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Dpéloqo

Al turismo se le puede definir como la ciencia, el arte y la actividad de atraer y transportar
visitantes, alojarlos y satisfacer con buen gusto sus necesidades y deseos. (Véase otras definicio-
nes en el capitulo 1.)

Todos los paises progresistas del mundoestaninteresados en el turismo. Los lideres politicos
e industriales han reconocido casi universalmente las ventajas econémicas del turismo. No
obstante, lo que se ha hecho en estos paises para que el turismo sea un segmento viable y
creciente de su economia varia muchisimo: desde casi nada hasta plantas turisticas perfecta-
mente organizadas y muy productivas. Aun cuando los beneficios econémicos del turismo se
reconocen desde hace tiempo, la atencién se centra ahora en su impacto social, el cual puede
ser positivo o negativo, dependiendo de la forma como se planifique y administre el turismo.

En este libro se examinan los principales conceptos del turismo, lo que lo hace posible
y cémo puede convertirse en un factor importante de riqueza para cualquier nacién. Esta
escrito en términos globales y amplios, mediante los cuales se exponen principios, practicas
y teorfas del turismo que han probado ser ventajosos. Algunos de los temas incluidos son:
principios introductorios, enfoques de estudio, la importancia del turismo, la historia del
turismo, profesiones en turismo, la organizacién del turismo, componentes del turismo,
motivaciones para viajar, elementos de la demanda y la oferta turisticas, economia, planifi-
cacién y principios de desarrollo, el turismo y el ambiente, turismo sustentable, investiga-
cién, comercializacién y algunos conceptos para el futuro.

Nuestra intencién es que este libro se use como texto en cursos de turismo del nivel medio
superior y universitarios. Sin embargo, el libro también proporciona informacién y orientacién
utiles para las cAmaras de comercio, organizaciones de promocién y desarrollo turfsticos,
alojamientos turfsticos y otros negocios, empresas de transporte y transportistas, comparifas
petroleras y cualquier otra organizacién que esté interesada o tenga que ver con el movimiento
de personas de su hogar a destinos de vacaciones o de negocios.

Con la llegada de esta edicion a la imprenta, saludamos a los miles de estudiantes que
comenzaron su formacion en turismo y viajes con la edicién anterior de esta obra. También
reconocemos su participacién mediante sus cartas dirigidas a nosotros o al editor. Nuestra
meta fue conservar la amplitud del contenido del libro y mantenerlo actualizado en una
industria que cambia con rapidez. Muchos lectores han respondido positivamente a las
lecturas que aparecen al final de cada capitulo. Por lo tanto, se conservaron aquellas que
todavia son pertinentes y se agregaron algunas nuevas.

Estamos en deuda por la ayuda de todos los profesores que contribuyeron a esta edicién
con sus comentarios constructivos. En especial queremos expresar nuestro agradecimieno a
Philip L. Pearce, del Departamento de Turismo, James Cook University, Townsville, Queensland,
Australia, por su contribucién del capitulo 9, Motivacién para los viajes de placer.

Robert W. McIntosh
Charles R. Goeldner
J. R. Brent Ritchie
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CAPITULO 1

Danomma c:lel turismo

OBJETIVOS DE APRENDIZAJE

* Apreciar la importancia de esta industria en la economia mundial y en
la de muchos paises.

* Aprender qué es el turismo y sus numerosas definiciones.

* Examinar los diversos enfoques de estudio del turismo y determinar cuél
es el que tiene mayor interés para usted.

* Conocer los beneficios y costos del turismo.

EL ESTUDIO DEL TURISMO

Los seres humanos somos ingénitamente curiosos con respecto al mundo en el que vivimos.
Anhelamos saber cémo son otros lugares; cémo esla gente, su cultura, lafauna yla flora, y el relieve
en otras partes. Enlaactualidad, los niveles superiores de instruccién y la influencia de la televisién
y otros medios masivos de comunicacién se combinan para crear en nosotros un conocimiento
mucho mayor de todo el mundo. Vivimos ahora en una economia mundial y nuestras industrias
deben ser mundialmente competitivas. Debemos pensar en términos mundiales. La prosperidad
material en muchos pafses desarrollados, acompariada de niveles superiores de vida, ha hecho acce-
sible los viajes para cientos de millones de personas. Aunque se puede viajar pornumerosas razones,
las mas comunes son el placer, los negocios y el estudio. En este libro exploramos la multiplicidad
delos fenémenos sociales y econémicos que causa y son creados por esta vasta industria mundial.

Eltema de los viajes es excitante y fascinante. Los primeros seres humanos se trasladaron
de un lugar a otro durante cerca de 1 millén de afios. Nuestros primeros antepasados, el
Homo erectus, se originaron en el este y sur de Africa; sin embargo, se han encontrado
vestigios de estas mismas formas del género humano primitivo en China y Java (Indonesia).
Se calcula que migraciones de este tipo duraron alrededor de 15 000 afios, un lapso breve
en la larga historia de la humanidad. Se han propuesto varias teorias con respecto a los
motivos de tan asombrosas travesias. La primera es que estos viajes se hicieron para buscar
alimentos y escapar del peligro. Otra teoria es que la gente observaba la migracién de las,
aves y queria saber de dénde venian y a dénde iban. Hace poco, en el descubrimiento més
impresionante de su tipo, se encontr$ el cuerpo conservado de un hombre llamado el
“hombre de hielo”, que murié hace 5 000 afios, en el hielo del montafioso norte de Italia.
Algunos de los cientificos que estudian este cuerpo y sus pertrechos concluyen que iba de
regreso a su casa en lo que hoy es Suiza después de un viaje al sur de lo que ahora es Italia.

Desde la época de los viajes de los pueblos antiguos, hemos estado recorriendo el
planeta en patrones cada vez mds amplios. De los dias de los primeros exploradores como
Marco Polo, Ibn Battuta, Cristébal Colén, Fernando Magallanes y James Cook, al presente,
ha habido un aumento constante en los viajes. En el siglo veinte, la invencién del automévil
y los caminos transitables todo el tiempo, dieron lugar a un aumento sin precedentes.

19



20 ASPECTOS GENERALES DEL TURISMO

N

Los viajes y el turismo son ia industria mas grande del mundo. En 1994 a los Estados Unidos '
.+ le genero: e

'« 3.4 billones de délares del producto intemo bruto (6 por ciento del total mundial)
¢ 204 millones de empleos (1 de cada 9 trabajadores)
.+ 10.7 por ciento de la inversién de capital mundial
"« 11 por ciento de los gastos del consumidor en todo el mundo
¢ 11.7 por ciento de impuestos corporativos indirectos

Fuente: WTTC Report, 1993.

Después de la Segunda Guerra Mundial, la invencién del avién con motor de chorro, en
especial del tipo de fuselaje ancho, y el establecimiento d e rutas aéreas mundiales han hecho
posible el viajar rapido para muchos millones. Asf, los viajes aéreos nacionales e internacio-
nales han aumentado de manera explosiva. Lujosos buques para viajes turisticos, cémodos
autobuses, trenes aerodindmicos de pasajeros y excelentes hoteles, lugares de vacacién y
moteles proporcionan transporte y alojamiento agradables.

IMPORTANCIA ECONOMICA

En la actualidad, el Consejo mundial de turismo y viajes (World Travel and Tourism Council,
WTTC) declara que el turismo es la industria mas grande del mundo, superior a la del
automévil, el acero, productos electrénicos y la agricultura. En 1994, la produccién bruta de
bienes y servicios de esta industria mundial alcanz 3.4 billones de ddlares. Durante el
mismo afio, se pagaron 655 mil millones de délares en impuestos corporativos, personales
y otras formas. El WTTC también calcul6 que el turismo creé empleos para 204 millones de
hombres y mujeres (1 de cada 9 trabajadores en todo el mundo). Sus calculos hacfan esperar
que alosempleosdel turismo de 1994 les correspondan 1.7 billones de délares o el 10.3 por ciento
de los ingresos y salarios mundiales. Al turismo también le corresponde el 11 por ciento de
los gastos del consumidor. Durante 1991, la industria turistica invirtié 613 mil millones en
capital nuevo. Esto representa 11.2 por ciento de la inversién de capital en el mundo.

Las cifras econémicas citadas muestran que el turismo ha crecido hasta convertirse en una actividad
de importancia y significado mundial. En varios paises, el turismo es el producto mas grande en el
comercio internacional. En muchos otros se clasifica entre las tres industrias mds importantes. El
turismo ha crecido rapidamente hasta convertirse en una gran fuerza econdémica y social en el mundo.

Conforme el turismo ha crecido, dejé de ser la provincia del rico para ser accesible a las
masas, llegando a millones de personas. La Organizacién mundial de turismo (World Tourism
Organization, WTO) intenta documentar el crecimiento del turismoen una publicacién anual
titulada Tourism Compendium. En la edicién de 1993 se estimaba que en 1992 se registraron
cerca de 475.5 millones de llegadas de turistas internacionales, més que el maximo de 455.6
registrado en 1990. Las series muestran un gran crecimiento desde 1950 (véase la tabla 1.1).

Antes de finalizar 1993, la WTO calculaba 500 millones de llegadas para ese afio. De
acuerdo con los prondsticos de la WTO, se espera que el niimero de llegadas internacionales
lleguie a 661 millones para el afio 2000 y a 937 millones para el afio 2010.
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Tabla 1.1 LLegadas de turistas internacionales:
1950, 1960, 1970 y 1980-1993

AR Uegadas® Porcentaje de
0 y L

{en millones) crecimiento
1950 25.3 -
1960 69.3 173.9
1970 165.8 139.2
1980 287.8 73.6
1981 289.9 0.7
1982 289.2 -0.2
1983 292.7 1.2
1984 320.1 ‘ 9.4
1985 329.6 3.0
1986 340.8 34
1987 366.8 7.6
1988 393.9 7.4
1989 4279 8.6
1990 455.6 6.5
1991 455.1(n -01
1992 475.6 (p) 45

(1) cifras revisadas; (p) preliminares.
Fuente: World Tourism QOrganization.

En el WI'TC Report se analiza el turismo y los viajes en 24 paises que pertenecen a la
Organizacién para la cooperacién y el desarrollo econémico (OCDE) y representan casi 75
por ciento (2 550 billones de délares) de la produccién bruta de la industria turistica mundial
en 1994. De estos paises, Estados Unidos encabeza la lista con 820.1 mil millones de d6lares,
casi 25 por ciento del total mundial. Jap6n y Alemania ocuparon el segundo y tercer lugares,
sumando 435.4 mil millones de délares (12.79 por ciento) y 263.9 mil millones de délares
(7.75 por ciento), respectivamente. Francia, el Reino Unido, Italia y Espafia sobrepasaron 100
mil millones de délares, con Francia registrando 196.4 mil millones, el Reino Unido 177.7 mil
millones, Italia 161.4 mil millones y Espafia 102.0 mil millones. Véase la figura 1.1.

DISPONIBILIDAD DE DATOS ESTADISTICOS

.. Uno de los problemas de recabar e informar acerca de datos estadisticos en un libro es el retraso
§s de los datos. Cuando se revisaba este texto, apenas comenzaban a aparecer los datos de 1992 y ;};
§ algunos de 1993. Por desgracia, los retrasos en los datos aumentan en vez de disminuir. Esta
‘ inquietante realidad es especialmente molesta cuando se considera que los viajes constituyen una
industria dindmica y cambiante. Los datos en este libro proporcionan una perspectiva acerca del
¢ tamano e importancia de la industria y sus sectores. Se alienta a los usuarios a que acudan a las
¢ fuentes proporcionadas para actualizar la informacién y determinar si las tendencias contintan o :
' estan cambiando.
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Produccion bruta del turismo y los viajes en 1994
(participacion del total mundial)

Islandia
Nueva Zelanda Otros Estados Unidos
IHanda
Finlandia
Dinamarca
Noruega r
Austria
Suecia
Suiza
Paises Bajos
Bélgica/l.ux
Australia Japén
Canada
Espana
Reino Unido Alemania

Francia Italia

Figura 1.1 Produccién bruta de! turismo y los viajes en 1994 (participacion del total mundial)
(Fuente: WTTC Report, 1993).

En Estados Unidos, se clasifica al turismo como la tercera industria al menudeo maés
grande después de las ventas de comida y automéviles. En cuanto a empleo es la segunda
después de los servicios de salud. Aun cuando el turismo se considera a menudo como viajes
de placer, también abarca viajes de negocios, a congresos, convenciones, seminarios, de
recreacién y estudiantiles (si duran menos de un afio) y servicios de transportacién y
alojamiento. De acuerdo con el Centro de datos de viajes de Estados Unidos (U.S. Travel Data
Center), los viajes y el turismo generan cerca de 397 mil millones de délares del gasto
doméstico en Estados Unidos, incluidos los gastos hechos ahf por viajeros extranjeros en
1993. Durante los tiltimos 10 afios, el empleo en el turismo aumenté a 56.3 por ciento y ahora
suma un total de mas de 6 millones de empleos directos. Esto es més del doble delincremento
del indice de empleos para la economia en conjunto. Cada empleo en turismo genera tres
empleos més en los negocios que proveen bienes y servicios a la industria y en el servicio
gubernamental de promocién y atencién al turismo, como inspectores de aduanas. Ademas,
este negocio crea mds délares de impuestos en proporcién a su tamario que cualquier otra
industria. De modo que esta es realmente una empresa dindmica y en apreciable crecimiento.

En forma directa o indirecta, el turismo tiene que ver con la mayoria de la industrias del
mundo, incluidos transportes, ventas al menudeo, publicidad, deportes, mercancias y
equipos deportivos, ropa, la industria alimentaria y atencién a la salud. El turismo también
participa en la mayoria de los medios de comunicacién, en especial en las secciones de viajes
de los periédicos. Hay muchos medios impresos y visuales de interés directo para provee-
dores turisticos y estudiantes de este tema, ademas de aquéllos que se ocupan de la
comercializacién del turismo, sobre todo los interesados en las aerolineas, lineas de buques,
autobuses y ferrocarriles, compafias de excursiones, agencias de viajes, compafifas de renta
de automdviles, alojamientos, atracciones, incluidos parques de diversiones y organizacio-
nes de turismo educativo.

Los politicos de todos los niveles suelen tener mucho interés en el turismo. Consideran
al turismo cada vez mds como una herramienta para el desarrollo econémico. En el
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EL TURISMO: ¢QUE SIGNIFICA PARA LA ECONOMIA DE ESTADOS UNIDOS?

i« En 1992 el gasto en servicios de viaje en Estados Unidos alcanzd aproximadamente los 361.8 &

~ mil millones de dolares. De este total, los gastos en viajes domésticos representaron 85 por ciento

14 y el gasto de los visitantes intemacionales el 15 por ciento (sin incluir pagos de tarifas internacionales

i, alas empresas transportadoras estadunidenses). )

* El turismo en Estados Unidos generé una cantidad aproximada de 397 mil millones de délares =
en erogaciones en 1993.

.« En 1993, los gastos de viajes en Estados Unidos promediaron méas de 1.08 mil millones de °

it dolares por dia, 45 millones de ddlares por hora, 688 394 ddlares por minuto u 11 773 ddlares

.; por segundo.

« En 1993, los viajes y el turismo fueron otra vez el producto de exportacion lider de la nacion, al

' generar 75 mil millones de délares en gastos de 46 millones de visitantes internacionales, en tanto

7+ quelos 45 millones de estadunidenses que viajaron al extranjero gastaron sélo 53 miles de millones,

 lo que da lugar a un superévit de 22 mil millones de délares al gastar mas ahi los visitantes

’{9 extranjeros que lo que los estadunidenses gastan fuera.

'+« Al turismo le corresponde el 6 por ciento del producto nacional bruto. La industria del turismo y =

.. los viajes es la tercera industria de ventas al menudeo mas grande en términos de ingresos de

: operaciones, después de los comerciantes en automdviles y las tiendas de alimentos.

: « Cerca de 6 millones de estadunidenses se emplearon directamente en la industria de los viajes

. en 1992, lo que hace de esta industria la segunda més grande empleadora del pais, después de

los servicios de salud Unicamente. El empleo en la industria de los viajes ha crecido 56.3 por ciento ::

< en los Ultimos 10 afios (mas del doble que el indice de crecimiento de todas las industrias
estadunidenses).

i * Los gastos de viaje de los visitantes internacionales (75 mil millones de délares en 1993)

~. mantuvieron casi 1.4 millones de trabajos en Estados Unidos. Cada 53 mil ddlares en gastos de
viaje nuevos mantiene un nuevo empleo. i

 « La némina que generan los viajes se estimé en mas de 99.2 mil millones de délares en 1992, |
cuatro veces las de las industrias nacionales del acero y manufactura de vehiculos automotores

21 juntas. El turismo dispone de mas de 650 000 posiciones a nivel ejecutivo.

5;-3 * La industria de los viajes dispone de un desproporcionado nimero de empleos para los grupos i
comUnmente en desventaja: afroamericanos (11.5 por ciento del total del empleo de la industria =
de los viajes en 1989, en comparacion con el 10.2 por ciento en todo el pafs), hispanoamericanos
(10.5 por ciento en comparacion con 7.3 por ciento en todo el pais) y mujeres (51.5 por ciento :

. en comparacion con el 45.2 por ciento del total de empleos en Estados Unidos). :
* Los ingresos por impuestos federales, estatales y locales que se generaron por gastos de viajes se
estimaron en 51.6 mit millones de délares en 1992 (13 centavos de cada ddlar gastado en vigjes).

R,

Fuente: U.S. Travel and Tourism Administration, U.S. Travel Data Center y Travel Industry Association
of America.

desarrollo, han decretado leyes que exigen los planos del uso del suelo con los subsiguientes
reglamentos de zonificacién y edificaciones para controlar la ubicacién, el nimero y la
manera de construir las instalaciones turisticas. Los parques y los programas de recreacién
los disfrutan tanto los turistas como los residentes locales. Muchos gobiernos ponen impues-
tos, de los cuales todo o parte pagan directa o indirectamente los turistas y sus proveedores.
El poder politico del turismo se manifiesta a veces de extrafias maneras. Un ejemplo fue la
amenaza de boicotear los viajes a Alaska por un grupo de ambientalistas en protesta por un
plan del gobierno para matar desde el aire a 300 lobos. El plan fue cancelado.
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Los viajes y el turismo pueden duplicar su volumen para el 2005. i
{ « Los prondsticos de la WEFA sugieren que los viajes y el turismo continuaran extendiéndose méas § :
|

.1 rapido que la economia en conjunto y méas répido que las industrias comparables.
Los prondsticos independientes apoyan las tendencias de crecimiento.

» Para el 2005 se espera que los vigjes y el turismo representen:

f Mas del doble de la produccién, en 7.9 billones de dolares.
: Mas de 40 por ciento mas empleos para hacer un total de 348 millones de empleados. -
Mas de 2.4 veces la inversion, en 1.7 billones de délares.

2.3 veces el gasto por consumidor, en 4.6 billones de délares.

* Este crecimiento depende de planes gubemamentales informados para liberar mercados, mejorar
la infraestructura, reducir la regulacién burocratica, eliminar barreras para viajar y disminuir ||
impuestos.

i

Tuente: WTTC Report, 1993.

