explicar la estructura y comportamiento de la empresa y
buscar su equilibrio. Asimismo, Figuerola Palomo (1995:7) agrega
lo siguiente:

La economia de la empresa desde un enfoque conceptual trata
de explicar los heclhos econémicos - empresariales, observando su
estructura interna y caracteres definitorios, asi como su interde-
pendencia con el entorno exterior que la condiciona (Figura 5).

Figura 5:Representacién gréfica del concepto economia de la empresa

cl l ci C | = Cardcteres internos empresa

Estruct.

-<—— Ambito de estudio de la economia
de la empresa

Entorno
exterior

Fuente: Figuerola Palomo 1995:7

GEOGRAFIA

Su interés por el andlisis del turismo no es nuevo. Vera (1997)
sefala que sus paradigmas y enfoques fueron variando con el
tiempo y que se observa un sesgo nacional en la evaluacién de su
campo de andlisis, lo que muestra la existencia e escuelas geo-
graficas nacionales. .

... en un mismo periodo encontramos formas distintas de hacer
geografia del turismo en diferentes paises, por ejemplo, en el Reino
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Unido, Francia, Alemania o EE.UU., por referirnos a ambitos
“culturales”, a su vez, diferenciados, con predominio de unos temas
sobre otros y con el uso de unos enfoques y metodologia contras-
tadas. Asi, de forma muwy simplificada podemos decir que en
Alemania se da prioridad a los aspectos morfolégicos (paisaje) y
sociales; en Francia, al turismo internacional y la modelizacién a
pequeiia 'y a gran escala; y en Estados Unidos y el Reino Unido
-aunque con diferencias- la recreacién en las dreas rurales y
naturales (Vera 1997:29).

El objeto de estudio de la geografia del turismo son las inter-
relaciones que se crean entre la poblacién turistica y no turistica,
las actividades y facilidades, siempre con relacién al espacio. Este
andlisis se hace tomando en cuenta aspectos ambientales, regiona-
les y evolutivos (Mitchell y Murphy 1991:59).

Segtin Boniface y Cooper (1995:3), los gedgrafos estudian la
expresion espacial del turismo como actividad humana, focali-
zando tanto en el area de origen y en el destino, como en la relacién
entre ambos. Mitchell (1994:197), por su parte, sefala que en
turismo se distingue una parte estatica ~las actividades reali-
zadas en el lugar visitado- y otra dindmica —el desplazamiento
desde el lugar de residencia hacia el destino-.

A pesar de la gran cantidad de estudios realizados, la conforma-
cién de un cuerpo coherente de conocimientos ha sido un proceso
lento. Pearce (1988:14) senala que, sin embargo, se puede consi-
derar que se cuenta con seis amplias dreas que componen la
geografia del turismo:

- Los patrones de distribucién espacial de la oferta

- Los patrones de distribucién espacial de la demanda
- La geografia de los centros vacacionales

- Los movimientos y flujos turisticos

- El impacto del turismo

- Los modelos de desarrollo del espacio turistico

Pearce (1988) agrega que el estudio del desarrollo turistico
abarca todas estas dreas, ocupdndose primordialmente de la
oferta, la localizacién y el impacto.

Los gedgrafos tienen una participacién importante en la plani-
ficacion del desarrollo del turismo. Vera (1997:45) sehala que la
planificacién y gestién del territorio turistico constituye la ver-
tiente operacional de la geografia del turismo. La secuencia l4gica
de los pasos a seguir se observa en la Figura 6.
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Figura 4: Planificacién y gestién del espacio turistico
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MARKETING

El marketing es una de las disciplinas que mads se relacionan
con el turismo y se la define como la ejecuciéon de actividades y
negocios que encaminan el flujo de bienes y servicios desde el

roductor hasta los consumidores o usuarios. Al hacer referencia
al marketing turistico Krippendorf (citado por OMT 1998:293)
sefiala que es la adaptacion sistemdtica y coordinada de las
politicas de las empresas de turismo, tanto privadas como del
Estado, en los planos local, regional, nacional e internacional,
contemplando la plena satisfaccién de las necesidades de determi-
nados grupos de consumidores y obteniendo un lucro apropiado.

Alastair Morrison (1989) considera que el marketing es un
proceso continuo y secuencial a través del cual el nivel gerencial
en la industria de los viajes y la hospitalidad planea, investiga,
implementa, controla y evalta actividades disefiadas para satis-
facer tanto las necesidades y deseos de los clientes como los
objetivos de su propia organizacién. Para ser mas efectivo, el
Marketing requiere de los esfuerzos de cada uno en la organizacién
y puede ser mds o menos efectivo por las acciones complementa-
rias.

Segin la OMT (1998:277) se pueden distinguir cinco etapas
bésicas en la evolucién de la actividad comercial dentro de la que
se encuadra el Marketing:

- Etapa artesanal: Comprende el periodo inicial del comercio y
se extiende hasta la Revolucién Industrial de fines del Siglo XIX.
Esta etapa se caracteriza por el predominio de artesanos que
producian sobre pedidos y a precios previamente establecidos.

- Etapa fabril: Se extiende entre 1870 y 1930. Su principal
caracteristica es la produccién masiva y una gran demanda por lo
cual el marketing tuvo escasa importancia ya que los productos se
vendian solos.

- Etapa de ventas: Durante el periodo que se extendié entre 1930
y 1950 el vendedor se convirtié en una figura clave para lograr que
el mercado absorbiese las grandes series de produccién dis-
ponibles. Se utilizaron métodos de venta intensivos y agresivos y
la publicidad comienza a adquirir gran importafcia.

- Etapa de marketing: Se extiende desde 1950 y se caracteriza
por la importancia que fue adquiriendo el consumidor frente a los
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productos. El marketing seguia al consumidor para lograr adaptar
el producto a sus deseos de manera adecuada.

- Etapa de marketing social. Comenzé su desarrollo en la década
de 1960. No sélo tiene en cuenta las necesidades del cliente sino
de la sociedad en su conjunto. Una variante del marketing social
es el marketing ecolégico cuya importancia se incrementé a partir
de la década de 1980 y que toma en cuenta aspectos ambientales.
Consiste en comunicar a los usuarios la utilizacién de técnicas
“verdes” en la conformacién del producto.

PSICOLOGIA

Desde sus comienzos mostré un mayor interés por las aplicacio-
nes practicas en el campo del turismo. Por esta razén demoré la
creacién de un cuerpo tedrico propio (Jafari y Ritchie 1981).
Actualmente cuenta con un amplio campo de aplicacién en los
estudios de marketing para conocer las motivaciones de los turis-
tas. Sibien también los gedgrafos se interesan en las motivaciones,
su enfoque se orienta al porqué de la eleccién de un determinado
destino turistico (Hall y Page 1999), mientras que los psicélogos
se preocupan del porqué las personas viajan.

Figura 7: Curva de la tipologia de Plog
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Fuente: OMT 1998:73
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Una muy conocida aplicacién de la psicologia al turismo fue
realizada por Stanley Plog. Elaboré un modelo que permite clasi-
ficar a las personas segun tipos psicogréficos y que demostré ser
de gran utilidad para el desarrollo de destinos, poscionamiento de

roductos, publicidad y promocién, desarrollo de facilidades, etc.
(Plog 1994:210). Combinando caracteristicas individuales y estilos
de vida, agrupd a las personas a lo largo de un continum que va
desde lo psicocéntrico (centrados en la psique o el yo) hasta los
alocéntricos (interesados en lo lejano / diferente (Figura 7).

Pearce y Stringer (1991:137) sefialan que los estudios realizados
desde la psicologia pueden ser agrupados en diferentes niveles de
andlisis que comprenden desde aspectos relacionados con la
medicina hasta los que hacen referencia al shock cultural, tema
que con mucha frecuencia es el objeto de estudio de los antropélo-
gos. Los niveles a los que hacen referencia son: fisiolégico, cogni-
tivo, diferencias individuales, comportamiento social,
comportamiento con relacién al medio fisico.

Los estudios que se encuadran en el nivel fisiolégico se rela-
cionan, entre otros, con:

- Las perturbaciones en el oido medio que producen la sensacion
de mareo que afecta principalmente a quienes viajan en barco y,
en menor medida, a quienes viajan en avién.

- Los desérdenes causados por los viajes en avién, entre las que
se encuentra el jet lag, los factores que afectan la visién, las
consecuencias de las vibraciones, la falta de orientacidn, la fatiga,
etec (Reinhart 1992).

- Los desérdenes de alimentacion.

- Las enfermedades infecciosas, tanto debidas a la ingestién de
alimentos como a determinadas conductas sexuales.

En el nivel cognitivo se encuentran los estudios de la memoria,
el procesamiento de la informacién, la atencién, etc. Los princi-
pales aportes al campo del turismo se encuentran en los siguientes
ambitos (Pearce y'Stringer 1991:139):

i
- Procesamiento de la informacién de la cartografia turistica
- Orientacién en los museos y capacidad de captar los aspectos
de mayor interés
- Capacidad de aprovechamiento de la informacién en centros
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de interpretacién

En el nivel de las diferencias individuales los principales
aportes se realizaron en el ambito de las motivaciones. Con res-
pecto al nivel de interaccién entre diferentes grupos se cuentan los
estudios sobre estereotipos culturales y sobre la interaccién cara-
a-cara entre personas pertenecientes a diferentes culturas.

Entre las ramas de la psicologia que més se ocupan del turismo
cabe mencionar a la psicologia social, la psicologia econémica y la
psicologia ambiental.

- La psicologia social se interesa principalmente por la interac-
cién de los turistas, ya sea con sus pares o con otros grupos de
personas. Stringer y Pearce (1988) sefialan que si bien en la
mayoria de los casos las aportaciones son de carécter tedrico, la
psicologia social también tiene su propio campo de aplicacién. Un
ejemplo lo constituye el manejo de los simbolos para el disefio de
los folletos promocionales (Uzzel 1988).

- La psicologia ambiental tiene puntos en contacto con la psi-
cologia social, siendo su objeto de estudio la interrelacién entre
comportamiento y entorno —tanto natural como construido- (Frid-
gen 1984:21). Su desarrollo, segtin Jiménez Burillo (1986) se ha
visto notoriamente influenciado por el creciente interés de las
personas en el medio ambiente.

- La psicologia econémica se basa en que el entorno econémico
es percibido por los actores en funcién de sus estados de 4nimo. La
forma en que es percibido, sumado a situaciones personales afecta
el comportamiento econémico. Un estado de 4nimo positivo tiene
efectos en el entorno econdmico y esto cierra el circulo (van Raaij
y Crotts 1994:7).

SOCIOLOGIA

Dann y Cohen (1991:155) afirman que la sociologia estudia los
valores, las actitudes y el comportamiento de los grupos humanos,
sin importar que estén formados por un reducido nimero de
personas (nivel micro) o todo un pais (aproximaciéh macrotedrica).
Si bien ambas aproximaciones estudian al hombre en sociedad,
difieren en cuanto a su punto de partida.

Cohen (1994) senala que el interés de la sociologia por el turismo
es reciente. No obstante ha realizado muchas contribuciones tanto

36

»



Turismo. Una Perspectiva Empresarial

en aplicaciones practicas como en el campo teédrico. Es importante
senalar que los socidlogos han desarrollado modelos tedricos y
conceptualizaciones con el objeto de estudiar al turismo (Pearce
1982:17). Estos andlisis conceptuales buscan explicar tanto las
razones por las cuales las personas viajan, como la naturaleza de
la experiencia turistica.

La sociologia utiliza los siguientes enfoques para estudiar la
realidad social (Beltrdn 1998:21):

- Histérico: se interroga sobre el pasado para conocer aspectos
que condicionaron la realidad social presente.

- Comparativo: consiste en analizar formas, procesos, estructu-
ras o comportamientos sociales que difieren en el tiempo o en el
espacio.

- Critico-racional: busca la reflexién racional sobre los hechos
sociales.

- Cuantitativo: consiste en procedimientos formalizados
matemdticamente y utilizados cuando la cantidad y su incremento
o decrecimiento constituyen el objeto de la descripcién o el pro-
blema que ha de ser explicado.

- Cualitativo: busca establecer identidades y diferencias, con-
tando con el lenguaje como elemento constitutivo del objeto (Bel-
tran 1998:42).

Los enfoques utilizados por la sociologia para estudiar al tu-
rismo son, segun Cohen (1994:614), los siguientes:

- Individualista: estudia al turista, sus motivaciones y la calidad
de su experiencia turistica.

- Interactuante: analiza la interaccién de los turistas con la
comunidad receptora.

- Del destino: se interesa por las transformaciones de los lugares
turisticos debido a la presencia de los turistas. :

- Histérico: Cohen (1994:616) sefiala que el turismo también
puede ser responsable de hacer un mundo menos diferenciado.
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Para satisfacer nuevas demandas se puede llegar a artificializar
la cultura al igual que crear artificialmente destinos turisticos.

Cohen (1988:30) reconoce en Boorstin, McCannel y Turner a los
padres fundadores de la sociologia del turismo, aunque solamente
MacCannel es sociélogo.

Lo que distingue a Boorstin es su feroz critica al turista mo-
derno, a quien caracteriza como a la persona que perdi6 el arte de
viajar. Haciendo concreta referencia al turista estadounidense, lo
describe como alguien que mira al mundo desde la seguridad de
su burbuja cultural ya que no toma riesgos porque viaja en grupo
disfrutando de pseudo eventos y utilizando solamente servicios de
alojamiento y restauracién a la americana (Cohen 1988:31).

Los trabajos de Urbain se inscriben en esta linea de pen-
samiento. En su libro El Idiota que Viaja (Urbain 1993) hace
extensiva la critica al turista individual. Sefiala que la sociedad
actual estigmatiza al turista como una persona torpe, ruidosa y de
pocas luces. Por esto, en muchas personas surge un fuerte sen-
timiento de vergiienza y al viajar desprecian a sus semejantes pero
terminan siendo despreciados. Sélo hay dos opciones cuando se
esta en territorio ajeno: se es un turista o un idiota que viaja.

MacCannel buscé revertir la imagen del turista creada por
Boorstin. Cohen (1988:33) senala que fue el primer sociélogo en
estudiar al turismo dentro de la corriente de Marx, Durkheim,
Levi-Strauss y Goofman. El interés de su investigacion se centro
en el concepto de autenticidad y espacio turistico. Su teoria tuvo
mucha aceptacion entre los estudiosos de la sociologia del turismo.

Sibien los estudios de Victor Turner no se refieren directamente
al turismo, realizaron un gran aporte tanto a la antropologia como
a la sociologia del turismo (Cohen 1988:37). Los ritos de pasaje son
el tema central del sus estudios. Establecié un mundo profano (el
cotidiano) y uno sagrado (el vacacional) en el cual el hombre
moderno se refugia para recuperar el equilibrio perdido.

LA CIENCIA SOCIAL DE LOS VIAJES

La gran mayoria de los especialistas en turismo resaltan el
caridcter interdisciplinario de sd estudio. Ascanip (1992) va maés
alld y propone la creacién de la Ciencia Social de los Viajes como
una nueva disciplina teniendo en cuenta que los numerosos estu-
dios disponibles hacen que el turismo comienza a contar con un
cuerpo de conocimientos propios. Por lo tanto, la ciencia social de
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los viajes aspiraria a algo més general y abarcativo que el mero
estudio interdisciplinario:

Figura 8: Modelo de interrelacién entre los componentes del sistema turistico
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Por un lado se deberia referir a todo tipo de vigjesy a los diversos
contextos que le corresponden 'y, por otro, se debéria ocupar de los
procederes mds bien tedricos, descriptivos y aplicados. Asi, el
andlisis mds general de los vigjes se parangona con la evolucién
del andlisis del viaje turistico por las disciplinas que lo han
estudiado. Ello representa la prosecucién consciente de una ten-

39



Perspectivas de Diferentes Disciplinas

dencia a estudiar de manera interdisciplinaria el comportamiento
del viajeroy de los anfitriones, asi como la relacién de estos sujetos,
el espacio geogrdfico y el contexto (Ascanio 1992:188).

La Figura 8 presenta el modelo de relaciones que explica con-
ceptualmente el enfoque del fenémeno turistico enmarcado en
diferentes contextos (econémico, tecnolégico, sociocultural y psi-
cosocial) donde se enfrentan las relaciones interpersonales entre
visitantes y visitados; a la empresa y los agentes para el desarrollo
intercomunicados y coordinados para explotar a los recursos
turisticos con el objeto de hacer negocios. Por encima esta la
superestructura, es decir los aspectos normativos y, finalmente,
se observa el resultado traducido en iméagenes que brinda el
cardcter de actividades turisticas al conjunto de servicios genera-
dos.

La ciencia social de los viajes se nutre de los estudios sobre el
fenémeno realizados por otras disciplinas entre las que cabe
mencionar a la antropologia, las ciencias sociales, la ecologia, la
economia, la geografia, la psicologia y la sociologia.
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CAPITULO 3

EVOLUCION DEL TURISMO

PRIMERAS FORMAS DE TURISMO

Ya en épocas pretéritas ya las personas se desplazaban de un
lugar a otro por diversas razones y hay indicios de viajes que se
realiza-ban por placer como sucedio entre los griegos y los romanos
y las culturas originarias de América.

Segtin los datos disponibles, la visita a los centros termales y
minerales fue una de las primeras formas de turismo en Ameérica
Latina. Durante el periodo colonial (siglos XVI — XIX) la regién fue
visitada por europeos interesados en conocer un nuevo mundo. Sus
relatos de viaje son actualmente las fuentes més apreciadas para
conocer aspectos geogrificos, etnogréficos y relacionados con la
biologia de aquel periodo.

Los viajes por la regién andina sudamericana al norte del
paralelo 35, América Central y México se debian principalmente
a razones de tipo religiosas y comprendian la participacién en
festividades en las que se entrecruzaban ritos cristianos y paga-
nos. Muchas de estas festividades, como “La Tirana”, en Chile; el
“Tincunaco” en Argentina; la “Diablada de Oruro”; en Bolivia; “La
Mama Negra de Latacunga”, en Ecuador; o la “Procesiéon de
Nuestro Sefior de Esquipulas” en Guatemala, son algunos de los
casos mejor conocidos y perduran en la actualidad. Otra razén
importante que incitaba a desplazarse eran las ferias en las cuales
se intercambiaban y vendian diferentes productos, como la feria
de Pisac, en Pert.

DEL ARTE A LA NATURALEZA

Durante el Siglo XVII tuvo inicio un importante movimiento
turistico que se conoce como el Grand Tour. Se extendié hasta el
Siglo XVIII y consistié en circuitos turisticos que realizaban los
jévenes aristécratas ingleses por Europa con el fin de completar
su formacién. Su finalizacién se atribuye a las guerras revolucio-
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narias en Francia de fines del Siglo XVIII, a la aparicién del
ferrocarril, el crecimiento del ntimero de viajes entre la clase
media y a un cambio de comportamientos culturales.

Towner (1988) distingue entre el Grand Tour cldsico y el romén-
tico. El primero estaba dominado por el gusto de lo cldsico y
renacentista. El principal destino era Italia distinguiéndose dos
rutas claramente diferenciadas:

1.- Turin, Mildn, Verona, Vicenza y Venecia
2.- Piacenza, Parma, Regio, Modena y Bologna

Bologna fue un importante nudo de comunicaciones para las
rutas hacia Venecia y Mildn. El circuito Bologna — Florencia —
Roma - Népoles — Roma — Ancona — Bologna existié desde me-
diados del Siglo XVII hasta mediados del Siglo XVIII. Towner
(1985:313) agrega que durante ese periodo se distinguen lugares
de interés en Francia donde se destaca Paris. Los sistemas de
transporte, en particular los acuaticos, influenciaron estos patro-
nes. Asi, el rio Rin permitia evitar los malos caminos en Alemania,
y el sistema de canales en los Paises Bajos permitia una sencilla
comunicacion entre las ciudades holandesas que se caracterizaban
durante ese periodo por su floreciente condicién econémica y
cultural.

El Grand Tour del romanticismo se desarrollé entre 1814 y 1820
y su recorrido no sufrié grandes modificaciones excepto durante
las guerras napoleénicas (Towner 1985:314). No obstante, incor-
poro nuevos destinos como Suiza y algunas ciudades alemanas
entre las que cabe mencionar a Mainz y Colonia. Las manifestacio-
nes artisticas del Renacimiento mantuvieron su interés pero la
atencion se centré en el paisaje natural, las montanas, los lagos,
los bosques, las pequefias y pintorescas aldeas al igual que las
ruinas de los castillos medievales.

El Romanticismo surgié a fines del Siglo XVIII y tuvo su apogeo
en el Siglo XIX permitiendo a los europeos el descubrimiento de
la naturaleza. Squire (citado por Wang 2000:80) seiala que antes
del apogeo de la ideologia roméntica la cultura occidental tendia
a considerar a la naturaleza de manera muy negativa. En con-
traste con las ciudddes, los espacios abiertos eran considerados
cadticos y, por ende, peligrosos. Al mar se lo consideraba como una
fuente de horror y los bosques constituian la residencia de malos
espiritus. Ambos eran temidos.

Los poetas del Romanticismo fueron filtrando lentamente el
amor por la naturaleza en diferentes estratos sociales haciéndose
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universal el interés por apreciar la naturaleza que perdura en la
actualidad.

Wang (2000:85) afirma que el romanticismo tuvo una profunda
influencia sobre el turismo. Cambié la percepcién de lo que es bello
y sobre lo que es importante admirar. Con ello expandié el namero
de sitios merecedores de ser visitados cuando se viaja. Hace
referencia a la clasificacién de Mumford que de una u otra manera
se relaciona con el turismo: 1) el culto de la historia y el naciona-
lismo, 2) el culto de la naturaleza y 3) el culto de lo primitivo.

El culto de la historia se expresa en el amor de los turistas por
]as reliquias, ruinas, tradiciones y el patrimonio nacional. En este
caso el romanticismo es nostélgico. El culto de lo primitivo dio
impulso al turismo étnico y al folclore. Dado que el pasado no se
encuentra en la sociedad moderna en que se vive, se lo busca en
destinos lejanos donde existen los pueblos sin tiempo. Por su parte,
el culto hacia la naturaleza es también una critica hacia los
ambientes artificiales y tecnolégicos (Wang 2000:87).

El escenario natural o rural se convierte entonces en un signo de
simplicidad, idilico, auténtico y afable en contraste a la polucion,
complejidad y artificialidad que muestran los ambientes urbanos
y tecnolégicos. La naturaleza actiia como el “verde” lugar soitado
en contraste con la “gris” pesadilla urbana (Wang 2000:89).

LA BELLE EPOQUE Y EL PERIODO ENTRE GUERRAS

En la segunda mitad del Siglo XIX aparece con fuerza el bafio
de mar, haciendo que lentamente fuese desapareciendo en Europa
la inclinacién por los bafios minero-medicinales y termales popu-
lares desde la antigliedad.

Al ambiente marino se le asignaban propiedades curativas,
contribuyendo notoriamente el bafio en el mar, el clima, el yodo
marino y la brisa tonificante (Fernédndez Fuster 1991:131).

Los balnearios —~termales o minerales- acabaron cediendo in-
cluso el nombre de “balnearios”a los centros litorales, aunque éstos
perdiesen su funcién por las aguas y se convirtieran de centros
curativos en centros climaticos (Fernandez Fuiter 1991:131).

Los miembros de la realeza europea pasaban largos periodos en
los “resort de playas frias” del Mar Baltico, Mar del Norte, Canal
de la Mancha y del Cantébrico. Posteriormente, y a modo de
transicién, se desarrollaron villas veraniegas en Canarias y en las
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Columnata compuesta del Tigre Club (en reacondicionamiento), ejemplo de la Belle Epoque
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costas europeas del Mediterrdneo, cuya principal caracteristica
era que las viviendas se construian alejadas del litoral donde el
clima era mds agradable pero igualmente el sol era protagonista.

Entre las villas balnearias del Mediterrdneo se destacaron la
Costa Azul y la Riviera dei FFiori que inspiraron a la alta burguesia
argentina para que se creara sobre la costa atlantica bonaerense
una ciudad balnearia maritima que permitiese una intensa ac-
tividad social que no se podia lograr en las estancias, ya fuesen
propias o de familiares. Asf surgié Mar del Plata hacia fines de la
década de 1880.

Hacia finales del Siglo XIX se inicia un nuevo periodo que se
conoce como la Belle Epoque y que se extendié hasta la Primera
Guerra Mundial. Fue una época en la que los miembros de los
estratos sociales més elevados del pafs importaron de Europa un
estilo de vida caracterizado por el lujo y la ostentacién. En muchos
casos se reflejé en la arquitectura y en la utilizacién del tiempo de
ocio lo que se observa en la hoteleria de la época.

Uno de los més destacados hoteles de ese periodo fue el Edén
-inaugurado en 1897- que dio origen a la localidad cordobesa de
La Falda. El hotel Edén contaba con una gran escalinata de
mérmol, salén de fiestas y sala de lectura. En el gran parque habia
canchas de tenis y de croquet, caballerizas y también una pileta
de natacién. En las habitaciones se alojaron grandes personali-
dades de la época, entre las que se cuenta Albert Einstein, y sus
salones fueron la sede de un congreso mundial de correos y
telégrafos.

La arquitectura de la época también se refleja en los hoteles
termales frecuentados por la alta burguesia. En 1879 se inicié la
explotacién termal en Rosario de la Frontera (Provincia de Salta)
propiciada por Antonio Palau y Eliseo Cantén. En 1896 se inau-
guré el hotel Rosario de la Frontera que podia albergar a 174
personas en 87 habitaciones (65 contaban con bafo privado) y
estaba rodeado por un exuberante parque. En los albores del Siglo
XX fue construido el hotel y casino Termas de Reyes, distante 30
kilémetros de la ciudad de San Salvador de Jujuy.

En Buenos Aires fue inaugurado en 1909 el hotel Plaza. Por
mucho tiempo fue el Gnico hotel de lujo de la ciudad y sirvié de
alojamiento a las mds destacadas personalidades del mundo que
llegaron al pais. En esa época, el Tigre —a sélg 30 kilémetros de
Buenos Aires- ya contaba con un suntuoso hotel. El Tigre Hotel
conformé con el Tigre Club una unidad recreativa para la alta
sociedad argentina de la época. Ese Gltimo fue disenado por los
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arquitectos Pablo Pater y Luis Dubois y en la actualidad es
Monumento Histérico Nacional.

Después de la Primera Guerra Mundial el turismo crecié vigo-
rosamente gracias al avance de dos nuevas formas de transporte:
el automévil y el avién.

La popularizacién del automévil llevé al mejoramiento de la
infraestructura vial. En 1924 surge el concepto de autopista en
Italia y en 1924 se inauguré la primera entre Mildn y Laghi. En
la Argentina se continué con el trazado de rutas no siempre
paralelas a las vias del ferrocarril. Esto incidié en el crecimiento
de Mar del Plata al poder desplazarse los nuevos duefios de las
tierras agricolas -en su mayoria inmigrantes o descendientes
directos- hacia la costa. Su recorrido ya no se veia afectado por el
esquema en abanico con centro en Buenos Aires del que disponia
el ferrocarril.

Joven bafiista en Mar del Plata, afic 1933 - Gentileza Familia Torés
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En 1934 fue inaugurada la Ruta Nacional 2 y la presencia del
automovil permitié a la clase media acceder al turismo en Mar del
Plata. Sin embargo, ya en 1928 fue promocionada en las revistas
del Ferrocarril Sud como un lugar de veraneo para todos los
estratos sociales. En uno de los anuncios se leia lo siguiente:

Hace seis, ocho afios... era idea admitida, rigida, invariable la
de que Mar del Plata no podia ser otra cosa que una “perla ofrecida
por el Atlantico” a los aristécratas y magnates.

Hoy, semejante afirmacion seria sencillamente absurda pues
Mar del Plata es el balneario de todos, del rico y del pobre, del
potentado y del burgués, del empleado y del obrero, brindéndole
porigual y de acuerdo con la tabla de relatividades, la hermosura
de su playa, de su clima suave y de su atmésfera iodada.

Durante la década de 1920 se popularizaron dos balnearios para
la clase media argentina: Miramar y Necochea. Sin embargo, la
urbanizacion turistica del litoral maritimo de la provincia de
Buenos Aires tomé auge recién a partir de 1920 cuando nacieron
una serie de balnearios de facil acceso en automévil.

El periodo entre guerras vio el nacimiento de las m4s impor-
tantes lineas aéreas del mundo. Algunas sélo viven en el recuerdo,
como Pan American, y otras contintian prestando servicios regu-
lares, como Varig. En la década de 1930 surge la figura de la
azafata como personal femenino de a bordo.

La aviaciéon tomé auge en la Argentina hacia fines de la década
de 1920. En un principio los principales destinos eran Uruguay,
Brasil y Chile. Una de las primeras lineas aéreas que contribuyé
al conocimiento del sur argentino fue Aeroposta, que servia aero-
puertos a lo largo del litoral atldntico argentino desde Bahia
Blanca hasta Rio Grande en la isla de Tierra del Fuego. En un
principio los servicios se realizaban utilizando los Laté 25 y Laté
28. Al incorporar la empresa en 1937 los trimotores Junkers (JU)
52 los vuelos se realizaban desde Buenos Aires (aeropuerto de
Quilmes) obviando el viaje en tren hacia Bahia Blanca.