Muchos analistas de la industria prevén la duplicacién del turismo para el aino 2005 con
planes gubernamentales constructivos. Pensamos que tales planes estaran préximos real-
mente si los lideres del turismo transmiten su mensaje de manera eficaz. Es el interés de
todos lograr este crecimiento, siempre y cuando se lleve a cabo de modo inteligente,
planeado y precavido tanto por quienes explotan el negocio como por el ptblico. Hay una
responsabilidad incuestionable de revisar los factores sociales y ambientales para preservar
y acrecentar aquellas cualidades que le dan a cualquier lugar su carécter y atractivo
especiales. Estos abarcan su cultura, recursos naturales, la poblacién anfitriona y el espiritu
del lugar. Esperamos que el lector se esfuerce por ayudar a lograr estas valiosas metas
Gltimas.

¢QUE ES EL TURISMO?

Cuando se piensa en el turismo, en lo primero que pensamos es en gente que acude a
contemplar lugares de interés, visita a amigos y familiares, estd de vacaciones y se divierte.
Pueden dedicar su tiempo de descanso a la practica de diversos deportes, a asolearse,
conversar, cantar, ir de excursién, salir de paseo, leer o sencillamente disfrutar del entorna.
Si se considera el tema mas a fondo, se puede incluir en la definicién de turismo a la gente
que participa en un congreso, una conferencia de negocios o algtn otro tipo de actividad
comercial o profesional, asi como a quienes hacen viajes de estudios con un guia experto o
realizan algin tipo de investigacién o estudio cientifico.

Estos visitantes usan todo tipo de transportes, desde caminar en un parque nacional
hasta volar en jet a una ciudad emocionante. La transportacién también puede incluir subir
en una telesilla por las laderas de una montafia de Colorado o contemplar el Caribe azul
desde la barandilla de un crucero. Ya sea que la gente viaje por cualquiera de esos medios
o en automdvil, autobus, casa de remolque, ferrocarril, taxi, motocicleta o bicicleta, estan
haciendo un viaje y por lo tanto, turismo. De eso trata este libro: por qué viajan las personas
(y por qué algunas no lo hacen) y cudles son los efectos socioeconémicos que su presencia
y desembolsos tienen en una sociedad.
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Cualquier intento por definir el turismo y describir a fondo su alcance debe tomar en
consideracién a los diversos grupos que participan en esta industria y son afectados por ella.
Sus perspectivas son fundamentales para la elaboracién de una definicién completa. Se
pueden identificar cuatro perspectivas diferentes del turismo:

1. El turista. El turista busca diversas experiencias y satisfacciones intelectuales y fisicas. La
naturaleza de éstas determinaré en gran medida el lugar elegido y las actividades que se
disfruten.

2. Los negocios que proporcionan bienes y servicios al turista. Los comerciantes consideran al
turismo como una oportunidad para obtener utilidades al suministrar los bienes y
servicios que el mercado turistico demanda.

3. El gobierno de la comunidad o drea anfitriona. Los politicos consideran al turismo como un
factor de riqueza en la economia de sus jurisdicciones. Su perspectiva se relaciona con el
ingreso que sus ciudadanos pueden percibir de este negocio. Los politicos también
consideran las entradas de divisas extranjeras del turismo internacional asi como las
entradas tributarias recibidas de los gastos del turista, ya sea directa o indirectamente.

4. La comunidad anfitriona. La gente de la localidad suele ver al turismo como un factor
cultural y de empleo. Es importante para este grupo, por ejemplo, el efecto de la
interaccién entre grandes cantidades de visitantes internacionales y los residentes. Este
efecto puede ser beneficioso o dafiino, o las dos cosas.

El personal de mosfraddr de bolet del aeropuerto proporciona servicio amable y eficaz para quienes
viajan en avidn, haciendo del viaje de negocios o de vacaciones una agradable experiencia. (Fotografia
cortesia de USAir).
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Por lo tanto, se puede definir al turismo como la suma de los fendmenos y relaciones que
surgen de la interaccion de turistas, proveedores de negocios, gobiernos y comunidades anfitriones en
el procesodeatraer y alojar a estos turistasy otros visitantes. (Véase el glosario para las definiciones
de turista y excursionista.)

El turismo es una combinacién de actividades, servicios e industrias que suministra una
experiencia de viaje: transporte, alojamiento, establecimientos para comer y beber, tiendas,
espectéculos, instalaciones para actividades diversas y otros servicios hospitalarios disponi-
bles para individuos o grupos que viajan fuera de casa. Abarca a todos los abastecedores de
servicios para el visitante o relacionados con éste. El turismo es toda la industria mundial
de viajes, hoteles, transportes y todos los demés componentes, incluida la promocién, que
atiende las necesidades y deseos de los viajeros. Por tltimo, el turismo es la suma total de
los gastos turisticos dentro de los limites de una nacién o subdivisién politica o drea
econdmica centrada en el transporte de estados o naciones contiguas. Este concepto
econdémico también considera el multiplicador de ingresos de estos gastos turisticos (que se
examina en el capitulo 14).

Basta con considerar los aspectos multidimensionales del turismo y sus interacciones con
otras actividades para entender por qué es dificil obtener una definicién significativa que sea
universalmente aceptada. Cada una de las numerosas definiciones que han surgido tiende a
ajustarse a una situacién especial y a resolver un problema inmediato, y la falta de definiciones
uniformes ha dificultado el estudio del turismo como una disciplina. El progreso de una actividad
depende de: 1) definiciones uniformes, 2) descripcién, 3) andlisis, 4) pronéstico y 5) control.

El turismo moderno es una disciplina que sélo recientemente atrajo la atencién de los
académicos de muchos campos. La mayoria de los estudios han sido dirigidos hacia fines
especiales y se han usado definiciones operacionales estrechas para ajustarse a necesidades
particulares de los investigadores o de los funcionarios gubernamentales; estos estudios no
abarcan un enfoque de sistemas. Por consecuencia, muchas definiciones de “turismo” y
“turista” se basan en la distancia viajada, el tiempo empleado y el propésito del viaje. Esto
dificulta la obtencién de informacién estadistica que los académicos puedan usar para crear
una base de datos, describir el fenémeno del turismo y hacer analisis.

El problema no es sencillo. A lo largo de los afos ha sido abordado por varios organismos
respetables, incluidos la Liga de las Naciones, 1as Naciones Unidas, la Organizacién mundial
de turismo (World Tourism Organization, WTO), la Organizacién para la cooperacién econd-
mica y el desarrollo (Organization for Economic Cooperation and Development, OCDE), la
Comisién de revision de los recursos turisticos nacionales y el Estudio sobre politica nacional
del turismo del senado de Estados Unidos.

La siguiente revisién de algunas definiciones ilustra el problema de lograr un consenso.
Se examina el concepto de movimiento de la gente y la terminologia y definiciones dadas
por la Organizacién mundial del turismo y aquéllas de Estados Unidos, Canad4, el Reino
Unido y Australia. Después, se proporciona una clasificacién extensa de viajeros que
pretende reflejar un consenso del pensamiento y la practica actuales.

Organizacién mundial de turismo

En la Conferencia internacional de estadisticas de turismo y viajes convocada por la
Organizacién mundial de turismo (WTO) en Otawa, Canad4, en 1991, se revisé, actualiz6
y amplié el trabajo de anteriores grupos internacionales. En la Conferencia de Otawa se
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hicieron algunas recomendaciones fundamentales acerca de las definiciones de turismo,
vigjeros y turistas. La Comision de Estadistica de las Naciones Unidas adoptd las recomen-
daciones de la WTO en estadisticas del turismo el 4 de marzo de 1993.

TURISMO La WTO considera el concepto de turismo mas alla de una imagen estereoti-
pada de “fabricacién de dias de asueto”. La definicién aceptada oficialmente es: “El turismo
comprende las actividades de personas que viajan y permanecen en lugares fuera de su
ambiente usual durante no méas de un afio consecutivo con fines de gozar de tiempo libre,
negocios u otros”. Con el término ambiente usual se pretende excluir los viajes dentro del area
habitual de residencia y los viajes frecuentes y regulares entre el domicilio y el lugar de
trabajo y otros viajes dentro de la comunidad con caracter de hébito.

1. Turismo internacional:
a. Turismo de entrada: visitas a un pais por no residentes
b. Turismo de salida: visitas por residentes de un pais a otro pais

2. Turismo interno: visitas por residentes de un pais a su propio pais

3. Turismo doméstico: turismo interno mas turismo de entrada (el mercado turistico de
instalaciones de alojamiento y atracciones dentro de un pais)

4. Turismo nacional: turismo interno mas turismo de salida (el mercado turistico residente
para agentes de viajes y lineas aéreas)

TERMINOS PARA VIAJERO EN EL TURISMO INTERNACIONAL En la base de la con-
ceptualizacién anterior de turismo esta el concepto total de vigjero, que se define como “cualquier
persona que viaja entre dos o més paises o entre dos o més localidades dentro de su pais de
residendia acostumbrado”. Todos los tipos de viajeros que hacen turismo se describen como
visitantes, un término que constituye el concepto bésico de todo el sistema de estadisticas turisticas.
Los visitantes son las personas que viajan a un pais diferente a aquel donde residen generalmente,
durante un periodo no mayor de 12 meses y cuyo propésito principal no es el ejercicio de una
actividad remunerada dentro del lugar que visitan. Los visitantes se subdividen en dos categorias:

1. Visitantes de un solo dia: visitantes que no pernoctan en un alojamiento colectivo o privado
en el pais que visitan; por ejemplo, los pasajeros de un buque crucero que pasan cuatro
horas en un puerto.

2. Turistas: visitantes que permanecen en el pais visitado cuando menos una noche; por
ejemplo, un visitante de vacaciones durante dos semanas.

Hay muchos propésitos para una visita, sefialadamente placer, negocios y otros fines,
como motivos familiares, de salud y transito.

Estados Unidos

En el Consejo occidental para la investigacién de viajes en 1963, se utilizé el término visitante y
se definié como visita a la accién que ocurria cada vez que un visitante llegaba a un 4rea en
estudio. La definicién de turistausada porla Comisién nacional de revisién de recursos turisticos
en 1973 fue: “un turista es aquel que viaja lejos de su hogar una distancia de cuando menos 50
millas u 80.45 kilémetros (en una direccién) por negocios, placer, asuntos personales o cualquier
otro propdsito excepto cambiar de trabajo, ya sea que pernocte o regrese el mismo dia”.

El National Travel Survey del Centro de datos de viajes de Estados Unidos en 1994 registra
todos los viajes redondos con un kilometraje de ruta en una sola direccién de 100 millas o 160
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kilémetros 0 més, y desde 1984, todos los viajes que incluyen una o més noches lejos de casa,
sin importar la distancia. Los viajes se incluyen sin importar el propésito, sélo se excluye a
los tripulantes, estudiantes, personal militar en servicio activo y viajeros abonados.

" Canada

En una serie de encuestas por muestra domésticas y trimestrales, conocidas como la Encuesta
de viajes canadiense, la cual empez6 en 1978, los viajes que cumplen los requisitos para ser
incluidos son similares a los que abarca la Encuesta nacional de viajes de Estados Unidos. La
principal diferencia es que en la encuesta canadiense, el limite menor para una distancia en una
sola direccién es 50 millas (80 kilémetros) y no 100 (160). La cifra de 50 millas fue un arreglo para
satisfacer intereses con respecto a la precisién de anular viajes més cortos y la posibilidad de
incluir viajes concluidos dentro de los limites de un drea metropolitana enorme como Toronto.

La determinacién de la longitud del recorrido para incluirlo en encuestas de viajes domés-
ticos varfa de acuerdo con el propésito de la metodologfa utilizada para la encuesta. Mientras
que hay un acuerdo general acerca de excluir los viajes con abono y los sendillos, las distancias
requeridas varfan. En la provincia de Ontario se consideran 25 millas (40.22 kilémetros).

En las encuestas de viajes internacionales de Canadé, los principales grupos de viajeros
identificados son viajeros no residentes, viajeros residentes y otros. Los viajeros residen-
tes y no residentes incluyen viajeros de un sélo dia y por negocios. Se incluye a los viajeros
abonados y no se les distingue de otros viajeros de negocios de un sélo dfa. Otros via-
jeros son inmigrantes, ex residentes, personal militar y tripulantes.

Reino Unido

Los ministerios nacionales de turismo de Inglaterra, Escocia e Irlanda del Norte patrocinan
tna encuesta permanente de turismo interno, la Encuesta turistica del Reino Unido (United
Kingdom Tourism Survey, UKTS). En ella se registran todos los viajes fuera de casa que duran
una noche o més, que hacen los residentes por vacaciones, visitas a amigos y parientes (no
en dias festivos) o negocios, conferencias y otros propésitos. En sus resultados se distinguen
los viajes en dfas de asueto de duracién corta (1 a 3 noches) y larga (4 o mds noches).

En la Encuesta de pasajeros internacionales se retine informacién de los visitantes de
ultramar al Reino Unido y los viajes al extranjero de los residentes del Reino Unido. Se
distinguen cinco tipos diferentes de visitas: independiente de vacaciones, vacaciones inclui-
das, negocios, visitas a amigos y familiares y diversos.

Australia

La Oficina australiana de economia industrial en 1979 fij6 las restricciones para la duracién
de la estancia y la distancia recorrida en su definicién de turista, como sigue: “una persona
que visita un lugar a cuando menos 40 km de su lugar usual de residencia, durante un
periodo de cuando menos 24 horas y por no més de 12 meses”.

En apoyo al uso de las definiciones de la WTO, la Oficina australiana de estadisticas
senala que el término “ambiente usual es vago”. Afirma que “no deben incluirse las visitas de
los residentes locales a las atracciones turisticas y que las visitas a segundos hogares deben
incluirse sélo cuando quede claramente establecido que son con fines recreativos temporales”.
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Atender a los pasajeros de barcos de fecreo es una tarea agradable. (Fotografia éortesfa de Royal
Cruise Line).

Clasificacién amplia de viajeros

Los principales tipos de viajeros se indican en la figura 1.2. Se muestra la distincién
fundamental entre residentes y visitantes y el interés de quienes se dedican al turismo y los
viajes en las caracteristicas de no viajeros como de viajeros. También refleja el consenso
aparente de considerar dentro de la misma categoria de viaje y turismo a los viajes de un
solo dia y de negocios.

En un lado se colocaron algunos otros tipos de viajeros que en general se consideran
fuera del 4rea de interés, aun cuando se incluyen en algunas encuestas de viajes. Entre estas
exclusiones estdn primero los viajeros abonados, que parecen estar fuera del 4rea de interés
de toda la comunidad del turismo y los viajes. Otros viajeros comtnmente excluidos en los
estudios de turismo y viajes son aquellos que realizan viajes dentro de la comunidad, que
por conveniencia se describen arbitrariamente como viajes con un recorrido menor especi-
fico en una direccién, por ejemplo 100 millas (160.9 km). Estos “otros viajeros” se concentra-
ron en las Encuestas de transportacién personal al nivel nacional de 1969, 1977, 1983 y 1990
realizadas por el Departamento de Transportes de Estados Unidos. La extensa clase de
viajeros en la categoria de migrantes, internacionales y domésticos, también suele excluirse
de la investigacion de turismo y viajes. Se les excluye con base en que su movimiento no es
temporal aun cuando usen los mismos medios quelos otros viajeros, si bien en una direccién,
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No viajeros
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locales (3)

Tripulantes

Estudiantes (4)
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Negocios Visitas a amigos Otros negocios
o parientes (VAP) personales
Actividades Actividades Actividades
principales: principales: principales:
Asesorias ’7 Relaciones sociales Compras
Congresos Comidas Visitas al abogado
Inspecciones Entretenimientos caseros Citas con el médico
Actividades Actividades Actividades
secundarias: secundarias: secundarias:
Cenas fuera Cenas fuera Cenas fuera
Recreacién Recreacién VAP
Compras Compras
Recorridos Recorridos turisticos
turisticos Diversiones urbanas
VAP

(1) Turistas en la definidén técnica internacional.
(2) Excursionistas en la definicién técnica internacional.

Placer

Actividades
principales:

Recreaci6én
Recorridos
turfsticos
Cenas fuera

Actividades
secundarias:

VAP
Congreso
Negocios
Compras

(3) Viajeros cuyos viajes son mds cortos que los que califican para turismo y viajes; es decir, menocs de 80 km del hogar.
(4) Estudiantes que s6lo viajan entre su casa y la escuela; otros viajes de los estudiantes est4n dentro del srea de turismo y viajes.
(5) Todas las personas que vayan a un nuevo lugar de residendia, indluidos todos los viajeros que hacen viajes sencillos, como los

emigrantes, inmigrantes, refugiados, migrantes domésticos y némadas.

Figura 1.2 Clasificacion de los viajeros.
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y con frecuencia requieran alojamiento temporal al llegar a su destino. Sin embargo, el
significado real de la migracién para el turismo y los viajes no est4 en el viaje sencillo, sino
en las consecuencias a la larga de una demanda trasplantada de viajes y la creaci6n de
nuevos destinos de viaje para amigos y parientes separados.

Otros grupos de viajeros suelen excluirse de los estudios de turismo y viajes porque su
movimiento no responde a la promocién de viajes, no obstante tienden a competir por los
mismos tipos de instalaciones y servicios. Los estudiantes y los trabajadores temporales que
viajan exclusivamente por razones de instruccién o empleo temporal son dos ejemplos
principales. Otro grupo que se excluye con frecuencia consiste de tripulantes, si bien se les
puede considerar un subgrupo especial de turistas y excursionistas.

De los viajeros de interés directo para el turismo y los viajes, se hace una distincién
bésica de aquellos cuyos viajes se completan en un dfa. Otra divisién importante seria
también la que se hace entre los viajeros internacionales que hacen viajes intercontinentales
y aquellos cuyos viajes internacionales se limitan a los paises del mismo continente. En el
caso de Estados Unidos, la distincién se hace entre viajes de o hacia los paises vecinos de
Canad4 y México o algiin otro lugar de América y loxiajes que se hacen de o hacia paises
en Europa u otros continentes. ‘

El mismo tipo de distincién se puede hacer en los viajes domésticos interregionales y
regionales. En Estados Unidos hay ocho regiones de viajes. Un viaje entre ellas serfa considerado
interregional y dentro de ellas, regional. En Canada se identifican cinco regiones principales:
atlantica, central, praderas, occidente y norte. En la préctica, los estudios de viajes en Canada
tdenden a mostrar datos interprovinciales por el gran tamano de algunas provincias y las
necesidades de investigacion y planeacién de cada departamento de turismo provincial.

Los prop¢sitos de viaje identificados en la figura 1.2 van més alld de los comtinmente
aceptados debido a las pruebas en aumento de que “las visitas a los amigos y parientes”
(VAP) son una motivacién bésica para viajar y un factor distintivo en el mercado, ala quele
corresponde una gran proporcién de viajes. De cualquier modo, “el propésito principal” es
un concepto arbitrario porque muchos viajes se realizan por una combinacién de razones,
como “negocios y vacaciones” como se reconoci¢ en la Encuesta nacional de viajes de
Estados Unidos que dirigi6 el Centro de datos de viaje de ese pafs.

turismo y recreacion

Para los fines de este libro, los términos vigjes y turismo seran sinénimos. El turismo puede
definirse también como personas que viajan lejos de casa, y abarca toda la variedad de
transportes, alojamiento, servicio de alimentos y otras actividades relacionadas con los
viajeros y el servicio que se les brinda. Por lo tanto, un turista es alguien que viaja lejos de
casa. El término industria turistica se usa para describir los sectores econémicos (transportes,
alojamiento, etcétera) que abastecen al turista, quien es el consumidor de los productos de
la industria. El término visitante, que es comtin en los viajes internacionales, serd sinénimo
de turista. Estas definiciones de turismo, vigjes y turista son, sin duda, muy amplias, pero
permiten la creacién de subcategorias adicionales para definir segmentos del mercado,
como es el caso de los visitantes de fuera del estado, los que practican actividades recreativas,
participantes en congresos, amantes de los deportes y otros. Las definiciones también concuerdan
con las utilizadas en el Estudio de la politica turistica nacional, que explica los tres términos,
viajes, turismo y recreacion, de la manera siguiente:
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La deﬁnICIén de un waje estipula en lo general vigjar a 1OO millas
(160 kilémetros) de casa. Muchos viajes se hacen en la Carretera
Blue Ridge, el camino escénico mas popular en Estados Unidos. Es
un paseo unico en la cima de una montana disefiado sdlo para vigjes
de vacaciones. Aproximadamente 250 millas del paseo estdn en
Carolina del Norte. (Fotografia de William Russ, cortesia de North
Carolina Travel and Tourism Division.)

1. Vigjes: la accién y actividades de la gente que hace viajes a un lugar o lugares fuera de su
comunidad de origen con cualquier propésito excepto el viaje diario de ida y vuelta al
trabajo.

2. Turismo: un término que es sinénimo de vigjes.

3. Recreacién: la accién y actividades de la gente que emplea su tiempo libre de manera
constructiva y personalmente placentera. Las recreacién puede incluir la participacién
pasiva o activa en deportes individuales o de grupo, funciones culturales, apreciacién de
la historia natural y humana, instruccién no formal, viajes de placer, visitas turisticas y
espectaculos.'

! National Tourism Policy Study Final Report (Washington, D.C.: U.S. Government Printing Office, 1978), pag. 5.
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ENFOQUES BASICOS PARA EL ESTUDIO DEL TURISMO

El turismo se enfoca comiinmente por medio de diversos métodos. Sin embargo, hay poco
o ningtn acuerdo acerca de la manera de abordar su estudio. Los siguientes son varios
métodos que se han usado.

Enfoque institucional

El enfoque institucional del estudio del turismo considera a los diversos intermediarios e
instituciones que realizan las actividades turisticas. Destaca a instituciones como la agencia
de viajes. Este enfoque requiere de una investigacién acerca de la organizacién, métodos de
operacién, problemas, costos y el lugar que ocupan en la economia los agentes de viajes que
actiian en nombre del cliente, comprando servicios de las lineas aéreas, compaiiias de renta
de automéviles, hoteles, etcétera. Una ventaja de este enfoque es que la Oficina del Censo
de Estados Unidos dirige una encuesta cada cinco afios sobre servicios seleccionados que
incluye agentes de viajes y lugares de alojamiento, lo cual proporciona una base de datos
para estudios posteriores.

Enfoque del producto

El enfoque del producto incluye el estudio de varios productos turisticos y la forma como
se producen, comercializan y consumen. Por ejemplo, se podria estudiar el asiento de una
aerolinea: cémo se crea, quiénes intervienen en su compra y venta, cémo estd financiado,
cémo se anuncia, etcétera. La repeticién de este procedimiento para la renta de automéviles,
cuartos de hotel, comidas y otros servicios turfsticos da una imagen completa del campo.
Sin embargo, el enfoque del producto tiende a consumir demasiado tiempo; no le permite
al estudiante entender los aspectos fundamentales del turismo con rapidez.

Enfoque histérico

Este enfoque no se usa mucho. Comprende un andlisis de la actividades e instituciones
turisticas desde un angulo evolutivo. Busca la causa de las innovaciones, su crecimiento o
declinacién y los cambios en el interés. Este enfoque tiene una utilidad limitada dado que
el turismo masivo es un fenémeno bastante reciente.

Enfoque administrativo

El enfoque administrativo estd orientado a la firma (microeconémico), se centra en las
actividades administrativas necesarias para dirigir una empresa turistica, como son la
planeacién, investigacidn, fijacién de precios, publicidad, control y demas. Es un enfoque
popular, en el que se usan ideas tomadas de otros métodos y disciplinas. Aunque un tema
principal de este libro es administrativo, el lector reconocera que también se usan otras
perspectivas. Independientemente del enfoque que se use para estudiar el turismo, es
importante conocer el enfoque administrativo. Los productos cambian, las instituciones
cambian, la sociedad cambia; esto significa que los objetivos y procedimientos administra-
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Navegar en balsa ric abajo en los répidos es una experiencia emocionante y memorable
durante unas vacaciones. (Fotografia cortesia de West Virginia Department of Commerce.)

tivos deben cambiar en consecuencia para enfrentar las variaciones en el medio turistico.
Las publicaciones lideres en su campo, Journal of Travel Research y Tourism Management
destacan este enfoque.

Enfoque econdémico

Por su importancia tanto en la economia doméstica como la mundial, el turismo ha sido
examinado muy detenidamente por los economistas, quienes se concentran en la oferta, la
demanda, la balanza de pagos, el mercado de divisas, el empleo, desembolsos, desarrollo,
multiplicadores y otros factores econémicos. Este enfoque es 1til ya que proporciona un
marco de referencia para analizar el turismo y sus contribuciones a la economia y el
desarrollo econémico de un pafs. La desventaja del enfoque econémico reside en que,
aunque el turismo es un fenémeno econdémico importante, también tiene efectos no
econdmicos. El enfoque econémico usualmente nole dalaatencién adecuada a los enfoques
ambiental, cultural, psicolégico, sociolégico y antropolégico.

Enfoque sociolégico

El turismo tiende a ser una actividad social. Por lo tanto, ha atraido la atencién de los
sociblogos, quienes han estudiado la conducta turistica del individuo y los grupos de
personas, asi como el efecto del turismo en la sociedad. Este enfoque examina las clases
sociales, habitos y costumbres de los huéspedes y de los anfitriones. La sociologia del iempo
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Figura 1.3 Estudio del turismo: eleccion de disciplina y enfoque. (Fuente: Jafar Jafari, University of
Wisconsin-Stout.)

libre es un campo relativamente no desarrollado, pero promete progresar con rapidez y su
uso se hard més extenso. Conforme el turismo continte teniendo un efecto masivo en la
sociedad, se le estudiara cada vez més desde un punto de vista social.

Una primera referencia en esta area es The Tourist, A New Theory of the Leisure Class por
Dean MacCannell (Schocken Books, New York). Erik Cohen, de la Hebrew University of
Jerusalem, ha hecho muchas contribuciones a esta drea (véase el capitulo 11). Roy Buck, de
la Pennsylvania State University, ha sido también un lider en este campo y ha realizado
.varios estudios de la secta Amish y del turismo.

Enfoque geografico

La geografia es una disciplina con un gran radio de accién, de modo que es natural que los
gebgrafos se interesen por el turismo y sus aspectos espaciales. El gedgrafo se especializa en



36 ASPECTOS GENERALES DEL TURISMO

el estudio de la ubicacién, el ambiente, el clima, el paisaje y los aspectos econémicos. El enfoque
del gedgrafo en el turismo complementa la informacién sobre ubicacién de las 4reas turfsticas,
el movimiento de la gente creado por las localidades turisticas, los cambios que el turismo
provoca en el paisaje en forma de instalaciones turfsticas, la dispersién del desarrollo turfstico,
planeacion fisica y problemas econémicos, sociales y culturales. Ya que el turismo toca a la
geografia en tantos puntos, los gedgrafos han investigado el drea mas a fondo que los académi-
cos de muchas otras disciplinas. Como el enfoque de los geégrafos tiene un alcance tan amplio
(al tratar con el uso del suelo, aspectos econémicos, efectos demograficos y problemas culturales),
un estudio de sus contribuciones es sumamente recomendable. La geografia de la recreacién es
el nombre comtn de un curso que usan los gedgrafos que estudian esta especialidad. Debido a
que el turismo, el tiempolibre y la recreacién estan tan estrechamente relacionados, es necesario
buscar en la bibliografia todos estos titulos para descubrir las contribuciones de diversos campos.
Los gedgrafos colaboraron en el inicio de las publicaciones Journal of Leisure Research y Leisure
Sciences, que todos los estudiantes de turismo serios deberfan leer con regularidad.

Enfoques interdisciplinarios

El turismo abarca virtualmente todos los aspectos de la sociedad. Existe incluso el turismo
cultural, que requiere de un enfoque antropolégico. Como las personas se comportan de
modo distinto y viajan por diferentes razones, es necesario usar un enfoque psicolégico para
determinar la mejor manera de promover y comercializar los productos turisticos. En vista

W S B 3 g * k " o
E! “Espiritu de San Luis” de Lindbergh, el biplano de motor de los hermanos Wright y el mddulo de
mando del Apolo 11 representan una pequeria muestra de la enorme coleccidn de maquinas voladoras
del Museo del Aire y el Espacio. Mas de 7.5 millones de turistas visitan el museo cada afio, lo que lo
hace el sitio mas visitado en Washington, D.C. (Fotografia cortesfa de Washington, D.C., Convention
and Visitors Association.)



PANORAMA DEL TURISMO 37

de que los turistas cruzan las fronteras y requieren de pasaportes y visas de las oficinas
gubernamentales, y puesto que la mayoria de los paises tienen departamentos de fomento
turistico dirigidos por el gobierno, se observa la intervencién de las instituciones politicas,
lo cual demanda un enfoque de las ciencias politicas. Cualquier industria que se convierte
en un gigante econémico que afecta la vida de muchas personas atrae la atencién de los
organismos legislativos (junto con la de sociélogos, geégrafos, economistas y antrop6logos),
que crean leyes, reglamentaciones y el ambiente legal en el cual la industria turfstica debe
funcionar; de modo que se tiene también un enfoque legal. La gran importancia de la
transportacién sefala al transporte de pasajeros como otro enfoque. La realidad es sencilla-
mente que el turismo es tan vasto, tan complejo y tan multifacético que son necesarios varios
enfoques para estudiar el campo, cada uno acoplado a una tarea u objetivo un tanto
diferente. En la figura 1.3 se ilustra la naturaleza interdisciplinaria de los estudios sobre
turismo y su reciprocidad y dependencia mutua. La revista de ciencias sociales interdisci-
plinaria, The Annals of Tourism Research, es otra publicacién que debe figurar en la lista de
lecturas del estudiante de turismo.

El enfoque de sistemas )

Lo que se necesita realmente para estudiar el turismo es un enfoque de sistemas. Un sistema
es un conjunto de grupos interrelacionados, coordinados para formar un todo unificado y
organizados para lograr un conjunto de objetivos. Integra a los demds enfoques en un
método completo que trata temas tanto al nivel micro como macro. Puede examinar el
ambiente competitivo de la empresa turistica, su mercado, sus resultados, sus vinculos con
otras instituciones, al consumidor y la interaccién de la firma con el consumidor. Ademés,
un sistema puede tomar un punto de vista macro y examinar todo el sistema turisticode un
pais, estado o drea y la forma como funciona en el interior y la relacién que guarda con otros
sistemas, como el legal, politico, econémico y social.

PROVEEDORES Y ACTIVIDADES TURISTICOS

La industria turistica se puede describir como se muestra en la figura 1.4. Los alojamientos
incluyen todas las formas de hospedaje, incluidos los espacios para acampar y las casas de
remolque, y todo tipo de servicios de alimentos y bebidas. Las tiendas abarcan cualquier forma
de compras al menudeo como recuerdos, arte y artesanias, ropa, abarrotes y otras. Las actividades
comprendenservicios como espectéculos, deportes, paseos, excursiones locales, eventos culturales,
festivales y juegos de azar. La transportacién incluye todos los medios por tierra, aire o agua.
Toda la industria turistica se basa en los recursos naturales, los cuales deben ser seguros
y atractivos, de preferencia con una extraordinaria belleza natural y ser de interés para los
visitantes. Estos recursos naturales deben tener una dimensién adecuada para evitar
apifiamientos y estar libres de peligros como la contaminacién o plantas, animales o insectos
peligrosos o venenosos. Del mismo modo, el desarrollo del turismo debe estar en lugares
donde no ocurran desastres naturales como inundaciones, sequias, aludes o terremotos.
En términos estrictos, al turismo no se le define comtinmente como una industria. Aun
cuando no hay un cédigo para el turismo en la Clasificacién industrial estindar (Standard
Industrial Classification, SIC), es una actividad econémica muy importante. Hay un mercado,
una demanda de viajes, alojamiento, alimentos, tiendas, especticulos y otros servicios
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Figura 1.4 Proveedores y actividades turisticos.

turisticos. Esta demanda ha creado la necesidad de empresarios de excursiones, agentes de
viajes, lineas aéreas, barcos de crucero, autobuses, alojamientos, instalaciones de alimentos
y bebidas, y otros bienes y servicios que satisfacen las necesidades del turista. Esta actividad
econémica es la industria turistica o, mejor dicho, sencillamente el turismo.

El turismo es una industria fragmentada con muchas partes y actividades diversas. Por
ser una industria joven, no se ha logrado atin la cohesién necesaria para que todos sus
componentes trabajen juntos para el bien comtn. Cada segmento hace sus propias contri-
buciones al esquema global del turismo y, sin embargo, los segmentos estén interrelaciona-
dos y dependen unos de otros. Por ejemplo, el buen éxito de un lugar para esquiar en
Colorado depende del transporte para llevar a los esquiadores a las laderas, centros de
alojamiento, restaurantes para alimentarlos y otros servicios (instalaciones médicas, alber-
gues en las estaciones de ski y tiendas al menudeo) para atender sus necesidades. La mayoria
de las empresas vinculadas con el esqui son pequefias. Tienen diversos sistemas de opera-
cién y, aunque se manejan como negocios independientes, en realidad dependen unas de
otras y sirven como pequefias partes del esquema total. Esta dependencia requiere de un



PANORAMA DEL TURISMO 39

esfuerzo de cooperacién y de sisternas similares; sin embargo, el hecho de que los negocios
a menudo compitan entre si por el d6lar del consumidor dificulta la cooperacién. Muchos
de ellos son ferozmente independientes, dominados por su propio interés. A medida que
el turismo crece y madura, la industria se unird mas y tendrd una sola voz para tratar los
grandes temas. Las empresas se volveran més grandes y se eliminaran los eslabones débiles
en la cadena de servicios del turismo. Asi, el futuro del turismo promete ser brillante,
dindmico y emocionante.

BENEFICIOS Y COSTOS DEL TURISMO

El turismo acarrea beneficios y costos econdémicos y no econémicos a las comunidades
anfitrionas. Parte del impacto econémico y los beneficios se describieron en la seccién
anterior. Hay otras 4reas de beneficio que no han recibido mucha atencién en la investiga-
cién. Estas se relacionan con los beneficios que recibe el viajero, esto es la contribucién de
los viajes de placer al descanso y el relajamiento, los beneficios educativos, el conocimiento
de otras personas y culturas, y el bienestar fisico y mental del viajero.

No hay duda acerca de que ¢l turismo resulta benéfico, pero el turismo no es perfecto.
Aun los partidarios del turismo como los autores de este libro (que han sido acusados de
vitorearlo vivamente) reconocen que no es una bendicién absoluta. Hay costos y beneficios
y no resultan iguales. Muchos de estos costos sociales causados son dificiles o imposibles de
medir. Libros como The Golden Hordes, Tourism: Blessing or Blight y The Holiday Makers (véase
la bibliografia seleccionada) sefialan algunos de los aspectos desagradables del turismo.

El turismo mal planificado y desarrollado puede crear problemas. Las demandas del
turismo pueden entrar en conflicto con las necesidades y deseos de los residentes locales.
El desarrollo irreflexivo, el desarrollo inadecuado, el desarrollo excesivo o el desarrollo
inconcluso pueden dafiar ficilmente al ambiente.

El turismo ha sido acusado de contaminar las playas; aumentar el precio de la mano de
obra, el suelo, los bienes, etcétera; estropear el campo; corromper los valores de los nativos;
hacinamiento; embotellamientos; ruido; basura; crimenes; pérdida de intimidad; creacién
de tensiones sociales; deterioro ambiental; pérdida de control del futuro de un lugar; y
empleo temporal mal pagado. Estos problemas son comunes a muchas formas de desarrollo
y en muchos casos representan insatisfacciéon con el cambio del status quo o el desarrollo
excesivo. Subrayan la necesidad de un plan de desarrollo econémico global del cual el
turismo sea una parte.

Se debe aceptar que el turismo no es ni una bendicién ni una plaga, ni veneno ni
panacea. El turismo puede proporcionar grandes beneficios, pero también puede causar
problemas sociales. El mundo tiene experiencia acerca de cémo aumentar los beneficios del
turismo y por lo menos alguna en cémo disminuir los problemas sociales. Lo que hay que
hacer es equilibrar los beneficios y los costos para lograr el mejor resultado costo-beneficio.

Los estudiantes y ejecutivos del turismo deben tener una comprensién clara de los
efectos negativos y positivos del turismo en la calidad de vida de una nacién, provincia o
estado o comunidad. ¢Cudles son los aspectos positivos? éCudles los negativos? Se necesita
una hoja de balance general.

Véase primero el lado positivo del libro de cuentas.

¢ Proporciona oportunidades de empleo, especializado y no especializado, yaque es una
industria que requiere mano de obra intensiva.
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Genera una oferta de cambio de divisas extranjeras necesario.

Aumenta los ingresos.

Crea un mayor producto nacional bruto.

Se puede construir sobre infraestructura ya existente.

Establece una infraestructura que también ayudara a estimular el comercio y la indus-
tria locales.

Se puede realizar con productos y recursos locales.

Ayuda a diversificar la economfa.

Tiende a ser una de las actividades de desarrollo econémico compatible mas accesible
para un &rea, al complementar otras actividades econémicas.

Extiende el desarrollo.

Tiene un gran efecto multiplicador.

Aumenta los ingresos gubernamentales.

Amplia los horizontes educativos y culturales y mejora los sentimientos de autovalia.
Mejora la calidad de vida relacionada con un mayor nivel de ingresos y mejores
condiciones de vida.

Refuerza la conservacién de la herencia y la tradicion.

Justifica la proteccién y el mejoramiento ambientales.

El interés de los visitantes por la cultura local proporciona empleo a artistas, musicos
y otros artistas de la actuacién, lo que acrecienta la herencia cultural.

Proporciona instalaciones turisticas y recreativas que pueden ser usadas por la pobla-
cién local.