En 1934 llegé a la Argentina la empresa Sindicato Céndor Ltda.,
subsidiaria de la Deutsche Lufthansa. El 3 de febrero de ese afio
se realizé el primetr vuelo transocednico entre Stuttgart (Alema-
nia) y Buenos Aires, con escalas en Sevilla, LasiPalmas de Gran
Canaria, Bathurst, Natal, Rio de Janeiro y Montevideo. La du-
racion del vuelo fue de 66 horas y 12 minutos.
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SURGIMIENTO DEL TURISMO MASIVO

Finalizada la Segunda Guerra Mundial, al encontrarse los
paises afectados en franca recuperacién se inicié en la década de
1950 un incremento en las llegadas por turismo, lo cual se iria
acelerando hacia fines del siglo XX. Este tipo de turismo fue
llamado masivo por la gran cantidad de personas que desplazan,
pero la diferencia fundamental es que no sélo dejé de ser un lujo
para converlirse en una necesidad para todos los integrantes del
mundo occidental, lo que se observa en la creacién de planes de
asistencia a las personas de menores recursos por parte de los
gobiernos a través del llamado “turismo social” y de los programas
de turismo implementados por diferentes sindicatos.

En la Argentina estos programas surgieron con gran fuerza a
partir de 1950. Los sindicatos de trabajadores construyeron o
adquirieron hoteles tanto en Mar del Plata como en las Sierras de
Cérdoba para el uso de sus afiliados;y el Estado promocioné lo que
dio en llamar turismo de colonias:

Si no es un invento argentino (las colonias de vacaciones), por lo
menos en nuestro pais ellas han alcanzado caracteristicas tan
esenciales que de por si ya se distinguen y diferencian de las del
resto del mundo.

Por lo pronto, ya es mdxima grabada en el pueblo que “las
vacaciones son sagradas para todo el mundo”, Desde los humildes
establecimientos de antano que se levantaban transitoriamente en
algiin lugar adecuado para llevar alli a los nifios junto al mar, o
en plena sierra o en centros arbolados de la pradera llana, hasta
las organizaciones de hoy, se ha andado mucho (Administracién
de Parques Nacionales y Turismo 1950:1083). 3

Otro aspecto importante que diferencia al turismo de este
periodo de sus antecesores es la institucionalizacién en forma de
vacaciones pagadas. Segiin Sebreli (1984) muchas veces son cons-
trucciones sociales y culturales que permiten al hombre moderno
suponer que encuentra en las vacaciones el sucedédneo de la fiesta
ritual que le permitird reintegrarse con renovadas energias al
tiempo profano delo cotidiano, es decir del trabajo, lento, paciente,
sin interrupciones. #

Otro factor importante de diferenciacién entre el turismo mo-
derno y su predecesor es la existencia de una industria coherente
que persigue reconocer, estimular y servir las necesidades de los
viajeros. La mercantilizacién del turismo es una forma de organi-
zacién socialy la produccién de las experiencias se basa en la 16gica
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capitalista de produceién de mercaderias (Wang 2000:14). Una de
las instituciones claves en la mercantilizacién del turismo fueron
los tour operadores, quienes hacia fines de la década de 1970
tenfan un poder de tales proporciones que manejaban a su antojo
el mercado de los viajes. Los paises que esperaban recibir afluencia
de turistas procedentes de paises gesarrollados se encontraban a
su merced. Uno de los casos mas ilustrativo lo constituye Tunez,
cuando a principios de la década de 1970 su principal tour opera-
dor solicité una serie de ventajas adicionales para su operacién.
Al negarse las autoridades a concedérselas, bajé el numero de
reservas de habitaciones de 60.000 en 1972, a 12.000 en 1973, lo
cual significé un perjuicio muy grande para la economia local.

Resort en Gran Canaria, Espana

Los operadores turisticos crecieron ofreciendo viajes todo inclui-
do a precios mucho més bajos que los de las agencias de viajes
tradicionales. Ello se logré debido a una -economia de escala
asegurada por una produccién masiva y a su poder de negociacién
para obtener precios més bajos en hoteles y transporte. Asimismo,
el pago en cuotas con un anticipo antes del viaje y el pago diferido
de una parte de los servicios suministrados ayudaron a su rdpido
desarrollo. Por lo tanto, las operaciones y los beneficios de los tour
operadores se basa en una serie de principios entre los que cabe
mencionar la posibilidad de crear productos mas baratos, un
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sistema de distribucién més eficaz y la posibilidad de obtener
ahorros de capital mediante la utilizacién de las inversiones de
empresas de transporte y hoteleria y de los pagos por adelantado
de los consumidores (Schliiter y Winter 2000:81).

Las primeras grandes agencias operadoras de turismo comen-
zaron a desarrollarse captando una clientela colectiva y desviando
sistemas de marketing como por ejemplo, el sistema escandinavo
flying pastor (en donde la parroquia representa al mismo tiempo
el mercado y el sistema de ventas) y las asociaciones, sindicatos o
redes comerciales generales, como es el caso de Alemania (tiendas
por departamentos y ventas por correo). Los aviones de fuselaje
ancho, la capacidad ociosa en muchas lineas aéreas, los megaho-
teles 'y “resorts” en destinos lejanos y con gran capacidad de
habitaciones, sumados a las ventajas de las nuevas tecnologias,
impulsaron atin més el poder de los tour operadores.

Aspectos socioculturales

Las modificaciones cuali/ cuantitativas sufridas por el turismo
encuentran sus raices en la sociedad misma, sin dejar de lado la
importancia de los medios de transportes y de comunicacién, cuyo
mejoramiento ha servido notablemente en el acercamiento entre
los pueblos. Leén Herrera y Esteban (1980) afirman que el turismo
como fenémeno estriba en dos procesos de maduracién: uno
econémico y otro social que, correlacionados entre si, configuran
la persona con preparacion suficiente para vivir y resolver proble-
mas fuera de su ambiente familiar. Sostiene que dentro del
esquema econdmico, el turismo es la resultante de un proceso de
desarrollo a partir del cual pueden grandes masas ahorrar dinero
suficiente para dedicarlo anago de dias de descanso en lugares
alejados. Pero no basta poder, también hay que querer, y el afan
de viajar representa en el hombre la madurez social suficiente
para entrar en ambientes que le son inicialmente desconocidos.

Los cambios ocurridos en las variables y procesos demograficos
influyen también en los desplazamientos voluntarios y tempo-
rarios. Las migraciones, en especial las internas, alientan los
viajes para visitar a parientes y amigos distantes. Esto se ve
ampliamente reflejado en paises de gran movilidad social horizon-
tal. Los cambios en la composicién por edades en la poblacién,
sobre todo el aumento en la esperanza de vida, hacen que gran
numero de personas ocupen su tiempo libre en recorrer el mundo
en busca de nuevas impresiones. Este fenémeno es facilitado por
las posibilidades brindadas por el Estado, los organismos sociales
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y las empresas de transporte al otorgar descuentos, pases especia-
les, etc.

El incremento de la participacién femenina en la poblacién
econémicamente activa, debido a una mayor igualdad con el hom-
bre, se traduce en un ingreso financiero controlado por ella misma,
a la vez en un aumento en la cantidad de viajes de negocios. Este
nuevo status social, con sus presiones para realizar eficientemente
las nuevas tareas, tarea aparejado un estado de stress y su
consiguiente deseo de evasion.

Los cambios en la composicién hogar-familia con —en muchos
casos, ingresos multiples-, a la vez que una dréstica reduccion en
el nimero de hijos, facilitan las salidas de fin de semana y
vacaciones que otrora estaban practicamente vedadas. Por otro
lado, el constante incremento en los niveles de educacién lleva a
las personas a ser mas exigentes a la vez que mas consumidoras
de viajes y excursiones.

El incremento del tiempo libre, resultante de la automatizacién
de la era industrial o fordista, es sin duda el factor de desarrollo
turistico mds estudiado. Es aquél que queda a disposicion del
hombre luego de haber satisfecho sus necesidades biolégicas(ali-
mentacién, suefo, etc.) y laborales (actividades remuneradas,
transporte y relaciones conexas). El tiempo libre puede dividirse
en:

* Tiempo libre de fin de jornada
* Tiempo libre de fin de semana
* Tiempo libre de vacaciones

Es en el transcurso del tiempo libre de fin de semana donde se
aprecia una timida aparicién del turismo, sobre todo hacia la
residencia secundaria en las cercanias de grandes ciudades o hacia
centros turisticos préximos. Con el objeto de propiciar las salidas
en muchos paises se ha institucionalizado el corrimiento de al-
gunos feriados de manera de dar lugar a los “fines de semana
largos”. En otros casos, como por ejemplo en Espana, tiene vigen-
cia lo que se conoce como “feriados puente” y que consiste en
aprovechar como no laboral el dfa habil entre un feriado y el fin
de semana. No obstante es durante el periodo vacacional donde se
observa el desplazamiento masivo por turismo.

Asimismo, como consecuencia de las nuevas formas de produc-
cién en espacios concentrados, surge el proceso de urbanizacién en
gran escala con una serie de connotaciones psicosociales. El
aumento numérico de la poblacién urbana no es solamente la
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resultante de un crecimiento vegetativo, sino consecuencia de una
migracién rural-urbana masiva que implica una serie de modifi-
caciones de las estructuras sociales.

Como consecuencia de la movilidad horizontal y vertical, agran-
dada por el desarrollo socioeconémico y técnico, el hombre se ve
obligado a adoptar varias personalidades para poder desem-
penarse en diferentes roles en funcién de los medios en que se
encuentra. Esta confusién aumenta al tener que estar en continuo
contacto con personas de diferentes agrupaciones sociales, politi-
cas y econémicas. La libertad que se espera encontrar en las

andes urbes puede llegar a convertirse en soledad y desamparo.
Perdida la seguridad de las viejas normas y costumbres y no
contando con puntos de referencia, el mundo se transforma en algo
incomprensible del cual hay que evadirse y el turismo con todas
sus promesas se convierte en la mejor opcion.

Ballena en el Golfo Nuevo - Provincia del Chubut
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EL TURISMO DE LA ERA POSTMODERNA

La época actual también es conocida como post moderna o post
fordista. El término fordismo proviene de Henry Ford, inventor de
la linea de montaje que es representativa del sistema moderno de
produccién masiva que se originé a principios del Siglo XX y
alcanzé su pico entre las décadas de 1950 y 1960, declinando
después de la crisis del petrdleo de 1973. Su periodo de mayor auge
coincide con el triunfo del turismo de masas. Wang (2002:102)
sefiala que incluso el turismo masivo sigue, por un lado, los
patrones del fordismo al homogeneizar la experiencia recreativa,

ero por el otro, es una respuesta cultural a las condiciones
aborales de la era (alineacién, monotonia, rutina, sin especiali-
zacion, ete.).

Tabla 3: Diferencias entre turismo de masas y turismo alternativo
VARIABLE TURISMO DE MASAS ALTERNATIVO
MODELO
Patron espacial Costero. Alta densidad Disperso. Baja densidad
Escala Gran escala. Integrado Pequefna. Doméstico
Propiedad Extranjero. Multinacional Local, familiar, PYMES
MERCADO
Volumen Alto Bajo
Origen Un mercado dominante Sin mercado dominante
Segmento Psico-mediocéntrico Allo-mediocéntrico
Actividades Agua, playa, vida nocturna Naturaleza, cultura
Estacionalidad Verano No hay estacion dominante
ECONOMIA
Status Dominio sector turistico |Sectores complementarios
Impacto No retencion de beneficios | Retencion de beneficios
Fuente: Casillas Bueno et al. en Schliiter y Winter 1997:83

4

A partir e la década de 1970, la globalizacién y el perfec-
cionamiento de las nuevas tecnologias introdujeron muchos cam-
bios en la sociedad occidental y el post-fordismo emergié como un
nuevo orden econémico y politico. Si la era fordista se caracterizé
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por altos salarios, estabilidad en el empleo, sumado a abu-
rrimiento, alineacién y monotonia, la era que le sigue se carac-
teriza por mayor especializacidn, inseguridad laboral, flexibilidad,
mayor autonomia y responsabilidad que se traduce en stress,
presién y ansiedad.

Estos cambios también comenzaron a reflejarse en el turismo.
A partir de la década de 1980 surgieron varias formas de turismo
alternativo en respuesta a un mercado méds segmentado y diverso.
En la Tabla 3 se observan las diferencias entre turismo de masas
y alternativo.

Asimismo cambié el perfil del turista. Si el “viejo” turista bus-
caba sol, el “nuevo” se interesaba por experiencias originales
(Tabla 4).

Tabla 4: Viejos y nuevos turistas
VIEJO TURISTA NUEVO TURISTA
Busca el sol Busca nuevas experiencias
Sigue a la multitud Quiere estar a cargo
Hoy llega, maiana parte Mira y disfruta pero no destruye
Muestra que estuvo Va sélo por el placer de hacerlo
Tiene Es
Superioridad Comprensién
Gusta de atracciones Disfruta del deporte y la naturaleza
Cauteloso Aventurero
Come en el restaurante del hotel Come en lugares tipicos
Homogéneo Hibrido
Fuente: Wang 2000:92

La oferta se amoldé a este nuevo turista ofreciendo diferentes
tipos de productos. Por un lado, surgié una gama de posibilidades
cuyo basamento es el entorno natural, como el ecoturismo, turismo
de naturaleza, turismo rural, etc. Pero para un turista més for-
mado las atracciones culturales comenzaron a jugar un rol muy
importante y el turismo urbano, particularmente de las ciudades
histéricas, las atracciones culturales y los eventos programados
fueron acaparando el interés.

Asimismo, las nuevas tecnologfas juegan un rol preponderante
en convertir lo no auténtico en algo muy auténtico haciendo que
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el canto de un pdjaro suene més real en una grabadora que en
plena naturaleza o que la historia se haga méas vivida en un
espectaculo de luz y sonido.

Mundo Marino - San Clemente del Tuytl (Prov. Bs. As.)

El deseo de no impactar sobre ambientes frédgiles llevé a utilizar
una serie de elementos tecnolégicos nuevos para crear experien-
cias nuevas y fascinantes. Por ello, otro de los cambios introduci-
dos en la era post-fordista es la construccién de grandes
atracciones que ejercen la fascinacién de un mundo totalmente
irreal pero verdadero como es el caso de los parques Disney. Estas
nuevas atracciones artificiales forman parte de la diversidad
cultural del nuevo siglo y de la nueva concepcién del ocio como un
valor de la sociedad contemporanea.
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CAPITULO 4

LAS EMPRESAS TURISTICAS

CONCEPTO DE EMPRESA

Casanueva Rocha et al. (2000:21) definen a la empresa como
una unidad econémica y social conformada por una serie de
factores y elementos humanos, técnicos y financieros, con cierta
estructura organizativa, cuya funcién es abastecer a la sociedad
de productos y servicios y que persigue diferentes objetivos segiin
sus caracteristicas particulares.

Segun Minzberg (1993) en la estructura de las organizaciones
se pueden observar los sigientes cinco elementos:

- Apice estrat(é’fico: Es la direccién de la empresa, responsable
de la definicién de la visién, misién, objetivos y estrategias.

- Tecnoestructura: Son los especialistas y profesionales respon-
sables por los procesos de planificacién, control y estandarizacién
de procedimientos operacionales.

- Staff de apoyo: Brindan apoyo a la organizacién, sin efectuar
tareas operacionales. Incluye las dreas de administracién, finan-
zas, contabilidad, recursos humanos, logistica, marketing, etec.

- Linea media: Son los mandos medios. Gerentes y supervisores
cuya misién es asegurar el cumplimiento de los objetivos definidos
por el dpice estratégico.

4
- Niicleo operativo: Esté constituido por el personal que ejecuta
el trabajo. En empresas de servicios turisticos estd compuesto
principalmente por el personal de linea de frente o de contacto,
que interactia en forma personal con el turista.
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Las organizaciones pueden adoptar diferentes tipos de estruc-
tura, dependiendo del tipo de producto o servicio que presten. Para
cada tipo de organizacién existe un determinado mecanismo de
coordinacién, un 4rea clave y un tipo de descentralizacién es-
pecifico.

Tabla 5: Esquema organizativo

Configuracién

Empresarial

Maquina

Profesional

Diversificada

Innovadora

Misionaria

Politica

Principal mecanis-
mo de coordinacién

Supervisién directa

Estandarizacién de
procesos

Estandarizacién de
habilidades

Estandarizacién de
la produccion

Adaptacién mutua

Estandarizaciéon de
normas

Ninguna

Parte clave de la
organizacién
Apice estratégico
Tecnoestructura
Nicleo de
operaciones
Linea intermedia
Personal de apoyo

ldeologia

Ninguna

Tipo de
descentralizacién

Centralizaién.
horizontal y vertical

Descentralizcién
horizontal limitada

Descentralizacién
horizontal

Descentralizacién
vertical limitada

Desentralizacién
selectiva

Descentralizacién

Varia

Fuente: Mintzberg 1993:386

Siguiendo el esquema de Mintzberg (1993:386), se observan
siete tipos de organizaciones (Tabla 5) donde:

- La configuracién empresarial se refiere a la pequenia empresa
rigidamente controlada por su propietario.

- La organizacién mdquina surge durante la revolucién indus-
trial con especializacién de puestos y trabajo altamente estandari-
zado. ‘

- La configuracién profesional, como su nombre lo indica, es

conducida por profesionales altamente especializados que cuentan
con personal de apoyo.
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- La organizacion diversificada estd compuesta por unidades
independientes, generalmente llamadas divisiones.

- La estructura innovadora es la aplicada en actividades que
requieren del trabajo de especialistas de diferentes disciplinas en
funcién de un proyecto puntual

- La organizacién misionaria estd dominada por la ideologia de
sus miembros, con poca especializacién y diferenciacién entre los
distintos niveles de la estructura.

- La configuracién politica responde a estructuras con duracién
limitada que carecen de los componentes tradicionales y constitui-
das, por ejemplo, para la resolucién de un conflicto.

La estructura de la organizacién es representada grdficamente
mediante un organigrama, en el que se incluyen las principales
posiciones, cargos o sectores, y las relaciones jerdrquicas y fun-
cionales existentes entre ellos.

Las funciones pueden clasificarse y ordenarse respetando cier-
tos limites, tales como unidad de mando, alcance del control,
homogeneidad operativa (grupos por tipo de tarea) y delegacién
efectiva (responsabilidades).

Figuerola Palomo (1995:160) sefiala que el proceso de organi-
zacion se fundamenta en el principio de distribucién de la autori-
dad porlo cual en cada modelo se establece la estructura de mando
considerada la mds eficaz para obtener los resultados deseados.
Cada empresa puede utilizar un solo modelo o una combinacién
de varios.

Segtn Figuerola Palomo (1995:160) los cuatro modelos base son
los siguientes:

- Modelo de organizacién personal o lineal: Es una estructura
muy simple que parte de un director generaly cuenta con diferen-
tes directores departamentales a cuyo cargo estdn una serie de
personas que ejecitan las directivas (Figura 9).

- Modelo de organizacién funcional centralizada: Introduce
expertos en los diferentes niveles de estructuras jerdrquicas.
Debido a que da lugar a una importante interdependencia fun-
cional, ésta debe ser controlada por la direccién general.
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Figura 9: Modelo de organizacién personal

I Director general

| Director administracic‘;rﬂ IDirector de producciénl ﬁ)irector comercial |

| I I
Contabilidad | |Caja Alojamient.| [A+B] | [Ventas| |[Estud.|

Econ.
y bodega

‘ Director general

L | | | |
[Contabilidad | |Caja [ Alojamiento | ‘A+B [Estud] [Ventas| [Econ. + bod. |

Fuente: Figuerola Palomo 1995:161

- Modelo de organizacién funcional descentralizado (en lineay
staff): Figuerola Palomo (1995:163) sefiala que este modelo en
cierta medida pretende integrar conjuntamente elementos afines
a los sistemas anteriores. Tiene gran importancia la distribucién
por funciones pero la direccién general pierde el cardcter centra- ,
lista. '

- Modelo de organizacién matricial: Muestra la tendencia de la
aplicacién de la teorfa de los sistemas en las empresas con el objeto
de encontrar lo elementos positivos de las estructuras funcionales
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divisionales, y evitar los negativos. El uso de una estructura
matricial no obliga a elegir un criterio de agrupacién en vez de
otro, sino que se aprovecha de ambos. Por ello la organizacién fija
una estructura de autoridad doble, sacrificdndose el criterio de
unidad de mando (Figuerola Palomo 1995:164). La Figura 10
muestra un ejemplo de este modelo.

Figura 10: Modelo de organizacién matricial

Direccion general

Finanzas | Marketing | Administrac. | Personal |Consv. mant.
—l Habitaciones X XX XXX XXXX XXXXX
—‘Estaurantes X XX XXX XXXX XXXXX
—‘{ Cafeterias X XX XXX XXXX XXXXX
—tRecreacién X XX XXX XXXX XXXXX
—[Zona deport. X XX XXX XXXX XXXXX

Fuente: Figuerola Palomo 1995:164

LAS EMPRESAS TURISTICAS

Las empresas turisticas ofrecen productos y servicios que se
distinguen en los siguientes aspectos (Alonso Ferreras y Breede
Eyzaguirre 2002:231):

- Ii;separabilidad: interaccién entre prestador/productor y
cliente ]

- Temporalidad:-limitacién en el tiempo y en el espacio salvo
excepciones : 4

- Imposibilidad de hacer stock: no se puede almacenar

- Heterogeneidad: cada prestacién de servicios es tnica, a pesar
de que existe una tendencia a la estandarizacién

- Intangibilidad: imposibilidad de ser probados o inspecciona-
dos antes de su prestacién
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Al hacer referencia concreta a la empresa turistica, Figuerola
Palomo (2000:110) senala que deben ser consideradas las siguien-
tes premisas:

- Debe relacionarse de alguna manera con el recurso que incita
al viaje o desplazamiento

- Produce bienes o servicios dirigidos al consumo del turista
(viajero)

- Al igual que otra empresa, es la unidad de produccién

Produccidn de servicios turisticos o “servuccién”

Eigilier y Langueard (1998) propusieron el término servuccidn,
neologismo que designa el proceso de produccién de un servicio, y
que es de gran utilidad para comprender las particularidades de
una empresa turistica.

Servuccién surge como consecuencia del andlisis etimolégico de
los términos servicio y produccién. Eiglier y Langueard (1999:3)
fundamentan de la siguiente manera la creacién del término:

... alrededor de la palabra “‘producto” hay tres palabras claves:
produccién, producir y producto, que se refieren respectivamente
al proceso, a la accién y al resultado. La raiz de la palabra
“producir”viene del latin “producere”, llevar adelante, hacer avan-
zar; el primer significado en francés es “hacer existir lo que todavia
no existe”. Se trata en realidad de la creacién, actividad noble por
excelencia.

Sin embargo, alrededor de la palabra servicio,

... se encuentran sélo dos palabras claves: servicio y seruvir;
vienen las dos del latin “servitium”, que significa esclavitud. Se ve
enseguida la connotacién peyorativa del término, en oposicién total
a la de producto (Eiglier y Langueard 1999:4).

La fabricacién de un servicio se encuadra en la ley de los
sistemas. El sistema de la servuccién esta compuesto por seis
elementos que interactian entre si (Figura 11). Son los siguientes:

El cliente: Es el consumidor del servicio turistico. Su partici-
pacién en el sistema es fundamental ya que sin él no hay servicio.
Segin Barroso Castro y Martin Armario (1999), el cliente es un
coproductor del servicio debido a la necesidad de una relacién
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Empresa de servicio

Figura 11: Esquema de servuccién

Fuente: Eiglier y Langueard 1999:14
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interactiva entre el cliente y la empresa para lograr prestar un
servicio de calidad.

Los demds clientes: Un servicio es ofrecido generalmente a mas
de un cliente. Al encontrarse en el mismo lugar, interactian
explicitamente —o no- entre si e influyen en las caracteristicas del
servicio. Esto hace necesario estudiar detenidamente las carac-
teristicas de los clientes y orientarse a un segmento del mercado
en particular. Si en un mismo lugar se encuentran grupos con
expectativas diferentes se puede deteriorar la percepcién de la
calidad en el servicio.

La necesidad de segmentar viene ademds de la naturaleza
misma de la servuccién (...) y en la mayoria de las servucciones
“gran piblico”, varios clientes a la vez estdn presentes, van juntos.
Si queremos que esas relaciones, que no dejardn de establecerse
entre ellos, sean positivas, o a falta de algo mejor, neutras, pero en
ningiin caso negativas, una prdctica rigurosa de la segmentacion
se impone, porque sélo debemos juntar personas cuyos gustos,
deseos y comportamientos sean lo mds homogéneos postbles. Todos
deben venir a buscar la misma cosa ....

Una politica de segmentacién no consiste, como se cree a
menudo, en repartir la clientela en diferentes categorias y confor-
marse con eso. Se trata de identificar amplios grupos de clientes
que sienten necesidades, deseos y expectativas homogéneas, y sobre
todo elegir uno de esos grupos para especializar la servuccién en
funcién de éste (Eiglier y Langueard 1999:19).

El soporte fisico: Son los elementos necesarios para producir un
servicio. Se divide en dos grandes categorias:

1. Los instrumentos necesarios para el servicio. Son los elemen-
tos (mobiliario, maquinaria y equipos) de los que se dispone para
hacer efectivo el servicio. Las nuevas tecnologias —principalmente
las informaticas- son de gran ayuda ya que acortan los periodos
de espera de un cliente (en el check-in / check-out de un hotel, por
ejemplo), reducen los costos del servicio, facilita la comunicacién,
ete.

2. El entorno material: Esta conformado por el edificio, el deco-
rado, etc. destinado a la prestacién del servicio pero es también un
elemento importante para crear la imagen de servicio que se
quiere brindar.
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Con relacién al soporte fisico es importante analizar su capaci-
dad y la estacionalidad de la demanda. La estacionalidad se
relaciona con el hecho de que los servicios son intangibles y no se
pueden almacenar. Esto origina picos de gran demanda durante
los cuales la calidad en la prestacién del servicio tiende a bajar,
seguidos por otros momentos de baja demanda en los cuales la
capacidad del soporte fisico es subutilizado. Encontrar la capaci-
dad 6ptima no es tarea facil, pero si un elemento clave para
maximizar la calidad del servicio y el rédito empresarial buscado.

El personal en contacto. Son las personas encargadas de estar
en contacto directo con el cliente en el momento que se produce y
consume el servicio (Dominguez et al. 1996) El personal en con-
tacto es un elemento primordial en una empresa de servicios.
Valdéz M. (1997:65), basdndose en Crosby, Evans y Cowles agrega
lo siguiente:

... el encuentro de servicio es el “momento de la verdad” que se
suscita entre el cliente y cualquier persona de la empresa, quien
por este hecho, se convierte en la figura representativa de la
comparnia ante los gjos del consumidor. Por lo tanto, y desde este
punto de vista, todos los empleados de una empresa de servicios,
desde su director general hasta el empleado mds modesto, deben
estar preparados para sostener de manera eficiente y efectiva
cualquier tipo de encuentro de servicios frente al cliente.

Dada la importancia del personal en contacto también se lo
llama cliente interno y se han desarrollado técnicas de gestién
—como el empowerment- tendientes a motivar al personal con el
objeto de evitar la rotacién voluntaria y optimizar el desempefio
laboral. En la actualidad se estdn popularizando servicios alta-
mente automatizados (con el objeto de reducir costos) en los cuales
no se requiere de personal especializado y es el cliente quien
realiza por si mismo todas las operaciones.

El servicio. Es el objetivo del sistema y, por ende, su resultado.
Utilizando las palabras de Eiglier y Langueard (1999:13):

... es la resultante de la interaccién entre los tres elementos de
base que son el cliente, el soporte fisico y el personal en contacto.
Esta resultante constitiye el beneficio que debe satisfacer la nece-
sidad del cliente: es el hecho de estar descansado si se trata de un
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hotel, o de ser transportado de una ciudad a otra si se trata del
tren.

El sistema de organizacién interna. Esté formado por todas las
funciones de gestién de una empresa sumadas a las funciones
especificas del tipo de servicio que se presta. Es la parte no visible
al cliente de la empresa de servicios, pero que influye marcada-
mente sobre el personal en contacto y el soporte fisico.

CARACTERISTICAS GENERALES DEL TRANSPORTE TURISTICO

Las empresas de transporte se pueden dividir en tres grandes
pos: por tierra (carretero y ferrocarril), por agua (maritimo,
ﬁll‘ll‘:rial, lacustre) y aéreo. Teniendo en cuenta que por definicion
turismo es desplazamiento, el transporte jugé un rol preponder-
ante en es su desarrollo.