Rompe barreras del lenguaje, socioculturales, de clase, raciales, politicas y religiosas.
Crea una imagen mundial favorable para un lugar.

Favorece una comunidad mundial.

Favorece el entendimiento y la paz internacionales.

En ellado negativo del libro de cuentas se encuentran varios problemas que puede crear
turismo, en especial por su desarrollo excesivo.

Crea una demanda excesiva de recursos.

Causa dificultades de temporada.

Provoca inflacién.

Puede dar por resultado un desarrollo econémico desequilibrado.
Genera problemas sociales.

Degrada el ambiente fisico natural y crea contaminacién.

Degrada el ambiente cultural. ~

Aumenta los indices de criminalidad, prostitucién y el juego por dinero.
Aumenta la vulnerabilidad a los cambios politicos y econémicos.
Amenaza la estructura familiar.

Comercializa la cultura, la religién y las artes.

Crea falsos conceptos.

Crea conflictos en la sociedad anfitriona.

Contribuye a las enfermedades, la fluctuacién econémica y problemas de transpor-
tacién.

Como todo cambio, el turismo exige un precio. Sin embargo, estd aqui, es enorme y

necesita planearse y administrarse. El reto es conseguir el equilibrio correcto, que serfa que
los beneficios excedieran alos costos, y tomar medidas para aminorar los efectos desfavora-
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bles que son parte del cambio. El desarrollo del turismo debe ser una parte del desarrollo
econdmico total y hacerlo de manera sostenible.

LA ERA DE LOS VIAJES

Se concluye este capitulo con un mensaje pronunciado por David J. Humpreys, presidente
de la Asociacién de la industria de viajes de Estados Unidos (Travel Industry Association of
America, TIA), en mayo de 1991, en su reunién internacional en Denver. El sefior Humpreys
presenta una visién en la que todos deberiamos reflexionar. Extractos de su discurso de
apertura tratan de “La era de los viajes”.

Quiero aprovechar la oportunidad de dejarlos con un pensamiento que deberiamos tener
presente mientras colaboramos para que nuestra industria siga adelante en la via determinada
para convertirse en la més grande de este pais y del mundo. Debemos contemplar y pensar en voz
alta acerca de la funcién especial y la responsabilidad de ser la fuerza econdmica mas importante
en nuestra sociedad global. Porque la historia, en especial la historia reciente, tiene un nombre
relacionado con la economia para cada una: la era agricola, la era industrial, la era postindustrial,
la era del automoévil, la era electronica y la era de la computacién. Algunas son o han estado
separadas y son diferentes. Algunas se sobreponen. Pero todas han tenido y tienen importancia.
Todas nos han dejado un lenguaje especial, expresiones idiomaticas, vestimenta y su cultura.

La era agricola dej6 en Estados Unidos un afio escolar de nueve meses, colegios con
concesion de terreno que se concentraron primero en la capacitacion, investigacién y desarrollo
agricolas, y con un significado casi tinico para la palabra producto.

La era industrial nos dejo hileras de casas, areas urbanas agrupadas con la fabrica como eje
de la comunidad, fiambreras, produccion en masa y la linea de produccién.

La era de la computacion aport6 a nuestro idioma significados nuevos a acciones como
“acceder”, “conectarse a la red”, “transferencia”, todas las cuales ya se usan fuera del medio
que las produjo. Y lo mismo ha sido, es y sera con la era de los viajes.

Como delegados y mensajeros, tenemos una obligacién que acompana a nuestras obliga-
ciones comerciales como gente de negocios y profesionales. Y esto es pensar a futuro. Tener
visién. Mirar hacia el tiempo y la era que seran conocidos como la era de los viajes.

¢Como crecerd y cambiara nuestra sociedad global cuando los efectos econémicos, cultura-
les y sociol6gicos de los viajes y el turismo se sientan por completo?

Y cuando alcancemos total presencia en la economia politica mundial, {haremos uso de
nuestra posicion de manera prudente y responsable?

Como gente de negocios y educadores tendremos que enfrentar éstos y otros retos en
el proximo siglo. Como delegados y mensajeros, debemos empezar a pensar en estos retos
desde ahora.

RESUMEN

En este capitulo se examiné el tema del turismo. El rapido aumento en el movimiento de
las personas, al nivel nacional e internacional, ha dado lugar a una industria de grandes
proporciones y diversidad. Asimismo, es universal, pues se le encuentra en todos los pafses
del mundo, aunque varia mucho en calidad y proporciones.

La importancia econdémica y las expectativas futuras también merecen un estudio
cuidadoso. Estas consideraciones marcan la pauta sobre cémo abordar el estudio del
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turismo. Hay varios enfoques basicos del estudio del turismo y en este libro se incluyen todos
en los diversos capitulos. Para cuando el lector termine el libro, sabrd mucho acerca de las
inferencias sociales y econdmicas del turismo y muy probablemente tendra un vivo interés
por el mundo y el fascinante panorama de lugares, pueblos, culturas, belleza y aprendizaje

que los viajes proporcionan con tanta abundancia.

Conceptos importantes

actividades turisticas

alojamientos

aspectos basicos del turismo

atracciones turisticas

beneficios del turismo

compras

comunidad anfitriona

contribuciones econémicas

costos del turismo

definiciones de turismo

el turista “

enfoques de estudio del turismo

Era de los viajes

excursionista

gobierno de la comunidad
anfitriona

importancia del turismo

mercadotecnia y ventas

negocios turisticos
patrones de desembolso
proveedores

recreacion

recursos culturales
recursos naturales
transporte

turismo de entrada
turismo de salida
turismo extranjero
turismo internacional
turismo interno

turismo nacional

viaje

viajes de negocios 0 a congresos
visitante

visitantes de un solo dia

Para repaso y analisis

1.

2.

b
O ONSWm

Identifique y describa las cuatro perspectivas contenidas en la definicién de turismo, en
términos de la comunidad donde reside.

¢{Por qué entidades como Estados Unidos necesitan definiciones turisticas especificas?
¢Por qué las necesita un estado o nacién? ¢Un distrito? éUna ciudad?

¢Qué enfoque de estudio del turismo se adopta en este curso? ¢Qué enfoque le interesa
mas?

¢Han cambiado mucho los patrones de viaje en los tltimos 20 afios? ¢éQué elementos
no han cambiado?

¢Qué tan importantes son las atracciones turisticas?

¢Por qué gedgrafos, socidlogos, antropdlogos y economistas se interesan en el turismo?
¢Cémo serd la industria turistica en el afo 20007?

{Cuales son los beneficios del turismo?

¢Cuales son algunos aspectos negativos del turismo?

{Por qué es tan popular el turismo?

Identifique los principales factores que dieron lugar a la era de los viajes.
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Problemas practicos

1. Suponga que es un maestro de economia en preparatoria. Planea hacer una visita a la
oficina de la directora para convencerla de que se debe incluir el turismo como parte de
uno de sus cursos. {Qué argumentos utilizaria?

2. Usted es el ministro de turismo de Jamaica, un pafs islefio. Identifique las instrucciones
que daria a su departamento de estadisticas con respecto a la obtencién de datos de
llegadas de turistas.
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CAPITULO

Ll turismo en él liempo

OBJETIVOS DE APRENDIZAJE

* Reconocer la antigiiedad de los viajes humanos a grandes distancias en
mar y tierra.

* Conocer cémo evolucionaron estos recorridos de viajes dificiles, y a
menudo peligrosos, a viajes colectivos para millones en la actualidad.

* Aprender los nombres de algunos de los grandes viajeros de la historia, que
escribieron asombrosas descripciones de los lugares ex6ticos que visitaron.

* Descubrir las numerosas similitudes en las motivaciones de viaje, condi-
ciones econdémicas, situaciones politicas, atracciones e instalaciones tu-
risticas durante el periodo del Imperio romano y la era actual.

INTRODUCCION

Recorremos largos caminos y cruzamos el agua para ver lo que despreciamos cuando lo
tenemos a la vista. Esto es porque la naturaleza ha dispuesto las cosas de manera que vamos
tras lo que esta lejos y permanecemos indiferentes a lo cercano o porque cualquier deseo pierde
su intensidad al ser satisfecho ficilmente o porque posponemos todo lo que podemos ver
siempre que queremos, con la seguridad de que a menudo tendremos la oportunidad de
hacerlo. Cualquiera que sea la razén, hay muchas cosas en esta nuestra ciudad y sus alrede-
dores de las que ni siquiera hemos oido, mucho menos visto; sin embargo, si estuvieran en
Grecia, en Egipto 0,en Asia... habriamos oido todo de ellas, leido todo acerca de ellas, mirado
todo lo que hubierd que ver. Plinio el Joven, siglo I d.C.!

Los viajeros del siglo veinte, que cansadamente sacan sus maletas del compartimiento
superior y esperan bajar por la pasarela del avién a un lugar extrafio, pueden pensar que su
experiencia es singularmente moderna. Sin embargo, son los tltimos de una larga linea de
viajeros que llega hasta la Antigiiedad. Desde los tiempos més antiguos, “todos los tipos de
vehiculos, desde el animal hasta el avién de chorro sénico, y los alojamientos, desde el
insignificante cobertizo hasta el lujoso hotel de cinco estrellas, han dado vida a incontables
regiones.”2 Como los viajeros actuales, aquellos viajeros no lo hicieron solos. “Guiar, orientar
y hospedar al viajero estan entre las vocaciones més antiguas del mundo”.?

En general, los viajeros modernos consiguen un agente de viajes para hacer reservacio-

nes de vuelos, registrarse en algunos hoteles y obtener recomendaciones de excursiones

'Lionel Casson, Travel in the Ancient World (London: George Allen & Unwin), p. 253.

2Eric Friedheim, Travel Agents: From Caravans and Clippers to the Concorde. (New York: Travel Agent Magazine
Books, pp. 27-28.

Ibid., p. 5.
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especiales al llegar a Atenas o a Madrid. A pesar de la ayuda especializada, suelen llegar
sintiéndose sucios y cansados, quejandose del vuelo tan lleno y deseando pasar la aduana
sin tener que esperar en una larga fila. Una pareja de mediana edad recuerda con pesar que
la agente de viajes no pudo registrarlos en un hotel recomendable. (Por un festival automo-
vilistico 0 una visita del Papa estaban llenos los hoteles principales y habia pocas opciones.)
También, en el banco local se agotaron las pesetas o zlotys 0 won o como se llame la moneda
del pais de destino. Asi, la pareja tiene que cambiar su moneda antes de abordar el taxi hacia
ese hotel poco prometedor y estan seguros de que el chofer no habla inglés, que los tachara
de bobos y los llevara a dar un rodeo con el taximetro funcionando.

INICIOS

La invencién de la moneda por los sumerios (babilonios) y el avance del comercio que se

"inici6 cerca del afo 4000 a.C., marcé el comienzo de la era moderna de los viajes. Los

sumerios no sélo fueron los primeros en adoptar la idea de la moneda y usarla en las
transacciones de negocios, también inventaron la escritura cuneiforme y la rueda, de modo
que a ellos les corresponde el reconocimiento como fundadores del negocio de los viajes.
La gente podia pagar ahora el transporte y el alojamiento con moneda o por trueque.

Hace cinco mil afios, se organizaron y condujeron cruceros desde Egipto. Quizas el
primer recorrido hecho con fines pacificos y turisticos, lo realizé la reina Hatshepsut a las
tierras de Punt (que se cree se encontraban en la costa este de Africa) en 1480 a.C. La
descripcidn de este viaje se registré en los muros del templo de Deit El Bahari en Luxor. Estos
textos y bajorrelieves estan entre las obras de arte mas raras del mundo y se les admira
universalmente por su maravillosa belleza y cualidades artisticas. El Coloso de Memnon en
Tebas tiene en su pedestal los nombres de turistas griegos del siglo V a.C.

A principios del 2700 a.C., los faraones comenzaron a aprovechar la abundancia de
buenas piedras en el valle del Nilo para construir sus elaboradas tumbas. Incluyeron la
piramide escalonada de Djoser, la esfinge, las tres grandes piramides de Gizeh y el complejo
de pirdmides en Abu Simbel ! Estas enormes maravillas al aire libre comenzaron a atraer a
gran cantidad de gente tan antiguamente como el Imperio Nuevo de 1600 a 1200 a. de C.
“Cada monumento eraunlugarsagrado, de ;%o quelos visitantes siempre oraban durante
algunos momentos, aun cuando su primera motivacion fuera la curiosidad o la diversién
desinteresada y no la religién”.

Dejaron pruebas de su visita en inscripciones como las siguientes: “Hadnakhte, escriba
del tesoro, vino a hacer una excursién y a divertirse en el oeste de Menfis junto con su
hermano Panakhty, escriba del Visir.”> Como los turistas en todas las épocas, sintieron la
necesidad de dejar sefias de su visita. Algunos pintaron sus nombres apresuradamente;
otros rasparon sus nombres en la suave piedra con una punta aguda. Este método era tan
comun que el término técnico que se da a tales garabatos es graffiti, “raspado” en italiano.

Una segunda caracteristica reconocible de un turista fue el impulso de adquirir recuer-
dos. Harkhuf, un enviado del faraén a Sudan, trajo de regreso un pigmeo entrenado en
danzas nativas para presentarlo a su soberano. Los primero egipcios también compraron

4Casson, Travel in the Ancient World, p. 32.
SThid., p. 32.
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El mund:almenté famoso compléjo de té}nblos de Abu Simbel, cerca de la gran represa de Asudn, en
Egipto, es una atraccidn turistica de interés histdrico. (Fotografia cortesia de Boeing Company.)

articulos baratos o especiales fuera de su pais para sus amigos y parientes. En 1800 a.C., el
joven Uzalum recibi6 esta peticién: “Nunca antes te habia escrito para algo valioso que yo
deseara. Pero si quieres ser como un padre para mi, consigueme un collar fino lleno de
cuentas para usarse alrededor de la cabeza.”

Herodoto contaba: “Los egipcios se retinen para realizar festivales no una vez al afio,
sino varias veces. El mds grande y méas popular es en Bubastis..., el siguiente en Busiris..., el
tercero en Said..., el cuarto en Heliépolis..., el quinto en Buto..., el sexto en Papremis... Van
ahi en el rio, hombres y mujeres juntos, una gran cantidad de cada uno en cada bote.
Conforme zarpan, algunas de las mujeres suenan castafiuelas y algunos de los hombres
tocan la flauta, y €l resto, hombres y mujeres, cantan y marcan el ritmo con sus manos... Y,
cuando llegan a Bubastis, celebran la ocasién con grandes sacrificios y se consume mds vino
en este festival que en todo el resto del afio.”

Cuando esta alegre muchedumbre llegaba a su destino, no habia instalaciones comer-
* ciales que ofrecieran alimentos y hospedaje. Como los modernos asistentes a un concierto
de Grateful Dead, tenfan que dormir a la intemperie y procurarse el alimento como
pudieran.? Por el contrario, los oficiales del gobierno como Harkhuf, el proveedor del pigmeo
danzante, disfrutaba de las comodidades de los templos y los paraderos gubernamentales
en sus viajes.
5Ibid., p. 34.

?Tbid., p. 31.
8Ibid., p. 35.
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Los primeros caminos

La rueda produjo la creacién de una carreta pesada que podia ser jalada por una yunta de
bueyes o de onagros, especie de asnos salvajes. “Un caminante o un animal s6lo necesitan
unavereda,” pero para un vehiculo se necesita un camino. No habia muchas rutas que pudieran
tomarlos vehiculos de ruedas. Un rey de Ur alardeaba de haberido de Nippura Ur, unadistancia
de mas o menos 160 kilémetros, y regresado en un dia. Este alarde, cerca del afio 2050 a.C,,
significa que existia un camino para carretas.”® Sin embargo, aun el mejor de los caminos era
deficiente. La pavimentacién practicamente no existié hasta la época de los hititas, quienes
pavimentaron casi dos kilémetros de camino entre su capital y un santuario cercano para llevar
carretas muy cargadas en los dias de fiesta. Aun entonces, sus carros de guerra, carros ligeros
tirados por caballos que inventaron para las guerras, rodaban por la campifia sobre caminos

/ de tierra. También los puentes eran raros en un territorio que experimentaba frecuentes
inundaciones. Un himno habla del rey Shulgi que se regocija,” “ Agrandé las sendas, enderecé los
caminos de la tierra...” pero no todos los monarcas de Mesopotamia eran Shulgi y debié haber
largos periodos en los que nadie ‘enderezd’ los caminos.”!!

Los caminos eran mejores en la isla de Creta, donde florecié la cultura minoica del 2000
al 1500 a.C., y en la peninsula griega de los micénicos, que prosperaron del 1600 al 1200 a.C."2
Un camino de dos vias de 4.1 metros, iba de la costa de Creta a la capital en Cnosos. En
Grecia los caminos eran por lo general de una via, aunque algunos tenfan hasta 3.5 metros
de ancho, lo que hacfa posible el transito de dos vias. Los puentes y canales de desagiie los
mantenfan transitables.

¢Quién viajaba? Tres grupos principalmente: los militares, los oficiales del gobierno y
las caravanas. Los bélicos asirios, como los romanos después, se dieron cuenta de que los
caminos eran bésicos para mover sus vehiculos de guerra de manera eficaz. Como expan-
dieron su imperio desde el Mediterraneo en occidente hasta el Golfo Pérsico en el oriente,
los asirios mejoraron mucho los caminos para usos militares.

La epopeya de Gilgamesh (circa 2000 a.C.) refiere los viajes de un rey sumerio, quien
recibe instrucciones de una deidad. Con sélo un ligero giro a la imaginacién, la deidad de
Gilgamesh podria ser el primer gufa de turistas. Esto aflade una cuarta razén para atribuirles
a los sumerios el inicio de la industria de los viajes.

La historia de los caminos se relaciona con la centralizacién de las poblaciones en ciudades
poderosas. Alejandro el Grande encontré caminos bien construidos en India, en 326 a.C. En
Persia (ahora Irdn), todas las ciudades y provincias estaban unidas por caminos a la capital,
Susa. Estos caminos se construyeron entre 500 y 400 a.C. Uno de estos caminos tenia 2 414
kilémetros de largo.

Los romanos empezarona hacer caminos haciael 150a.C., cuyaconstruccién era muy elabo-
rada. La calzada se media con una escuadra de la que colgaban plomos. Los soldados y peones
excavaban el firme de la carretera, después se colocaban piedras y concreto al nivel. Luego, se
ponian adoquines encima y se le daba cierta inclinacién a la carretera con piedras de bordillo y se
le perfilaba con una corona en declive para la lluvia. Algunos de estos caminos todavia se usan.

Enla época del emperador Trajano (que goberné de 98 a 117 d.C.), los caminos romanos
abarcaban una red de més o menos 80 465 kilémetros. Circundaban el Imperio Romano,

“Ibid., p. 25
*10bid., p. 25

bid., p. 27

12[bid., p. 27.
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que se extendia desde cerca de Escocia y Alemania en el norte, hasta el sur dentro de Egipto
y a lo largo de las costas del sur del mar Mediterrdneo. Hacia el oriente, los caminos se
prolongaban hasta el Golfo Pérsico en lo que hoy es Iraq y Kuwait.