El transporte tal como se lo conoce en la actualidad tuvo su
origen en la Revolucién Industrial, época en que el ferrocarril y el
transporte maritimo fueron los principales medios més utilizados.
Con el desarrollo de medios alternativos, comenzaron a perder su
protagonismo frente al transporte carretero y a la aviacién comer-
cial. Debido a los avances tecnolégicos, actualmente el ferrocarril
muestra una franca recuperacién para recorridos de corta y media
distancia (Tabla 6).

Tabla 6: Clasificacion de los niveles de competitividad del transporte
TIPO DE VEHICULO COMPETITIVIDAD
Automévil u émnibus Hasta 1.000 km
Ferrocarril Entre 200y 500 km
Barco Hasta 300 km
Avién Mas de 1.000 km
Fuente: OMT 1998:113

Burkart y Medlik (citados por OMT 1998:112) afirman que en
el sistema de transporte se pueden distinguir tres elementos:

- El medio: carreteras, autopistas, vias férreas, rutas fluviales
y maritimas, rutas aéreas controladas, canales.
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- El vehiculo: aeronaves, buques, trenes, émnibuses,
automoviles particulares.

- Terminales: aeropuertos, estaciones, de ferrocarril, terminales
de 6mnibus, puertos maritimos y fluviales, playas de
estacionamiento.

La eleccién de un medio de transporte estard en funcién de
diferentes factores entre los que cabe mencionar los siguientes:

- Tiempo real de vigje: Si bien la velocidad de un sistema de
transporte es importante, también es necesario tomar en cuenta
el tiempo de traslado desde el domicilio a la terminal y el tiempo
de espera previo a la partida. Por ejemplo, el transporte aéreo tiene
un gran peso muerto ya que los aeropuertos se encuentran por lo
general fuera de las ciudades y el tiempo de pre-embarque por lo
general es de una (vuelos internos) a tres horas (vuelos interna-
cionales).

- Precio: El precio juega un rol importante en la eleccién del
medio de transporte. Blasco (2001:57) sefiala que puede ser dis-
tributivo o acumulativo:

* Distributivo: Es el caso del automévil. El costo total no varia
con la cantidad de pasajeros pero se encarece en la medida que
menos personas viajen.

* Acumulativo: En el resto de los medios de transporte la tarifa
es por pasajero por lo cual cudntas mds personas de un mismo
grupo viajen mayor serd el precio final. Por estas razones y con el
fin de atraer a un mayor ntimero de personas se suelen ofrecer
tarifas “familiares”, pasajes liberados cada tantos pasajes, etc.

- Autonomia: El automévil cuenta con total autonomia ya que
permite introducir cambios a cada instante en el itinerario y las
paradas. De alli su gran popularidad, en particular para los
turistas que quieren explorar libremente un territorio. Le sigue
en importancia el dmnibus que por su flexibilidad permite amplia
libertad en la eleccién de itinerarios pero requiere del ajuste a
horarios y paradas programadas. Por su parte, el ferrocarril-y el
transporte maritimo son los méds rigidos debido a sus limitantes
geograficas.
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Interior de un Boeing 737 de Aerolineas Argentinas
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- Confort: Blasco (2001:59) distingue entre el confort fisico
(espacio disponible, comodidad de los asientos, etc.) y el confort
psicoldgico (calidad y cantidad del servicio abordo). Desde este
punto de vista el automévil es el menos confortable, al menos para
el recorrido de largas distancia. El avién presenta problemas en
lo que respecta al espacio disponible entre filas de asientos, su-
mado a que los asientos del medio reducen notoriamente cualquier
tipo de movilidad. Este tema ha llevado a tomar muy en serio lo
quese ha dado en llamar “el sindrome de clase turista”que provoca
alteraciones fisicas y psiquicas en las personas durante vuelos de
larga duracién. Los modernos émnibuses con servicio de azafata
y asientos “cama”, los trenes y los barcos son los vehiculos que
mayor confort presentan en la actualidad.

- Movilidad espacial: Se refiere tanto a la posibilidad de des-
plazarse dentro del vehiculo como a la sensacion de espacio perei-
bida. En este caso, los barcos y los trenes ocupan el primer lugar,
siendo el automévil particular el que no ofrece ninguna.

- Seguridad: Es necesario distinguir entre seguridad objetiva, a
la que hacen referencia las estadisticas, y seguridad subjetiva, que
es %a impresién que tiene el pasajero (Blasco (2001:60). Curio-
samente en la mayoria de los casos son opuestas. El avién es
considerado el medio de transporte més peligroso, si bien de
acuerdo a las estadisticas es el mds seguro. Una contradiccién
similar se observa en el caso del automévil, considerado el més
seguro por los usuarios, perosegun las estadisticas es el que mayor
casos de accidente presenta. Esta situacién estd dada por la mayor
cantidad de personas que viajan en una aeronave y la cobertura
brindada en los medios cuando hay algtn tipo de accidente.

Transporte por agua

Con el desarrollo del transporte aerocomercial y el acceso de
gran cantidad de personas a la utilizacién de servicios de larga
distancia, especialmente los transocednicos, las lineas navieras se
vieron en grandes*dificultades y muchas de ellas efectivamente
debieron retirarse. Otras fueron lo suficientemepnte habiles como
para adaptarse a las tendencias del mercado y desarrollaron la
industria de los cruceros maritimos.

Un crucero es un hotel flotante dotado de todas las amenidades
necesarias para satisfacer las necesidades —tanto recreativas,
alimenticias, de alojamiento, etc.-, durante un viaje que, por lo
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general, regresa al punto de partida y no dura més de una semana.
Asimismo, pero en menor medida, hay cruceros de mayor duracién
que, inclusive, pueden prolongarse por varios meses, como por
ejemplo, en la vuelta al mundo.

Actividad recreativa a bordo de un crucero por el Caribe

La importancia de un crucero no radica en el punto hacia el que
se dirige, sino la vida a bordo. Se evita, adem4s, la discriminacién
de clases por cubiertas, permitiéndose el acceso de todos los
pasajeros a los distintos niveles y facilidades. La diferencia se
encuentra en la ubicacién y los elementos de la cabina. Las més
amplias se ubican en los niveles superiores y llegan a contar con
salas de estar y balcones. No obstante, todas cuentan con servicio
de mucamas y bano privado (Schliter y Winter 1997).

Los cruceros se comercializan en un 98% a través de agencias
de viajes; y su principal mercado nos son mds los matrimonios de
cuarenta afos y de alto poder adquisitivo. En la actualidad su
publico tipo esta conformado por a) hombres y mujeres de aproxi-
madamente 30 afios de edad, profesionales liberales o ejecutivos
medios, generalmente solteros que buscan relajarse y conocer a
otras personas; b) parejas jévenes sin hijos o parejas maduras con
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los hijos ya independizados; ¢) viajes de novios para quienes
practicamente todas las compafias ofrecen tarifas especiales
(Blasco 2001:122).

Hacia fines del Siglo XX se popularizé otro tipo de cruceros
donde el confort y las actividades recreativas dieron paso a la
velocidad y al reto de experiencias diferentes. Entre este tipo de
naves, Blasco (2001:129) menciona a las siguientes:

* Velero: impulsado a vela

* Galeén: manga ancha con tres palos

* Bergantin: eslora y manga estrecha. Dos palos

* Goleta: similar al anterior pero de menor tamafo
* Yate: fabricado para la préctica de deportes

La préactica del yachting es conocida como crucero privado.
Dispone de comodidades para un mdximo de 15 personas y brinda
privacidad y total autonomia para disefiar los circuitos (Blasco
2001:132).

Alternativas de navegacion lacustre en el Tigre (Provincia Bs. As.)
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Si bien el crucero es el transporte por agua con fines turisticos
por excelencia, hay otros medios que por su relevancia merecen
ser mencionados. Entre ellos cabe mencionar a la lancha de
pasajeros, al catamardn y a los aliscafos, ferry y hovercraft.

La lancha de pasajeros y el catamaran se utilizan especifica-
mente para realizar excursiones con regreso al punto de partida.
No abarcan grandes distancias y no alcanzan velocidades ele-
vadas. Un claro ejemplo de utilizacién de este medio de transporte
con fines turisticos lo constituyen las excursiones que se realizan
p?r el Delta del Rio Parand en su desembocadura en el Rio de la
Plata.

El aliscafo tiene una capacidad similar a la de la lancha de
pasajeros pero se lo utiliza para cubrir distancias mayores. Es una
embarcacién que tiene patines en su parte delantera sobre los
cuales se desliza al alcanzar una velocidad determinada. De esta
manera se reduce la superficie en contacto con el agua, lo que le
permite desplazarse con mayor rapidez. Jugé un papel vital en la
consolidacién del puente fluvial que une a Buenos Aires (Argen-
tina) con Colonia del Sacramento (Uruguay).

El ferry se caracteriza por contar con facilidades, tanto para el
transporte de pasajeros como de sus automéviles, los que son
ubicados en una bodega en la parte inferior. Por lo general se
desplazan a velocidades inferiores a los 12 nudos, pero algunas
empresas cuentan con equipos de tltima generacién capaces de
cubrir una distancia de 150 kilémetros en menos de tres horas.

El hovercraft es una nave que se desplaza sobre un colchén de
aire y es propulsada por turboventiladores. Su desventaja radica
en los elevados costos de operacién. Es muy utilizado en el Mar
del Norte para comunicar a Gran Bretafia con Europa continental.

El transporte fluvial estd comenzando a popularizarse con el
desarrollo del ecoturismo. Sin embargo, en vez de buques de gran
tamafio, se observa una marcada preferencia por las barcazas. En
lo que al transporte lacustre se refiere, las formas mas populares
son las del tipo “excursién”, como por ejemplo, las del lago Nahuel
Huapi y del lago Argentino (Parque Nacional Los Glaciares), etc.

Importancia del ferrocarril

El ferrocarril tuvo una gran importancia para el desarrollo del
turismo alrededor del mundo. Si bien el tendido original de las
vias férreas obedeci6 a razones comerciales, prontamente se fue
adaptando para llevar a destino a miembros de las élites en busca
de nuevas experiencias y goce de periodos de ocio. Para ello se hizo
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necesario elevar el nivel de comodidad de los pasajeros lo que se
logré gracias al estadounidense George Mortimer Pullman quien
a mediados del Siglo XVIII inventé los coches-salén, los coches-
restaurante y los coches-cama (Blasco 2001:29).

Tren interurbano de pasajeros en Suiza

Enla Argentina, el ferrocarril permitié el nacimientoy posterior
desarrollo de sus principales centros turisticos: Mar del Plata y
San Carlos de Bariloche. Asimismo, las empresas constructoras
de lineas férreas al ir tendiendo las vias y encontrarse con paisajes
sumamente atractivos fueron construyendo hoteles de lujo ofre-
ciendo un servicio integrado de transporte, alojamiento, alimen-
tacion y recreaciéon. La empresa de ferrocarriles de capitales
britdnicos creé laCompania de Hoteles Sud América que tuvo a
su cargo la administraciéon de un conjunto de hoteles de lujo hoy
desaparecidos, como el Club Hotel Sierra de la Ventana, en el
sudoeste de la provincia de Buenos Aires.

El primer gran competidor del ferrocarril fue el transporte por
carretera debido a su flexibilidad. Para distancias mayores, el
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avién fue su principal competidor. Para recuperar el porcentaje
perdido del mercado, el ferrocarril debié desarrollar opciones
atractivas y convenientes. Para competir en la corta y media
distancia cuenta en los paises desarrollados con un sistema inte-
grado de vias, muchas frecuencias y unidades propulsoras que
permiten alcanzar altas velocidades.

El ferrocarril es un medio masivo de transporte relativamente
econémico, cémodo y seguro. Llega hasta el centro mismo de las
ciudades, lo que en muchos casos reduce considerablemente el
tiempo de viaje. Tampoco se ve afectado por problemas de conges-
tionamiento en horas pico. Su principaf)desventaja radica en el
alto costo de instalacién y los costos operativos. En lo que respecta
al turismo, se encuentra limitado al trazado de las vias férreas lo
que le resta flexibilidad. :

Con el objetivo de ser competitivo en media y larga distancia, se
desarrollaron trenes de alta velocidad. El primero en ponerse en
funcionamiento fue el tren bala en Japén, que inicié sus operacio-
nes durante los Juegos Olimpicos de 1964. E] mismo opera en un
tridngulo compuesto por las ciudades de Tokio, Osaka y Fukuola.
Posteriormente, en 1981, se desarrollé en Francia el TGV (Train
a Grande Vitesse) que en un principio unié las ciudades de Parfs
y Lyon alcanzando velocidades medias de 270 km/h. Debido a su
gran éxito el gobierno francés empezé a adaptar sus vias en
direccién oeste hasta conectarse con el Reino Unido a través del
Eurotinel. Con motivo de la Exposicién Universal de Sevilla
(Sevilla 92’) se implanté en Espana el AVE, tren de alta velocidad
que une Madrid con Sevilla en dos horas y quince minutos a una
velocidad médxima de 300 km/h (su récord fue establecido en 380
km/h).

Muchos otros paises europeos han desarrollado sus proyectos
con la intencién de hacer del tren un sistema de transporte
rentable y competitivo. Alemania establecié el Intercity Express
(ICE) en el tramo Hannover-Warzburg y Mannheim-Stuttgart, a
velocidades de 250 km/h. En Suecia funciona el X2000 y en Italia,
el ETR 5000. Asimismo, estdn los trenes que circulan por el
Eurottnel y el Thalys, que realiza el recorrido Amsterdam-Bruse-
las-Paris (Blasco 2001:87). Sin embargo, entre los trenes moder-
nos se destaca, por 8u velocidad y seguridad, el tren magnético
levitante. :

Al ser magnético levitado, no posee ruedas, sino que es propul-

sado por un motor de induccién lineal (LIM). Para levitar utiliza
electroimanes ordinarios colocados en la parte inferior del coche
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que lo levanta sobre un rail de acero. Un sensor mide el “hueco” o
“colchén de aire”, es decir, la distancia entre el rail y los imanes,
que debe mantenerse a 8 mm, para lo cual se utiliza un circuito
amplificador electrénico. Los motores pueden cambiar suavemente
la velocidad variando el voltaje y la frecuencia de la corriente.
Gracias a sus motores lineales es capaz de superar pendientes
importantes, la aceleracién también es mds rdpida que en los
trenes convencionales, y la frenada, al ser gradual y no haber
rozamiento, comporta una gran confortabilidad para el pasajero
(Blasco 2001:98).

En contraste con estos avances tecnoldgicos se encuentran los
antiguos trenes que debido a la fascinacién que ejercen sobre
muchas personas estdn siendo reacondicionados para realizar
trayectos exclusivamente turisticos. En algunos casos el interés
estd dado por la formacién, en especial la locomotora como es el
caso de los trenes a vapor del norte de Gales. En otros, la atraccién
la ejerce el recorrido como sucede en el ahora relegado tren que
corria paralelo al canal de Panama.

B e e e e e e
1 .1
#

§ 3

1

El Viejo Expreso Patagdnico en Nahuel Pan - Chubut
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En Argentina son varios los trenes turisticos que se comerciali-
zan en el mercado. Entre los mas importantes est4 el llamado Tren
de las Nubes que se dirige desde la ciudad de Salta hacia el
viaducto La Polvorilla, que se encuentra a 4.200 metros sobre el
nivel del mar, en las proximidades del limite con Chile. Los
viaductos (puentes sin Earandas construidos en hierro) y otras
obras de infraestructura ferroviaria que se tuvieron que construir,
sumados al cdlido recibimiento que brinda la poblacién local en las
diferentes estaciones, constituyen su atractivo principal.

En el extremo sur del pais hace su recorrido el Tren del Fin del
Mundo que simula el viaje que hacian para cortar lefia los presidi-
aros del penal de Ushuaia hacia el actual Parque Nacional Tierra
del Fuego. Este tren no utiliza el equipo original, sino que fue
totalmente reconstruido con fines turisticos.

El Viejo Expreso Patagdnico, también llamado el trochita en
honor de las vias que lo sustentan, realiza con su antigua locomo-
tora a vapor y sus angostos vagones excursiones desde la localidad
de Esquel (Provincia del Chubut) hacia el cercano paraje conocido
como Nahuel Pan.

Transporte por carretera

El transporte automotor de pasajeros, conocido en nuestro pafs
como servicio de émnibus, goza de la preferencia de los turistas
por su flexibilidad. Pueden distinguirse dos grandes categorias:
empresas de servicios regulares y empresas no regulares. Las
primeras estdn autorizadas por el Estado a operar con émnibuses
en determinadas rutas y deben cumplir una cantidad de frecuen-
cias especificadas, independientemente de la cantidad de asientos
vendidos. Estdn a cargo de empresas privadas que obtienen la
concesion del gobierno nacional, provincial o municipal segtin el
alcance del recorrido, o mediante convenios con otros paises
cuando los servicios son internacionales.

Las empresas que prestan servicios no regulares estdn orien-
tadas a satisfacer necesidades especificas sin cumplir con el re-
quisito de la frecuencia y sin estar sujetas a un itinerario fijo.
Dentro de los servicios de las empresas no regulares relacionados
con el turismo es factible hacer una segunda distincién entre
servicios de larga distancia,-utilizados para transportar grupos
durante varios dias y servicios de corta distancia para city tours,
transfers, etc., generalmente utilizados por periodos que no exce-
den las 24 horas.
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Puente en el extremo norte de la Carretera Ausil_'al - Chile
L]

Los city tours y transfers, debido a que transportan un menor
nGmero de pasajeros, generalmente utilizan las llamadas com-
bies. En cambio, para largas distancias Blasco (2001:136) dis-
tingue cuatro tipos diferentes:
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Combies estacionadas frente al Hotel Marriot Plaza, Buenos Aires
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- Convencional: 6mnibuses de un solo piso con una capacidad de
entre 50 y 55 pasajeros.

- Gran turismo: similar al anterior pero con mejoras tecnolégicas
y mayores comodidades.

- Dos pisos: lleva pasajeros en ambos y tiene una capacidad
aproximada para 70 pasajeros.

- Piso corrido: tiene solamente un piso pero estd situado en la
parte alta del 6mnibus y en la parte baja transporta sélo el
equipaje.

Mesplier y Bloc-Duraffour (2000:42) sefialan que la ocupacién
en los servicios de 6mnibus supera ampliamente la del transporte
aéreo y del ferrocarril, encontrandose en un 75% y 85%).

La clientela estd formada por personas de la tercera edad, por
personas solas y gente con un nivel de vida medio. Existen lineas
regulares que unen los paises industrializados del norte con los
paises mediterrdaneos, sobre todo Esparia, Portugal y Marruecos y
que utilizan frecuentemente los emigrantes. Los tour operadores
britdnicos organizan también una parte de sus vigjes a Espana
con este sistema. En Norteamérica, el autocar desemperia un papel
en las excrusiones a Canadd y a México, asi como en los viajes
transcontinentales de una “costa a otra”. En los paises del Tercer
Mundo, a veces es el iinico medio para transportar a los turistas
en las regiones interiores en las que no existe ni ferrocarril, ni
aeropuertos como ocurre en los recorridos de Nepal, Yemen y
Namibia (Mesplier y Bloc-Duraffour 2002:42).

Sin embargo, el automévil particular es el medio de transporte
que ocupa el primer lugar entre los utilizados con fines turisticos,
en especial cuando se trata de distancias medias-cortas y cuando
el grupo que se desplaza esta compuesto por varias personas o un
grupo familiar. Blasco (2001:56) afirma que el automdévil es el
transporte que tiene menos tiempos muertos, inicamente aquel-
los necesarios para el descanso del conductor y para cargar com-
bustible. Asimismo, permite el viaje puerta a puerta no haciendo
necesaria la utilizacion de un transporte alternativo ya sea du-
rante el recorrido o el desplazamiento en el destino.

Aquellos turistas que quieren liberarse de rutas y horarios
preestablecidos, o tener un mayor contacto con la poblacién local,

79



Las Empresas Turisticas

suelen llegar a destino y arrendar un vehiculo particular sin
conductor. Dentro de las organizaciones de las arrendadoras de
vehiculos se pueden identificar dos grandes grupos:

- Pertenecientes a una cadena: Son empresas representantes de
compaiiias que integran una red de cobertura de alcance variable
en el &mbito internacional o regional. El hecho de pertenecera una
empresa de cadena permite a la arrendadora contar con ventajas,
como la mayor variedad de servicios que puede ofrecer, el respaldo
de la imagen de una empresa fuerte, el apoyo de una labor
publicitaria promocional, a niveles, ete., y de reservaciones a nivel
nacional e internacional.

- Independientes: Operan individualmente sin sucursales, con
recursos reducidos en proporcién a las grandes cadenas y con
cobertura exclusivamente local.

Entre ambos extremos hay companias de diferente tamafio y
organizacién con relacién a los requerimientos propios de oper-
acién.

Existen companias que cubren practicamente todo el globo y
cuentan con sistemas de reservaciones unificados, servicio de
alquileres sin regreso al punto de partida, servicios de asistencia
en caso de averias, etc. Otras empresas mas pequefias operan en
dreas reducidas, tales como ciudades o provincias. Las tarifas
pueden establecerse por kilometraje, cantidad de dias y tipo de
automévil.

Transporte aéreo

El analisis del transporte aéreo reviste particular importancia
por su influencia en el desarrollo del turismo, en especial en las
costas del Mediterraneo por la influencia de los vuelos charter, y
en los tltimos anos del Siglo XX, el de destinos lejanos.

El transporte aerocomercial tuvo un crecimiento estrepitoso
después de la Segunda Guerra Mundial debido a diferentes facto-
res entre los que cabe mencionar al gran nimero de nuevos pilotos
y personal entrenado, los avances en materia tecnoldgica y la
recuperacién econdémica de los paises que fueron devastados du-
rante la guerra. 2

El segundo gran avance estuvo dado por el desarrollo de los
aviones jet al permitir reducir los tiempos de vuelo y aumentar las
frecuencias. Esto, sumado al aumento de la capacidad como con-
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secuencia del ingreso de los aviones de fuselaje ancho, derivé en
una optimizacién de los servicios, reduciendo las tarifas y permi-
tiendo que, continuamente, una mayor cantidad de personas pu-
diese acceder a la compra de un billete aéreo.

Hoy en dia resulta imposible concebir un mundo desarrollado
sin la participacién del transporte aerocomercial, ya que practica-
mente todos los sectores econémicos del mundo actual lo utilizan.
El producto de la industria aérea supera el 1.3 billén de délares,
equivalente al producto bruto interno del Reino Unido o de Fran-
cia.

En muchos paises, especialmente aquellos con redes ferrovia-
rias o camineras limitadas, el transporte entre determinados
puntos sélo puede realizarse por via aérea. Del mismo modo,
aquellos paises sin salida al mar, ven en el transporte aéreo una
alternativa vdlida para ampliar su acceso a los mercados externos.
El desarrollo de la aviacién comercial permitié el crecimiento del
turismo internacional a gran escala, con una notoria incidencia en
las economias nacionales y regionales.

El transporte aerocomercial es una de las mayores actividades
generadoras de empleo, tanto en forma directa como indirecta. A
pesar de que las lineas aéreas utilizan una de las mayores y m4s
costosas maquinarias industriales (aeronaves) el transporte aéreo
es basicamente una actividad de servicios.

La actividad emplea a 265 millones de personas a nivel mundial
ya sea en forma directa como indirecta. Segin el IATA Industry
Outlook 2001, durante el afio 2000 se transportaron 538 millones
de pasajeros en vuelos internacionales y 1109 millones en vuelos
domésticos. La carga internacional transportada via aérea alcanzé
los 18,8 millones de toneladas mientras que en el 4ambito interno
fue de 11,4 millones de toneladas.

Asimismo, el transporte aéreo incide en la creacién de empleo
en actividades relacionadas, tales como operadores turisticos,
hoteleria, atracciones turisticas, alquileres de autos, centros de
convenciones, comunicaciones, publicidad, proveedores de com-
bustible, empresas de construccién, servicios de entretenimiento
a bordo, alimentacion y bebidas, compafias de seguros, etc.

En los tltimos afos la injerencia estatal se ha reducido signifi-
cativamente en lo referente a la regulacién de la actividad, la cual
se da a través de la propiedad de empresas aéreas nacionales, la
regulacién de rutas y frecuencias, limites a las inversiones extran-
Jeras, etcétera. Esto es facilmente observable en América Latina,
donde a mediados del Siglo XX la mayoria de los transportadores

81



Las Empresas Turisticas

eran propiedad de los estados, y en la actualidad éstos sélo tienen
en algunas empresas una minoritaria participacién accionaria.

Los transportadores privados son més eficientes que los esta-
tales, en funcién de sus costos operativos menores, dotaciones més
ajustadas y productivas, y rutas méds rentables. Por otra parte,
durante muchos afos las empresas estatales podian asumir resul-
tados negativos, a cambio de la creacién de empleos y el fomento
de determinadas rutas. En los altimos 20 afios el porcentaje de
transportadores estatales ubicados entre las 25 principales em-
presas a nivel mundial se redujo de 38% a 10%. En la actualidad
préacticamente todos los gobiernos que atn poseen participacién
en empresas aéreas estan llevando a cabo procesos de privati-
zacién.

Transporte del servicio de catering en el aeropucrio de Floriandpolis, Brasil

Sibien la industria aerocomercial maneja sumas de dinero muy
elevadas, lograr un‘equilibrio entre los ingresos y los costos es una
tarea sumamente compleja por lo cual no es extrano ver el dete-
rioro financiero de grandes empresas. Asimismo, el mercado aero-
comercial es sumamente sensigle a los cambios del entorno, entre
los que cabe mencionar al precio del combustible, las acciones de
la competencia, la situacién politica como fue la crisis argentina
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de fines del afio 2001, y los actos de terrorismo como los observa-
dos el 11 de septiembre de 2001 al estrellarse dos aviones contra
las Torres Gemelas en Nueva York.

Las operaciones de trafico y sobrevuelo estdn reguladas por
acuerdos entre naciones soberanas. Estos acuerdos pueden ser
bilaterales o multilaterales, dependiendo de la cantidad de paises
quesuscriban los mismos. La primera convencién sobre regulacion
de la navegacién aérea tuvo lugar en Paris, Francia, en el afio
1919, en la cual se establecié que el espacio aéreo es propiedad
inalienable del pais subyacente. La convencion de Varsovia de
1929 establecié la responsabilidad de los transportadores con los
pasajeros, sus equipajes y terceros.

Con la Conferencia de Chicago del afio 1944 se crearon las bases
para el establecimiento de un sistema coordinado de trafico aéreo
a nivel internacional y se crearon las libertades del aires que se
observan a continuacién:

- Primera libertad: Privilegio de sobrevuelo de cualquier terri-
torio.

- Segunda libertad: Privilegio de aterrizar por razones técnicas
(a estas dos libertades se las denomina Derechos técnicos. Las
siguientes se incluyen dentro de los derechos de trafico).

- Tercera libertad: Privilegio de transportar pasajeros, equipa-
jes, cargay correo desde el pais de bandera de la linea aérea hasta
otro pais.

- Cuarta libertad: privilegio de transportar de un pais pasajeros,
equipajes, carga y correo desde otro pais al pais de bandera de la
linea aérea.

- Quinta libertad: Privilegio de transportar pasajeros, equipa-
jes, carga y correo entre dos paises de los cuales ninguno es el de
bandera de la linea aérea.

Actualmente la quinta libertad ha sido subdividida en cuatro
libertades quedando de la siguiente manera:

- Quinta libertad (modificada): Igual que la anterior, siempre y

cuando el vuelo se origine o finalice en el pais de bandera de la
linea aérea.
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Figura 13: Esquema de Yield Management
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- Sexta libertad: Privilegio de transportar pasajeros, equipajes,
carga y correo entre dos pafses de los cuales ninguno es el de
bandera de la linea aérea, pero siempre que este tltimo sea
utilizado como punto de conexién.

- Séptima libertad: Privilegio de transportar pasajeros, equipa-
jes, carga y correo entre dos paises, ninguno de los cuales es el de
bandera de la linea aérea, ni que el vuelo se origine ni finalice en
éste.

- Octava libertad: Privilegio de transportar pasajeros, equipaje,
carga y correos entre dos puntos de un pais que no sea el de
bandera de la linea aérea.

Estas libertades fueron la base de lo que en la actualidad se
conoce como liberalizacién o desregulacién del trafico aéreo. Las
empresas de transporte aerocomercial fueron tradicionalmente
muy reguladas en un intento por proteger los intereses nacionales.
Por ello, la desregulacion aérea observada durante la segunda
mitad del Siglo XX comenz6 a ser un tema muy polémico. El caso
mas notorio lo constituyé EE.UU. donde la actividad aerocomer-
cial fue regulada durante las décadas de 1920 y 1930. Pero a partir
del Acta de Desregulacién de 1978, los transportistas gozan de la
libertad de establecer sus rutas y tarifas en lo que al mercado
interno se refiere.

De acuerdo con los informes del Aviation Regulatory Watch
Group, dependiente de la Asociacién Internacional de Transporte
Aéreo (IATA), la industria aerondutica estadounidense se habia
orientado hacia un oligopolio estable en el que la concentracién y
la situacién dominante en el mercado de unas pocas compaiias
habia eliminado la guerra de precios y permitia obtener beneficios
adecuados. Pero la mala situacién financiera de tres compafias
provocé el retorno a la situacién anterior de competencia des-
medida.

Blasco (2001:156) sefiala que en Europa el proceso de liberali-
zacién llegé a su fin superando las cldsicas libertades del aire. Asi,
en la actualidad ctialquier compaiia aérea de un pafs europeo
puede aterrizar, despegar y transportar pasajeros, carga y correo
desde o a cualquier punto del mundo e incluso realizar vuelos
domésticos en cualquier pais europeo.

Desde la implementacién de la desregulacién ingresaron al
mercado varias empresas con diferentes estrategias; algunas lo
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hicieron exitosamente y otras quebraron. Las opiniones respecto
de la conveniencia de la desregulacién son muy diferentes y
encontradas. No obstante, nadie puede negar la considerable
reduccién de las tarifas. La desregulacién trae aparejado un incre-
mento en la competencia entre las lineas aéreas, reflejada en un
aumento de frecuencias, nuevas rutas sin escalas, y una reducciéon
significativa en los precios. También surgen lineas aéreas que
operan como alimentadoras de las redes troncales o entre aero-
puertos de menor densidad, ofreciendo también tarifas reducidas.

Durante los altimos afnos surgieron las alianzas operativas y
comerciales entre empresas aerocomerciales que ofrecen variadas
ventajas tanto a los transportadores como a los usuarios. Entre
las ventajas para los usuarios se destacan la ampliacién de las
redes de rutas, la nivelacién de servicios, la posibilidad de incre-
mentar acumulacién de millas en programas de fidelidad y la
representacién global de los transportadores participantes. Porsu
parte las empresas aéreas que integran alianzas pueden obtener
economias de escala, y mantener mercados relativamente cauti-
vos.

Eltransporte internacional estd regulado por acuerdos bilatera-
les entre paises, los cuales determinan la cantidad de transporta-
dores y frecuencias autorizadas entre ellos. En los tiltimos anos se
ha acentuado la tendencia a flexibilizar estos acuerdos, surgiendo
en algunos casos la denominada politica de “cielos abiertos”,
mediante la cual se eliminan las barreras para los transportadores
de los paises signatarios. En algunos casos los acuerdos compren-
den a més de dos paises a través de los denominados acuerdos
multilaterales. Tal es el caso del acuerdo firmado entre Chile,
Nueva Zelandia, Singapur. EE.UU. y Brunei.

El “Acuerdo de Fortaleza” firmado en 1996, bajo el auspicio del
MERCOSUR, involucra a Brasil, Argentina, Paraguay, Uruguay
(todos los miembros del MERCOSUR), Bolivia y Chile, contem-
plando esencialmente una politica de cielos abiertos (libre acceso
e inexistencia de limites de capacidad), para toda ruta “que no
exista actualmente en los Acuerdos Bilaterales. En la reunién de
autoridades de transporte aerocomercial de los pafses de América
del Sur celebrada en Santiago de Chile, los dias 1y 2 de marzo de
2001, se aprobé la Resolucién CAA 01/2001, que establece lo
siguiente:

- A partir de julio 1, 2001, incrementar la capacidad acordada

entre Estados miembros en por lo menos 30% por cada operacién
de tercera y cuarta libertad, asi como eliminar las restricciones

86




Turismo. Una Perspectiva Empresarial

existentes con relacién a los puntos a ser operados dentro de los
limites de sus territorios.

- A partir de julio 1, 2002 incrementar la capacidad ampliada
(de acuerdo con el punto 1 antes mencionado) en por lo menos 50%

por cada operacién de tercera y cuarta libertad, asi como eliminar
‘las restricciones existentes con relacién a los derechos de quinta 'y

sexta libertad acordados bilateralmente entre Estados miembros,
dentro de los limites de sus territorios.

- A partir de julio 1, 2003 liberalizar completamente la capaci-
dad y frecuencias acordadas en los respectivos Acuerdos Bilatera-
les entre Estados miembros, dentro de los limites de sus territorios

(ALADI 2001).

Las tendencias desreguladoras y privatizadoras, sumadas a la
globalizacion de las economias han forzado a las empresas de
aeronavegacién a operar con menores costos y concentrarse en sus
negocios principales y reduciendo su diversificacion.

No obstante, es una actividad con escasos margenes de renta-
bilidad, motivado por diversas razones. En primer lugar debe
considerarse que la mayoria de los transportadores aéreos operan
servicios regulares, lo que implica que los vuelos deben ser reali-
zados independientemente de la cantidad de pasajeros, carga o
correo reservados. El punto de equilibrio a partir del cual un vuelo
es rentable es en la mayoria de los casos superior al 70% de la
capacidad de la aeronave. Los costos fijos, las tasas operativas, los
impuestos nacionales son sumamente elevados en la actividad; a
esto se suman los elevados costos de capital, renovacién de flotas,
leasing de aeronaves, stock de repuestos, combustible, etc.

Muchos de estos factores no estan bajo el control de las empresas
que conforman esta actividad, la cual tiene ademas caracteristicas
propias tales como la dispersién geografica de empleados y opera-
ciones, la incidencia de factores climaticos en la regularidad de sus
operaciones, el bajo margen de desperfectos técnicos permitidos
para permitir la realizacién de los vuelos, los elevados niveles de
seguridad requeridos en la mayoria de las operaciones, los eleva-
dos porcentajes de’sindicalizacién de sus dotaciones, ademds de la
caracteristica fundamental de los servicios: la imposibilidad de
almacenarlos. -
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ALOJAMIENTO Y RESTAURACION

Hasta épocas recientes, en las estancias argentinas el conjunto
habitacional del personal contaba con un lugar cerrado llamado
matera en cuyo centro se podia encender un fuego. Cualquier
persona que llegaba al caer la tarde encontraba allf 1a posibilidad
de pasar a resguardo la noche y prepararse un pedazo de carne
asada acompandndolo tomando mate.

Este principio de hospitalidad se dio en todas partes del mundo
donde el viajero cansado encontraba un lugar donde reponer
fuerzas en sitios donde no habia algtin establecimiento comercial
para ese fin.

A partir de la hosteleria que se desarroll en Espafia y que la
OMT (1998:86) define como el sistema comercial compuesto de
bienes materiales e intangibles dispuestos para satisfacer las ne-
cesidades bdsicas de descansoy alimentacidén de los usuarios fuera
de su domicilio.

En afios posteriores y en diferentes partes del mundo ambos
servicios se fueron separando, los hoteles comenzaron a ofrecer las
habitaciones como servicio bésico y ser fueron creando una serie
de establecimientos dedicados a la preparacién de alimentos para
las personas fuera de sus hogares. No obstante, la mayoria de los
hoteles, excepto los de paso, ofrecen servicios de alimentos y
bebidas denominédndose pensién completa / media pensién; Plan
Europeo / Plan Americano, etc.

El costo de la habitacién es importante, aunque un hotel presta
una serie de servicios complementarios que abarcan una amplia
gama que va desde la lavanderia, teléfono, acceso a Internet,
restaurantes y servicio en las habitaciones hasta las salas de
congresos y convenciones, centros de negocios, etc. que en ocasio-
nes pueden generar una mayor rentabilidad que un elevado indice
de ocupacién. Para ello se ha disefiado el Yield Management o
gerenciamiento por precios (Figura 13) que permite fijar la tarifa
adecuada para las habitaciones segtn el tipo de cliente y la época
del afio (alta o baja temporada, dias hébiles/fin de semana, etc.).
De esta manera se pueden maximizar las tarifas cuando la de-
manda excede la oferta y maximizar la oferta cuando se reduce la
demanda.

Lundberg (1989:40) realiza una clasificacién;del alojamiento
segun la localizacién. Distingue entre: .

- Centro de la ciudad: Alli se encuentran los hoteles mas an-

tiguos, tradicionales y lujosos. Debido al elevado precio del suelo,
actualmente existe la tendencia de reciclar antiguos edificios
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adaptdandolos a las necesidades de los futuros clientes. Esta ten-
dencia comienza a ver en Buenos Aires donde, entre otros, la
cadena espafola NH reciclé al antiguo y tradicional hotel Jousten,
que a principios del Siglo XX fue el alojamiento preferido de la
colectividad alemana, o en el recientemente inaugurado hotel
Sofitel, perteneciente a la cadena francesa Accor, que se instalé en
el edificio conocido originariamente como Torre Bensich.

- Suburbanos: Son por lo general hoteles de pocas habitaciones
y utilizados principalmente por las personas que quieren mante-
nerse alejadas del trafico y ruido de los grandes centros urbanos.
Otro segmento importante para estos hoteles son las personas que
visitan a familiares y amigos pero prefieren mantener su privaci-
dad durante algunos momentos del dia. '

- Proximidad de autopistas: En las ultimas décadas muchas
cadenas han optado por instalarse en los cruces de autopistas de
facil acceso al centro de la ciudad. De esta manera combinan el
menor costo del terreno con la tranquilidad y mayor informalidad
para los huéspedes. Generalmente cuentan con facilidades recrea-
tivas al aire libre como pileta de natacién y, en algunos casos,
ofrecen la posibilidad de realizar congresos y convenciones man-
teniendo asi a los participantes semi-cautivos, alejados de las
grandes atracciones del centro de la ciudad. Frecuentemente en
sus alrededores se desarrollan pequenos centros comerciales como
es el caso de México, Costa Rica y EE.UU. Por lo general cuentan
con un servicio de transporte regular en combi al centro de la
ciudad.

- Resorts: Por lo general constituyen complejos hoteleros ubica-
dos muy préximos al atractivo principal —generalmente de sol y
playa-, donde los huéspedes tienen acceso a todo tipo de servicios,
en muchos casos también el de animacién.

- Hoteles de aeropuertos: Se encuentran en proximidades de
aquellos de mucho tréfico. Sirven a los pasajeros en conexién que
deben pernoctar y son muy utilizados por la tripulacién de las
aeronaves acortando de esa manera el tiempo en la escala. En
muchos casos ofrecen tarifas especiales diurnas para habitaciones
sin cama pero que cuenta con cémodos sillones y una serie de
facilidades que permiten descansar a los pasajeros que llegan por
la manana y deben esperar hasta la noche para su préximo vuelo.
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Cuadro 7: Diferencias entre el alojamiento tradicional y ecolégico

Alojamiento tradiciona Alojamiento ecolégico
Lujoso Comfortable
Estilo genérico Estilo particular
Centrado en el descanso Centrado en actividades / educacién

Actividades centradas en las facilidades, | Actividades centradas en la naturaleza /
p-ej. golf, tennis, natacion, etc. recreacién (caminatas, buceo, etc.)

Desarrollo de enclave Desarrollo integrado con el entorno

Generalmente propiedad de un grupo / Generalmente propiedad unipersonal
consorcio

Maximizacién de ganacias basads en Maximizacion de ganacias basadas en el
elevada capacidad, servicio y precio diseno, localizacién, baja capacidad, etc.

Elevada inversion Inversion moderada / baja

Principales atractivos son las facilidades | Principales atractivos son el entorno y

y el entorno las facilidades
Cocina, servcio y presentacion de Cocina y servicio con influencia cultural
caracter internacional local

Comercializacién a través de una cadena | Comercializado generalmente en forma
independiente

No cuenta con guias e intérpretes Los guias e intérpretes son esenciales
para !a operacién

Fuente: Russell et al 1995: x

Si bien la ubicacién del hotel es importante, también lo es en
gran medida la segmentacién del mercado hotelero en funcién de
las necesidades de los turistas, tales como tarifas, servicios, pres-
tigio, etc. Lundberg (1989:42) senala que los principales mercados
objetivo de los grandes hoteles estan conformados por 1) los grupos
corporativos y hombres de negocios; 2) participantes en congresos
y convenciones; 3) turistas nacionales e internacionales; y 4)
grupos de incentivo. También hace referencia a las mujeres que
viajan solas, principalmente por razones de negocios, como un
nuevo e importante segmento del mercado (Lundberg 1989:71).

Generalmente las mujeres que viajan sin compafiia encuentran
problemas en resolver problemas relacionados con proposiciones
amorosas del sexo opuesto y se preocupan por su seguridad. Con
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el objeto de captar a este mercado, algunas cadenas norteameri-
canas introdujeron el concepto de pisos “exclusivos para sefioras”
que no tuvo mayor éxito y fue posteriormente cancelado. Otras

restaron mas atencién al bar y la recepcién iluminando mejor los
ambientes y solicitando a los cantineros que trataran de solucionar
discretamente cualquier problema de acoso masculino. Una de las
razones por la preocupacién del bienestar de las mujeres se fun-
damenta en que ejercen una gran influencia sobre los viajes de
placer y generalmente deciden respecto a la eleccion del hotel para
la luna de miel.

Debido a la gran cantidad de segmentos de mercado y que un
hotel no puede satisfacer a todos, altimamente muchas cadenas
han desarrollado establecimientos diferenciados. Asi, la cadena
Sheraton ofrece un servicio més sofisticado en sus Parks & Towers
que en sus establecimientos tradicionales. Por lo general estan
integrados en un mismo edificio pero brindan la posibilidad de
ingresar por entradas separadas.

Un caso interesante lo constituye la cadena Accor con sus
hoteles orientados a personas de diferente condicién social. Estos
van desde los Sofitel, para personas con elevada capacidad, hasta
los econémicos Etap Hotel, Formule 1 y Motel 6, pasando por los
Novotel, Mercure e Ibis dirigidos a personas con ingresos medios.

La categorizacién hotelera también es un aspecto importante a
considerar y constituye, en la mayoria de los casos, una interven-
cién del Estado a través de su organismo oficial de turismo para

arantizar un determinado tipo de servicio. En algunos paises son
Els asociaciones de profesionales las encargadas del tema.

La forma maés comun de categorizacién en el ambito mundial es
deluxe (muy utilizada en Europay ocasionalmente en los EE.UU.),
primera clase y turista. Deluxe significa extremadamente lujoso,
lo excepcional y los hoteles asi categorizados son exclusivos, caros
y supuestamente ofrecen lo maximo en servicio, alojamiento,
facilidades y ubicacién (Lundberg 1989:66).

La categoria “primera clase” también es llamada en algunos
pafses cuatro o tres estrellas, y B en otros. Turista tiene su
equivalente en una o dos estrellas y también se lo suele denominar
econémico.

Los hoteles, moteles y hosterias de Argentina incluidos en el
Registro Nacional Hotelero se categorizar por estrellas al igual
que en Espafia. Solamente los hoteles pueden alcanzar las 4y 5
estrellas. La mayor critica que se le hace a este sistema es que sélo
considera las superficies de los espacios —ya sean publicos o
privados- y no toman en cuenta la calidad del servicio.
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Con el auge de las preocupaciones por el medio ambiente y la
popularidad del ecoturismo, se acufié el término ecolodges para
designar a un alojamiento de bajo impacto ambiental en 4mbitos
no urbanos. Russell, Bottril y Meredith (1995) sefialan que no hay
un criterio estandarizado respecto a qué es un ecolodge, pero
identificaron doce caracteristicas que consideran lo diferencia de
un lodge tradicional (Tabla 7).

Ruschmann (1992:132) hace referencia al alojamiento en el
Amazonas brasilefio destacando lo siguiente:

Los “lodges” —medios de hospedaje del turismo ambiental y
ecolégico- estdn bajo riguroso control de las autoridades turisticas
y ambientalistas que, a través de una legislacién especifica
procuran integrar los proyectos arquitecténicos al paisaje local
valorizando su exotismo pero evitando la agresién a los ecosiste-
mas.

Los lodges se construyen en dreas densamente arboladas —dis-
tantes algunas horas de navegacién de las principales ciudades
del Amazonas- y préximas a correntadas, lagos o rios menores;
estan equipados con radio-teléfono para comunicacién de emer-

encia con las ciudades mas préximas (...). La electricidad para el
%uncionamiento de ventiladores, refrigeradores, luces, etc. las
proveen equipos generadores, pero debido a que el ruido de los
motores se contrapone al silencio o a los sonidos tipicos del bosque,
la mayoria de los lodges los utilizan lo menos posible.

Selengut (1995), basdndose en su experiencia en el disefio de un
complejo turistico en Maho Bay (Islas Virgenes de los EE.UU.),
pone énfasis en la mimetizacién de las construcciones con el
paisaje, la utilizacién de energia renovable y una serie de estrate-
gias de gestién ambiental. ;

En los principales destinos turisticos de Africa como por ejem-
plo, Republica de Sudéfrica, Kenia y Tanzania son populares los
tented camps, cuya traduccion literal es campos entoldados. Con-
sisten basicamente en carpas/habitaciones semipermanentes ubi-
cadas en lugares estratégicos para que no interfieran con la vista.
Asimismo, cuentan con un espacio ptblico conformado por el bar,
comedor y espacio para fogatas nocturnas, ademas de sanitarios,
oficina administrativos, tienda de recuerdos, oficina administra-
tiva, etc. Las instalaciones del centro de atencién al visitante est4n
hechas con el mismo material que las carpas o con elementos
disponibles en el drea.

Argentina cuenta con formas de alojamiento que se ajustan en
mayor o menor grado al disefo de los ecolodges. En la Patagonia
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Figura 13: Clasificacién del food service
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tomaron gran auge durante la década de 1990 las cabanas de
madera con techo a dos aguas -especialmente apto para zonas de
nevadas intensas-. Estas cabafas con servicios independientes
(cocina, bafio, estar y dormitorio) tienen una serie de ventajas: son
econémicas, son prefabricadas -por lo cual su instalacién es rapida
y sencilla-, su capacidad de alojamiento es de aproximadamente
seis personas -nimero promedio del grupo que viaja- y permiten
aumentar la capacidad de alojamiento segin la demanda y la
disponibilidad de recursos del empresario (si el negocio funciona
se van adquiriendo nuevas y al mismo tiempo contintia en ope-
racion el resto).

En la Patagonia norte, también conocida como la Regiéon de los
Lagos, predominan las hosterias. Se ajustan a grandes rasgos a
los estandares internacionales que rigen en los lodges. En su
mayoria se encuentran préximas a las ciudades por lo cual se
conectan a la red de luz, agua potable, cloacas y recoleccién de
residuos domiciliarios. Cuando no cuentan con algunos de estos
servicios utilizan grupos electrégenos y los medios tradicionales
para la obtencion de agua y desecho de residuos sélidos y liquidos
(pozos negros), separacién de basura biodegradable de aquella no
degradable, colocando a la primera en lugares profundos y reutili-
zando a la segunda. El agua se obtiene por bombeo y se extrae de
lagos o de napas subterraneas que se encuentran a mayor profun-
didad de los pozos negros.

En la Patagonia central se encuencuentra enclavada en la
Cordillera de los Andes una serie de lagos de gran belleza y
alejados de los principales urbanos de la zona. Debido a que las
fuertes nevadas aislan a los lagos durante los largos inviernos,
cuentan con una infraestructura que se limita a algin puesto de
gendarmeria nacional o a la vivienda de un puestero. Las facili-
dades que se construyeron para atender a los turistas cumplen con

autas de conservacién ambiental y brindan confort a quienes
{)legan por esos lugares.

El tipo de alojamiento construido es cominmente denominado
cabarnia y es de reciente data. Dado que se localiza en 4reas donde
la naturaleza constituye el atractivo principal, se toman diferentes
recaudos para interferir lo menos posible con ella.

Restauracién

La costumbre de comer afuera se remonta a la antigiiedad ya
que hay registros de que en el afio 512 a.C. habia lugares publicos
en Egipto donde se servian comidas. En épocas mucho mas préxi-
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mas, los comedores de los grandes y lujosos hoteles fueron el lugar
propicio para el encuentro y la sociabilizacién.

En la actualidad las personas que se alojan en los principales
hoteles de las grandes ciudades prefieren no utilizar el servicio de
los restaurantes del mismo hotel, sino que mayoritariamente se
dirigen hacia aquellos de las proximidades.

Olsen y Blanc (1984:306) sefialan que lo restaurantes son em-
presas de servicio cuyas principales caracteristicas se enuncian a
continuacién:

- Una entidad comercial

- Sirve comida en el local

- Estd abierto al publico en general o a una clientela en
particular

- Opera en forma continua

Restaurante de comida rapida en Mundo Marino (Prov. Bs.As)
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Banquete a bordo de un crucero
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Sirven tanto a la poblacién residente como a la turistica y se
benefician con el habito de comer afuera. Este habito est4 influen-
ciado por los estilos de vida, niveles de ingreso, cambios demografi-
cos, modas, etc.

El ritmo acelerado que caracteriza a la época actual ha permi-
tido la rdpida expansion de los locales de comida rapidas, entre los
que se puede mencionar a Burger King, Kentucky Fried Chicken,
Wendy’s y McDonald’s. Este altimo es uno de los més conocidos a
nivel mundial y que a partir de un Gnico puesto de hamburguesas
en EE.UU., se convirtié en unatelade araiiainternacional de miles
de establecimientos (Kottak 1997:263). Es un lugar donde los
estadounidense se sienten a gusto y tienen la sensacién de encon-
trarse como en casa en cualquier parte del mundo, debido a que la
estrategia de la empresa descansa en parte en la uniformidad
asociada a cada establecimiento: comida, entorno, arquitectura,
ambiente, actos y palabras. A esto se suma que pueden comer
siguiendo su horario habitual de comidas sin tener que ajustarse
a los a veces complejos horarios impuestos por culturas diferentes.

Cerra et al. (1991:458) introducen el concepto de Food Service o
servicio de alimentos, y distinguen entre el sector comercial (que
se realiza en establecimientos abiertos al publico) y el sector
institucional o cautivo donde el servicio es contratado por grandes
empresas para sus clientes, huéspedes, invitados, etc. (Figura 13).

FUNCIONES DE LAS AGENCIAS DE VIAJES

Las agencias de viajes son entidades con fines de lucro cuyo
objetivo es 8oner a disposicién de sus clientes diferentes servicios
turisticos. Cumplen con tres funciones bdsicas:

- Intermediar servicios de transporte, alojamiento restauracién,
alquiler de automéviles, ete. (Figura 14).

- Elaborar productos turisticos combinando diferentes servicios
que componen un viaje. A estos productos turisticos se los de-
nomina de diferentes maneras: paquete turistico, inclusive tour,
viaje todo incluido, ete.

- Asesorar a su clientela sobre la eleccién de destinos vacacio-

nales, formas de alogjamiento, eleccién de modalidades de trans-
porte, productos turisticos, etc.
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Figura 14: Proceso de operacion de una agencia de viajes
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Fuente: Schliiter y Winter 2000

Las agencias de viajes pueden clasificarse de diferentes mane-
ras (segun el tipo de mercado, el tipo de operacién, el volumen de
ventas, el tipo de mercado, etc.). La forma més comin de clasifi-
carlas es segin el tipo de operacién. En este caso se distinguen
tres modalidades:

- Minorista: Venden directamente al ptblico servicios turisticos.
No elabora ni intermedia productos para otras agencias de viajes.

- Mayorista: Por lo general no vende directamente al ptblico,

sino que elabora paquetes que son intermediados por las agencias
minoristas.
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- Operadora: Ademds de elaborar sus productos, es duefa (o
accionista) de hoteles, empresas de transporte, etc.

Las operadoras _turisticas no estdn contempladas en la legis-
lacién argentina. La actividad se rige por la Ley 18.829, sancio-
nada el 6 de enero de 1970, y sus correspondientes decretos
reglamentarios. Establece que quedan sujetas a las disposiciones
de esta ley todas las personas fisicas o juridicas que se dedican a
las siguiente actividades:

- La intermediacion en la reserva o locacién de servicios en
cualquier medio de transporte en el pafs o en el extranjero.

- La intermediacién en la contratacién de servicios hoteleros en
el pais o en el extranjero.

- La organizacién de viajes de cardcter individual, colectivo,
excursiones, cruceros o similares, con o sin inclusién de todos los
servicios propios de los denominados viajes a forfait, en el pais o
en el extranjero.

- La recepcion y asistencia a turistas durante sus viajes y
permanencia en el pafis, la prestacién a los mismos de los servicios
de guias turisticos y el despacho de sus equipajes.

- La representacién de otras agencias, tanto nacionales como
extranjeras, a fin de prestar su nombre a cualesquiera de estos
servicios.

- La realizacion de actividades similares o conexas a las men-
cionadas con anterioridad en beneficio del turismo.

Asimismo, se establece la siguiente categorizacién:

- Empresas de viajesy turismo (E.V.T.): Son aquellas que pueden
realizar todas las actividades anteriormente sefialadas tanto para
sus propios clientes y para otras agencias del pais o del extranjero,
como para terceros.

- Agencias de tyrismo: Son aquellas que pueden realizar todas
las actividades anteriormente sefaladas, pero exclusivamente
para sus clientes.

- Agencias de pasajes: Son aquellas que sélo pueden actuar en

la reserva y venta de pasajes en todos los medios de transporte
autorizados o en la venta de los servicios programados por las
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Empresas de Viajes y Turismo y los transportadores maritimos y
fluviales.

Servicio Internet privado en las agencias de viajes

Pagina Web de

agencia de vigjes ‘
Usuario
INTERNET __ :

—’——

’_-__-----——

¢ Informacién general. "
 Reservas, 4 e

. e’ Pid Motor de reservas
o E-mail. S P

o Ofros servicios. I

| I

AMADEUS Proveedores locales

Aéreo coche de datos de Internet

Fuente: OMT 1998:329

En la actualidad la gestién de las agencias de viajes se ve
fuertemente influenciada por las nuevas tecnologias de la comu-
nicacién y por la preocupacién del mercado por consumir prinei-
palmente productos.que no afectan al medio ambiente.
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CAPITULO 5

GESTION EMPRESARIAL

PRINCIPIOS DE GESTION

Para tener éxito, el principio fundamental de cualquier organi-
zacion consiste en que sus miembros definan con precisién quiénes
son, quiénes quieren ser, cudles son sus factores clave de éxito y
cémo alcanzarlos.

La razén de ser de una empresa, es decir el motivo por el que se
introduce en el mundo de la produccién de bienes o servicios, queda
patente en su misién y vision.

La visién es como quiere ser percibida socialmente la empresa
en un futuro deseado. Es el impetu fundamental que dinamiza a
las personas para alcanzar un fin. Su objetivo es inspirar a los
empleados y actuar como fuerza unificadora para lograr una meta
comun. Por ejemplo:

Ser una compariia global de primerisima reputacién, dedicada
al crecimiento, dirigida por calidad total e innovacién, coompro-
metida a maximizar el éxito de los clientes, siempre respetando los
valores fundamentales.

Cuando hay una visién genuina la gente no sobresale ni aprende
porque se lo ordenen, sino porque lo desea. Pero muchos lideres
tienen visiones personales que nunca se traducen en visiones
compartidas y estimulantes. Con frecuencia, la visién compartida
de una compaiia gira en torno del carisma del lider o de una crisis
que afecta a la organizacién. No obstante, la mayoria de las
personas prefiere perseguir una meta elevada en todo momento,
no sélo en los momentos dificiles.

Por misién se entiende la declaracién del objetivo de una organi-
zacion; lo que desea lograr en el medio a nivel amplio. Acttia como
una mano invisible que guia a la gente de la organizacién para que
pueda trabajar de manera independiente pero colectiva, para
lograr sus objetivos globales (Kotler 1991). Por ejemplo:
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Brindar cobertura para riesgos de individuos y PYMES, desa-
rrollandoy comercializando productos en condiciones de rentabili-
dad.

La misién no debe ser demasiado amplia ni demasiado estrecha.
Una declaracién como desear ser la primera compafiia en esa
industria proveyendo los servicios de mayor calidad en el mercado
con los precios més convenientes suena interesante, pero esta
llena de generalidades y contradicciones. La misién debe expre-
sarse en objetivos de apoyo detallados para cada nivel administra-
tivo.

Es frecuente que exista una gran distancia entre la declaracién
de misién y las acciones cotidianas de los miembros de la organi-
zacién. Peter Senge (1998) sostiene que muchos lideres tienen
visiones personales que nunca se traducen en visiones comparti-
das que galvanicen a una organizacién.

ESTRATEGIAS

La estrategia es sencillamente la determinacién de las metas y
los objetivos bésicos de una empresa a largo plazo, la adopcién de
cursos de accién y la asignacion de los recursos necesarios para
conseguirlos.

Segtin Tom Peters (1996), ser una empresa consagrada al cli-
ente es una estrategia para obtener una ventaja competitiva,
alcanzando y superando las expectativas de aquellos clientes a los
quese eligid servir. La idea principal es crearlos y retenerlos, crear
un sistema que los satisfaga. Para ello la organizacién deberd
definir cudles son los elementos o factores importantes para ese

po de clientes.

Philip Kotler y Gary Armstrong (1991) identifican 4 estrategias
principales:

- Penetracién de mercado: Incrementar el nivel de ventas a los
clientes actuales e incorporar a los clientes de los competidores,
sin modificar los productos o servicios.

- Desarrollo de mercados: Identificar y desarrollar nuevos mer-
cados sin modificar los productos o servicios.