Los romanos podian viajar tanto como 160 kilémetros por dfa, utilizando relevos de
caballos proporcionados en postas de descanso separadas por una distancia de 8 6 9.6
kilémetros. Los romanos también viajaron para ver los famosos templos del 4rea mediterra-
nea, en especial las piramides y los monumentos de Egipto. Grecia y Asia Menor eran lugares
populares que ofrecfan los Juegos Olimpicos, bafios medicinales, centros vacacionales a la
orilla del mar, producciones teatrales, festivales, competencias atléticas y otras formas de
diversién y entretenimiento. La combinacién romana de imperio, caminos, la necesidad de
vigilar el imperio, la riqueza, el ocio, las atracciones turisticas y el deseo de viajar, crearon
una demanda de alojamientos y otros servicios turisticos que se convirtieron en una forma
precoz de turismo.

Los turistas romanos hicieron visitas turisticas de manera similar a como lo hacemos
nosotros ahora. Usaron guias del viajero, contrataron gufas, dejaron inscripciones y com-
praron recuerdos. Los ejemplos son diversos y a menudo divertidos. Un griego llamado
Pausanias escribié una Guia del viajero de Grecia, que es la Ginica gufa que sobrevive de los
tiempos antiguos. Escrita entre 160 y 180 d.C. (durante el reinado de los emperadores
Adriano, Antonino Pio y Marco Aurelio), “marca un hito en la historia del turismo. [Pausa-
nias] es el antepasado directo del igualmente sobrio y realista, concienzudamente compren-
sivo y escrupulosamente preciso, Karl Baedeker.”"

El mundo clasico

En las tierras del mar Mediterraneo (2000 a.C. a 500 d.C.) se produjo una evolucién notable en
los viajes. Enla cunadelacivilizacién occidental, los viajes de negocios, deintercambio comercial,
con fines religiosos, festivales, por tratamiento médico o estudios, se realizaron en épocas
remotas. Hay numerosas referencias de caravanas y mercaderes en el Antiguo Testamento.

A principios de 776 a.C., los habitantes de las ciudades-estado se reunfan cada cuatro
afios para honrar a Zeus por medio de una competencia atlética. Con el tiempo, surgieron
cuatro de estos festivales nacionales: los Juegos olimpicos, los Juegos piticos, los Juegos
istmicos y los Juegos nemeos. Cada festival incluia sacrificios y oraciones para un solo dios.
Honraban a la deidad ofreciéndole una hazafia artistica o atlética.

Asi, “los festivales proporcionaban en un solo paquete el conjunto de atracciones que ha
atraido a los turistas en todo tiempo y lugar: la sensacién de sentirse parte de un gran
acontecimiento y de disfrutar una experiencia especial; un ambiente festivo y alegre subrayado
por momentos de exaltacion religiosa; elaborada fastuosidad; la emocién de concursos entre

-competidores mds capaces y, encima de todo esto, la oportunidad de vagar entre famosos
edificios y obras de arte. Imagine que los Juegos Olimpicos modernos se realizaran en
Pascua, en Roma, con la celebracién de los servicios religiosos en San Pedro...”™

Las posadas griegas proporcionaban poco mas que un refugio nocturno. El huésped
que queria lavarse tenia que llevar su propia toalla calle abajo hasta el bafio ptblico més
cercano. Una vez alli, se quitaba la ropa en un vestidor y la encargaba a alguien para que no

19]bid., p. 299.
4]bid., pp. 76-77.
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se las robaran mientras se bafiaba. “El bafio... era una gran tina en la que se recostaba en
tanto un sirviente le echaba agua.”*®

También todos los dfas podia verse gente en camino a los santuarios de los dioses
sanadores, especialmente Asclepio. Dichos lugares solian estar ubicados en ambientes
hermosos que inclufan aire y agua (a menudo con manantiales de aguas minerales). El
santuario en Epidauro también tenia instalaciones para el descanso y la diversién, incluidos
el templo con esculturas dignas de admiracién, columnatas para paseos en la sombra, un
estadio para actos atléticos y el segundo teatro mas grande en Grecia. Los griegos reconocian
laimportancia del descansoy la diversién como elementos del tratamiento de los enfermos.

La gente también viajaba para consultar los oraculos, especialmente aquellos de Dodona
y Delfos. Hombres de Estado, generales y otros personajes poderosos buscaban consejo
antes de realizar una accién importante. El discipulo de Socrates pregunté acerca de la
sabiduria de su maestro en el tempo de Delfos."

En tanto los visitantes de festivales, hombres de negocios, enfermos y buscadores de
consejo formaban el grueso de los viajeros de los siglos V y IV a.C., también habfa otra
pequena categoria, los turistas. El “Padre delaHistoria” de Grecia, Herodoto, sinduda habria

" calificado para la categoria maxima de millas por viajero habituales, si se hubieran hecho
tales reconocimientos. Ademés de viajar por toda Grecia y las islas de mar Egeo, se embarcé
hacia Cirene en el norte de Africa; exploré el sur de Italia y Sicilia y navegé desde Efeso en
la costa oeste de Asia Menor hasta Sardes. Por el oriente llegd hasta Babilonia, navegando a
Siria, después se dirigi6 al este hacia el Eufrates y sigui6 la ruta de una caravana durante
semanas. Y contempl6 la antigua ciudad de Babilonia:

de forma cuadrada, cada lado con 22.5 kildmetros de largo, un total de 90.1 kilémetros.
Babilonia no s6lo tiene un enorme tamaro; tiene una magnificencia como ninguna otra ciudad
de las que hemos visto... Los muros de la ciudad tienen 26 metros de ancho y 1 019 metros de
altura... Su circuito lo atraviesan cien entradas con puertas, jambas y dinteles de bronce... La
ciudad esta llena de casas de tres y cuatro pisos y lo atraviesan calles que son absolutamente
rectas, no s6lo las principales, también las calles secundarias que van al rio.”

Sus cifras estdn aumentadas, probablemente porque las obtuvo de sus guias. Le encan-
taba visitar los lugares de interés y, como la mayoria de los turistas modernos, dependia de
los gufas para la informacién. Un griego en Asia Menor encontrarfa lenguas extrafias y
costumbres orientales. No serfa hasta que Alejandro conquisté al Imperio persa que las
costumbres griegas se divulgarfan en el antiguo oriente.

Herodoto escribié que muchos griegos iban a Egipto: “algunos, como seria de esperar,

por negocios, algunos para servir en el ejército, pero algunos sélo para visitar el pais”. Es
“posible que en el viaje de Herodoto se combinaran el negocio y el placer, como en el caso
de Solén, quien sacé a Atenas de un periodo de crisis y luego hizo un viaje al extranjero.
Atenas se convirtié en una atraccién turistica desde la segunda mitad del siglo V, ya que la
gente iba a ver el Partenén y otros edificios nuevos en la Acrépolis.

El viajero actual que tiene dificultades en una ciudad extranjera suele recurrir al cénsul
de su pais. El griego antiguo recurria a su proxenos (del griego pro, antes o por, y xenos,
extranjero). El primer deber del proxenos era ayudar y apoyar en todas las formas posibles a
cualquier compatriota que llegara a su lugar de residencia, en especial a aquellos que lo

5Ibid., p. 89.
t©Ibid., pp. 84-85.
7Ibid., p. 99.
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hicieran con caracter oficial."® Sus labores mas mundanas podian incluir dar hospitalidad,
obtener boletos para el teatro o hacer un préstamo a alguien que se hubiera quedado sin
dinero durante la visita. Deberes mds complicados incluian la negociacién del rescate por
los parientes de alguien hecho prisionero de guerra. Los herederos de alguien que morfa en
la ciudad podian pedirle al proxenos que concluyera los asuntos financieros esenciales ahi.”

A finales del siglo IV a.C., en Grecia, la gente viajaba pese a su incomodidad y riesgos.
Al viajar por mar, les preocupaban las tormentas y los piratas; por tierra, los malos caminos,
las posadas ligubres y los salteadores de caminos. S6lo los ricos descritos por Homero
podian escapar de los peores peligros.

Aquéllos que viajaban por negocios, salud o diversion en los festivales representaban la
mayoria. Una pequefia minoria viajaba por el puro placer de hacerlo, como Herodoto, el
primer gran cronista de viajes del mundo.

El museo nacié en el antiguo Cercano Oriente y alcanz6 la madurez con los griegos. Los
santuarios como el de Apolo en Delfos y el de Zeus en Olimpia, acumularon gradualmente
objetos valiosos donados como ofrendas de agradecimiento por los servicios prestados o
sobornos por actos que el suplicante esperaba recibir. Herodoto describe seis tazones de oro
ofrecidos por Giges de Lidia, que pesaban unos 785 kilogramos, y un leén de oro de Creso
que pesaba 170 kilogramos. Si bien Herodoto destaca éstos por su valor, otros eran notables
por sus cualidades estéticas. Los griegos tenian pocos metales preciosos, pero labraban el
mérmol con consumada habilidad. El templo de Hera ejemplifica el alcance y la calidad
logrados entre los siglos VII y Il a.C. “En todo el mundo helenistico, mediante generosos
regalos de estatuas y pinturas de los esperanzados o de los satisfechos, los templos se
convirtieron en galerfas de arte lo mismo que lugares de culto (exactamente como estaban
destinadas a ser las iglesias y catedrales europeas)... Y atraian visitantes, como ahora las
iglesias llenas de obras de arte, que iban a ver los tesoros y, s6lo incidentalmente, a orar.”?

En Asia Menor, a partir dela instalacién de un gobierno democratico en Efeso por Alejandro
el Grande en el 334 a.C., unos 700 000 turistas arribarian a Efeso (en lo que ahora es Turquia) en
una sola temporada para divertirse con acrébatas, animales amaestrados, juglares, magos y prosti-
tutas que llenaban las calles. Efeso también se convirtié en un importante centro comercial y,
durante el reinado de Alejandro, fue una de las ciudades méas importante del mundo antiguo.

Primeros barcos

Los fenicios fueron maestros constructores debuques, que hacian embarcaciones de madera
redondas con una sola vela cuadrada. En el 800 a.C., habian construido una red de factorias
alrededor del Mediterrdneo, procedentes de sus propias ciudades florecientes a lo largo de
la costa de lo que hoy es Libano. Al actuar como intermediarios para sus vecinos, abastecian
materias primas y también productos acabados, como lino y papiro de Egipto, marfil y oro
'de Nubia, granos y cobre de Cerdenia, aceite de oliva y vino de Sicilia, madera de cedro de su
lugar de origen, y perfumes y especias de Oriente. Se supone que ocasionalmente también
llevaban algunos pasajeros. Fueron los creadores originales de un imperio maritimo.
Los griegos se convirtieron, después de los fenicios, en grandes comerciantes maritimos.
Con mejores barcos se apresurd un floreciente comercio en el Mediterraneo. Los barcos

3Ibid., p. 93.
1bid., pp. 240-241.
DTbid., pp. 240-241.
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mercantes también llevaban pasajeros que pagaban (aunque quizd Noé con su arca merezca
el reconocimiento de ser el primer empresario de cruceros, si bien sus pasajeros eran
animales principalmente). A diferencia de los pasajeros de Noé, los que navegaban en los
barcos griegos debian llevar sus propios sirvientes, alimentos y vino. Alojamientos muy
variables a bordo, mares tormentosos y ataques piratas, eran realidades inquietantes.

Oceania

Entre los primeros viajes, los de Oceania fueron sorprendentes. En pequefias canoas ligeras, de
no més de 12 metros de largo, se hacian viajes desde el sudeste de Asia hacia el sur y el este a
través de lo que se conoce ahora como Micronesia y por el Pacifico hasta las islas Marquesas, el
archipiélago Tuamotu y las islas Sociedad. Cerca del afio 500 d.C., los polinesios de las islas
Sociedad viajaron a Hawai, a una distancia de mas de 3 200 kilémetros. La navegacién se
efectuaba observando la posicién del sol y las estrellas, las marejadas, las nubes y el vuelo
delos péjaros. Al considerar los problemas de agua potable y abasto de alimentos, esos viajes
"por mar fueron sorprendentes. Posteriormente, la navegacién de los primeros exploradores
se facilit6 por el uso del reloj de arena para medir el tiempo, una corredera arrastrada tras
el barco para medir la distancia y un compés para estimar la direccién.

Europeos

El colapso del Imperio Romano en los siglos IV y V signific el desastre para los viajes de placer
y el turismo en Europa. Durante la Edad Media (desde la caida del Imperio Romano de Occi-
dente, 476 d.C., hasta el comienzo de la era moderna, 1450 d.C.), sélo las personas mas audaces
viajaban. Un viaje durante esa época de la historia era peligroso; nadie asociaba a los viajes con
el placer. En Europa, la excepcién mas notable a esto durante el periodo fueron las Cruzadas.

Al final de la Edad Media, muchos peregrinos viajaban a santuarios tan populares como
Canterbury en Inglaterra (inmortalizado en los Cuentos de Canterbury de Chaucer) y Santiago de
Compostela. Muy pocos hicieron la travesfa hasta Tierra Santa, que era larga, caray a menudo peli-
grosa. A principios de 1388, el rey Ricardo IT exigi6 a los peregrinos que llevaran permisos, el pre-
cursor del pasaporte moderno. A pesar de las penalidades y los peligros, iban por millares a venerar
los lugares sagrados, a expiar sus pecados 0 acumplir la promesa hecha cuando estaban enfermos.

Una guia del viajero del siglo XIV daba a los peregrinos instrucciones detalladas acerca de
las regiones por las que iban a pasar y los tipos de posadas que encontrarian a lo largo de las
rutas a menudo inhospilatarias. Los mesones casi habfan desaparecido excepto por tabernas
locales y algunas posadas diseminadas en toda Europa. Por lo general, eran conejeras sucias,
infestadas de bichos. En Alemania y otras areas, los huéspedes solian compartir las camas. En el
otro lado del espectro estd una posada de calidad, como la que se describi6 en la Guia de
Mandeville. Se refiere a la duefia de la posada: “Jenette encendia la vela y los guiaba arriba al
piso superior y les proporcionaba agua caliente para que se lavaran los pies y los cubria con
cojines.” En las posadas de Espaa e Italia se proporcionaba una cama a cada huésped.

Sin embargo, los viajeros de alto rango se hospedaban generalmente en castillos o casas
particulares. Los monasterios u hospicios de las iglesias ofrecian alojamientos para la
mayorfa. Ofrecian servicios que iban mas alla de dar techo y sustento. Podian proporcionar
un médico y medicinas, reemplazar las vestimentas gastadas, facilitar guias para mostrar al
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visitante los paisajes circunvecinos o incluso hacer un préstamo monetario. También ofrecian
facilidades para meditar y orar.

Elsitio de parada intermedia mas famoso era el hospicio alpino francés de San Bernardo el
Grande, establecido en 962. (Los perros San Bernardo que eran enviados a buscar y rescatar a
los viajeros, se hicieron famosos por anuncios que mostraban un pequefio tonel de vino colgado
del collar del perro.) El monasterio de Santa Catarina al pie del Monte Sinaf atin prospera. De
aquéllos que podian pagar, se esperaba que dejaran una donacién generosa.

Con el tiempo, proporcionar servicios de hospitalidad para cantidades cada vez mayo-
res resultd gravoso para los establecimientos religiosos. No podfan dar la espalda a los
pobres, puesto que la caridad cristiana era un elemento importante en la misién de la Iglesia;
no podian dar la espalda a los nobles, quienes hacian generosas contribuciones financieras;
lo que si podian hacer, y lo hicieron gradualmente, fue enviar a las clases medias a los
mesones, posadas y tabernas. Asf, la Iglesia tuvo una participaciéon importante en el progreso
de la industria de la hospitalidad durante este periodo.

La gran excursion

La gran excursién (“Grand Tour”) de los siglos XVII y XVIII la hacian diplométicos, hombres
de negocios y estudiantes que viajaban a Europa, principalmente a las ciudades de Francia
e Italia. Se puso de moda que los estudiantes estudiaran en Paris, Roma, Florencia y otros
centros culturales. Aunque la gran excursién comenzé como una experiencia educativa, fue
criticada porque alalarga degeneré en la mera btisqueda de placer. La siguiente descripcion
de A Geography of Tourism se refiere a La gran excursion:

Uno de los aspectos interesantes de La gran excursién era su forma convencional y regular.
Ya para 1678, John Gailhard, en su obra Compleat Gentlemen, prescribia una excursion de tres afios
como lo acostumbrado. También se proyectaba un itinerario generalmente aceptado, el cual
incluia una estancia larga en Francia, especialmente en Parfs, casi un afio en Italia visitando
Génova, Milan, Florencia, Roma y Venecia, y el retorno por Alemania y los Paises Bajos via
Suiza. Por supuesto, habifa variaciones a este itinerario, pero ésta era la ruta mas popular:
era una creencia general que “habfa muy poco méas que ver en el resto del mundo civil
después de Italia, Francia y los Paises Bajos, que no sea simple y prodigioso barbarismo.”

El término Grand Tour subsiste hoy y el viaje a Europa, al continente, puede remontarse
al primer Grand Tour. Sin embargo, el concepto actual es muy diferente; es mas probable
que la excursién dure tres semanas, no tres afos.

Estadunidenses

El inmenso continente de América del Norte, principalmente lo que hoy es Florida y el
sudoeste, fue explorado por primera vez en el siglo XVI por los espafioles. Se hicieron viajes
notablemente largos, a menudo en condiciones muy adversas. Los espafioles usaron caballos,
que hasta entonces eran desconocidos para elindio americano. Enel este, Gosnold descubrié
Cape Cod en 1602 y en 1620 se fundé la colonia de Plymouth.

Los primeros viajes se hicieron a pie o a caballo, pero los viajes en botes pequefios 0 en
canoa permitieron el acceso al interior del territorio. Por lo general, los viajes se hacian de

—
21H. Robinson, A. Geography of Tourism (London: Macdonald and Evans), p. 13.
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La representacion de los pioneros cruzando el rio Kansas, cerca de Topeka,
ofrece una apreciacion histdrica a los visitantes. (Fotografia cortesia de Kansas
Department of Commerce and Housing, Division of Travel and Tourism.)

este a oeste. Conforme se construyeron caminos, los viajes en diligencia se popularizaron y
fueron de uso comtn los hoteles pequenios. Entre los viajes mds memorables estin los de
las carretas cubiertas que marcharon hacia el oeste a través de la zona de las Grandes
praderas. A este movimiento le siguié la Guerra civil (1861-1865). La construccién de
ferrocarriles a través del pais (el primer enlace transcontinental se establecié en Promontory,
Utah, en 1869), popularizé el viaje por tren. La compariia Wells-Fargo organiz6 la American
Express Company en 1850. Esta compania pionera emiti6 los primeros cheques de viajero
en 1891 y comenz6 otros servicios de viajes, para convertirse después en agentes de viajes
y organizacién de excursiones. Ahora, American Express es conocida en todo el mundo por
sus cheques de viajero, tarjetas de crédito y diversos servicios financieros y de viajes.