- Desarrollo de productos: Crear nuevos productos o servicios
para los mercados actuales.
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- Diversificacién: Incursionar en negocios y mercados completa-
mente nuevos.

J. P. Valls (2000) por su parte menciona 5 modelos de expansién
aplicados al sector del turismo y del ocio:

- Diversificacién hacia otros mercados: Ingresar en otros
negocios

- Estructuracién de nuevos productos: Crear un nuevo mercado

- Disefio nuevos productos: Extender la linea actual

- Diserio de nuevos productos: Fuera de la linea tradicional

- Reposicionamiento: Presentar nuevos atributos

- Aporte de valor agregado: Diferenciarse de la competencia

Michael Porter (1980) sefiala tres estrategias genéricas de ac-
tuacién:

- Liderazgo en costos: Aplicando economias de escala, nuevas
tecnologias, reduccién de insumos, ete.

- Diferenciacién: Presentando productos o servicios con valor
agregado respecto de los competidores.

- Segmentacién: Dirigiendo los esfuerzos a un grupo especifico
de clientes potenciales.

CICLO DE VIDA DE PRODUCTOS O SERVICIOS

El ciclo de vida es un modelo que explica las tendencias que
afectan el comportamiento de las ventas de un producto o servicio,
desde su lanzamiento hasta su desaparicién en los mercados.
Estas tendencias se ven afectadas por factores demograficos,
tecnoldgicos, econémicos y politicos.

El ciclo de vida de los productos o servicios tiene basicamente 4
etapas, a saber:

- Introduccién: Las ventas se incrementan a medida que el
producto o servicio se incorpora al mercado. En esta etapa préacti-
camente no existen utilidades, debido a las fuertes inversiones en
acciones de comunicacién y comercializacién.
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- Crecimiento: Las ventas y las utilidades se incrementan rapi-
damente, conforme el producto o servicio gana aceptacién en el
mercado.

- Madurez: Las ventas continian creciendo aunque en forma
menos acelerada, dado que el producto o servicio encuentra el tope
de aceptacion.

- Declinacién: Disminuyen las ventas y las utilidades, y el
producto o servicio se vuelve obsoleto, frente al surglmlento de
nuevos productos o servicios en el mercado.

Segan la OMT (1998:307), el ciclo de vida del producto, enten-
dido como el proceso extendido en el tiempo por el que pasa un
producto/servicio, es de especial relevancia para el marketing
turistico. Basandose en Butler (1989), senala que lo siguiente:

... un destino turistico tiene un ciclo de evolucién similar al de
los productos [ servicios, y comprende: exploracién, implicacion de
autoridades locales, desarrollo, consolidacion, estancamiento y
declive o rejuvenecimiento (Flgura 15).

Figura 15: Ciclo de vida de un destino turistico
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Fuente: OMT 1998:307
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MATRIZ BCG

Guiados por la declaracién de vision y misién de la organizacion,
los administradores deben planear su cartera de negocios, o sea el
conjunto de negocios y productos o servicios que componen una
compafiia. La mejor cartera es la que mejor adapta las aptitudes
ydebilidades de una organizacién a las oportunidades que le ofrece
el medio. La compaifiia debe analizar su cartera actual y decidir
cuales negocios deben recibir mayor, menor o ninguna y disenar
estrategias de crecimiento para anadir nuevos servicios o negocios
a su cartera.

El objetivo de un andlisis de cartera consiste en caracterizar la
posicién estratégica de cada actividad de la empresa en cuanto a
dos variables:

- El mercado donde se desarrollan las actividades.
- Los competidores de la empresa en cada producto-
mercado considerado.

Enla década de 1970 se desarrollaron varios enfoques estratégi-
cos, conocidos como planificacién por medio de férmulas, planifi-
cacién de la cartera de negocios o matrices de planificacién. La
caracteristica principal es que permiten graficar la elaboracién de
estrategias, identificando las més recomendables para determi-
nadas situaciones.

La Matriz BCG o Método del Boston Consulting Group, también
llamada matriz “crecimiento — cuota de mercado relativa” es uno
de los métodos de andlisis més utilizados. Su objetivo es permitir
a las empresas diversificadas una mejor distribucion de sus recur-
sos en las diferentes areas de negocios.

Esta matriz estd construida en base a dos criterios: la tasa de
crecimiento del mercado de referencia y la cuota de mercado
relativa al lider, que son indicadores del atractivo y de la competi-
tividad detentada. Posee tres componentes fundamentales: las
unidades estratégicas de negocios, los efectos de la experiencia y
la matriz de participacién en el crecimiento.

La Unidad Estratégica de Negocios (UEN) es una metodologia
desarrollada por grandes organizaciones, por medio de la cual
agrupan determinadas unidades o lineas de productos o servicios
y las gestionan como si fueran una empresa independiente: Cada
UEN tiene consumidores, estrategias, objetivos, recursos, costos
y beneficios especificos.
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Los efectos de la experiencia tienen que ver con el aprendizaje,
la especializacién, procesos innovadores, nuevos materiales,
estandarizacién y redisefno de productos o servicios, como se ob-
serva en la Figura 16, de donde se desprende lo siguiente:

Figura 16: Esquema de la matriz BCG

Alto
ESTRELLA INTERROGANTE
INDICE DE
CRECIMIENTO
DEL MERCADO
VACA PERRO
Bajo
Alta PARTICIPACION Baja
RELATIVA DEL
MERCADO

Fuente: Elaboracion propio en base a Kottler 1991

Los productos Estrella

Estos productos son lideres en un mercado de gran crecimiento.
Estos productos, si bien pueden requerir una gran inversién para
financiar su crecimiento acelerado, son redituables y prob-
ablemente se convertirdn en las futuras vacas lecheras. Se encuen-
tran en el sector donde se registran altas tasas de crecimiento y
alta participacién relativa.

Los productos Vaca Lechera o Vaca de Efectivo .
Son productos o servicios bien posicionados, con bajo cre-

cimiento pero alta participacién, generando grandes ingresos, y

requiriendo poca inversién para mantener su posicién.
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Los productos Interrogante
Son productos que operan en mercados de alto crecimiento, pero
cuya participacién relativa de mercado es baja. Necesitan grandes
ﬁecursos para incrementar su participacién, pero generan poco
inero.

Los productos Perro
Tienen bajo crecimiento y participacién. Es factible que se
autofinancien, pero con el transcurrir del tiempo desapareceran.

Analizando la Matriz BCG, se observa lo siguiente:

- Efecto de la experiencia

Una cuota de mercado relativa elevada implica una ventaja -
competitiva en términos de costo con relacién a los competidores.
Una cuota de mercado relativa débil implica una desventaja en
términos de costo unitario.

Los productos estrella tienen una cuota de mercado elevada y
le otorgan a la empresa una ventaja competitiva, mientras que los
interrogantes tienen una cuota de mercado débil lo que implica
una desventaja en términos de costo con respecto a los competi-
dores.

- Mercado en crecimiento

Los productos que estdn situados en un mercado en crecimiento
necesitan de una elevada liquidez para financiar el crecimiento.
En un mercado de débil crecimiento la necesidad de liquidez para
financiar un producto es exigua.

- Estrategia a considerar para cada producto

La posicién de los productos sobre la matriz nos permite sacar
como primera conclusién que para los productos estrella es nece-
sario el mantenimiento del liderazgo de los mismos, mientras que
para los interrogantes se necesita inversién y desarrollo.

- Necesidades financieras y potencial de rentabilidad

El beneficio es funcién de la posicién competitiva, mientras que
la necesidad de financiacién es generalmente funcién del ciclo de
vida del producto, es decir, del grado de madurez del mercado de
referencia.

- Equilibrio de la cartera de actividades

Lo ideal es disponer al mismo tiempo de productos o servicios
susceptibles de generar recursos y productos en la fase de intro-
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duccién o de crecimiento, encargados de la renovacién a tiempo de
la empresa, siendo financiados por los primeros.

En algunos casos los productos estrella generan beneficios im-
portantes para financiar a los interrogantes manteniendo equili-
brada la cartera de actividades.

CUADRO DE MANDO INTEGRAL

Histéricamente la medicién de la gestién de las organizaciones
se basaba exclusivamente en indicadores financieros. Si bien estos
indicadores resultan imprescindibles, un enfoque exclusivo y ex-
cluyente en los mismos puede ocasionar el planeamiento de accio-
nes a corto plazo en detrimento de la creacién de valor a largo
plazo.

Robert Kaplan y David Norton (2000) desarrollaron el Cuadro
de Mando Integral (CMI). Entendido como un sistema de gestién
mas que como un sistema de medicién, el cuadro de mando integral
proporciona un marco que traduce la visién y la estrategia en un
conjunto coherente de indicadores de actuacién en objetivos e
indicadores organizados en cuatro perspectivas diferentes. Utiliza
las mediciones para informar a los empleados sobre las causas del
éxito actual y futuro.

El CMI encara la organizacién desde cuatro perspectivas: la
financiera, la de los clientes, la de procesos internos y la formacién
y crecimiento. Pone énfasis en la consecucién de objetivos finan-
cieros, pero también incluye las acciones necesarias para alcan-
zarlos, llamadas inductores de actuacién de los mismos. La
actuacion de la organizacién se mide desde cuatro perspectivas: la
financiera, la de los clientes, la de procesos internos y la de
formacion y crecimiento.

En la perspectiva del cliente se define con qué segmento del
mercado se trabajard, asi como indicadores sobre satisfaccién,
retencion, incorporacién de nuevos clientes y participacién de
mercado.

En la perspectiva del proceso interno se analizan los procesos
que tendrdn mayor impacto en la satisfaccién del cliente y en el
alcance de los objetivos financieros.

En la perspectiva financiera se determinardn acciones para
contar con empleados calificados y la inversién tecnolégica para
desarrollar los procesos internos que impacten en la satisfaccién
del cliente y permitan alcanzar los objetivos financieros.
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Los indicadores financieros y no financieros deben formar parte
del sistema de informacion para empleados de todos los niveles, a
fin de permitirles conocer las consecuencias de sus decisiones.

GESTION DE RECURSOS HUMANOS

Todas las organizaciones pueden acceder a recursos financieros,
tecnolégicos, materiales, etc, pero la gestién es llevada a cabo por
personas. En las empresas de servicios en general, y en las presta-
doras de servicios turisticos en particular, las personas que com-
ponen las organizaciones tienen una incidencia fundamental en
la calidad del servicio, y por ende constituyen uno de los princi-
pales factores de éxito. La mision del 4rea de recursos humanos
en garantizar que la organizacion cuente con personas calificadas,
motivadas y comprometidas en el momento y lugar requeridos,
para el alcance de los objetivos estratégicos.

Competencias

Es habitual escuchar los términos gestién por competencias, o
seleccion por competencias. Esto hace necesario definir qué es una
competencia.

Spencer y Spencer (1993) definen a la competencia como una
caracteristica subyacente de un individuo que esta causalmente
relacionada con un nivel estandar de efectividad y/o con un desem-
pefio superior en un trabajo o situacién.

En otros términos una competencia es un comportamiento ob-
servable ante determinada situacién laboral.

En primer lugar, cada empresa debe determinar cuales son las
competencias necesarias para alcanzar el éxito. Esta definicién es
tomada por los niveles mas elevados de la organizacion. Las
competencias varian en los distintos niveles jerarquicos, en fun-
cion de los requerimientos de cada puesto. Por ejemplo, para todos
los niveles de una empresa de servicios turisticos, una competen-
cia béasica es la orientacion al cliente. Para niveles gerenciales o
de direccion de la misma empresa, una competencia requerida
puede ser el pensamiento estratégico.

Las empresas que aplican la gestién por competencias, incorpo-
ran esta metodologia al proceso de reclutamiento y seleccién.
Asimismo, realizan evaluaciones internas en forma periédica para
medir en qué grado sus integrantes presentan las competencias
requeridas, aplicando posteriormente programas tendientes a re-
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ducir las eventuales brechas existentes entre los valores reales y
los deseados.

Entre las competencias mas usualmente requeridas por los
perfiles de empresas que prestan servicios turisticos pueden men-
cionarse orientacién al cliente, adaptabilidad, tolerancia a la
presién, modalidades de contacto, capacidad de trabajo en equipo,
iniciativa, autonomia, dinamismo, responsabilidad, capacidad de
aprendizaje, etc.

Desarrollo de recursos humanos

El aprendizaje en equipo es fundamental en las organizaciones
modernas, dado que los equipos constituyen la unidad de trabajo
en las empresas exitosas. Si los equipos no aprenden, la organi-
zacion no puede aprender.

Con frecuencia los equipos empresariales suelen pasar el tiempo
luchando en defensa de su territorio, evitando todo aquello que
pueda dejarlos mal parados, fingiendo que todos respaldan la
estrategia colectiva del equipo para mantener la apariencia de un
equipo cohesivo. La consecuencia es lo que Argyris denomina
incompetencia calificada, equipos llenos de gente increiblemente
apta para cerrarse al aprendizaje. Una organizacién inteligente
es un ambito donde la gente descubre continuamente como crea
su realidad; y cémo puede modificarla (Senge 1998).

El desarrollo de carrera organizacional es un esfuerzo planifi-
cado para unir las necesidades de carreras individuales con los
requerimientos de la fuerza de trabajo de la organizacién. Es un
proceso para ayudar a los individuos a planificar sus carreras en
concomitancia con los requerimientos del negocio de la organi-
zacion y la direccién estratégica.

Tres conceptos caracterizan el campo del desarrollo de carrera
organizacional:

1.- El desarrollo es un proceso continuo, no un hecho en un
momento definido.

2.- Los empleados, los gerentes y las organizaciones tienen roles
especificos en un sistema de desarrollo de carrerd. Los empleados
son responsables por crear planes dentro del contexto de la reali-
dad de la organizacién y llevar a cabo actividades de desarrollo.
Los gerentes dan soporte a sus empleados y juegan un papel
crucial para ayudarlos a comprender los requerimientos y las
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necesidades de las organizaciones. Las organizaciones en si mis-
mas son responsables por proveer herramientas, recursos y es-
tructuras que mantengan el proyecto.

3.- El proceso de desarrollo relaciona la performance del trabajo
actual con el desarrollo futuro.

Thomas G. Gutteridge (Leibowitz 1984) describié las practicas
del desarrollo de carrera agrupéndolas en seis 4reas:

- Herramientas de auto evaluacién del empleado

- Procesos de evaluacién de potencial de la organizacién

- Informacién interna de intercambios del mercado laboral
- Discusiones de carrera y consejeros individuales

- Sistemas de Job Matching

- Programas de desarrollo

Compensaciones y beneficios

La remuneracién es un componente fundamental en toda
relacién laboral, dado que es la contraprestacién que percibe un
empleado a cambio de su labor. Para la mayoria de las personas,
la compensacién es la fuente principal de sus ingresos, con la
consiguiente incidencia en su bicnestar.

Independientemente del grado de influencia que las diferentes
teorias sobre motivacién le atribuyen a la compensacién, es indis-
cutible que ésta incide en el desempeno laboral de los individuos.

Para las organizaciones, las compensaciones constituyen por un
lado un costo de operacién sumamente importante, pero asimismo
puede considerarse una poderosa herramienta de gestién. Aligual
que los otros sistemas, el sistema de compensaciones tiene un
objetivo dentro de cada organizacién.

Todo sistema de compensaciones debe asegurar la captacién y
retencién de los recursos que la organizacién necesita. Para ello
debe garantizar, entre otras cosas, la equidad interna y la com-
petitividad externa. La equidad interna se Yefiere a las compara-
ciones entre los diferentes puestos dentro de una organizacién. La
falta de equidad interna genera multiples conflictos. Para evitarlo
se recurre a métodos de evaluacién y categorizacién de puestos.
La competitividad externa hace hincapié en la comparacién de los
niveles de compensaciones de la organizacién con los aplicados en
determinados mercados. La principal desventaja de la falta de
competitividad externa es la incapacidad para atraer o retener

111



Gestion Empresarial

empleados, atentando directamente con el objetivo del sistema de
compensaciones.

Asimismo, un sistema de compensaciones tiene que hacerse a
medida de cada organizacién para poder satisfacer sus necesi-
dades y objetivos especificos. Debe ser flexible para adaptarse a
las condiciones del mercado, comprensible para todo el personal
involucrado y, obviamente, debe encuadrarse en las disposiciones
legales vigentes.

Las compensaciones estan constituidas por diversos elementos.
A continuacién se describe cada uno de ellos con sus principales
caracteristicas:

REMUNERACION Conceptos fijos. Sueldos, horas extras, antigiiedad
BONIFICACIONES Conceptos variables. Premios, bonos, acciones
BENEFICIOS Conceptos no dinarios. Sin obligacién legal
COMPENSACION Paquete total de compensaciones

Rotacién de personal

Las causas por las cuales las personas deciden cambiar de
trabajo estdn vinculadas a factores personales (internos) y a
factores relacionados con el medio (externos).

Sibien resulta dificil determinar las causas reales por las cuales
se producen las rotaciones -principalmente porque existe una gran
combinacion de factores y porque la informacién obtenida a través
de encuestas efectuadas a personas que rotaron no siempre es
confiable-, es posible establecer una serie de generalizaciones, a

saber:
- Edad: La tasa de rotacion disminuye con la edad.

- Sexo: Las mujeres experimentan una rotacién mayor que los
hombres. .

- Estado civil: La rotacion de personas solteras es mayor que la
de personas casadas.
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- Tiempo de servicio: La rotacién disminuye a medida que
aumenta la antigiiedad en la organizacién.

- Fase de carrera: La rotaciéon es mayor en una etapa inicial.
Otras variables que influyen en la rotacion son las siguientes:

- Motivacién

- Comunicacién

- Autonomia

- Posibilidades de progreso

- Beneficios

- Remuneracién

- Oferta laboral

- Estabilidad

- Relacién con pares, superiores y subalternos
- Performance de la organizacion

CULTURA ORGANIZACIONAL Y CAMBIO CULTURAL

De la misién y visién emana la cultura corporativa de la em-
presa, entendida como el sistema de valores, actitudes, creencias
y reglas escritas o no escritas que promueven criterios de ac-
tuacién y que son compartidos por la mayoria de sus miembros;
por ejemplo la orientacién al cliente, la participacion de los recur-
sos humanos, la responsabilidad delegada, etc.

La cultura organizacional ejerce una influencia notable sobre
los comportamientos de los integrantes de dicha organizacién.
Dichas presunciones determinan los valores y son observables
-entre otras cosas- a través de la estructura, la tecnologia, el
lenguaje, la conducta, las normas, los sistemas de control y recom-
pensas, el clima y las estrategias.

Cuando los elementos observables de la cultura dificultan la
adaptacion a nuevas realidades, resulta necesario realizar modi-
ficaciones parciales o totales a la cultura organizacional. Del
mismo modo que se forjé la cultura imperante mediante la vali-
dacién de comportamientos, actitudes y valores a través del ti-
empo y de las experiencias vividas, hay que imprimir nuevos
comportamientos, actitudes y valores que demuestren su efec-
tividad y posteriormente se conviertan en nuevas presunciones
bésicas.

La variable mds importante en el proceso de cambio cultural es
la antigiiedad organizacional, dado que estd en relacién directa
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con la fuerza de la cultura vigente y, por ende, determina los
modelos de cambio susceptibles de ser utilizados. El segundo
elemento en importancia lo constituye el lider que conducira el
cambio, quien deberd ser capaz de superar su propia cultura,
cambiar aquellos aspectos que necesitan ser cambiados y preser-
var los que resulten apropiados, como por ejemplo la identificacién
de los miembros con los objetivos de la organizacién.

Un resumen extremamente acotado de los elementos ineludi-
bles para evitar el fracaso en la implantacién de un proceso de
cambio cultural comprende:

- Reconocer la necesidad de modificar el modo de pensar, sentir,
hacer.

- Poseer una idea clara de la misién y visién organizacional.
- Contar con un director del proceso de cambio.
- Determinar el modelo de cambio a aplicar.

- Contar con el poder necesario para implantar el modelo de
cambio.

- Brindar seguridad psicolégica para permitir al grupo soportar
la ansiedad y evitar actitudes defensivas.

Todo proceso de cambio cultural demanda tiempo y esfuerzo; y
los resultados se aprecian en el mediano a largo plazo. No obs-
tante, en muchas circunstancias resultan imprescindibles para
permitir la supervivencia de las organizaciones en los nuevos
escenarios.

EL MARKETING COMO ESTRATEGIA DE GESTION

Como se observa a continuacion, en el mundo empresarial hay
diferentes acepciones del concepto marketing.

- Marketing como accién: Es el que con mayor frecuencia se
encuentra en la mente del consumidor. Implica los aspectos
agresivos del marketing, es decir, publicidad, promocién y venta.
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- Marketing como andlisis: Se centra en la demanda por lo que
enfatiza los estudios de mercado con el objeto de conocer aspectos
generales del consumidor.

- Marketing como ideologia: Busca manipular al consumidor
con el objeto de imponer al mercado gustos y preferencias para
incitar a la compra de un producto.

- Marketing como filosofia empresarial: Centra sus actividades
en el cliente buscando satisfacer sus necesidades con un rédito
para la empresa. Afecta a todos los departamentos de la organi-
zacion, no pudiendo ser considerada una funcién independiente
(OMT 1998:284).

Motivaciones y estilos de vida del consumidor

Desde esta perspectiva es importante conocer adecuadamente
los deseos y expectativas del turista en su calidad de consumidor.

Figura 17: Jerarquia de las necesidades humanas

Necesida-
des de
Autocrealizacion
{autodesarroilo

y realizacion)
/ Necesidades de Estuma \
/ (autoestima.estatus.reconocimiento)

Necesidades Sociales
/ {senumiento ge pertenencia, amor)

Necesidades de Segquridad
{segundad, proteccian)

) Necesidades Fisiolégicas
thambre, seqa)

Fuente: Borja Solé et al. 2002:91
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Borja Solé et al. (2002:89) sefialan que se establece una cadena
que recorre el consumidor para llegar a la decisién de compra de
un determinado producto, integrada por los siguientes elementos:

- Necesidad: Surge cuando se rompe el equilibro psicolégico de
la persona y pone en movimiento sus energias y medios para
satisfacerlos. El marco conceptual més utilizado en turismo es el
de la jerarquia de Maslow cuya pirdmide establece un orden de
prioridad que comienza con la satisfaccién de las necesidades
fisiolégicas, a las que le siguen seguridad, amor, estima y reali-
zarse (Figura 17).

Borja Solé et al. (2002:92) también hacen referencia a la ampli-
acién de las necesidades de Maslow elaboradas por Gutiérrez y
Bordas quienes agregan dos categorias més y especifican su apli-
cacién al turismo en cada caso (Tabla 8).

Tabla 8: Maslow y las molivaciones turisticas

NECESIDAD MOTIVACIONES REFERENCIA TURISTICA
Fisiologia Relax * Escapada
*Relax

* Alivio de la tensién
*Deso de sol
* Relajacién mentaly fisica
Seguridad Segquridad *Salud
* Diversion
* Mantenerse en forma
Pertenencia Amor * Unidn familira
* Relaciones sociales
* Companerismo
* Mantenimiento lazos personales
*Relaciones interpersonales
*Raices y etnia

* Afecto familiar

Estima Obtencién de status * Autoconvencimiento de logros

* Prestigio
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* Reconocimiento social
* Mejora del ego
* Reconocimiento profesional
* Desarrollo personal
* Status y prestigio
Autodesarrollo Ser sincero con * Exploracion y autoevaluacién
uno mismo * Autodescubrimiento
* Satisfaccion interna
Sabery entender Conocimientos * Cultura
* Educacion
* Pasion por viajar
* Interés por otras culturas
Estética Aprecio de la *Paisajes

belleza * Medioam biente

* Manifestaciones culturales y artisticas

Fuente: Borja Solé et a. 2002:92

- Motivo: Consiste en la bisqueda de una estrategia que de-

vuelva el equilibrio perdido. Explica la conducta externa de la

ersona, es decir la accién de compra tanto del producto como de
a marca.

- Deseo: Se orienta hacia la basqueda de un producto o servicio
concreto. Este serd més o menos impulsiva o apremiante segin la
necesidad que le da origen y las caracteristicas psicolégicas del
individuo, pero siempre representa una tensién emocional y men-
tal que conducira hacia la compra.

- Decision de compra: Es la culminacién del proceso y consiste
en la efectiva adquisicion del producto o servicio que el consumidor
espera reduzca su tension y le permita recuperar definitivamente
el equilibrio psicosocial perdido.

Diferentes autores sostienen que las motivaciones no son sufi-

cientes para conocer el comportamiento del consumidor, sino que
es necesario considerar al estilo de vida que se define como el
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patrén de forma de vivir en el mundo como expresién de la
personalidad, los intereses y las opiniones de la persona (Borja
Solé et al. 2002:100). Para determinarlo se utiliza lo que se ha dado
en llamar el método psicografico.

Se han elaborado varios métodos y uno de los méas conocidos es
el llamado VALS (Values And Life Styles) que basicamente con-
siste en considerar a la poblacién dividida en cuatro grandes
grupos (necesidad, entorno, vivencias interiores, integracién de
ambos) y sus correspondientes subsegmentos.

Marketing mix

Es el conjunto de herramientas de marketing del que disponen
las empresas para alcanzar sus objetivos comerciales en funcién
de su publico objetivo. Son variables controlables y las comun-
mente admitidas son conocidas como las 4 P’s:

- Product (Producto): Elaboraciéon de aquellos que satisfagan las
necesidades detectadas en el mercado.

- Price (Precio): Su fijacién debe estar en relacién con la capaci-
dad de compra del consumidor y el rédito deseado por la empresa.

- Place (Distribucién): Eleccién de canales que permitan el
acercamiento del producto al consumidor. Los mas conocidas en
turismo -o los mas utilizados- son las agencias de vigjes y las
nuevas tecnologias.

- Promotion (Promocién): Consiste en utilizar los medios que
permiten dar a conocer las caracteristicas del producto, su precio
y forma de adquirirlo. La promocién busca desencadenar el acto
de compra por parte del consumidor.

A estas 4 P’s también se las considera herramientas del mar-
keting transaccional, es decir, aquél que sélo se interesa por
mantener estable-el namero de clientes de la empresa, sin impor-
tarle sus caracteristicas, y si son clientes nuevos o repetitivos.

Basandose en Kotler, la OMT (1998:304) hace referencia a dos
nuevas P’s, de gran importancia en el turismo:

- Policy (Politica): Toma en cuenta la actitud de los organismos
publicos con relacién al sector
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- Public Opinion (Opinién Publica): Debido a su condicién de
creadora de modas y tendencias influye en la aceptacién de un
producto.

En los altimos afios ha tomado gran auge el marketing rela-
cional que, en vez de preocuparse por los aspectos cuantitativos,
busca fidelizar la clientela. Por ello se han incorporado tres nuevas
P’, que son consideradas parte integrante del marketing amplia-
do:

- Process (Proceso): Hace referencia al proceso de servuccién
propuesto por Eiglier y Langueard.

Participants (Participantes): Toma en cuenta al cliente y al per-
sonal en contacto de cuya interaccién resulta un mejor cono-
cimiento mutuo, que permite brindar un servicio orientado a
lograr una clientela fiel.

Phisical Evidence (Evidencia Fisica): Hace referencia concreta
al soporte fisico donde tiene lugar la servuccién.

Plan de marketing turistico

Un plan de marketing turistico analiza las variables del pro-
ducto, mercado y comercializacién turistica. La OMT (1998:295)
recalca la importancia de incluir la calidad cuando se realiza ese

plan:

Para que el plan de marketing elaborado sea completo, es nece-
saria la aplicacién de una “metodologia especial de calidad”, que
mida la divergencia existente entre las expectativas de servicio que
tiene el cliente y la percepcién del servicio recibido. La aplicacién
de esta metodologia requiere, ademds del andlisis externo, un
andlisis interno de los puntos clave de las organizaciones turisticas
que determinen el nivel de calidad, para complementar la percep-
cién de la calidad del servicio recibido. '

Segtin Acerenza (1991), el proceso de marketing es sumamente
complejo y presenta diferencias de acuerdo con el'tipo y la dimen-
sién de la organizacion (Figura 18). Comprende cuatro fases: -

Fase 1: Investigacion de mercado
Fase 2: Toma de decisiones
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Fase 3: Elaboracion del plan de marketing
Fase 4: Ejecucién del plan
Fase 5: Control de gestién y evaluacién de los resultados

Investigacion de mercado

La investigacién de mercado consiste en reunir toda la informa-
cién necesaria para poder tomar decisiones acertadas y evitar que
los recursos de la organizacion sean encaminados hacia la concre-
ciéon de acciones que no conduzean al alcance de los objetivos. Se
divide en investigacién propiamente dicha y segmentacién del
mercado.

La investigacion debe determinar que se va a investigar en tres
dreas diferenciadas: oferta, demanda y competencia.

a) Oferta:

* Productos o servicios que la componen

* Necesidades que satisfacen

* Puntos fuertes y débiles de la imagen

* Lugar que ocupan en la mente del consumidor/usuario

b) Demanda:

* Consumidores/usuarios actuales y potenciales

* Lugar de residencia, habitos de consumo, motivaciones y
tendencias de los usuarios

* Lugar y forma en que adquieren los productos/servicios

¢) Competencia:

* Productos/servicios que la componen

* Sus puntos débiles y puntos fuertes

* Los canales de distribucién que utilizan
* Sus acciones promocionales

Una vez determinados los items que se investigardn, se selec-
ciona el método de recolecciéon de datos. Este estard influenciado
por el objetivo de la investigacidn, la clase de informacién buscada,
el tiempo y los recursos econémicos disponibles.

Cierta informacién es de fécil acceso para cualquier persona,
como los censos, los informes de investigacion o lasiestadisticas de
determinadas organizaciones, publicaciones, etc. Este tipo de in-
formacion se caracteriza por su relativamente bajo costo pero no
siempre se adecua a las necesidades de la organizacién. No obs-
tante, se puede obtener informacién directamente y acorde a los
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requerimientos organizacionales especificos. Las principales téc-
nicas disponibles son las siguientes:

- Experimental: Consiste en hacer experimentar a diferentes
personas un producto o servicio y medir sus reacciones. Se utiliza
para productos/servicios nuevos pero es una técnica sumamente
costosa.

- Observacién: Permite observar y evaluar el comportamiento
de consumidores/usuarios. Puede utilizarse como complemento de
la técnica anterior.

- Encuesta: Consiste en la aplicacién de un cuestionario con
preguntas previamente elaboradas. Puede administrarse en
forma personal, por correo electrénico, teléfono o por via postal.

* Segmentacion del mercado

Dado que las organizaciones suelen contar con recursos limita-
dos, no es posible dirigir sus acciones a todos los mercados ni
satisfacer todas las necesidades. Esto hace necesario identificar
diferentes grupos o segmentos que se encuentran en condiciones
actuales o futuras de adquirir el producto o servicio. Los criterios
de segmentacién pueden ser:

- Geogrdfico: Es el més utilizado por su facilidad de aplicacién.
Puede ser muy amplio en el caso de segmentar por regiones o
paises, o muy puntual si se consideran barrios o ciudades.

- Demogrdfico: Al igual que el anterior, este criterio es de facil
aplicacidn, ya que la informacién demogréfica puede obtenerse sin
demasiadas dificultades a través de censos o estadisticas. Se
toman en cuenta factores como edad, sexo, ingresos, nivel de
instruccién, lugar de residencia, religion, composicién familiar,
hébitos de consumo, etc.

- Psicogrdfico: Consiste en segmentar al mercado siguiendo los
patrones de comportamiento derivados de las caracteristicas psi-
colégicas. El modelo desarrollado por Stanley Plog es un claro
ejemplo de criterio de segmentacién psicografica. ;

- Basado en el propdsito del viagje: Al aplicar este criterio se
realiza una distincién entre las personas que viajan por negocios
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y aquellas que lo hacen por placer. Estos dos grandes grupos
responden a caracteristicas muy diferenciadas en cuanto a perma-
nencia, tipo de alojamiento, gastos, etc.

- Basado en el producto/servicio: Una vez mas tienen gran
relevancia los patrones de comportamiento. Este criterio detecta
segmentos de mercado con base en la importancia que se le
confiere a un producto o servicio en particular. Tal es el caso del
turista de cruceros o el turista de aventura, o aquel que prefiere
un tipo de alogjamiento especifico.

- Basado en el precio: En este caso el precio desempeiia un papel
fundamental dado que el producto o servicio en estos segmentos
es elegido en funcién de su valor monetario.

- Basadbo en los canales de distribucién: El objeto de este criterio
es determinar si los grupos de clientes que tienen organizaciones
intermediarias o son usuarios de Internet pueden formar parte de
mercados - objetivo.

Toma de decisiones

La toma de decisiones es la segunda etapa en el proceso de
marketing. Con base en la informacién obtenida en la primera fase
deben determinarse los mercados—objetivo, las estrategias y los
objetivos para cada mercado—objetivo.

- Determinacién de los mercados objetivo: Un mercado—objetivo
es aquel segmento que por sus caracteristicas es seleccionado para
dirigir las acciones de marketing, con el objeto de que adquiera un
producto o servicio. Puede seleccionarse un mercado—objetivo, o
varios, en funcién de la cantidad y variedad de productos /servicios
que la organizacién desea comercializar.

- Determinacion de estrategias: Una estrategia es un plan de
accion en el cual se especifica lo que se va a hacer durante un
periodo determinado de tiempo para alcanzar los objetivos de-
seados. Las estrategias deben ser flexibles para adaptarse a los
cambios; pueden inclusive ser reemplazadas por otras en el caso
de comprobarse su falta de efectividad por modificaciones sustan-
ciales en la situacién del mercado.

Algunos autores establecen una diferencia entre estrategias y
tacticas con base en el tiempo de aplicacion. En este caso, las
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estrategias forman parte de un plan mayor establecido para el
largo plazo, y las tdcticas se utilizan en el corto plazo. Morrison
(1989) clasifica las estrategias en:

- Estrategias para un solo mercado-objetivo: comprende el de-
sarrollo de productos/servicios para satisfacer las necesidades de
un mercado objetivo tinico.

- Estrategia de marketing concentrado: es similar al anterior,
pero desarrolla el mismo producto/servicio para méds de un mer-
cado objetivo.

- Estrategia de cobertura total: es la mas onerosa. Utilizada por
organizaciones lideres consiste en desarrollar productos/servicios
para todos los mercados objetivos en forma individual utilizando
un compuesto de marketing uniforme para promover cada mer-
cado objetivo en forma separada.

- Estrategia no diferenciada: no toma en cuenta las diferencias
entre los distintos mercados objetivo y utiliza el mismo compuesto
de marketing para todos ellos, considerdndolo un mercado objetivo
general.

- Definicién de objetivos: Son las metas que una organizacién
pretende alcanzar en un periodo de tiempo determinado. Deben
ser medibles en forma cuantitativa y establecidos para cada mer-
cado objetivo en particular.

Elaboracién del plan de marketing

Para Acerenza (1991), el plan de marketing es un documento en
el cual se especifican las decisiones adoptadas en relacién con el
mercado, con el tipo de producto, con los canales de distribucién a
utilizar para hacer llegar dicho producto al consumidor, con los
precios a los cuales debe ser vendido el producto y con las carac-
teristicas generales de las actividades de promocion y operaciones
de venta por desarrollar durante el proceso de comercializacién.
Comprende los siguientes pasos:

a) Desarrollo del producto/servicio. Morrison (1989:235) no
considera el concepto de producto turistico, sino que se refiere al
conepto de producto/servicio, el cual estd integrado por todos los
elementos visibles de la organizacién, a saber:
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* Comportamiento del personal, apariencia y uniformes
* Exteriores de los edificios

* Equipamiento

* Amoblamiento e instalaciones

* Simbologia

* Comunicacion con clientes y otro publico

Por su parte, Acerenza (1991:195) define al producto turistico
desde la 6ptica de un organismo nacional de turismo sefialando lo
siguiente:

Desde el punto de vista conceptual, el producto turistico no es
mds que un conjunto de prestaciones materiales e inmateriales que
se ofrecen con el propésito de satisfacer los deseos y las expectativas
del turista. En la prdctica, el producto turistico puede ser visto
como una amalgama integrada por las atracciones, el alojamiento
y el entretenimiento. Es, en realidad, un producto compuesto y
puede ser analizado en funcién de los componentes bdsicos que lo
integran: atractivos, facilidades y accesos.

b) Seleccién de los canales de distribucién: Un canal de dis-
tribucién es el medio por el cual el cliente adquiere un producto o
servicio. La seleccién de los canales de distribucién adecuados
reviste particular importancia por la influencia que tienen sobre
la decisién del comprador y sobre quienes comercializan los pro-
ductos y servicios. En un principio, las agencias de viajes eran los
principales canales de distribucién pero en la actualidad las
nuevas tecnologias de la comunicaciéon juegan un papel prepon-
derante.

¢) Determinacién de las acciones promocionales: las acciones
promocionales consisten en originar una comunicacién entre el
productor y el cliente/consumidor de manera persuasiva, con el
objeto de lograr una decisién de compra. Las acciones promociona-
les tienen particular importancia en el proceso de marketing para
servicios turisticos debido al cardcter inmaterial del producto
turistico. Asimismo, permiten incrementar las ventas, razén por
la cual se intensifican durante la baja temporada. Las principales
técnicas de promocidn son las siguientes: .

- Avisos: Se consideran avisos los mensajes en medios graficos,
televisivos, radiales, afiches, en la via publica, etc. Dentro de los
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avisos se encuadran los folletos ampliamente utilizados en la
promocion de servicios turisticos.

- Venta personal: Consiste en la comunicacién personal entre el
personal de ventas y el cliente. La caracteristica mds importante
de la venta personal radica en la posibilidad de obtener una
respuesta, originando de este modo una comunicacién de dos
canales. As{ el personal de ventas puede satisfacer las inquietudes
de su interlocutor en forma inmediata y puede ademads detectar
puntos débiles para sefnalarlos luego dentro de la organizacién.

- Misiones comerciales: Son grupos de representantes de la
industria de un area en particular que se desplazan en conjunto
hacia otras areas con el propésito de establecer contactos comer-
ciales.

- Viajes de familiarizacién: Mas conocidos como fam trips o fam
tours, son viajes otorgados a miembros de los principales canales
de distribucion con el objeto de familiarizarlos con el producto o
servicio, para que al comercializarlos actiien como promotores del
mismo con mayor efectividad.

- Relaciones piuiblicas: comprende tanto las relaciones publicas
dentro del contexto de la organizacién, como las externas, con otras
organizaciones, instituciones, clientes potenciales e inclusive con
el organismo oficial de turismo.

¢) Fijacidén del precio: Este es el Gltimo paso del plan de market-
ing. Se debe tener en cuenta que influye grandemente en las
ventas. Asimismo, es importante conocer bien las caracteristicas
del mercado objetivo en lo referente a la sensibilidad respecto al
precio del producto o servicio. Por lo general, a medida que
aumenta el precio disminuye la demanda —fenémeno que también
se conoce como elasticidad de la demanda-, y esa relacién es mas
o menos marcada si la demanda es sensible a esta variacién. Sin
embargo, es cierto que en algunos casos un precio elevado puede
transformarse en un factor motivador de compra. Los principales
métodos de fijacién de precios son los siguientes:

- Método intuitivo: No es recomendable. Consiste en fijar el
precio sin tener en cuenta costos, lucro, competencia, ete.
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- Método basado en el costo: Consiste en fijar el precio con base
en el costo y agregar a éste un porcentaje fijo. No es recomendable
dado que no considera las variaciones del mercado.

- Método basado en la competencia: Se trata de fijar el precio con
base en la competencia, tratando de competir con el precio y
diferenciarse con las ventajas comparativas. Debe manejarse con
mucho cuidad, pues una competencia de precios puede desencade-
nar una guerra en la que tanto la organizacién como la competen-
cia pueden resultar perjudicadas.

- Método promocional: Radica en otorgar descuentos. Puede
efectuarse en determinadas épocas del ano (por ejemplo, baja
temporada), o por la compra reiterada del producto o servicio. Un
ejemplo son los descuentos en los boletos aéreos cuando viaja un
grupo mayor a una cierta cantidad de personas.

Ejecucion del plan

Consiste en llevar a la accién lo planeado previamente,
siguiendo las especificaciones y cumpliendo con los plazos es-
tablecidos.

Control de gestion y evaluacion de los resultados

Esta fase es particularmente importante pues permite cotejar
las acciones llevadas a cabo con lo planificado, verificar si se
aleanzaron los resultados previstos y realizar las modificaciones
pertinentes en caso de considerarlo necesario. De esta forma el
proceso se retroalimenta.
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CAPITULO 6

CALIDAD EN TURISMO

CONCEPTO DE CALIDAD

Existen varias escuelas que abordan el estudio de la calidad
desde diferentes 6pticas. Segtin Reeves y Vendar (citado por
Garcia Buades 2000:14), la calidad puede analizarse desde cuatro
perspectivas:

- La calidad como excelencia: Lo mejor en un sentido absoluto y
universal. Sélo los productos o servicios excelentes poseen calidad;
los otros son mediocres.

- La calidad como valor: Lo mejor para cada tipo de consumidor.
Incluye las variables de utilidad y precio del producto o servicio.

- La calidad como ajuste a las especificaciones: Para produccién
estandarizada en masa.

- La calidad como respuesta a las expectativas de los clientes:

Surge con el desarrollo de investigaciones en el 4rea del marketing
de servicios.

Por su parte, Alonso Ferreras y Breede Eyzaguirre (2002),
distinguen tres tipo de calidad:

- Calidad requerida: vinculada al grado y nivel de cumplimiento
de las especificaciones del servicio.

- Calidad esperada: derivada de aspectos del'servicio que el
cliente da por supuesto. )

- Calidad subyacente: relacionada con la satisfaccién de expec-
tativas no explicitas y un tanto subjetivas, que todo cliente tiene.
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La escuela nérdica, representada por Gronroos, Gummeson y
Lethinen sostiene que la calidad de servicio percibida por el cliente
depende de la comparacién de sus expectativas con la prestacién
efectiva del mismo. En este proceso considera tres dimensiones

basicas:

1.- La calidad técnica o calidad fisica, que hace referencia a que
es lo que recibe el cliente.

2.- La calidad funcional o calidad interactiva que se refiere a
cémo lo recibe.

3.- La imagen de la organizacién.

Dentro de la misma linea de pensamiento, W. B. Martin hace
referencia a la dimensién de procedimientos y a la demensién de
sociabilidad; e incluye su andlisis dentro de la teoria de los
sistemas. Asimismo, C. G. Armistead considera los items fisicos y
la interaccién entre el cliente y el personal de contacto.

Parasuraman, Zeithaml y Berry abordan el estudio de la calidad
centrandose en lo que denominan las dimensiones puras del
servicio, focalizando el analisis en los aspectos funcionales e in-
tangibles de la prestacién de servicios. Estos autores identifican
diez componentes principales de la calidad, a saber:

Fiabilidad
Capacidad de respuesta
Competencia
Accesibilidad
Cortesia
Comunicacion
Credibilidad
Seguridad
Comprension del cliente

Tangibilidad
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Estos autores elaboraron en 1988 un cuestionario denominado
SERVQUAL, con el objeto de medir la diferencia entre expectati-
vas y percepciones del cliente, para luego aplicar dichos resultados
a cualquier empresa prestadora de servicios. Si bien este método
ha sido aplicado en diversos estudios, ha sido criticado por otros
especialistas en el tema, que alegaban, principalmente, que el
mismo estaba demasiado orientado hacia los procesos de las or-
ganizaciones, sin considerar otros elementos, tales como el con-
texto o los resultados del servicio.

Finalmente, algunos autores vinculan el nivel de calidad perci-
bida con el precio del producto o servicio que adquiere el cliente.
Nuevamente, en este sentido tienen incidencia las expectativas
del cliente, dado que su satisfaccién y su evaluacién sobre la
calidad de lo que recibe estara en funcién del valor que considera
Jjusto para pagar por ello. La Tabla 9 muestra una sintesis de los
criterios de diferentes autores en funcién de las dimensiones de la
calidad desde la perspectiva del cliente.

CALIDAD Y COMPETITIVIDAD

La globalizacién de las economias trajo consigo una mayor
competencia en el &mbito internacional. Afecta a todas las organi-
zaciones en general y a las relacionadas con prestacién de servicios
turisticos en particular, sean empresas de distribucién, de comer-
cializacion de servicios, empresas de transporte, alojamiento, ali-
mentacion, atracciones, etc.

Los avances en las tecnologias de la informacién, sumado a las
mayores exigencias por parte de los usuarios reales y potenciales
de servicios turisticos, hacen necesario desarrollar sistemas que
garanticen la calidad de las prestaciones, de modo de permitir la
subsistencia de las organizaciones en este nuevo entorno exigente
y competitivo.

Originalmente, la calidad se expresaba en indicadores de
atributos de productos manufacturados, tales como dureza, resis-
tencia, durabilidad, etc. Los departamentos de control de calidad
se ocupaban de detectar errores en los productos manufacturados,
separandolos antes de su entrega al cliente. Este tipo de estruc-
tura no resolvia el problema fundamental, dado que por un lado
los sectores de produccién no se preocupaban demasiado, ya que
la calidad era un problema de “alguien més”. Por otro lado, no se
tomaban medidas concretas en conjunto con los sectores de pro-
duccién para analizar las fallas y tomar las medidas tendientes a
evitar la ocurrencia de las mismas.
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Posteriormente, Edwards Deming (1989) e Ishikawa introdu-
Jeron en empresas manufactureras en Japén dos conceptos que
revolucionarian la gestién de la calidad en las organizaciones:
circulos de calidad y gerenciamiento de la calidad total (TQM).

Los circulos de calidad eran equipos de trabajadores responsa-
bles por la totalidad de un proceso determinado en su sector, el
cual a su vez estaba interrelacionado con procesos de otros secto-
res. Aplicaban un plan de trabajo en equipo denominado mejora
continua, identificando problemas y probando alternativas de
mejora, que se aplicaban al resto de la organizacién en caso de
resultar positivas.

La gestién de calidad total o TQM es un proceso que comprende
a todos los miembros de la organizacién, asi como a los clientes,
proveedores y a la comunidad con el fin de mejorar la calidad de
los productos o servicios. Requiere un trabajo de concientizacién
de la alta direccién, considerando al consumidor como la parte mas
importante en el proceso de produccién.

Dado que el control tiene un costo importante, hay que hacer las
cosas bien desde el principio conduciendo a la idea del cero defecto.
En materia de disefio de nuevos productos o servicios propone
trabajar con el proveedor en una relacién de confianza y lealtad,
para mejorar la uniformidad y la seguridad de los materiales en
reposicion.

Edwards Deming (1989) propone 14 puntos para asegurar la
gestion de calidad en las organizaciones, a saber:

- Crear constancia en el propésito de mejorar el producto y
servicio

- Adoptar la nueva filosofia

- Dejar de depender de la inspeccién para lograr la calidad

- Acabar con la préctica de hacer negocios sobre la base del precio
solamente. En vez de ello, minimizar el costo total trabajando
con un solo proveedor

- Mejorar constante y continuamente todos los procesos de
planificacién, produccién y servicio

- Implantar la formacién en el trabajo

- Adoptar e implementar el liderazgo

- Desechar el miedo

- Derribar las barreras entre areas de staff

- Eliminar los slogans, exhortaciones y metas para la mano de
obra

- Eliminar los cupos numéricos para la mano de obra y los
objetivos numéricos para la direccién
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- Eliminar las barreras que privan a las personas de sentirse
orgullosas de su trabajo

- Eliminar la calificacién anual o el sistema de méritos

- Implantar un programa vigoroso de educacién y automejora
para todo el mundo

- Poner a trabajar a todas las personas de la empresa para
conseguir la transformacién

Paulatinamente el concepto fue siendo adoptado por todas las
dareas de la organizacién, hasta convertirse en un componente
fundamental de las estrategias corporativas, con especial énfasis
en las empresas de servicios.

Dado que la calidad es evaluada por el cliente en funcién de sus
expectativas, su evaluacién puede constituir un concepto sub-
jetivo. En materia de servicios turisticos, la OMT menciona lo
siguiente:

- Los clientes son los que evaltuan si la relacion satisfaccidon/pre-
cio es adecuada.

- Los turistas basan su criterio en las expectativas que se habian
formado previamente.

- Es importante que el precio se ajuste al valor real que el
servicio aporta al turista.

- Es tan importante cuidar el servicio como la percepcién que los
turistas tienen de éste.

Zeithaml, Parasuraman y Berry (citados por Valls 2000) propo-
nen 5 posibles deficiencias de calidad:

- Desconocimiento de las expectativas de los usuarios

- Establecimicento de normas de calidad equivocadas

- Deficiencias en la realizacién del servicio

- Discrepancia entre lo que se prometey lo.que se ofrece
- Diferencia entre el servicio esperado y el recibido

LA SATISFACCION DEL CLIENTE Y LA CALIDAD DEL SERVICIO

Mucho se ha dicho sobre la importancia de ventajas comparati-
vas y ventajas competitivas, pero no cabe duda de que la satisfac-
cién de los clientes es el requisito por excelencia para alcanzar el
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éxito en empresas de servicios turisticos. En este sentido, cobran
fundamental importancia los procesos que aseguran la calidad y
permiten actuar en funcién de la fidelizacion de los usuarios.

Por tal motivo, las empresas turisticas tienen frente a si un gran
desafio para responder satisfactoriamente a las necesidades
expectativas de los clientes. La calidad, si bien puede tener aISj
gunos elementos tangibles, se mide basicamente por la percepcién
del cliente respecto de la satisfaccién de sus expectativas, las
cuales estdn compuestas en gran medida por elementos intangi-
bles.

Dado que el nivel de calidad percibida por cada cliente es tnico,
en funcion de sus propias expectativas, la investigacién respecto
de la satisfaccion se ha enfocado sobre los procesos que conducen
a la misma, mientras que la investigacién en calidad se ha cen-
trado en el anilisis de su contenido (Garcia Buades 2002:21)

La satisfaccién del consumidor es una ventaja competitiva que
puede mantenerse a largo plazo. En cierto modo indica el desem-
peno futuro de una empresa de servicios, mientras que otros
indicadores, como por ejemplo los reportes de venta, se refieren a
la atuacién de la empresa en el pasado.

En materia de servicios, Alonso Ferreras y Breede Eyzaguirre
(2002) identificaron tres tipos de necesidades presentes en los
usuarios de los mismos:

- Necesidades objetivas: Se refieren al servicio bésico, por ejem-
plo alojamiento, transporte en avién, etc.

- Necesidades implicitas: Incluyen aquellos elementos que de-
ben formar parte del servicio basico, como por ejemplo toallas
limpias en el cuarto de hotel, 0 una comida en un vuelo prolongado.

- Necesidades subjetivas: Comprenden las referentes a aspectos
subjetivos, tales como la cordialidad, la puntualidad, el tiempo de
respuesta ante una solicitud, etc.

La Figura 19 muestra la interrelacién entre las necesidades y
expectativas del cliente y la actuacién de los prestadores de servi-
cios.

Steven P. Schnaars (1994) identifica cuatro practicas para ele-
var el nivel de satisfaccién de los consumidores:
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Figura 19: La satisfaccién del cliente

LA SATISFACCION DEL CLIENTE

CLIENTE —— ] REALIMENTACION ——» SUMINISTRADOR

NECESIDADES DESEMPENO TECNICO
. Explicitas
. Objetivas
EXPECTATIVAS HABILIDADES Y

ACTITUDES

¢  Implicitas <«
. Subjetivas

PERCEPCION REPETIR
DE = 1+—Pp LA
SATISFACCION COMPRA

CALIDAD DE SERVICIO = PERCEPCION - NECESIDADES Y
EXPECTATIVAS PREVIAS

Fuente CEOE - CEPYME en Alonso Ferreras y Breede Eyzaguirre 2002:234

- Consolidar las relaciones con los consumidores: Crear condi-
ciones para relaciones de largo plazo, lo que genera indices ma-
yores de repeticion de compra e incrementa su lealtad.

- Brindar un servicio de mayor calidad: Los servicios de alta

calidad elevan la satisfaccion de los consumidores y, en términos
generales, resultan més rentables para las empresas.
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- Brindar garantias incondicionales: Las garantias deben ser
incondicionales, especificas y escritas en un lenguaje sencillo.

- Poseer una gestién eficiente de las quejas: Los reclamos consti-
tuyen una excelente oportunidad para detectar fallas en los ser-
vicios y, a su vez si son resueltas con eficiencia, permiten
incrementar notablemente la fidelidad del cliente.

IMPLEMENTACION DE UN SERVICIO DE CALIDAD

Debido a las caracteristicas de la experiencia turistica, en la cual
participan miultiples actores, es posible que las expectativas de
calidad de los usuarios se vean frustradas por el mal desempeno
de alguno de estos factores en particular. Por tal motivo, imple-
mentar un programa de calidad total en turismo que abarque la
experiencia turistica en su totalidad puede resultar sumamente
complejo. Con la intervencién del Estado o de autoridades del
lugar de destino es factible adoptar normas de mejora de calidad
que redunden en un incremento de la calidad percibida por el
turista, y por ende en mayores beneficios para la comunidad.

Con relacién a los aspectos fisicos se aplican los mismos criterios
gue para otras actividades de servicios tales como el cumplimiento

e normas de limpieza, salubridad, ahorro de agua y energia, etc.
No obstante, en la calidad de servicios turisticos tienen gran
incidencia factores intangibles como la cordialidad de los presta-
dores, la velocidad de respuesta, el grado de hospitalidad de la
poblacién local, etc. asi como factores no controlables como por
ejemplo, el clima.

Uno de los modelos mas utilizados de evaluacién de calidad es
el modelo de gaps desarrollado por Zeithaml, Parasuraman y
Berry (Valls 2000:120), el cual se basa en la diferencia entre las
expectativas originales del cliente y la percepcién del servicio que
posteriormente recibe. De acuerdo con este modelo, cuanto menor
es la distancia entre ambas, mayor es el nivel de calidad de
servicios de la organizacion.

Los posibles gaps que se observan en la Figura 20 son:

Gap 1: Diferencia entre aquello que el cliente busca y lo que los
directivos creen que quiere. !

Gap 2: Diferencia entre aquello que los directivos creen que el
cliente quiere y lo que éste realmente pide a la organizacién.
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Gap 3: Diferencia entre los planes de calidad del servicio y el
nivel de calidad que se ofrece realmente.

Gap 4: Diferencia entre el servicio que se ofrece y aquello que
se comunica

Gap 5: Diferencia entre las expectativas del cliente y el servico
que éste recibe, es la mala calidad, consecuencia de las diferencias

anteriores.

Figura 20: Modelo conceptual de calidad

Comunicacién Necesidades Experiencias ,

personales
EXPERIENCIAS

Servicio
esperado

gap 5 L
Servicio

gap 4

gap 1 Prestacion Comunicacioén
del servicio externa a los
clientes

Cliente

gap 3

Especificaciones
de la calidad
del servicio

gap 2

Percepcion de los directivos
sobre las experiencias de
los clientes

Proveedor

Fuente: Zeithamls, Parasuraman y Berry en Valls 2002:121

La OMT (1998) describe una serie de etapas para lograr la
calidad en el turismo. Estas son:
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- Investigacion de mercado: Implica determinar con empleados,
proveedores, clientes y representantes de la comunidad receptora
las expectativas que guardan respecto del nivel de los niveles de
servicios turisticos a ser brindados.

- Definicién del servicio: Con los datos relevados en la etapa
anterior, se define un perfil de calidad de servicio, el cual actuara
como referencia, y contendrd normas, y procedimientos.

- Autodiagnéstico: En esta etapa se compara el nivel de servicios
actual con el deseado, y se determina la diferencia existente entre
ambos.

- Mejora de la calidad del servicio turistico: Es la definicién e
implementacién de un plan de accién para adecuar el nivel de
prestacién de servicios al establecido en el perfil.

- Evaluacién de los resultados: auditorias y certificacién

PROCESO DE CERTIFICACION

La Organizacién Internacional de Estandarizacién (ISO) es-
tablecié una familia de normas aplicables a cualquier actividad,
mediante las cuales se determinan procedimientos estandari-
zados que garantizan niveles de calidad. Esta familia de normas
se encuentra agrupadas en la ISO 9000.

La mayoria de los estdndares establecidos por ISO son especifi-
cos para determinados materiales o procesos. Sin embargo, los
estdndares definidos en las normas 9000 (calidad) y 14000 (medio
ambiente) son genéricos, es decir que pueden aplicarse a cualquier
organizacién, independientemente de que sea grande o pequeiia,
publica o privada, o cudl sea su fin, producto o servicio.

Las normas 9000 se refieren al gerenciamiento de la calidad, lo
que la organizacién hace para garantizar la satisfaccion de sus
clientes. Hace hincapié en procesos, que tendran impacto en el
producto o servicia final, pero no establece estandares de produc-
tos o servicios terminados. De acuerdo con ISO, la familia 9000 de
estdndares representa consenso internacional sobre buenas préc-
ticas gerenciales con el objeto de asegurar que la organizacién
puede reiteradamente alcanzar los requerimientos de calidad del
cliente. Estas buenas practicas han derivado en una serie de
requisitos estandarizados para un sistema de gerenciamiento de
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puede reiteradamente alcanzar los requerimientos de calidad del
cliente. Estas buenas pricticas han derivado en una serie de
requisitos estandarizados para un sistema de gerenciamiento de
la calidad, independientemente de la actividad de la empresa, su
dimensién o si es publica o privada.