Uno de los sucesos mas significativos en la historia de los viajes en Estados Unidos es
la cantidad de viajes hechos por hombres y mujeres en servicio durante la Segunda guerra
mundial. Més de 12 millones de estadunidenses sirvieron en las fuerzas armadas de 1941 a
1945. La mayoria fueron asignados a lugares muy alejados de sus hogares, como los frentes
bélicos en Europa y el Pacifico. Los grandes viajes domésticos eran cosa comdn, lo cual
permitié que el viajero militar conociera lugares diferentes y a menudo exéticos y tuviera
una perspectiva mas amplia de lo que el continente norteamericano y los paises extranjeros
tenfan para ofrecer a sus visitantes. Los viajes se convirtieron asi en parte de su experiencia.
Después de la guerra, hubo un gran incremento en los viajes cuando se eliminé el raciona-
miento de la gasolina y se reinici6 la fabricacién de automéviles. Los viajes por avién,
autobts y tren también aumentaron.
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PRIMERAS (Y POSTERIORES) ATRACCIONES TURISTICAS

Las visitas a lugares de interés turistico ha sido siempre una actividad fundamental del turista;
esto ha sido asi desde los tiempos antiguos. La mayorfa de la gente ha oido hablar de las
siete maravillas del mundo antiguo, pero pocos podrian ganar un concurso nombrandolas:

1.
2.

NSO Ww

Las Grandes pirdmides de Egipto, incluida la Esfinge.

Losjardines colgantes de Babilonia, a veces incluidos los muros de Babilonia y el palacio,
en lo que hoy es Iraq.

La tumba de Mausolo en Halicarnaso, en lo que hoy es Turquia.

La estatua de Zeus en Olimpia, Grecia.

El coloso de Rodas en la bahia de Rodas, una isla que pertenece a Grecia.

El Gran Faro en Alejandria, Egipto.

El templo de Artemisa (llamado también el templo de Diana) en Efeso, en esa época
parte de Grecia, ahora en Turquia.

Las grandes piramides de Egipto son la inica maravilla que subsiste.

Asicomo los turistas de laantigiiedad viajaron para contemplar estas maravillas, los turistas

modernos viajan para ver maravillas naturales como el Gran Cafién, el parque nacional de
Yosemite, Yellowstone, las cataratas del Nidgara, los océanos, los Grandes Lagos y las maravillas
construidas por el ser humano como las grandes ciudades, museos, presas y monumentos.

Balnearios, bafos, centros vacacionales junto al mar

Otroaspectointeresante en la historia del turismo fue el desarrollo delos balnearios, después
del uso original que les dieron los romanos, el cual ocurrié en Gran Bretana y el continente

Las‘grandes pirdmides de Egipto son la Gnica maravilla que queda de las siete maravillas del mundo
antiguo. (Fotografia cortesia de Boeing Company.)
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europeo. En el siglo XVII, los balnearios se pusieron de moda entre los miembros de la alta
sociedad, no s6lo por su aspecto curativo, también por los actos sociales, juegos, bailes y
juegos de azar que ofrecian. El balneario en Bath, Inglaterra, era uno de tales centros
vacacionales exitosos, tanto en el aspecto de salud como en el social.

Los bafios en el mar también se volvieron populares y algunos crefan que el tratamiento
con agua de sal era mas beneficioso que el de los balnearios del interior. En Gran Bretafa
eran muy conocidos Brighton, Margate, Ramsgate, Worthing, Hastings, Weymouth,
Blackpool y Scarborough. En 1861, el buen éxito de estos centros vacacionales a la orilla del
mar indicaba que habia una demanda creciente de viajes de vacaciones. L.a mayoria de los
visitantes no pasaban la noche ahf, hacfan excursiones de un dia a la playa. La clientela de
los hoteles en estos centros se limitaba todavia a los muy ricos.

Asf, el turismo estd en deuda con los practicantes de la medicina que recomendaban el valor
medicinal de las aguas minerales y mandaban a sus pacientes a los lugares donde se sabia
que existian manantiales de aguas minerales. Més tarde, los médicos también recomendaron
los bafios de mar por su valor terapéutico. Aunque los balnearios y centros vacacionales
junto al mar fueron visitados inicialmente por razones de salud, muy pronto se convirtieron
‘en centros de diversion, recreacién y juegos de azar, que atrafan a los ricos y a quienes
seguian la moda con y sin dolencias. Esta etapa del turismo ilustra que suele ser una
combinacién de factores y no un elemento aislado lo que determina el buen éxito o el fracaso
de una empresa. Ahora se observa que los balnearios de aguas termales, aunque ya no estan
en los primeros lugares de la lista de los viajeros, siguen siendo atracciones turfsticas. Los
ejemplos en Estados Unidos son: Hot Springs en Arkansas, French Lick en Indiana y
Glenwood Springs en Colorado. El mar, en especial en el “Cinturén del sol”, contintia siendo
un poderoso atractivo y es una de las fuerzas dominantes en el desarrollo del turismo, lo
cual es evidente por el nimero de viajeros que van a Hawai, Florida, el Caribe y México.

PRIMERAS REFERENCIAS ECONOMICAS

Cuando los turistas viajaban para ver las pirdmides, visitar centros vacacionales junto al mar
y asistir a festivales y actos deportivos, necesitaban comida y alojamiento y pagaban dinero
por estos servicios. Los comerciantes hacfan lo mismo. Entonces como ahora, el impacto
econémico de estos desembolsos era dificil de medir, como puede apreciarse en la cita
siguiente de Thomas Mun, quien en 1620 escribié en England’s Treasure by Foreign Trade:
“Todavia quedan algunas otras cosillas que parecen tener una referencia en este balance, las
cuales los llamados funcionarios de aduanas de Su Majestad pueden pasar por alto y no
tomarlas en cuenta; principalmente, los gastos de los viajeros.”*

LOS PRIMEROS AGENTES DE VIAJES

En 1822, RobertSmart de Bristol, Inglaterra, se anuncié a si mismo como el primer agente
de buques de vapor. Comenz6 a hacer reservaciones para pasajeros en los vapores que iban
a varios puertos del Canal de Bristol y a Dublin, Irlanda.

2George Young, Tourism, Blessing or Blight? (Middlesex, England: Pelican Books), p. 1.
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La visita a la Taberna de Christiana Campbell en Williamsburg, Virginia, ciudad restaurada en el estilo
colonial, da una vision muy interesante de cémo eran las primeras tabernas de este tipo. Muchos
asuntos politicos de la época se discutieron aqui. Se sirven alimentos a los visitantes todos los dias.
(Fotografia cortesia de Virginia Division of Tourism.)

En 1841, Thomas Cook comenzé a operar un tren en excursién especial de Leicester a
Loughborough (en Inglaterra), un viaje de 12 millas (19 kilémetros). El 5 de julio de ese afio,
el tren de Cook transportd a 570 pasajeros a un precio de 1 chelin por persona el viaje
redondo. Se cree que ésta fue la primera excursién en tren anunciada publicamente. Asi,
Cook es reconocido con justicia como el primer agente de excursiones en tren; sus esfuerzos
de iniciador, a la larga, fueron copiados extensivamente en todas partes del mundo. La
compariia de Cook crecié con rapidez; ofreci6 excursiones guiadas al continente europeo y
después a Estados Unidos y alrededor del globo. La empresa contintia siendo una de las
organizaciones de viajes mas grande del mundo.

El primer especialista en viajes individuales todo incluido (la funcién fundamental de los
agentes de viajes) fue probablemente Thomas Bennett (1814-1898), un inglés que fungi6é como
secretario del consul general britdnico en Oslo, Noruega. En este puesto, Bennett frecuentemen-
te organizaba visitas individuales a lugares turisticos en Noruega para visitantes britanicos
notables. Por Gltimo, en 1850 abri6 un negocio como “organizador de viajes” y proporcionaba
a turistas individuales itinerarios, carruajes, provisiones y un “estuche de viaje". De costumbre
hacia arreglos con antelacién para los caballos y cuartos de hotel de sus clientes.

HISTORIA DEL TRANSPORTE

Otro elemento en la ecuacién turistica es el transporte. Los primeros turistas viajaban a pie,
en bestias de carga, en barco o en vehiculos con ruedas.
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Diligencias

Los carruajes se inventaron en Hungria en el siglo XV y alli proporcionaban servicio regular
en rutas establecidas. En el siglo XIX los viajes en carruaje se habian popularizado mucho,
en especial en Gran Bretafia. El auge de la famosa taberna inglesa fue resultado de la
necesidad de un alojamiento para pasar la noche de los pasajeros de la diligencia.

Viajes por agua

Los barcos del mercado recogian pasajeros asi como mercancias en los canales navegables
de Inglaterra desde 1772. El duque de Bridgewater comenzé tal servicio entre Manchester
y el puente de Londres (cerca de Warrington). Cada barco tenfa un salén para tomar café,
en el que vendia refrescos la esposa del capitan. Para 1815 los barcos de vapor hacfan viajes
regulares en el Clyde, el Avon y el Tamesis. Un cartel en 1833 anunciaba excursiones en
buques desde Londres. En 1841, las excursiones en buques de vapor por el Tamesis eran tan
comunes que un editor publicaba un semanario titulado Steamboat Excursion Guide.

Viajes en tren

Los ferrocarriles se construyeron por primera vez en Inglaterra en 1825 y el transporte de
pasajeros comenzé en 1830. La via férrea recientemente tendida entre Liverpool y Manches-
ter contaba con servicios especiales para pasajeros. Los directores de la linea no esperaban
hacer mucho negocio con pasajeros, pero el tiempo probé lo contrario. La tarifa tfpica de
sélo 1 penique por milla cre6 una demanda considerable de los viajes por tren, para
beneplécito de las compafiias ferrocarrileras. Como estas tarifas eran mucho menores que

Se puede hacer un viaje en tren al viejo estilo en Connecticut, de modo que los turistas pueden
experimentar esta memorable forma de transportarse. (Fotografia cortesfa de Connecticut Department

of Economic Development.)
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las de los carruajes, los viajes por tren comenzaron a tener amplia aceptacién, incluso entre
personas de pocos ingresos. ,

Sin embargo, los primeros viajes en tren, en Inglaterra, no carecieron de detractores.
Los escritores en los 6rganos més poderosos de opinién ptblica de la época consideraban
quela nuevaforma delocomocién férrea era uninstrumento de Satanas. Cuando se propuso
tender una via férrea de Londres a Woolrich para transportar pasajeros a una velocidad de18
millas (29 kilémetros) por hora, un horrorizado colaborador del Quarterly Review escribié:
“Cabria esperar que los habitantes de Woolrich salieran disparados en uno de los cohetes
de rebote de Congreve, antes que ponerse a merced de una maquina asi, que se desplace a
tal velocidad”. Otro autor consideraba que los ferrocarriles para el transporte de pasajeros
eran “planes imaginarios indignos de consideracién”. Entre 1826 y 1840, se construyeron los
primeros ferrocarriles en Estados Unidos.

Viajes en automoévil y autobus

Los automéviles entraron al mundo de los viajes en Estados Unidos cuando Henry Ford
presenté su famoso modelo T en 1908. Este automévil pequeno y relativamente barato
revoluciond los viajes en el pais, creando una demanda de mejores carreteras. En 1920 ya
se contaba con una red de carreteras, lo cual dio lugar al actual predominio del automévil
en la industria de los viajes. En la actualidad, le corresponde al automévil alrededor del 84
por ciento de los kilémetros recorridos entre ciudades y es el medio de transporte en
aproximadamente 80 por ciento de todos los viajes. El viajero en automévil dio lugar a los
primeros patios para turistas en las décadas de 1920 y 1930, que evolucionaron hasta
convertirse en los hoteles y moteles de ahora. Los autobuses también comenzaron a usarse
poco después de la popularizacién del automévil y siguen siendo uno de los principales
medios de transporte.

Los automdviles predominan en los viajes actuales, pero al visitar el Museo
del Automavil William F. Harrah en Reno, Nevada, se tiene una idea de los
viejos tiempos, cuando los carros no eran tan cémodos. (Fotografia cortesia

de Reno News Bureau.)
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Las reproducciones en tamario natural del planeador de 1902 y de la mdquina voladora de 1903 de
los hermanos Wright se localizan en el centro para visitantes del Monumento Nacional a los Hermanos
Wright en Kill Devil Hills, Carolina del Norte. El primer vuelo en aeroplano con motor en el mundo tuvo
lugar aqui el 17 de diciembre de 1903. (Fotografia cortesia de North Carolina Travel and Tourism
Division; fotografia de Clay Nolen.)

Viajes por aire

Casi 16 afios después del primer vuelo en aeroplano en Kitty Hawk, Carolina del Norte, en
1903, se inici6 el servicio aéreo regular en Alemania. Se trataba de la ruta Berlin-Leipzig-
Weimar y el transportista llegé a ser conocido después como Deutsche Lufthansa. Ahora
Lufthansa es una de las grandes lineas aéreas internacionales. El primer pasajero transatlan-
tico fue Charles A. Levine, quien vol6 con Clarence Chamberlin sin hacer escalas de Nueva
York a Alemania. El avién hizo un aterrizaje forzoso a 190 kilémetros de Berlin, su destino,
adondellegaron el 7 de junio de 1927. Esto sucedi6 poco después del histérico vuelo solitario
de Charles Lindbergh de Nueva York a Parfs.

La primera linea aérea estadunidense, Varney Airlines, fue fundada en 1926 y propor-
cionaba servicio de correo regular. Sin embargo, esta aerolinea apareci6 sélo 11 dias antes
que Western Airlines, que comenzé a dar servicio el 17 de abril de 1926. Varney Airlines se
fusioné mds tarde con otras tres lineas para formar United Airlines. El primero de abril de
1987, Western se fusioné con Delta Airlines. Al principio, sélo transportaban a un pasajero
aparte del correo, si \la\s limitaciones de peso lo permitian. La primera ruta de correo
internacional fue de Pan' American Airways de Key West, Florida, a La Habana, Cuba, el 28
de octubre de 1927. Pan Am hizo el primer vuelo de pasajeros enlamismarutael 16 de enero
de 1928. El viaje durd 1 hora 10 minutos y la tarifa fue de 50 délares el viaje sencillo.
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I Centro Histérico Buffalo Bill en Cody, Wyorhing: eé n buen ejemplo de cdmo capturar hechos
histdricos importantes en un ambiente atractivo. (Fotografia cortesia de Wyoming Travel Commission.)

Las diversas lineas aéreas estadunidenses ampliaron gradualmente sus servicios a mas
ciudades y destinos internacionales. Durante la Segunda guerra mundial, su equipo y la
mayoria de su personal fue destinado al servicio bélico. La creacién del DC-3 y del Clipper
transocednico Boeing 314A a comienzos de la década de 1940, establecid el transito de
pasajeros pagado y dio lugar a una mayor aceptacién de los viajes por aire. El motor de
reaccién, inventado en Inglaterra por Frank Whittle, se usé en aviones militares como el
B-52. El primer avién de motor de reaccién comercial estadunidense fue el Boeing 707. El
primer vuelo transcontinental en avién de motor de reaccién en Estados Unidos fue operado
por American Airlines el 25 de enero de 1959, de Los Angeles a la ciudad de Nueva York y
la era del avién de motor de reaccién “jumbo” comenzé en enero de 1970, cuando Pan
American World Airways transporté a 352 pasajeros de Nueva York a Londres usando el
nuevo equipo del Boeing 747.

Por su velocidad, comodidad y seguridad, los viajes en avién son el medio de transporte
publico dominante en la actualidad, medido en ingresos por pasajero por milla (un pasajero
que pague la tarifa, transportado a una milla).

ALOJAMIENTO

Los primeros cuartos de huéspedes eran parte de viviendas privadas y a los viajeros se les
albergaba como a miembros de la familia. En el Medio Oriente y en el Oriente, las caravanas
y las posadas se remontan a la antigiiedad. En épocas més modernas, primero las diligencias y
después los ferrocarriles, barcos de vapor, el automdvil, el autobus y el avion ampliaron la
necesidad de alojamientos adecuados. El ferrocarril dio lugar al hotel del centro dela ciudad,
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el automévil y el autobtis al motel y el avién al auge de alojamientos dentro o cerca de los
aeropuertos. Albergar, alimentar y divertir a los viajeros es una de las industrias mas
importantes del mundo.

CRONOLOGIAS DE LOS VIAJES

Aqui hay dos cronologias de viajes: 1) una cronologia de las migraciones antiguas, los
primeros exploradores y los grandes viajeros, y 2) una cronologfa de organizadores de viajes,
sus negocios y sus proveedores. Los viajeros y exploradores seleccionados no sélo hicieron
viajes notablemente largos y dificiles a lugares poco conocidos (y a menudo equivocados),
también escribieron descripciones vividas o tenian escribas que las hicieron por ellos.
Algunas veces sus penalidades fueron increiblemente dificiles, a menudo peligrosas y en
ocasiones, fatales.

Los cémodos y placenteros recursos para viajar de ahora son un verdadero tributo al
progreso de la tecnologfa, el disefio y la ingenieria actuales.

Cronologia de las migraciones de la Antigiiedad, los primeros exploradores y
los grandes viajeros

hace 1 millén de afios El Homo erectus aparece en el este y sur de Africa; hace vastas
migraciones al norte del Medio Oriente y Asia.

hace 350 000 afios El primer Homo sapiens evoluciona del H. erectus; habita en
Africa, Europa y Asia.

hace 50 000-30 000 afios El hombre moderno desde el punto de vista anatémico, H.
sapiens, evoluciona y se extiende hacia Australia desde el
sudeste de Asia y hacia el noreste de Asia.

hace 15 000 afios La gente del Paleolitico superior cruza hacia las latitudes borea-
les del Nuevo Mundo desde el noreste de Asia por un puente
de tierra.
A.C.
4000 Los sumerios (Mesopotamia-Babilonia) inventan la moneda, la

escritura cuneiforme y la rueda; también el concepto de una
guia de excursién.

2000-332 Los fenicios inician el comercio maritimo y la navegacién en
toda el drea del mar Mediterrdneo. Es posible que navegaran
hasta las islas briténicas y probablemente a lo largo de la costa
occidental de Africa y a las Azores.

1501-1481 La reina Hatshepsut hace el viaje de Egipto a las tierras de Punt; se
cree que a un 4rea a lo largo de la costa oriental de Africa.
336-323 Alejandro el Grande conduce a su ejército desde Grecia hasta

Asia, cruza las montafias Indu Kush (4rea de Afganistan-
Kashmir), y hasta el rio Indo.
D.C. —.

500 Los polinesios de las islas Sociedad navegan hasta Hawai, a una
distancia de mas de 3 200 kilémetros.
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Los vikingos establecen comercio y exploran Islandia, Groen-
landia y la costa de América del Norte.

Marco Polo, un mercader veneciano, viaja a Persia, Tibet, el
desierto de Gobi, Burma, Siam, Java, Sumatra, India, Ceil4n,
el artico siberiano y otros lugares.

Ibn Battuta, el “Marco Polo del Islam”, un marroqui, hace seis
peregrinaciones a La Meca; también visita India, China, Espa-
fia y Tombucti en Africa.