Con posterioridad a la incorporacién de estos estdndares, la
empresa puede solicitar los servicios de organismos de certifica-
cién independientes, que auditan los procesos y verifican si se
cumplen los estandares de la norma. Esta certificacién es utilizada
por las empresas como referencia comercial, dado que los clientes
reales y potenciales presumen que el hecho de contar con tal
certificacién asegura un determinado nivel de calidad de sus
productos o servicios. Si bien en la actividad turistica la mayoria
de las empresas por su dimensién no aplican este procedimiento,
algunas cadenas hoteleras, lineas aéreas o empresas de cruceros
recurrieron a la certificacion como herramienta de marketing.
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CAPITULO 7

LAS NUEVAS TECNOLOGIAS EN TURISMO

TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION

Como en cualquier otro ambito, los avances tecnolégicos repre-
sentan ventajas competitivas para las organizaciones del sector
turistico, en la medida que permitan el acceso a informaciones
actualizadas, completas, en tiempo real y a un costo sostenible.

La principal contribucién de la tecnologia esta en el campo de
la informacién, permitiendo que miles de millones de personas
tengan libre acceso a la misma, y alterando de ese modo las
estructuras de poder. En los dltimos cincuenta afos la tecnologia
de la informacion incrementé la capacidad humana para mejorar
la productividad en una magnitud de diez elevado a la treinta.

Asimismo facilita el nexo entre proveedores de productos y
servicios y sus clientes potenciales eliminando sustancialmente a
los intermediarios. Todas las empresas pueden competir en la
actualidad con otras en el &mbito internacional y el mundo indus-
trializado ya no monopoliza el conocimiento ni el acceso a la
informacion. _

En el sector turistico, Internet se estd convirtiendo en una
herramienta estratégica integrada al funcionamiento diario y
habitual de la empresa, al igual que en su relacién con los provee-
dores e intermediarios, y en actividades anteriores, durante y
posteriores a la venta (Caso Garcia et al. 2000:20).

Entre los miultiples servicios que ofrece Internet, Caso Garcia
et al. (2000:28) mencionan los siguientes:

Mensajeria Electronica
- Correo electrénico (e-mail)
- Listas de correo
- Grupos de discusién. News
- Fax
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Busqueda y localizacién de informacion
- World Wide Web
- FTP o Transferencia de ficheros

Conversaciones
- I.R.C. (Internet Relay Chat)
- Telefonia
- Videoconferencia

Comercio electrénico
- Reservas on line
- Transacciones financieras

Al hacer referencia a la utilizacién de Internet en la empresa,
no debe dejarse de mencionar a Intranet y a Extranet (Figura 21):

Figura 21: Principales caracteristicas de Internet, Extranet e Intranet

INTERNET

. B2C. Reservas electronicas

. B2B. Comercio entre empresas EDI

. Captacién de proveedores . Sistemas de comunicacion e
. B§squeda de intermediarios informacidon entre empresas
. B2A. Gestiones administrativas colaboradoras

. Contratacion de personal ‘ . Formacidn on-line

INTRANET

. Sistemas de comunicaciin e
informacidn en la empresa

. Gestidon documental

. Gestidn del conocimiento

Fuente: Caso Garcia et al. 2000:20
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- Intranet: Es una red privada de la empresa (es decir, corpora-
tiva) que se utiliza para las comunicaciones entre los empleados y
facilitar los trabajos en grupo, intercambiar documentos, realizar
video conferencias y charlas en la red, etc.

- Extranet: Similar a la anterior, pero permite la incorporacién
al servicio de otras empresas con las que se mantienen lazos
comerciales.

Internet tiene su origen en un proyecto del Departamento de
Defensa de EE.UU. elaborado durante la década de 1960, en plena
época de la Guerra Fria. El objetivo era conseguir una red descen-
tralizadd, de manera tal que si las redes quedaban sujetas a caidas
de parciales debidas a algin ataque nuclear, la informacién siem-
pre podria ser enviada a destino por una ruta alternativa.

Como consecuencia del estudio se desarrollé un método de
comunicaciones llamado Protocolo Internet (IP) que hacia practi-
camente imposible que un mensaje no llegar a destino. La red fue
denominada Red de la Agencia de Proyectos de Investigaciones
Avanzadas (ARPANET).

En 1983 la red fue dividida en dos por el ejército: MILNET,
exclusivamente para fines militares, y ARPANET, para fines
civiles. Hacia fines de la década de 1980 la red ya comenzaba a
conocerse como Internet.

IMPACTOS DE LA TECNOLOGIA DE LA INFORMACION EN LAS OR-
GANIZACIONES

Ridderstrale y Nordstrom (2000:58) sostienen que las empresas
con malas info-estructuras dardn la misma sensacién que an-
cianas corriendo un maratén olimpico con zapatos de tacén y traje
de noche. Hoy més que nunca resulta evidente que las empresas
que deseen subsistir en un dmbito de competitividad global, de-
berdn contar con tecnologias de informacién que les permitan
conectarse con sus clientes efectivos y potenciales en tiempo real,
brindando un servicio de calidad, en el momento y lugar que sus
clientes lo requieran y a un costo competitivo. De lo contrario,
simplemente desapareceran. Asimismo, la tecnologia de la infor-
macion provee a las organizaciones las siguientes ventajas:

- Automatizacién

- Tercerizacién
- Integracién
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- Descentralizacion

- Reduccién de personal

- Cambios en los roles profesionales

- Cambios en las competencias requeridas

IMPACTOS DE LA TECNOLOGIA DE LA INFORMACION EN LOS
USUARIOS

La tecnologia de la informacién permite a los clientes reales y
potenciales acceder a una oferta practicamente ilimitada de pro-
ductos y servicios, comparar atrigutos precios y beneficios, sen-
tado comodamente frente a su computadora personal La
tecnologia de la informacién otorga a los clientes un poder sin
precedentes, el poder de elegir. Con la tecnologia de la informa-
cién, los clientes se convierten en los duefios del mercado: Parale-
lamente, la tecnologia de la informacion les brinda las siguientes
ventajas:

- Tiempo de respuesta

- Localizacién conveniente
- Confiabilidad

- Empowerment

- Diversificacion

El uso de Internet permite a los clientes reales y potenciales
acceder a una gama de informacién sin precedentes, tanto respecto
de las caracteristicas de un destino turistico, como de las diferen-
tes alternativas para el transporte, el hospedaje, paquetes turisti-
cos, ete. Sin embargo, atin existe una cierta resistencia, en
particular de las personas mayores, a la automatizacién de los
servicios. Un aspecto se centra en la empatia, dado que una
mdquina no puede brindar calor humano. No obstante, es posible
advertir un importante desarrollo de sistemas interactivos de
atencién automatizada, por ejemplo en los servicios bancarios.

Asimismo, los usuarios no muy familiarizados con Internet
tienen serias dificultades para encontrar la informacién buscada.
En lo que respecta a la btisqueda de informacién sobre viajes y
turismo, la mayoria de los usuarios se encuentran en el rango de
edades inferior a las 35 afnos, mientras que las personas mayores
de 50 afios atn prefieren la interaccién cara a cara para efectuar
cualquier tipo de transaccién.
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O’Connor (2001:104) sefiala que otro factor limitante de Inter-
net es la velocidad de acceso. En muchos casos es tan lenta que se
la llama World Wide Wait (la espera mundial).

EVOLUCION DE LOS EQUIPOS

Los primeros equipos se denominaban terminales bobas: conec-
tadas a un mainframe o a una mini computadora, permitian el
acceso de diversos usuarios a una computadora central, En la
actividad turistica eran las primeras terminales que permitian
acceder al sistema de reservas automatizado.

Posteriormente aparecieron las terminales inteligentes, como
por ejemplo las computadoras personales o PCs. Pueden cargary
descargar informacién de un computador central y también pro-
cesar informacién. Dentro de las terminales inteligentes hay dos
variantes:

" - File server (Cliente inteligente, servidor bobo). La PC es
inteligente pero el servidor es bobo, no procesa nada. Sélo provee
informacién de archivos. La PC utiliza y procesa esa informacién.

- Client server (Cliente y servidor inteligentes). La PC solicita
informacién, y el servidor la busca localmente. Si no la encuentra
la busca en otra localidad a través de una red de drea local (LAN),
y siaun no la encuentra la busca a nivel mundial a través de una
red de drea amplia (WAN).

Con el avance tecnolégico surgieron equipos mds pequefios y
versdtiles, que permitian su operacién en cualquier momento y
lugar, otorgando mayores posibilidades a los usuarios:

- Desktops
- Palmtops — Computadoras de mano
- Wristwatch — Computadoras de reloj

Las conexiones en red son tan importantes como las computa-
doras. La mayoria de las soluciones de reingenieria dependen de
la posibilidad de enviar informacién de una computadora a otra y
de acceder a informacién disponible en computadoras de la organi-
zacién localizadas en cualquier parte del mundo.

Las tendencias futuras abarcan desde displays visuales y neuro-
implantes, hasta la inteligencia artificial.
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TECNOLOGIA DE LA INFORMACION EN TURISMO

El sector del turismo demanda informacién intensiva debido a
la gran cantidad de intercambios que se producen entre los distin-
tos agentes y subsectores de la actividad: los turistas solicitan
informacién sobre productos, tarifas, horarios y disponibilidades
a los intermediarios (agencias de viajes, tour operadores, etec.) o
acudiendo directamente a los prestadores de servicios como las
empresas hoteleras, las lineas aéreas, las empresas de 6mnibus
de larga distancia, etc.).

Por su parte, los intermediarios y los productores de servicios
turisticos necesitan informacién sobre sus potenciales clientes
para hacer sus reservas. Asimismo, se producen flujos de informa-
cién cuando més de una de las partes participa de la organizacion
de un viaje con el objeto de coordinar el producto final para el
viajero (Miguel et al. 2000:7).

El primer gran avance tecnolégico para que el sector turistico
obtuviese una herramienta informatica fueron los Sistemas de
Reservas Computarizados (Computer Reservation Systems o
CRS), creados por las lineas aéreas con el objeto de simplificar el
proceso de efectuar una reserva.

Como senala O’Connor (2001:19), antes de la introduccién de las
nuevas tecnologias el proceso de reserva de un pasaje aéreo era
complejo ya que el agente de viajes debia llamar a varias lineas
aéreas, luego conectarse con el pasajero y nuevamente llamar por
teléfono a la linea aérea, y asi continuamente hasta que finalmente
podia concretar la venta. Durante la década de 1980 las agencias
de viajes argentinas contaban con un teléfono reservado para esa
funcién; al estar continuamente ocupado no podian establecer
ninguna otra comunicacién con el mundo exterior.

El surgimiento de los CRS estd estrechamente ligado a la
desregulacién del transporte aerocomercial doméstico de los
EE.UU. en 1978, como respuesta a la necesidad de contar con una
base de datos interna que almacenar datos sobre vuelos, dis-
ponibilidad de plazas y tarifas de la compaiiia propietaria (Serra
2002:344). Sin embargo, con anterioridad ya diversas lineas
aéreas contaban con este sistema. Miguel et al. (2000) sefiala que
el origen de los ORS puede fijarse en 1953 cuando American
Airlines e IBM comenzaron a desarrollar el primer sistema infor-
matizado de gestién de reservas que entrd en funcionamiento a
principios de la década de 1960. Denominado SABRE (Semi Auto-
mated Business Research Environment), debia contar con tres
factores fundamentales en su disefio para ser eficiente:
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1) El funcionamiento debia ser en tiempo real permitiendo
realizar transacciones en forma instantédnea.

2) Se necesitaba de la creacién de una gran red de comunicacio-
nes geogréficamente dispersa que permitiese conectar a todos los
usuarios del sistema a la central.

3) El sistema debia estar funcionando continuamente con el
objeto de resolver problemas como los que plantean los diferentes
husos horarios.

Posteriormente fueron creados otros sistemas de reservas como
se observa a continuacién:

- AMADEUS: 1987. Fundado por Air France, Iberia, Lufthansa
SAS, provee servicios a otras lineas aéreas. Junto con SABRE
es el CRS mds utilizado en la actualidad.

- GALILEO: 1987. Pertenece a varios transportadores de
EE.UU. y Europa. Ocupa el tercer lugar en importancia.

- WORLDSPAN: 1990. Fundado por Delta, Northwest Airlines,
TWA y ABACUS.

- ABACUS: Integrado por lineas aéreas del Lejano Oriente,
conjuntamente con WORLDSPAN.

Los CRS originalmente limitaban su operacién a sus propie-
tarios o a algunas lineas aéreas asociad%s. Posteriormente se
fueron ampliando, permitiendo la instalacién de terminales en las
sedes de los principales operadores turisticos.

Estos sistemas evolucionaron y se convirtieron en GDS o Siste-
mas Globales de Distribucién, permitiendo no sélo reservar espa-
cios, sino ademas emitir billetes, y administrar la operacién de
venta, tanto en vuelos aerocomerciales, hoteles, alquiler de
automoéviles, paquetes turisticos, cruceros, ferrocarriles, etc. Con-
stituyen una herramienta fundamental en la distribucién de servi-
cios turisticos, y en algunos casos su valor accionario ha superado
al de sus empresas fundadoras, como por ejemplo SABRE.
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Figura 22: Estructura de Amadeus - Fuente OMT 1998:328
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El billete electrénico utilizado por los transportadores aéreos
implica otro gran adelanto en materia tecnolégica, dado que re-
duce el tiempo de emisién y check-in, almacena la informacién del
billete para posibilitar modificaciones o reemisiones en caso de
extravio, facilita la contabilizacién del mismo, y fundamental-
mente permite economizar importantes sumas al evitar la im-
presién en papel, como ocurre con el billete de pasaje tradicional.

Otro avance del sistema estd permitiendo que un solo billete
electrénico sirva para mds de un vuelo. En la figura 23 se observa
el ejemplo de United Airlines. Esta compaifa logré un sistema de
billetes electrénicos que considera ha superado muchos problemas
relacionados con su aplicacién.

Figura 23: Emisién de billetes electrénicos

Aumento del billetaje electrénico por United Airlines
(excluyendo billetes Interline, de los empleados, ID,
gratis y de tarifa reducida)
Numero de cupones electrénicos de vuelo usados cada mes, en miles
Sept 1995 - Sep 1998
4500
4000
3500
3000
2500 Ny NS
2000
1500 — L
1000
500
0 A
S NJMMIJISNIMMISNIMMIS
‘96 ‘97 ~98
El porcentaje de aumento desde septiembre de 1997 hasta septiembre de 1998 es del 72%
S= eptiembre, N= noviembre, J= enero, M= marzo, M= mayo, J=julio

Fuente: Promocion de destinos turisticos en el ciberespacio
Organizacién Mundial del Turismo - Consejo Empresarial (CEOMT)
Madrid 1999
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El auge de los programas de fidelizacién, utilizados amplia-
mente por transportadores aéreos y cadenas hoteleras ha re-
querido también de grandes inversiones en tecnologia. No sélo
para contar con los datos de millones de asociados, los cuales
constituyen una excelente base de datos, sino para permitir trans-
ferir puntos, millas o premios entre las diversas empresas aso-
ciadas.

Muchos sitios de viajes estan conectados a los principales GDS,
permitiendo a los usuarios acceder a ofertas de multiples servicios,
confirmando sus compras con tarjeta de crédito, sin intermedia-
rios, en tiempo real y en condiciones de seguridad cada vez mayo-
res.

4
'

Nuevas tecnologias en una agencia de viajes

Esta caracteristica implica un serio riesgo para las agencias de
viaje, las que deberan potenciar sus diferenciales de calidad para
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continuar siendo competitivas ante las alternativas de compra
directa por parte de los usuarios de servicios turisticos. Son las
mas amenazadas por la utilizacién de particulares de las nuevas
tecnologias de la informacién, ya que su trabajo est4 siendo susti-
tuido lentamente por la actuacién del binomio central de reservas/
consumidor.

Pero, por otra parte, las agencias de viajes se benefician de los

GDS. Esto se debe a lo siguiente:

Aglutinan, concentran la oferta, reduciendo el niimero de tran-
sacciones y convirtiéndose en el intermediario bdsico para el con-
Jjunto de la industria turistica. De este modo, facilitan muchisimo
el trabajo de las agencias de vigjes e incrementan su productividad
(Serra 2002:360).

Asimismo, esta concentracién de informaciéon le permite al
agente de viajes apretar algunas teclas para programar el viaje
mas complicado y ofrecer un servicio competitivo al cliente, es
decir, que la utilizacién de las tecnologias de la comunicacién le
resulta fundamental para aumentar su eficiencia y productividad.
En la Figura 24 se puede observar la reduccién de tiempo y costos
si se esta conectado o no a un GDS.

Sin embargo, el manejo de los sistemas es complejo y obliga a
las personas que trabajan en una agencia de viajes a realizar
continuamente cursos de formacién acompanados de largas prac-
ticas.

Ademss de los GDS existen sistemas de gestion disenados
especificamente para hoteles, agencias de viajes, etcétera, que por
sus caracteristicas permiten optimizar los recursos y brindar
mayores prestaciones con datos confiables y en menor tiempo.
Estos sistemas, si bien tienen particularidades que atienden ca-
racteristicas propias de las empresas turisticas, no difieren en
general de los utilizados en otras actividades econémicas.

Como se observa a continuacién, IATA (Asociacién de Trans-
porte Aéreo Internacional) y sus socios estdn desarrollando una
amplia variedad de productos electrénicos para controlar costos,
ampliar los mercados y mejorar las perspectivas financieras de
sectores relacionados con los viajes, navegacion y turismo:
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AgentHome: Es una base de datos dedicada a las agencias de
viajes asociadas.

CargoNet: Contiene procedimientos de operaciones y dis-
tribucién de cargas. -

CargolS: Provee estadisticas sobre transacciones y partici-
pacién de marcado a los transportadores y despachantes.

iINET: Provee distribucién electrénica y transferencia de datos
a més de 1000 transportadores aéreos y socios comerciales ubica-
dos alrededor del mundo, incluyendo todas las oficinas IATA BSP
(Bank Settlement Plan).

DigiCert: Desarrollado conjuntamente con SITA (Sociedad In-l

ternacional de Telecomunicaciones Aeronduticas), facilita el
comercio electrénico y el acceso a operaciones aeroportuarias.

Billetes electronicos: SITA e IATA han conformado una alianza
para fomentar la adopcién a gran escala de billetes electrénicos
por parte de los transportadores aéreos a nivel mundial. De esta
forma las empresas reducen costos de procesamiento y dis-
tribucién de billetes de pasaje, mejoran el servicio al cliente y
explotan mas eficientemente los canales de distribucién electréni-
cos (e-comerce).

AUDITIlink: Es un servicio de auditoria y procesamiento de
devoluciones de billetes de pasajes BSP para lineas aéreas y
agencias de viajes, desarrollado en sociedad con Selected Pros-
pects Ltd.

BSPlink: Es el sistema que opera a través de Internet para
posibilitar conexiones en tiempo real e intercambio de informacién
entre agencias de viajes, transportadores aéreos y las oficinas de
BSP.

CASSlink: Permite conexién electrénica eéntre transportadores
aéreos, agentes de.cargas y las oficinas de CASS relacionadas con
procesos de cargas.

BSPTRAVELIink: Provee servicios de asesoramiento y control

financiero a agentes de viajes y proveedores de servicios turisticos
que no estdan vinculados al transporte aéreo.
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RESIink: Permitira a los transportadores aéreos notificar en
forma automaética cambios de horarios y cambios de reservas a sus
usuarios, reduciendo significativamente los costos actuales.

IATA Agency Database Products: Proveen informacién de con-
tacto para mas de 130.000 empresas.

IT'SS: Es un servicio de facturacién y pago electrénico desarro-
llado para agentes de vigjes.

Figura 24: Relacion agencia de viajes / cliente con y sin GDS

Situacion sin GDS

Central de reservas transportistas

Central de reservas hoteles

Agencia de

oA Cliente
viajes

[ Central de reservas cias. alquiler coches

Central de reservas otros servicios

Situacion con GDS

Central de reservas transportistas

Central de reservas hoteles

GDS -+ Agencia L- Cliente

de viajes

Central de reservas cias. alquiler coches /

Central de reservas otros servicios

Fuente: Serra 2002:360

Otras aplicaciones

- Seguridad: En materia de seguridad estdn siendo implemen-
tadas técnicas biométricas, tales como escaneo de retina, forma de

153



Las Nuevas tecnologias en Turismo

cara, huellas digitales o palmas de manos, a los efectos de cotejar-
las con los bancos de datos de los organismos de seguridad inter-
nacionales, y evitar el embarque de personas potencialmente

peligrosas.

- Desarrollo: Los avances tecnolégicos han posibilitado grandes
avances en el campo del desarrollo y entrenamiento en la actividad
turistica, desde los simuladores de vuelo hasta el e-learning.

- Facilidades: Los prestadores de servicios turisticos -para man-
tener un elevado nivel de prestaciones y garantizar su competi-
tividad- han debido incorporar una serie de facilidades para los
usuarios, tales como acceso a Internet (tanto en hoteles como en
trenes, barcos, aviones, ete.), comunicaciones telefénicas, etc.

CONDICIONES DE CONTRATACION DE SOFTWARE

En el supuesto de adquirir un software, es recomendable que el
contrato de adquisicién, ademdas de las cldusulas tradicionales,
especifique lo siguiente:

- Objetivo, alcance, funciones y capacidades del sistema
- Requerimientos de recursos para operar el sistema
- Tiempos de respuesta

- Transacciones procesadas por periodos de tiempo

- Manuales de operacién y mantenimiento

- Condiciones de up-grades

- Capacitacién

- Soporte técnico

- Instalacién y puesta en funcionamiento

- Interfases con sistemas existentes

- Garantia

- Mantenimiento funcional

SISTEMAS CENTRALIZADOS DE RESERVAS-EN HOTELES

El hotel, segin su tamaio, caracteristicas y servicios que presta,
hara uso de diferentes tecnologias de la informacién.

Segan Migue et al., los sistemas informaticos mas utilizados
son: sistemas de reservas, quioscos de informacién, terminales
punta de venta, sistemas de alimentacién y suministro, sistemas
de back-office y sistemas de venta y marketing. Gran parte de estos
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sistemas se encuentran incluidos en los llamados Sistemas de
Gestién de la Propiedad (Property Management Sysem o PMS).

Tablo 10: CRS de las principales cadenas hoteleras en 1996

CADENA NOMBRE DEL SISTEMA

Cendant Corp./HFS Inc.
Holiday Inn Worldwide
Best Western International
Grupo Accor
Choice Hotels
Marriot International
ITT Sheraton Corp.
Promus Hotel Corp.
Hilton Hotel Corporation
Carlison Hospitality
Hyatt Hotels
Inter-ContinentalHotels
Hilton International
Grupo Sol Melia
Forte Hoteles

(en desarrollo)
Holidex
Lynx
Resinter/TARS
Choice 2001
Marsha
Reservatron IV
HMS li/System 21
Hiltron
Pierre
Spirit
Global 2000
Hiltron
SolRes
Fortes

Fuente: O'Connor 2001:38

Los datos que obtienen los hoteles de sus clientes forman parte
de algunos PMS y constituyen una importante herramienta de
marketing. Se almacenan los patrones de consumo y preferencias
de los clientas comentadas durante su estadia con el objeto de:

- Facilitar futuras reservas al no tener que solicitar informacién
del cliente

- Realizar futuras operaciones de marketing

- Mejorar el servicio que se le prestara al cliente en futuras
visitas
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Al igual que las lineas aéreas, algunas cadenas de hoteles
intentaron crear sus propias centrales de reservas. La primera
experiencia la realizé Holiday Inn introduciendo en 1965 a Holidex
y logrando transformar, en un corto tiempo, a una pequena red de
hoteles con tarifas médicas en un gigante internacional. Holidex
se inspiré en la experiencia de Amadeus y en la década de 1979,
Westin Hotels and Resorts desarrollé una versién hotelera del
sistema de resevas Apollo de United Airlines al que llamé
Westron. En la Tabla 10 se pueden observar los sistemas de
reservas con que contaban las principales cadenas hotelera a
mediados de la década de 1990.

Los grandes consorcios de marketing hotelero como SRS Stein-
berger, Concord, Utell, Best Western y The Leading Hotels of the
World también basan su estrategia de gestién en la utilizacién de
GDS y de alianzas estratégicas.

Como contrapartida, los pequefios emprendimientos entre los
que cabe mencionar a aquellos que se dedican al turismo rural o
los ecolodges, han encontrado en las nuevas tecnologias de la
informacion un canal directo de distribucién para sus productos,
en ocasiones asocidndose con prestadores de caracteristicas simi-
lares y en otras con organismos gubernamentales o asociaciones
de profesionales. En este tultimo caso estas pequefias PYME han
encontrado su forma de sobrevivir en un mercado muy competi-
tivo.
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CAPITULO 8

EMPRESA Y MEDIO AMBIENTE

PRINCIPIOS BASICOS DEL DESARROLLO SOSTENIBLE

Los aspectos relacionados con el cuidado del medio ambiente
estan adquiriendo continuamente mayor importancia. Este in-
terés se refleja en las actitudes de los consumidores y en los
cambios que debe realizar cualquier industria al elaborar un
producto.

Todas las acciones tendientes a la preservacién y conservacién
del entorno inciden sobre las diferentes actividades econémicas y
el turismo no es una excepcion. Boers y Bosch (1994:391) sefialan
que los turistas son un elemento importante en el proceso de
transformacion de la empresa turistica tradicional en una em-
presa verde.

Encuestas realizadas en Alemania mostraron que gozar de la
naturaleza es la principal razén para hacer un viaje vacacional.
La decision para elegir un destino en particular se fundamente en
bellos paisajes, abundantes elementos naturales y un ambiente no
contaminado. Los estudios realizados en los Paises Bajos mos-
traron resultados similares, observandose que al igual que los
alemanes, los holandeses no repiten un viaje a un destino si su
experiencia medioambiental no fue satisfactoria.

En los paises o regiones en las que el turismo es la principal
fuente de divisas, se considera muy importante prestar especial
atencion al entorno. Esto implica no talar los bosques nativos con
el objeto de plantar especies exéticas al construir facilidades de
alojamiento como se observa en la siguiente fotografia.

La posibilidad de que se presenten sintomas de contaminacion
es una preocupacion constante. Por lo tanto, la gestion del turismo
obliga a cumplir con normas ecolégicas sobre ruidos, tratamiento
de aguas servidas, reduccién de basura, polucién atmosférica, etc.
(Villamil Serrano y Maties Garcia 1998:22). Al respecto, la OMT
(1998:242) senala lo siguiente:

157



Empresa y Medio Ambiente

Incluso lo que hoy dia se conoce como turismo verde, turismo
alternativo, turismo rural, ecoturismo, etc. tiene un impacto que
no debe ser menospreciado. La biisqueda de alternativas al turismo
tradicional ha llevado a explorar destinos cada vez mds novedosos,
en muchos casos con ecosistemas fragiles que corren el riesgo de
una rdpida e irreversible degradacion. Es cierto que los turistas
son cada vez mds sofisticados y exigentes, manifestando motiva-
ciones mds complejas y variadas.

Como se observa en la Tabla 11, que sintetiza la evolucién la
vision que tenia la sociedad durante la segunda mitad del Siglo
XX sobre los problemas medioambientales, la preocupacién por
preservar el medio ambiente no es nueva.

Tabla 11: Evoluciéon del pensamiento del sector turismo sobre el medio ambiente
ERA ENTORNO TURISMO

Década de 1950 Disfrutar y utilizar Etapa de exploracion.
Comienzo del turismo de

masas

Desarrollo, crecimiento
rapido. Elementos del
entorno como atracciones

Concientizacién: inter-
vencion publica y
protestas

Década de 1960

unicas
Institucionalizacién:
Preocupacién por la

Década de 1970 Década de crecimiento y
éxito. Marketing. Estudios
de impactos por el mundo

académico

contaminacién del aire,
del auga y la visual

Década de 1980

Década de 1990

Preocupacion por las
sutancias toxicas en el
entrono: lluvia acida,
calentamiento global,
agujero de ozono
Deforestacién, cambios
climaticos,
desertificacion, impactos
globales.

Fuente: OMT 1998:243

Expansién de los
mercados mundiales y
avances tecnolégicos.

Ecoturismo, desarrollo
sostenible
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Hacia fines de la década de 1970 en su libro “Los Devoradores
del Paisaje, Jost Krippendorfllamé la atencién del sector turistico
sobre los impactos que la actividad puede causar sobre el entorno
fisico. Asimismo, Krippendorf (1987) alentaba sobre la necesidad
de cuidar el i)aisaje ya que constituye la razén de ser y fuerza
econémica del turismo.

Kobal (2002) afirma que sobre el tema de la preservacién del
ambiente hay dos hitos de relevancia que no pueden dejar de ser
considerados:

1.- La Conferencia Mundial de las Naciones Unidas sobre el
Medio Ambiente Humano realizada en Estocolmo, Suecia, en 1972
fecha en que se reconoce oficialmente la crisis ecolégica contem-
poranea.

2.- Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Medio Ambiente
y el Desarrollo, méds conocida como la Cumbre de la Tierra, la
Cumbre de Rio, o sencillamente Rio ’92, realizada en Rio de
Janeiro, Brasil, en 1992.

A partir de la conferencia de Estocolmo se realizaron una serie
de reuniones, en una de las cuales se presenté un informe en el
ue se definia el término desarrollo sostenible. Este cambiaria
geﬁnitivamente la visién del mundo occidental sobre la gestién de
los recursos, incluso aquellos de los que se vale el turismo. Al
informe en cuestién, presentado en 1987, se lo conoce como In-
forme Bruntland y define al desarrollo sostenible como aquél que
satisface las necesidades de las generaciones presentes sin com-
rometer la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer
f]as que le son propias.

Como consecuencia de lo actuado durante la Cumbre de Rio se
elaboré un programa de accién que constituye el primer docu-
mento internacionalmente consensuado sobre la conservacién de
los recursos y que se conoce como Agenda 21. Los principios de
esta Agenda también formaron parte de las deliberaciones de la
Conferencia Mundial sobre Turismo Sostenible‘celebrada en la
isla de Lanzarote, Canarias, en abril de 1995 y durante cuyo
transcurso fue elaborada la Carta del Turismo Sostenible. Esta
carta formula una serie de principios entre los que se menciona lo
siguiente (Kobal 2002:179):
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- El desarrollo turistico deberd ser soportable ecolégicamente a
largo plazo, viable econémicamentey equitativo desde una perspec-
tiva ética y social para las comunidades locales.

;/, ; l .

Artesano en Hawaii
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- El turismo tendria que contribuir al desarrollo sostenible,
integrdandose en el entorno natural, cultural y humano, debiendo
respetar los frdgiles equilibrios que caracterizan a muchos destinos
turisticos.

- La actividad turistica ha de considerar los efectos inducidos
sobre el patrimonio culturaly los elementos, actividades y dindmi-
cas tradicionales de las comunidacdes locales.

- La contribucién activa al desarrollo sostenible implica la
participacion de todos los actores implicados en el procesoy a todos
los niveles: local, regional, nacional e internacional.

- La conservacién, la proteccién y la puesta en valor del patri-
monio natural y cultural representa un auténtico reto cultural,
tecnolégico y profesional.

Como consecuencia de estas conferencias los integrantes del
sector turistico comenzaron a adoptar un papel més activo para
lograr la sustentabilidad. El Consejo Mundial de los Viajes y el
Turismo (WTTC — World Travel and Tourism Council), la OMT
(Organizacién Mundial del Turismo) y el Consejo de la Tierra
(Earth Council) prepararon la Agenda 21 para la Industria de los
Viagjes y el turismo. Hacia un Turismo Ambientalmente Sostenible.
Para alcanzar los objetivos planteados se requiere de la aplicaciéon
de una serie de instrumentos entre los que se cuenta la propuesta
de que las empresas incorporen una serie de técnicas de gestion
tendientes a minimizar el impacto ambiental, lograr la partici-
pacién de la poblacién local y utilizar elementos del lugar para la
elaboracién de sus productos.

Sin embargo, el concepto de sustentabilidad esta siendo rede-
finido constantemente y atn hay pocos linemientos lo suficiente-
mente claros como para permitirsu implementacién. En los paises
industrializados la discusién sobre el tema se encuentra focalizada
en los aspectos ambientales. En cambio, en los paises en vias de
desarrollo que utilizan al turismo como herramienta para el cre-
cimiento econémico y como estrategia para elevar la calidad de
vida de su poblacidn, la atencién se dirige hacia el concepto de
desarrollo. .

Por otra parte, los ambientalistas se interesan por mantener
inalterado el entorno, o al menos en introducirle minimas modifi-
caciones. Las empresas turisticas se interesan mas por los aspec-
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tos econémicos del desarrollo pero conservando al entorno con el
fin de atraer al nuevo turista, que acaba de emerger y que comple-
menta al tradicional segmento de sol y playa.

Estos nuevos consumidores se interesan en aprender m4és sobre
el lugar que visitan e interactuar con la comunidad local. El
ecoturismo, que ademds de favorecer un mas estrecho contacto con
la naturaleza, busca la interaccién entre visitantes y visitados,
estd logrando continuamente mas adeptos.

Paseo en elefante (Tailandia)

Capacidad de carga

El concepto de sustentabilidad se encuentra estrechamente
ligado al de capacidad de carga, al que se lo defini como el maximo
de personas que pueden encontarse en un sitio determinado sin
danar al ecosistema, sin que disminuya la calidad de la experien-
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cia recreativa y que no se altere la estructura socio cultural de la
comunidad receptora. La capacidad de carga puede dividirse en:

- Capacidad de carga fisica: Es el maximo de personas que
puede tolerar un ecosistema sin perder su capacidad de regene-
racién.

- Capacidad de carga psico-social. Se refiere al méaximo de
personas que se pueden encontrar en un lugar sin que se deteriore
la calidad de la experiencia recreativa de los visitantes y sin que
se vea afectada negativamente la poblacién residente. Se basa en
factores subjetivos y es dificil de calcular. La influencian tres
factores:

* La topografia del sitio: Las caracteristicas del paisaje dan las
pautas referidas a las actividades recreativas permitidas, al
nimero de personas a atender y al equipamiento necesario para
satisfacer las necesidades de los visitantes.

* Permanencia en el sitio: El periodo de tiempo que el visitante
permanece en un lugar afecta sus relaciones con la poblacién
receptora y ejerce presién sobre el entrono.

* Mentalidad: Se relaciona con la receptividad de los residentes,
con los intereses recreativos del turista y con el tipo de turistas
que recibe.

- Capacidad de carga ambiental: Contempla los efectos negati-
vos del uso de un drea turistica y se refiere a la contaminacién y
ruidos producidos por los medios de transporte, las filas de
automdviles, los grandes estacionamientos, el trafico automotor
de entrada y salida, y la infraestructura de suministro y
evacuacion de servicios (agua, luz, cloacas, etc.).

La determinacion de la capacidad de carga presenta un alto
grado de empirismo y estd sujeta a varios factores. La mayoria de
los planficadores suefian con férmulas que les permitan encontrar
esa cifra magica a partir de la cual el entorno comienza a deterio-
rarse. Sin embargo, la tarea no es tan sencilla:debido a que no
todos los turistas tienen caracteristicas fisicas, actitudes y com-
portamientos similares.

Williams y Gill (1994) sefalan que para determinar los um-
brales limites de frecuentacion turistica es necesario considerar
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Grupo de ecoturistas en las proximidades de Joinville, Brasil
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aspectos ecoldgicos, econdmicos y politico-administrativos, carac-
teristicas de la infraestructura y la experiencia buscada tanto por
los visitantes como por los residentes (Figura 25). La propuesta
que realizan contempla la gestién sistémica del drea en cuestién.

Figura 25: Factores limitantes de la capacidad de carga

EXPERIENCIA DEL VISITANTE

SISTEMAS ECOLOGICOS
® Yolumen

* Fauna * Comporfamiento
* Vegetacién  Nivel del servicio

* Agua ! / * Grado de acogida
* Aire o Expectativas
o Terrenos

. UMBRALES LIMITES DE LA
FIsicos CAPACIDAD DE CARGA EXPERIENCIA DE LOS RESIDENTES
¢ Alojamiento \ . Eﬁﬁd{nﬁeﬁa&
o Tarritorio dfs.':onible o Bobiinios
: égw (ltm::wr:{:ngudo ® Comportamiento luristas
suras
» Accaso (transporte)
ECONOMICOS
ADMINISTRATIVOS POLITICOS o Inversiones
. * Tecnologia

N g“p“'d"d.“ * Gaslo turistico

® Prioridades : CC:'Ei s de oora

» Objetivos tes ce vi

Fuente: Williams y Gill 1994:236

ESTRATEGIAS EMPRESARIALES Y MEDIO AMBIENTE

Las empresas ptrestadoras de servicios turisticos disponen de
tecnologias verdes para hacerlas mas rentables. La adaptacién
empresarial a estas nuevas pautas requiere de un cambio de
actitud hacia el entorno y un andlisis de los costos y beneficios.
Esto contempla a grandes rasgos los siguientes:

a) Determinacion del impacto que las empresas (hoteles, facili-
dades recreativas, etc.) tienen sobre el entorno. Esto obliga a la
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realizacién de estudio de evaluacién del impacto ambiental y
frecuentes auditorias ambientales.

b) Analisis de los costos que implica la utilizacién de tecnologias
amables con el medio, como por ejemplo, la utilizacién de energias
renovables frente a la energia térmica tradicional. En este caso,
los estudios disponibles muestran que si bien la inversién inicial
es mayor, el costo se amortiza rdpidamente dado el gran ahorro
de combustible y el bajo costo de mantenimiento de los equipos
(Schliiter 1996).

¢) Anilisis del ahorro de los costos de explotacién en base a una
serie de acciones. Entre ellas, Bosch Camrpubi et al. (1998:188)
menciona las siguientes:

- Produccién de agua caliente sanitaria con paneles solares

- Recuperacién del calor de los procesos de coccion

- Mejoramiento de los servicios de aislacién y uso de calderas de
alto rendimiento _

- Unos de productos a granel en lugar de raciones individuali-
zadas en los desayunos

- Regulacién del chorro de grifos y duchas para ahorro de agua

-Reduccién del tamafio de los depdsitos de inodoros o instalacién
de fluxémetros

d) Anilisis de los beneficios que devienen de la captacién de una
clientela de mayor capacidad de gasto debido a la utilizacién de
marketing verde.

Boers y Bosch (1994:85-86) y Bosch Camprubi et al. (1998-187-
188) coinciden en senalar que la gestién ambiental en la empresa
prestadora de servicios turisticos se puede agrupar en forma
general en tres diferentes procesos:

- Proceso de politica general. Corresponde a los procesos es-
tratégicos, es decir, a quienes tienen que equilibrar las expectati-
vas de la empresa con las oportunidades que les presenta el
entorno. Se relaciona con los requerimientos sobre la localizacién
de la empresa, su situacién financiera, la estructura edilicid, el
sistema de contratacién laboral y la politica comercial.

166



Turismo. Una Perspectiva Empresarial

- Los procesos de direccién. Su funcién es asegurar el mante-
nimiento diario de las decisiones estratégicas tomadas. Tiene
lugar al nivel de los gestores y directivos de la empresa turistica.

- Los procesos operativos. Consisten en la realizacién de ac-
tividades basicas por parte de las empresas turisticas parabrindar
el servicio a sus clientes. Como senalan Bosch Camprubf et al.
(1998:188):

Por supuesto, la polucién medioambiental causadapor la indus-
tria turistica se debe principalmente a los procesos operativos, que
son los que provocan impactos contaminantes como la basura,
olores y ruidos aunque en algunos casos, también los procesos de
politica general ocasionan problemas como en el caso de la polu-
cién visual, ocupacion territorial, etc.

Cestos para la separacion de residuos en un parque publico de Curitiba, Brasil

Tanto la gestién ambiental como la gestién de la calidad en los
servicios constituyen ventajas competitivas a disposicién de las
empresas del sector turistico. A diferencia de las ventajas com-
parativas, que son los factores propios de los destinos turisticos y
que han posibilitado su nacimiento y expansién, las ventajas
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competitivas son los factores de diferenciacién con los cuales
cuenta la empresa para posicionarse en el mercado. Estan deter-
minadas por los elementos incorporados, es decir los que les
prestan el valor afiadido.

En este momento, este posicionamiento de empresa o destino
respetuoso con el medio ambiente es una oportunidad, ya que el
esfuerzo en este campo es incipiente en la actividad turistica,
empezdndose a tomar conciencia, pero no a actuar con rotundidad.
Aprovechar esta oportunidad representa tomar ventaja sobre otros
competidores menos avanzados y sentar las bases de una ventaja
competitiva que puede ser de larga duracién, es decir, sostenible
(Bosch Camprubi et al. 1998:193).

Las técnicas de gestién ambiental con las que cuentan las
empresas del sector turismo se conocen sintéticamente como las
Diez R’s y son las siguientes: Reconocer, Rechazar, Reducir, Rem-
plazar, Reutilizar, Reciclar, Redisenar, Retener, Recompensar y
Reeducar (Middleton 1998: 134).

Antiguo pupitre de escuela elemental transformado para su uso en la recepcién del
Hotel - Complejo Turistico Faro Punta Delgada - Chubut
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Reconocer: Consiste en hacer un diagnéstico de la relacién
empresa — medio ambiente y determinar los diferentes impactos
causados sobre el entorno.

Rechazar: Una de las acciones mads sencillas es no adoptar
medidas a sabiendas que se va a impactar negativamente sobre el
entorno.

Reducir: Sino es posible rechazar una medida porque en el corto
plazo no se presentan alternativas, la opcién méds adecuada es
disminuir los actuales niveles de uso.

Remplazar: Una vez que se han analizado las posibilidades de
rechazar o reducir el uso de elementos contaminantes es conve-
niente analizar la posibilidad de utilizar elementos nuevos que
sean mds amables con el ambiente.

Reutilizar: Consiste en evitar el uso de elementos desechables
remplazéndolos por aquellos que permiten un uso continuado.

Reciclar: Aquellos elementos que no pueden volver a ser utili-
zados para su propésito original, muchas veces presentan la posi-
bilidad de ser acondicionados para otros usos.

Cuando se hace referencia al reciclado también se incluyen los
edificios. En la segunda mitad del Siglo XX fueron reciclados
muchos edificios histéricos -en algunos casos, simplemente an-
tiguos- en el centro de las grandes ciudades con el objeto de
mantener el patrimonio cultural y a la vez no generar cargas
adicionales sobre el entorno fisico. :

En el afio 1992 fue inaugurado en Buenos Aires el hotel Hyatt
que integré en su disefio a una antigua mansién de la belle epoque
y que fue la residencia de una tradicional familia argentina. A
principios del Siglo XXI el hotel fue adquirido por la cadena Four
Seasons y Hyatt comenzé a desarrollar un proyecto similar en el
area.

Este proyecto contempla la revalorizacion del palacio Duhau en
cuyos fondos se incié en febrero de 2003 una amplia torre que
pretende integrarse armoniosamente con el antiguo edifico con el
objeto de convertirse en el hotel més lujoso de América del Sur.

Redisefiar: Middleton (1998:137) sefiala que segtn el nuevo

concepto de gestién, la reingenieria significa introducir cambios
en las estructuras tradicionales de gestién para reducir costos y
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crear un ambiente cada vez mds competitivo. Se aplica particular-
mente al disefo e introduccién de nuevos equipos e instalaciones
o la implementacién de planes de renovacién.

L iR R Rt an R R e R

o
L

Hotel Four Seasons -ex Hyatt- y La Maison, Buenos Aires

Retener: Hace referencia a evitar la rotacién voluntaria de
personal. Las caracteristicas del empleo en turismo exigen una
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formacién continuada que es costosa y los objetivos planteados no
se logran si continuamente hay que entrenar a las personas, tanto
en lo que respecta a la prestacién del servicio como a las cuestiones
ambientales.

Recompensar: Una forma de motivar al personal es premiar las
iniciativas para reducir los impactos negativos de las operaciones
de la empresa sobre el medio ambiente.

Reeducar: Es un instrumento de gestién orientado hacia el
cliente haciéndole saber, con mucho tacto, las consecuencias nega-
tivas que algunas de sus acciones tienen sobre el entorno.

MARKETING ECOLOGICO

No se debe gestionar solamente el medio ambiente, sino que es
necesario comunicar lo que se hace a los consumidores potenciales.

Bosch Camprubi et al. (1998) definen al marketing ecolégico
como el disefio del producto turistico y su promocién apoyada en
claves ecoldgicas. Estas claves se refieren a las exigencias y los
requerimientos de la demanda a la cual se adecua la oferta
turistica. Se potencian, asi, los valores diferenciales del destino
tanto por gestién como por su calidad ambiental y turistica.

Un aspecto importante a considerar es dejar siempre de lado la
publicidad enganosa. Villamil Serrano y Maties Garefa (1998:212)
sefalan al respecto lo siguiente:

El marketing medioambiental tinicamente es eficaz cuando las
empresas estdn realizando una publicidad veraz, es decir, cuando
existe una decidida apuesta por incluir la variable medioambien-
tal en su gestién, en sus procesos productivos, en su organigrama
y en sus productos. Conviene hacer esta delimitacién porque tam-
bién existen empresas que venden productos denominados verdes
sin que el medio ambiente se incluya en el proceso.

.

A diferencia del marketing convencional, orientado hacia el
mercado, el marketing ecoldgico se orienta hacia la oferta. Es
decir, evita aquellos segmentos del mercado que no se interesan
por la preservacién del medio ambiente o cuya actitud no es de
respeto hacia el entorno.

171



Empresa y Medio Ambiente

“Lavapie" en la Playa de las Canteras, Las Palmas de Gran Canaria, Espaiia
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El plan de comunicacién parte de la eleccién del ptblico objetivo,
concentrandose en un tnico segmento. Para posicionar al pro-
ducto/servicio utiliza conceptos ya presentes en la mente del
consumidor y los relaciona con el que ofrece buscando establecer
una imagen corporativa. El mensaje siempre debe ser claro y
conciso y la informacién que se transmita debe poder ser compro-
bable en la prictica (Figura 26).

Figura 26: Plan de comunicacion ambiental

¢Qué piensan?, ;qué desean?,
iqué informaciéu tienen?

Conocer a los agentes S
sociales, a los clientes ﬁ;

Establecer los objetivos
del plan

B

¢ Qué somos y qué podemos ofrecer?
? Definir el mensaje
— s
«Hacerlo bien y hacerlo saber»
? Comunicar

Fuente: CONSULTOR, en Bosch Camprubi et al. 1998:195
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Calomarde (2000:119), basdndose en Davis, presenta las
siguientes recomendaciones sobre la publicidad medioambiental

(Tabla 12).

CARACTERISTICAS DEL ARGUMENTO

1. Antes de planificar la publicidad
comprobar si los beneficios
medioambientales son reales desde la
perspectiva del turista.

2. El argumento ecoldgico debe ser
redactado de forma tal que brinde
informacion especifica sobre los
beneficios medioambientales del

servicio.

3. Al determinar el énfasis a dar a los
argumentos medioambientales revisar la
relacién entre el origen de la mejoray la

actitud del consumidor.

4. Cuando se piense en el contexio en el
que tiene lugar el argumento
medioambiental del producto, se debe
tener en cuanta a las personas.

Tabla 12: Recomendaciones sobre la publicidad medioambiental

Fuente: Adaptado de Calomarde 2000:119

ACCIONES

* El producto se percibe como un
benefic. medioambiental real y
significativo. * El beneficio se percibe
como una mejora frente al de la
competencia.

* Definir las caracteristicas que
sustentan el beneficio medioambiental.
*Proporcionar datos especificos que
permitan al consumidor creer que los
beneficios sobre el medio son reales

* Primero, asegurarse de que el
consumidor comprende que el producto
continda dando los mismos beneficios.
*Entonces promocionar los beneficios

sobre el medioambiente.

* Reforzar la contribucién que las
personas hacen sobre el entorno al
consumir servicios ecolég. amables.
* Reforzar los comportamientos del
segmento objetivo que sean
ecolégicamente conscientes y
responables.

Cuando se hace un plan de comunicacién es de gran importancia
tener en cuenta alternativas para situaciones de crisis, ya que no
es poco usual que imprevistamente se presente factores de riesgo

ambiental.

ECOETIQUETAS

La creacién (y utilizacién) de ecoetiquetas que se otorgan a
quienes cumplen con determinadas pautas ambientales con-

174



Turismo. Una Perspectiva Empresarial

tribuye a hacer més creible el mensaje que se desea comunicar. La
ecoetiqueta es un sistema de certificacién que permite al piblico
usuario saber de antemano que en la elaboracién del pro-
ducto/servicio se han tomado todos los recaudos para evitar im-
pactos negativos sobre el entorno. Calomarde (2000:63) al
referirse a las ecoetiquetas, sefiala lo siguiente:

El etiquetado ecolégico presenta una serie de ventajas desde el
punto de vista del marketing. Hace referencia al producto, es un
tangible que acomparna al producto y es a su vez fuente de infor-
macién para el consumidor. La idea de partida es promover la
mejora continua de los productos desde el punto de vista ecolégico
considerando todo el ciclo de vida: consumo de energia 'y materia-
f;s, fabricacién, distribucién y consumo, y generacién de residios

e 1so.

La gran mayoria de los paises industrializados tiene sus propios
simbolos de etiquetado ecolégico, como se observa en la Figura 27.

Figura 27: Algunos simbolos de etiquetado ecoldgico

P/

Angel Azul Ecomarca KELA Marca Verde
{Alemania) (Japon) (Corea del Sur) (Taiwan)
AENOR * N ox SO

l[r° 5

& S € s <
:’ [ \** * " o
A ) - d
V"

-
rrendl:ioente I,,
Aenor-Medio Ambiente  Sello verde Ecoetiqueta europea "Ecoetiqueta nérdica
(Espaiia) (EE.UU.) (Comision Europea)  (Escand./Island./Din.)

Fuente: Calomarde 2000:65
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En turismo hay diversas formas de certificacion ambiental que
han introducido confusién en los usuarios, en especial en el seg-
mento de los ecoturistas. Por esta razon diferentes organismos no
gubernamentales estdn tratando de encontrar un sistema de fAcil
aplicacion.

Una de las ecoetiquetas més reconocidas -tanto por las empre-
sas como por los gobiernos- es Green Globe, que fue creada en 1991
con base en las pautas ambientales de WI'TC. Disené una serie de
programas para mejorar la calidad de las empresas haciéndolas
m4ds atractivas para el consumidor e intenta conver-tirse en un
sistema de certificacién Ginico. Los estdndares requeridos para
lograr la certificacién Green Globe se ajustan a los de la Agenda
21y alas ISO 14001.

Los principios que guian a Green Globe son la gestién con-
tinuada del medio ambiente, llevando los principios ambientales
a la practica para su mejoramiento. A las empresas participantes
del programa se las alienta para que sigan estas pautas. Para ello
se le brinda una serie de servicios de asistencia ambiental que
comprende entre otros:

- Recomendaciones de expertos de Green Flag International
(Bandera Verde Internacional) y WI'TERC (Centro de Investiga-
ciones del Consejo Mundial de los Viajes) sobre el desarrollo,
implementacién y monitoreo de sistemas de gestién ambiental
para satisfacer las necesidades individuales.

- Apoyo continuado, formacién y capacitacién, informacién so-
bre mejores practicas ambientales, y acceso a una base mundial
sobre cuestiones ambientales.

- Los participantes que logran demostrar un crecimiento con-
tinuado gozan del beneficio de utilizar la etiqueta Green Globle
que certifica su compromiso con el medio ambiente (UNEP 1995).

CODIGOS DE CONDUCTA AMBIENTAL

Segun el -Programa de las Naciones Unidas para el Medio
Ambiente (UNEP 1995), la Agenda 21 establece en su capitulo 30
la necesidad de reforzar el papel del comercio y la industria,
senalando lo siguiente: :

El comercioy laindustria, incluyendo a las corporaciones trans-
nacionales deberian ser alentadas para adoptar y reportar la
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implementacion de cédigos de conducta que promuevan mejores
practicas ambientales ...

Los cédigos voluntarios de conducta son un conjunto de line-
amientos que las empresas utilizan como una guia sobre la forma
en que deberian operar. A pesar de nos ser obligatorias es impor-
tante que una vez delineados exista el compromiso de implemen-
tarlas y controlar si se observan los resultados deseados.

Por lo general, las empresas consideran a los cédigos voluntarios
como una forma atractiva de alentar la reglamentacion de diferen-
tes aspectos relacionados con el ambiento. Actualmente, tanto los
gobiernos como las empresas, las asociaciones de profesionales y
los organismos no gubernamentales han establecido cédigos de
conducta. Existe cédigos delineados por el Estado para las empre-
sas turisticas, por diferentes asociaciones para sus miembros, por
la industria para los turistas, de los ONG’s para industria y
turistas, etc. Asimismo, estos cédigos se elaboran tanto a escala
nacional regional e internacional.

Al redactar un cédigo es importante, en primer lugar, elaborar
un mensaje positivo, especifico y orientado a la accion. Si los
codigos son muy generales no tienen fuerza ni signatarios ya que
éstos Gltimos se comprometen con muy poco al firmar. Un cambio
verdadero requiere de cédigos de verdad, es decir con objetivos
concretos (UNEP 1995).

A pesar de que los cédigos deben estar disenados para situacio-
nes especificas, comparten aspectos similares, como por ejemplo:

- La necesidad de asumir plena responsabilidad por el ambiente
fisico y humano, aceptando danos ambientales y realizar acciones
correctivas de ser necesario; promover y premiar un desemperfio
fuera de la comun.

- La necesidad de desarrollar politicas y estrategias que tome
en cuenta reglamentaciones sobre el uso del suelo y la necesidad
de proteger determinadas areas de desarrollo futuros.

- La necesidad de desarrollar politicas de gestién que aumenten
los beneficios y minimicen los impactos negativos sobre el ambi-
ente. 3

- La necesidad de cooperar con otras empresas, sectores y paises.
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Asimismo, es importante tener en cuenta que los cédigos no son
maés que palabras sobre papel si no se los implementa. Este es un
aspecto a tener en cuenta desde el momento que se elaboran los
borradores. Una forma practica y eficiente de difundir las propues-
tas es la realizacién de congresos y seminarios, al igual que la
publicacién de libros y documentos sobre el tema.

Transporte de bajo impacto ambiental en Isla Mujeres - México

UNEP ha realizado un relevamiento sobre los diferentes cédigos
de conducta para el turismo que estaban disponibles durante la
mitad de la década de 1990. A continuacién se hara referencia a
aspectos sobresalientes de aquellos méds conocidos.

3

- Lineamientos Ambientales del WI'TC: Senala que las empresas
turisticas deben perseguir sus objetivos comerciales sin dejar-de
lado las cuestiones ambientales. Asimismo, manifiestan que es
necesario fijar metas para el mejoramiento ambiental, y que éstas
deben ser continuamente monitoreadas. Las metas deben ser
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establecidas por la Junta Directiva y transmitida a todos sus
empleados.

- Codigo de Conducta Ambiental de The Ecotourism Society
(TES). Sugiere contratar al personal entre las personas que resi-
den en el area. Esto se aplica tanto a los niveles gerenciales como
al resto de los empleados. Asimismo, aconsja capacitar en cuestio-
nes a:lmbientales a los gerentes, empleados y al personal con-
tratado.

Servicio de bebidas durante un banquete en el Caribe

- Carta para la Accién Ambiental en la Industria del Alo-
Jamientoy Alimentacién. Fue establecida por un grupo de grandes
hoteles y la coordinacién estda a cargo del Principe de Gales.
Establecié la Iniciativa Ambiental Internacional para la Hotele-
ria, con el objeto de alentar el continuo crecimiento de las perform-
ances ambientales en la industria hotelera de todo el mundo.
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- Cédigo de Conducta en la Antdrtida de la Asociacion Interna-
cional de Operadores de turismo Antdrtico (IAATO). Debido a las
caracteristicas del ecosistema antdrtico y el impacto que genera
la presencia humana, en particular la de los turistas que arriban
en los cruceros, dio lugar a que las cuestiones relacionadas con el
turismo y el medio ambiente fuesen analizadas ya en el Primer
Simposio Internacional sobre Turismo en Areas Polares realizado
en Paris, Francia, en abril de 1992.

Negro (1997:119) sefiala que en la reunién de Kyoto, Japén, del
afio 1994 se planted la necesidad de establecer un Cédigo de
Conducta para Visitantes apuntando a proteger la floray la fauna,
respetar 4reas destinadas a la investigacién cientifica, observar
condiciones de seguridad,etc.

Asimismo, se vio la necesidad de crear un Cddico de Conducta-
para todos aquellos involucrados en el turismo antdrtico, com-
prendiendo a los gobiernos y a las organizaciones no
gubernamentales. Los cédigos elaborados por JAATO son manda-
torios para todos sus miembros y se asemejan a los de la Asociasién
de los Agentes de Viajes de los Estados Unidos.

Otras entidades también han elaborado Cédigos de Conducta
muy similares entre si. Todos destacan que el comportamiento del
turista dcbe ser responsable frente al patrimonio natural y cul-
tural de la sociedad visitada. Las empresas deben tener en cuenta
los valores culturales de la poblacién local y evitar cualquier accién
gue ante contra el medio ambiente y, en caso de que estuviese

egradado, deberfa tratar de mejorar su condicién. La conducta
de los gobiernos sobre este tema es la de reglamentar acciones
tendientes al cuidado, respeto y proteccién del medio ambiente.
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TURISMO

Una perspectiva empresarial

L El campo del turismo es

= sumamente amplio y por ello

es analizado desde diferentes angulos. En

este caso, cl abordaje se hace desde la

empresa, en un intento para conocer
mejor las diferentes maneras de

gestionarlas adecuadamente.

El turismo, llamado en su momento ==
"el fendmeno del siglo XX", para
desarrollarse necesita de profesionales con
una buena formacion v cada vez son mas
los centros de ensenanza que surgen con la
mision de capacitar a los futuros gestores

empresariales.

Este libro estd orientado a los estudiantes
de las carreras de turismo v hotelerfe
buscando brindarles una vision general de
la materia. Asimismo, pretende ser
utilidad a quienes descan actualizarse en
este campo de creciente interés en el dmbito

laboral
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