Cristébal Colén explora el Nuevo Mundo, incluidas las Baha-
mas, Cuba, Jamaica, América Central y la costa norte de
América del Sur.

John Cabot, un navegante italiano, zarpa de Bristol, Inglaterra,
descubre América del Norte en un punto conocido ahora
como Nueva Escocia.

Vasco Nufiez de Balboa, un explorador espaiiol, descubre el
océano Pacifico.

Fernando de Magallanes zarpa de Espafia hacia el oeste para
circunnavegar el planeta. Fue asesinado en Filipinas, pero
parte de su tripulacién completd el viaje de circunnavegacién.

Francisco Vazquez de Coronado, un explorador espafiol,
busca oro, plata y piedras preciosas (sin buen resultado)
en lo que hoy es Arizona, Nuevo México, Texas, Oklaho-
ma y otras zonas del suroeste de Estados Unidos.

Bartholomew Gosnold, explorador y colonizador inglés, navega
en la costa este de (ahora) Estados Unidos, de Maine a la bahfa
de Narragansett; descubre y da nombre a Cape Cod. En 1606,
su barco transporté a algunos de los primeros colonos a Virginia.

James Cook, un oficial de la armada inglesa, explora la costa no-
reste de América del Norte y en el Pacifico descubre Nueva Caledo-
nia, Nueva Zelandia, Australia y Hawai. Fue asesinado en Hawai.

Alexander Mackenzie, un escocés, hace la primera exploracién
por tierra a lo largo de América del Norte, al norte de México;
descubre el rio que lleva su nombre, el cual desemboca en el
océano Artico y en el rio Fraser, que desemboca en el Pacifico.

Meriwether Lewis y William Clark, estadunidenses, conducen
una expedicién que inaugurd el oeste norteamericano, descu-
brieron el rio Columbia y viajaron hacia la costa del Pacifico.

John H. Speke, inglés, descubre el origen del rio Nilo para ser
el Nilo victoriano que mana de las cataratas Ripon, que nacen
en la orilla norte del lago Victoria.

William Beebe, explorador e investigador submarino estaduni-
dense, inventa la “batiesfera” y se sumerge a 925 metros enla
costa de las Bermudas.

Elizabeth Marshall Thomas, estadunidense, explora el desierto
de Kalahari en Africa central.

Neil Armstrong, Edwin Aldrin, hijo, y Michael Collins, astro-
nautas estadunidenses, hacen el primer viaje a la Luna en el
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vehiculo espacial Saturno V. Primero Armstrong y después
Aldrin salieron del médulo lunar a la superficie de la Luna.
Collins permanece al mando del médulo de control y de
servicio, el cual se une mds tarde con el médulo lunar para
regresar a la Tierra.

Cronologia de organizadores de viajes, sus negocios,
medios de transporte, equipo y proveedores

2000

776

500-1450

1605
1801

1815

1822
1826-1840
1829

1830
1838

1841

1850

A.C.

D.C.

Grandes posadas se establecieron en el Cercano Oriente y
Oriente. Ubicadas en la ruta de las caravanas, satisfacian las
necesidades de descanso durante la noche de los viajeros y
mercaderes y de sus burros y camellos. Esas gentes viajaban
en grupos para ayudarse y defenderse mutuamente.

Los griegos inician los viajes a los Juegos Olimpicos. Posterior-
mente, los juegos se celebraron cada cuatro afios.

Durantela Edad Media en Europa, una partida real en territorio
desconocido envia a un “precursor” para reconocer la mejor
ruta, encontrar alojamiento y comida, para regresar después
y guiar al grupo.

Se instaura el uso del coche de alquiler en Londres.

Richard Trevithick, en Inglaterra, perfecciona una locomotora
de vapor capaz de jalar vagones pesados.

John L. McAdam y Thomas Telford, ingleses, inventan los
caminos transitables en todo tiempo, posteriormente con una
capa bituminosa.

Robert Smart de Bristol, Inglaterra comienza a vender boletos a los
pasajeros de los barcos de vapor que zarpan con rumbo a Irlanda.

Comienza el servicio de ferrocarril en Estados Unidos, primero se
transportan minerales como el carbén y después, pasajeros.

Se inaugura Tremont House, el primer hotel “moderno”.

Primeros pasajeros transportados en tren en Inglaterra.

Stendhal, el seudénimo de Henri-Marie Boyle de Francia, escribe
Les mémoires d untouriste, que se considera la primera publicacién
divulgada en la que se usa la palabra francesa tourist.

Thomas Cook organiza una excursién especial en tren con 570
pasajeros, de Leicester a Loughborough, Inglaterra; un viaje
de 19 kilémetros aproximadamente.

Thomas Bennett, secretario del cénsul general britanico en
Oslo, Noruega, pone un negocio de “organizador de viajes”
como actividad incidental. Proporciona itinerarios de viajes
de placer individuales y otros servicios.
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La compafifa American Express se crea al unirse la American
Express Company original, formada en 1850, con la Wells-Far-
go Company, fundada en 1852.

La Asociacién automovilistica estadunidense (American Auto-
mobile Association, AAA) se funda en Chicago.

Wilbur y Orville Wright hacen el primer vuelo con buen éxito
en aeroplano con motor de gasolina en Kitty Hawk, Carolina
del Norte.

Henry Ford presenta el famoso automévil modelo T

Deutsche Lufthansa proporciona el primer servicio con horario
para pasajeros de avién de Berlin a Leipzig y Weimer.

Seinicia un gran progreso en el sistema de carreteras de Estados
Unidos.

Varney Airlines y Western Airlines son las primeras aerolineas
en Estados Unidos.

Charles A. Lindbergh vuela solo, sin escalas, de Nueva York a
Paris.

Charles A. Levine se convirtié en el primer pasajero trasatlantico
al volar de Nueva York a cerca de 190 kilémetros de Berlin, su
lugar de destino, por un aterrizaje forzoso.

Pan American Airways hace su1 primer vuelo de correo comercial,
internacional, de Key West, Florida, a La Habana, Cuba.

Pan Am hace su primer vuelo con pasajeros en la misma ruta.

La Sociedad americana de agentes de barcos de vapor se funda
en Nueva York.

La Asociacién de transporte aéreo (Air Transport Association,
ATA) se forma en Chicago.

Frank Whittle, inglés, construye el primer motor de reaccién
capaz de dar energia a un avién de tamarfo natural.

La Sociedad americana de agentes de viajes (American Society of
Travel Agents, ASTA) se funda a partir de la Sociedad america-
na de agentes de barcos de vapor.

Se funda la Asociacién de viajes del Pacifico y Asia (Pacific Asia
Travel Association, PATA) en Honoluld, Hawai.

El Congreso de Estados Unidos crea el Sistema nacional de
autopistas interestatales.

En Gran Bretafia se fabrica el Comet, el primer avién de motor
de reaccién para pasajeros.

Boeing Commercial Airplane Company produce el B-707, el
primer avién comercial de motor de reaccién fabricado en
Estados Unidos.

American Airlines hace el primer vuelo transcontinental en
B-707 de Los Angeles a Nueva York.

El Congreso de Estados Unidos crea el Servicio de viajes de
Estados Unidos, ahora la Administracién de turismo y viajes
de Estados Unidos (U.S. Travel and Tourism Administration,
USTTA).
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1964 American Airlines inaugura el sistema de reservaciones com-
putarizado SABRE.
1970 Pan American World Airways vuela su primer avién de motor

de reaccién “jumbo” Boeing 747 con 352 pasajeros de Nueva
York a Londres. ‘

1978 British Airways y Air France comienzan el servicio de pasajeros
en el avién supersénico Concorde.
1994 La “era de los viajes”, en la que el viaje mas complicado puede

ser planeado y dispuesto con una sola llamada telefénica del
viajero; puede abarcar a varias aerolineas, un viaje en crucero,
excursiones turisticas, la renta de un automévil local, otros ser-
vicios en tierra y diversiones (todo reservado mediante impre-
sionantes sistemas de reservacién computarizados en todo el
mundo); todo el viaje, excepto los imprevistos, se puede pagar
con una sola tarjeta de crédito.

1994 Se inaugura el ferrocarril submarino “Chunnel”, que hace un
recorrido bajo el Canal Inglés entre Inglaterra y Francia.

RESUMEN

Los primeros exploradores, comerciantes y transportistas sentaron las bases en las que se
apoya la era moderna de los viajes. Las necesidades humanas para preparar viajes y facilitar
los movimientos han cambiado con el tiempo. La construccién de caminos, vehiculos y
barcos y el suministro de alojamiento nocturno se remontan a la antigiiedad. Los valientes
exploradores que investigaron lo desconocido pusieron al alcance de sus contemporaneos
el conocimiento de cémo era el mundo en realidad.

Alolargo delos siglos, los inventos como el reloj de arena para medir el tiempo, el cordel
dela corredera para medir la distancia y el compas para estimar la direccién, hicieron posible
la exploracién maritima con buen éxito. Los caminos de la Persia antigua y los del Imperio
Romano se usaron para explorar, con fines militares, para transportar los tributos y para
viajes de placer y la recreacién.

Los inventos posteriores como mejores caminos, diligencias, ferrocarril de pasajeros,
barcos de pasajeros, automdviles, autobuses y aviones, constituyeron medios de viaje cada
vez mas veloces y agradables. Los hoteles y posadas fueron mds adecuados y cémodos, con
la utilidad adicional de ubicacién, servicios y mobiliario.

Sin embargo, las condiciones para un turismo siempre en expansién son un poco
diferentes ahora de lo que eran en tiempos de los romanos. El turismo florecera silos viajeros
probables estdn convencidos de que estardn seguros y cémodos y satisfechos de su viaje.
Cuando decliné el Imperio Romano, decliné el turismo. La clase rica se redujo, los caminos
se deterioraron y los campos se plagaron de bandidos y truhanes. Ahora, las guerras, el
desasosiego y el terrorismo perjudican de la misma manera al turismo. Paz, prosperidad,
mercadeo real § costos de viaje razonables siguen siendo los ingredientes esenciales nece-
sarios para el crecimiento universal de los viajes.



Conceptos importantes

agentes de viajes
alojamiento
American Express
atracciones turisticas
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mundo clésico
Oceania

Pan American Airways
primeros barcos
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diligencias primeros caminos
Edad Media romanos

egipcios sumerios
estadunidenses Thomas Bennett
europeos Thomas Cook
fenicios viajes en automévil
Gran excursion viajes en tren
griegos viajes por agua
inicios viajes por aire

Juegos Olimpicos

Para repaso y analisis

AL

*

10.
11.
12.
13.
14.

15.
16.

¢Qué valor tiene aprender las bases de la larga historia del turismo?

¢{Tienen los viajeros actuales motivos e intereses similares a los de los viajeros que
vivieron durante la Edad Clasica?

¢Cudles fueron los principales estimulos para viajar de exploradores maritimos tan
antiguos como Colén, Cabot, Balboa, Magallanes y Gosnold?

Dé algunos ejemples de cémo trabajaban los guias de turismo antiguos. {Por qué eran
tan importantes? ¢Sus funciones son las mismas ahora? ¢Su c6digo ético? (Al hacer el
andlisis, incluya escoltas de viaje.)

Describa las semejanzas que existen entre el turismo en la época romana y el actual.
¢Por qué sobreviven los Juegos Olimpicos desde 776 a.C.?

¢Qué efecto tiene el conocimiento de idiomas extranjeros de un viajero internacional
en la década de 19907

{Puede cambiarse la moneda propia por la de cualquier otro pafs?

¢Son de veras importantes los museos, catedrales y galerias de arte para la mayoria de
los visitantes? Mencione algunos ejemplos sobresalientes.

¢Qué tan importantes eran los motivos religiosos en los primeros viajes? ¢Existen
todavia? Dé ejemplos.

Las residencias religiosas antiguas como iglesias y monasterios a menudo hospedaban
a los viajeros. Dé las razones de ello.

¢Cudles, si los hay, fueron los efectos de los escritos de Marco Polo en el aumento de los
viajes entre los europeos durante el Renacimiento (siglos XIV a XVI)?
Especificamente, {por qué los viajes en tren reemplazaron a aquellos en diligencia?
¢Son todavia importantes la salud y los tratamientos médicos como motivos de viaje?
Describa las atracciones turfsticas de la Antigiiedad. ¢Qué tan importantes son ahora?
¢Por qué los viajes por aire se convirtieron en el principal medio para los viajes de
distancias largas y medianas?
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17. iQuién fue el primer agente de viajes y qué servicios proporcionaba? ¢Quién el primer
agente de pasajeros de ferrocarril? ¢El primer operador turistico? {Quién el agente de
barcos de vapor?

18. ¢Cémo han ayudado los sistemas de reservaciones computarizados a las agencias de
viajes y a los viajeros?

19. ¢Coémo serd viajar dentro de 20 afios?
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CAPiTULO

Opop’lunidades 'pml[esionc1|es

OBJETIVOS DE APRENDIZAJE

* Evaluar las oportunidades de trabajo futuras en el terreno turistico.
* Conocer las carreras disponibles.

® Descubrir qué carreras coincidirian con sus intereses y habilidades.
® Conocer otras fuentes de informacién profesional.

INTRODUCCION

Cada estudiante debe dejar a la larga el colegio o la universidad y buscar un trabajo con
orientacién en la carrera. Esta es una época dificil para la toma de decisiones, a veces llena
de dudas en cuanto a las metas o ambiciones que deben perseguirse. Enfrentarse cara a cara
con el problema de obtener un primer trabajo importante con orientacién en la carrera es
un reto. Se comercializa un producto, usted mismo, y tendra que hacer una buena labor de
comunicacién para convencer a un empleador potencial de que tiene las habilidades
necesarias y serd un elemento valioso para la firma.

PRONOSTICOS DE EMPLEO

En general, las ocupaciones en las que los participantes estin mds preparados se prevé que
tienen los indices de crecimiento mas rapidos. Las industrias que producen servicios serdn
responsables de gran parte del crecimiento proyectado. Estas industrias aumentaran (de
1986 a 2000) en mas de 10 millones de empleos. En 1986, correspondio a las industrias de
servicio alrededor del 23 por ciento de todos los puestos de trabajo por salario o por jornal
ajenos a la agricultura. En el afio 2000, les corresponderd un poco mds del 27 por ciento. Mds
de 32 millones de empleos en némina de pago estardn en la divisién de servicios en el afio
2000, un crecimiento imponente. Los servicios de negocios contribuirdn de manera impor-
tante en la medida en que contintien produciendo nuevos servicios que aumenten enorme-
mente su demanda total y el crecimiento del empleo." En la tabla 3.1 se proporcionan las
proyecciones del empleo para diversas industrias relacionadas con el turismo.

REQUISITOS DE TRABAJO

{Le agrada trabajar en el campo turistico? {Le gusta trabajar con gente? {Se interesaria
sinceramente por la comodidad, necesidades y bienestar de un cliente aun si éste fuera
groseroy odioso? Si responde afirmativamente, puede encontrar un lugar en esta industria.

'U.S. Department of Labor, Projections 2000 (Washington, D.C.: U.S. Government Printing Office).
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Tabla 3.1 Pronédsticos de empleo en turismo para el afio 2000

indice anual
Empleo de cambio
(miles) (porcentaje)
Proyeccion al 2000
Industria 1979 1986 Bajo  Moderado Alto Empleo Produccion
Transporte 3021 3041 3315 3500 3568 1.0 24
Pasajeros locales 263 282 300 308 315 6 1.3
Transporte aéreo 438 570 690 721 725 1.7 3.7
Arreglos para el - 158 217 227 230 26 5.9
transporte de pasajeros
Servicios de transporte diversos - 126 153 164 172 1.9 3.0
Lugares para comer y beber 4513 5879 8084 8365 8501 2.6 1.9
Tiendas de articulos diversos 569 746 1038 1085 1103 2.7 -
Hoteles y otros lugares para hospedarse 1060 1401 1848 1971 2061 25 1.9
Publicidad 146 202 284 302 310 2.9 3.5
Senvicios de investigacion, - 788 1186 1301 1394 3.6 4.3
administracién y consulta

Renta de automévil sin conductor 120 161 210 233 241 2.7 2.6
Senvicios de entretenimiento y recreacion 712 915 1143 1204 1235 2.0 46
Asociaciones de negociosy profesionales 118 135 144 159 165 1.2 2.2

Fuente: Departamento del Trabajo de Estados Unidos, Projections 2000 (Washington, D.C.: U.S. Government

Printing Office).

Le tiene que gustar hacer cosas para otra gente y trabajar para serles Gtil. Si no es asi, ésta
no es la industria para usted. Es facil ser cortés cuando los clientes son agradables y
simpéticos, pero se requiere una autodisciplina considerable para servir a todo tipo de
persona (en especial, a las exigentes e indecisas). En turismo, el cliente a menudo cambia de
opinién. Esto requiere paciencia y una personalidad jovial infalible.

También debe preguntarse si tiene el vigor fisico requerido para desempefiar muchos
de los trabajos disponibles. Es dificil trabajar muchas horas de pie o trabajar en un ambiente
calido y himedo o frfo. Podria estar sujeto o sujeta a la presién de una multitud de gente,
como en el mostrador de boletos de una linea aérea. Un asesor de una agencia de viajes debe
tener visién aguda, excelente audicién y nervios bien templados. Trate de evaluar sus
atributos y habilidades fisicas para determinar si puede ejercer.

Para aumentar sus probabilidades de obtener un trabajo y decidir si le gustaria, visite
varios tipos de organizaciones relacionadas con el turismo. Observe las actividades que se
realizan. Hable con los gerentes, supervisores y empleados. Trate de obtener un internado.
La experiencia laboral es muy importante. Una vez adquiridas, estas habilidades pueden
ser utilizadas en una gran variedad de empresas turisticas y varios sitios.

OPORTUNIDADES PROFESIONALES

En la actualidad, el turismo es una de las industrias méas grandes del mundo. Lo componen
muchos segmentos, de los cuales los principales son: transporte, alojamiento, servicio de
alimentos, tiendas, arreglos de viajes y actividades para los turistas, como historia, cultura,
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aventuras, deportes, recreacion, diversién y otras similares. Los negocios que proporcionan
estos servicios requieren directores comerciales capacitados.

Familiarizarse con el turismo, la recreacién, el negocioy el iempolibre lo habilita para seguir
unacarrera en numerosos campos relacionados con el turismo. Aun durante épocas de grave
crisis econdmica, el turismo se desempefia bien. Hay una gran necesidad de habilidades en
turismo y hay muchas oportunidades asequibles en una diversidad de campos.

A causa de que el turismo es diverso, complejo y cada sector tiene muchas oportunidades
laborales y trayectorias profesionales, es casi imposible enumerar y describir todos los trabajos
que se podrian considerar en este enorme campo. Sin embargo, el estudiante interesado en
el turismo puede examinar las areas siguientes, muchas de las cuales se analizan con mas
detalle en los capitulos 5 a 8.

LINEASAEREAS  Las aerolineas son un gran empleador en laindustria de los viajes yaque
ofrecen numerosos empleos en muchos niveles, que van desde el nivel de entrada hasta la
gerencia de nivel superior. Ejemplos de esos empleos son: agentes de reservaciones, asistentes
de vuelo, pilotos, ingenieros de vuelo, mecanicos de aviones, personal de mantenimiento,
personal encargado del equipaje, trabajos en el servicio de alimentos para lineas aéreas,
representantes de ventas, trabajos en ventas, especialistas en computadoras, personal para
capacitacién, trabajos de oficina, puestos de oficina, agentes de boletos y trabajos de investiga-
cién. Como las aerolineas tienen que cumplir con reglamentaciones sobre seguridad y otras,
también hay oportunidades en la Administracion federal de aviacién (Federal Aviation Admi-
nistration, FAA). Esta contrata a controladores de trafico aéreo y muchos otros especialistas.
Los aeropuertos también usan una gran diversidad de personal, desde los encargados del
estacionamiento hasta los gerentes. Hay otros trabajos relacionados con la aviacién en
asociaciones como la Asociacion de transporte aéreo (Air Transport Association).

Para ser un piloto en una linea aérea se requiere una vasta capacitacién, instruccién y experiencia.
Es una de la profesiones mejor pagadas en el turismo. (Fotografia cortesia de USAIr.)
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A los chefs profesionales les satisface mucho crear platillos ‘éa buffet
sabrosos, nutritivos y casi irresistibles. (Fotografia cortesia de Royal
Cruise Line).

COMPANIAS DE AUTOBUSES  Las compaiias de autobuses requieren de personal
administrativo, agentes de boletos, representantes de ventas, representantes de excursiones,
azafatas, empleados de informacién, puestos de oficina, conductores de autobts, gente de
personal y empleados de capacitacién.

COMPANIAS DE CRUCEROS ~ Laindustria de los cruceros es el segmento de crecimien-
to més rapido de laindustria turfstica en la actualidad. Las oportunidades laborales incluyen
aquéllas para representantes de ventas, oficinistas, investigadores de mercado y directores
de recreacién. Por su similitud en sus operaciones, la industria de los cruceros tiene muchos
de los empleos de la industria del alojamiento.

FERROCARRILES  Elservicio ferroviariode pasajeros lo controla Amtrak generalmente,
la cual contrata representantes para el servicio de pasajeros, representantes de ventas,
empleados de reservaciones y otros empleados de oficina, conductores, ingenieros, bombe-
ros y jefes de estacién.

COMPANIAS DE RENTA DE AUTOMOVILES ~ Con el aumento de los viajes de placer por
aire y el incremento de los programas de vuele y maneje, las comparifas de renta de automéviles
se estan convirtiendo en un segmento cada vez mas importante de la industria de los viajes. Este
sector del turismo emplea a agentes de reservaciones, agentes de ventas de rentas, empleados
de oficina de diversos tipos, agentes de servicio, mecanicos y gerentes de distrito y regionales.

HOTELES, MOTELES Y CENTROS VACACIONALES ~ Lavariedad de trabajos en hoteles
y moteles es extremadamente amplia. La lista siguiente es representativa: gerente general,
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La cortesla y la consideracidn son cualidades esenciales para cualquier
empleado en el negocio de renta de automdviles. (Fotografia cortesla de
Hertz Corporation).

gerente residente, contralor, contadores, practicantes de administracién, director de ventas,
director de ventas de congresos, director de personal, director de investigacién, empleados
de correos, empleados de habitacién, empleados de reservaciones, gerente de recepcién, amas
de llaves, superintendente de servicio, botones, conserjes, porteros, recamareras, chefs, cocine-
ros, ayudantes de cocina, empleados de almacén, lavaplatos, meseros, cantineros, aprendices
de mesero, personal a cargo de la calefaccién y el aire acondicionado, trabajadores de manteni-
miento, ingenieros, electricistas, plomeros, carpinteros, pintores y trabajadores de lavanderfa.
Los centros vacacionales suelen tener los mismos puestos de trabajo que los mencionados
para hoteles y moteles; sin embargo, los centros méas grandes tendran mayores oportunidades
laborales y necesitaran mas ayudantes en todas las dreas. Los centros vacacionales también
tienen otras oportunidades laborales en las areas de actos sociales, espectdculos y recreacion,
como las competencias profesionales de tenis y golf. En los lugares para esquiar habra instruc-
tores de esqui, miembros de una patrulla de seguridad, etcétera. La Asociacién estadunidense
de hoteles y moteles estima que la industria del alojamiento emplea aproximadamente a 1.64
millones de personas y para el afio 2000, su oferta de empleos se incrementard 25 por ciento.

AGENCIAS DE VIAJES  Las agencias de viajes varfan desde negocios muy pequeios
hasta muy grandes. Los més pequefios son muy parecidos a cualquier otro negocio pequeiio.
Muy pocas personas realizan todas las operaciones del negocio y los puestos de trabajo se
relacionan con actividades secretariales, de asesoramiento de viajes y administrativas. En
las oficinas grandes, las oportunidades laborales son mas diversas e incluyen especialistas
en cuentas comerciales, asesores de viajes domésticos, asesores de viajes internacionales,
directores de investigacién y gerentes de publicidad. Aprendices de consultores de ventas
a grupos, contadores, archivistas, personal de ventas, planificadores de excursiones, guias
de excursiones, encargados de las reservaciones, coordinadores de grupo, aprendices,
empleados de operaciones, asistentes administrativos, especialistas en publicidad y especia-
listas en computadoras son otras posibilidades.

COMPANIAS DE EXCURSIONES ~ Las compaiias de excursiones ofrecen oportunidades
laborales en puestos como gerente o acompanante de excursién, coordinador de excursiones,

i
1
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Para emplearse como mecanico o técnico especializado se requiere una
aptitud natural para ese tipo de trabajo junto con una base de amplia
capacitacion y experiencia. (Fotografia cortesia de United Airlines.)

planificador de excursiones, publicista, especialista en reservaciones, contador, repre-
sentante de ventas, especialista en excursiones de grupos, coordinador de excursiones de
incentivo, especialista en costos, coordinador de hotel, supervisor de oficina y puestos
administrativos. A menudo un graduado comienza trabajando como practicante adminis-
trativo y labora en todos los departamentos de la compania antes de que se le asigne de
modo permanente.

SERVICIO DE ALIMENTOS  Hay muchas oportunidades disponibles en la industria en
rapido crecimiento del servicio de alimentos como son jefe de meseros, capitan, meseros,
meseras, ayudantes, chefs, cocineros, cantineros, gerentes de restaurante, subgerentes,
directores de personal, especialistas en dietética, planificadores del mend, cajeros, supervi-
sores del servicio de alimentos, agentes de compras, carniceros, trabajadores de bebidas,
azafatas, ayudantes de cocina y lavaplatos.

EDUCACION TURISTICA A medida que el turismo contintia creciendo, aumenta la
necesidad de capacitacién e instruccién. En afios recientes, muchos colegios y universidades
agregaron programas sobre viajes y turismo, se ampliaron los programas existentes, las
escuelas vocacionales iniciaron programas, asociaciones del ramo introdujeron programas de
instruccién y certificacién y empresas privadas abrieron escuelas de viajes. Hay oportunidades
laborales para administradores, maestros, profesores, investigadores y personal de apoyo.
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El conocimiento, el interés, el empuje y el entusiasmo pueden llevar a
alguien a un puesto ejecutivo en el turismo. Aqui Sandra Fulton, jefa del
Departamento de desarrolio turistico de Tennessee, examina un folleto
publicitario con uno de sus colaboradores. (Fotografia cortesia del Departa-
mento de Desarrollo Turistico de Tennessee.)

INVESTIGACIONTURISTICA ~ Lainvestigacién turistica consiste en la reunién y analisis
de datos de fuentes primarias y secundarias. El investigador turistico planea estudios de
mercado, encuestas al consumidor y la realizacién de proyectos de investigacién. Hay
trabajos disponibles de investigacién turistica en las lineas aéreas, lineas de crucero, firmas
de asesorfa administrativa, oficinas estatales de viajes, etcétera.

PERIODISMO DE VIAJES ~ Hay varias oportunidades asequibles en los escritos de viajes
como editores, personal de editoriales, escritores independientes. La mayorfa de las firmas
de viajes importantes necesitan gente de relaciones publicas que escriban y editen, divul-
guen informacion, creen vehiculos de comunicacién, obtengan publicidad, organicen actos
especiales, hablen en piblico, y planifiquen campafias de relaciones publicas. Un fotégrafo
de viajes podria encontrar empleo en relaciones ptblicas o en la redaccién de viajes.

RECREACION Y TIEMPO LIBRE Los trabajos en el area de la recreacién y el tiempo libre
son enormes. Algunos ejemplos son: director de actividades, especialista en actividades
acudticas, instructor de ski, guardabosque, naturalista, guia de museos, planificador de
programas para discapacitados, silvicultor, director de campamentos, promotor de concier-
tos, salvavidas, instructores de golf y tenis, entrenadores para diversos equipos atléticos y
directores de teatro. Muchos trabajadores en el campo de la recreacion ensefian artesanias.
Los centros de vacaciones, parques y departamentos de recreacién a menudo emplean a
directores de recreacién, que contratan a especialistas para que trabajen con grupos de
ancianos o de jévenes, para que sean asesores de campamento o ensefien habilidades como
pasear en bote y navegar. También hay puestos administrativos, de supervision y direccién.

ATRACCIONES  Lasatracciones como los parques y parques de diversiones son una fuente
importante de empleos en el turismo. Organizaciones tan grandes como Disney World,
Disneyland, Six Flags, Worlds of Fun y Sea World proporcionan oportunidades laborales que
van desde puestos en gerencia de nivel superior a trabajos de oficina y de mantenimiento.
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OFICINAS DE TURISMO Y CENTROS DE INFORMACION ~ Hay numerosos empleos
disponibles en las oficinas de turismo y en los centros de informacién. Muchas camaras de
comercio funcionan como centros de informacién y contratan empleados para que la propor-
cionen. Muchos estados dirigen centros de bienvenida. Los titulos laborales que se encuentran
en las oficinas estatales de turismo son: director, subdirector, director delegado, representante
de viajes, espedialista en desarrollo econémico, subdirector para promocién de viajes, analista de
estadjisticas, funcionario deinformacién piblica, subdirector de relaciones piiblicas, coordinador
de mercadotecnia, especialista en comunicaciones, editor de viajes, enlace con los medios, espe-
clalista en medios, fotdgrafo, asistente administrativo, especialista en informacién, coordinador
de medios, gerente de literatura de viajes, redactor, jefe de noticias e informacién, coordinador
de mercadotecnia, analista de mercado, analista de investigacién, economista, coordinador de
referencia, secretaria, coordinador de excursiones en paquete y empleado de informacién.

AGENCIAS DE CONGRESOS Y VISITANTES Conforme aumenta el nimero de ciudades
que entran a la industria de los congresos y visitantes, crecen las oportunidades de empleo en este
sector. Muchas ciudades dedican fondos publicos a la construccién de centros de convenciones
para competir en este mercado creciente. Las agencias de congresos y visitantes necesitan
gerentes, subgerentes, directores de investigacion, especialistas en informacién, gerentes de
mercadotecnia, personal de relaciones publicas, personal de ventas, secretarias y oficinistas.

; ; : o f ;

No todos aspiran a un trabajo como experto en reptiles. Sin embargo,
en esta rara ocupacién, se da instruccién cautivante a los numerosos
visitantes de Busch Gardens en Tampa, Florida. (Fotografia cortesia de
Busch Gardens.)
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Los juegos de azar atraen a muchos jugadores en hoteles, centros vacacionales y a bordo de barcos.
Es una atraccién en auge en muchas 4reas y brinda oportunidades de empleo. (Fotografia cortesia
de Merv Griffin's Resorts, Atlantic City, Nueva Jersey.)

ORGANIZADORES DEREUNIONES ~ Una profesién en avance es la de organizacién de
reuniones. Muchas asociaciones y corporaciones contratan gente cuyas responsabilidades
laborales son organizar, planear y dirigir reuniones.

JUEGOS DEAZAR Enlos Estados Unidos, unodelos sectores de crecimiento més rapido
es el de los juegos de azar. En ese pais es dificil encontrar un estado donde no se permita el
juego. En México yasehallevadoal Congresola propuesta para que se autoricen. Los casinos
ofrecen oportunidades de empleo que van desde trabajos en la gerencia a la comercializa-
cién, la mecanica, la oficina y el mantenimiento.

OTRAS OPORTUNIDADES  Se ha presentado una lista bastante completa de oportunida-
des profesionales. Otras que no encajan en las categorias generales mencionadas son gerencia
de club, departamentos de viajes corporativos, comparifas representantes de hoteles, revistas
especializadas o que se distribuyen en los vuelos y asociaciones comerciales y profesionales.

TRAYECTORIAS PROFESIONALES EN EL TURISMO

Ademas de considerar uno de los tipos de colocaciones anteriores dentro de un segmento
especial del sector turistico, también es 1itil examinar las distintas trayectorias profesionales
que podrian seguirse. Por ser laindustria turfstica tan grande y tan diversa, ofrece unaamplia
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Un gran centro vacacional como éste ofrece una amplla variedad de oportunidades de trabajo. En
éstos se incluyen mantenimiento, operadores de ascensores, servicio de alimentos y bebidas,
alojamiento, profesionales e instructores de ski, golf y tenis, jefes de departamento, supervisores y
administracion. (Fotografia cortesia del Departamento de viajes y turismo de Vermont.)

variedad de posiciones interesantes. Aun cuando cada una de estas posiciones ofrece
oportunidades y exigencias tnicas, la gente descubre que la experiencia obtenida en
diferentes trabajos de sectores turisticos diversos, fortalecen su conocimiento de la industria
como un todo. Depende de las metas profesionales de cada persona que este mayor
conocimiento del turismo sea especialmente valioso al solicitar algtin tipo de empleo. Los
ejemplos incluyen a aquellos en las organizaciones de administraciéon de destinos y oficinas
de turismo nacionales o estatales.

Para ofrecer oportunidades de crecimiento y progreso a los empleados, los educadores
y gerentes de personal intentan mejorar continuamente el concepto de trayectorias profesio-
nales en turismo. Un esquema que ilustra este conceptose muestra en la figura 3.1. La premisa
fundamental de este modelo general es que la gente puede seguir diversas rutas electivas,
razonablemente bien definidas, primero por medio del sistema educativo y después en la
industria misma. Con base en la capacitacién y la experiencia adquiridas, en combinacién
con un desempeno de méaxima calidad, una persona puede seguir una trayectoria profesio-
nal comenzando en diferentes niveles, con la meta final de alcanzar la posicién de ejecutivo
principal. En tanto que no todos tienen la capacidad o necesariamente quieren pasar por
todos los niveles del modelo, hay trayectorias profesionales definidas para aquellos a
quienes les interesa. También indica qué combinacién de capacitacién y experiencia se
requiere normalmente para conseguir algunas posiciones.

Aun cuando es obviamente una simplificacién excesiva, el modelo de la trayectoria
profesional demuestra que la gente puede tomar diversas rutas al ejercer sus carreras en
diferentes niveles dentro y de uno a otro de varios sectores secundarios del turismo. Las
posiciones especificas que atraigan a diferentes personas variaran, por supuesto, de acuerdo
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Trayectorias dentro de la industria

Figura 3.1 Trayectoria profesional dentro de la industria del turismo.

con sus antecedentes educativos particulares y sus habilidades en el trabajo. La trayectoria
profesional elegida también refleja los valores e intereses de la persona. Cémo la ocupacién
elegida refleja los valores e intereses individuales, se muestra en la figura 3.2. Como se indica,
al personal de la primera linea de operaciones (nivel de entrada y operadores) debe gustarle
tratar con gente y tener un gran interés en proporcionarles un servicio de maxima calidad.
Los supervisores, gerentes y empresarios deben tener otros valores e intereses que les
permitan enfrentar los retos de cambio al mismo tiempo que intentan satisfacer las necesi-
dades de un mercado exigente y siempre cambiante.

Otras fuentes de informaciéon profesional

Se ha enumerado la mayoria de las oportunidades profesionales disponibles en el terreno
de los viajes. Se espera que esta vista general le proporcione una guia y destaque que las
industrias son tan grandes que cada una merece un estudio mucho mds amplio. Al
considerar las oportunidades profesionales, es importante recabar informacién antes de
invertir mucho tiempo buscando un trabajo. La siguiente es una buena bibliograffa:

Milne, Robert Scott. Opportunities in Travel Careers. Lincolnwood, Ill.: National Textbook Company.

Stevens, Laurence. Your Career in Travel and Tourism. Albany, N.Y.: Delmar Publishers.

Whitzky, Herbert K. Your Career in Hotels and Motels. New York: Dodd Mead.

Rubin, Karen. Flying High in Travel, A Complete Guide to Careers in the Travel Industry. New York: John
Wiley & Sons.

En estos libros se analizan trabajos en turismo. Un libro muy recomendable acerca de cémo
conseguir empleo es:

Bolles, Richard. What Color Is Your Parachute? Berkeley, Calif.: Ten Speed Press.



80 ASPECTOS GENERALES DEL TURISMO
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Figura 3.2 Trayectorias profesionales en turismo, ocupaciones muestra, valores e intereses.
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La informacién proporcionada en esta seccién deberd ser un importante punto de
partida para el estudiante. Sin embargo, en realidad es tan sélo la punta visible del iceberg,
Le corresponde al alumno explorar el tema mas a fondo y obtener informacién adicional.
No s6lo necesita aprender acerca de las carreras en turismo y de los campos relacionados
con los viajes, sino también acerca de la tarea de comercializarse a si mismo: cémo redactar
su curriculum vitae y cémo comportarse durante las entrevistas..Los textos generales acerca
de c6mo encontrar trabajo le ayudaran en esta empresa.

RESUMEN

Una carrera en turismo ofrece muchas oportunidades de empleos interesantes y emocio-
nantes. Como se indicé en el capitulo 1, el turismo es la industria més grande del mundo en
la actualidad. Durante la década pasada, el empleo en la industria de los viajes crecié con
una rapidez mayor que dos veces el indice de crecimiento de todas las industrias en Estados
Unidos. Se espera que este crecimiento contintie. La industria turistica de trabajo intensivo
requiere de personas motivadas de todas las edades y formacién. Aquéllos que se preparen
por si mismos, mantengan su energia en alto, tengan talento para trabajar con gente y tengan
dedicacién para el servicio de maxima calidad se verdn subiendo la escala profesional hacia
el buen éxito.

Conceptos importantes

agencias de congresos y lineas aéreas

visitantes lineas de cruceros
agencias de viajes oficinas de turismo y centros de
alojamiento informacién
atracciones organizacion de reuniones

compafifas de autobuses

compafiias de excursiones

compafifas de renta de
automéviles

educacién turistica

ferrocarriles

investigacién turistica

Para repaso y analisis

Vip L=

periodismo de viajes

- prondsticos de empleos

recreaciéon

requisitos de trabajo en turismo
servicio de alimentos
trayectoria profesional

¢Cudl es el potencial de crecimiento de los trabajos en el turismo?
Como carrera en turismo, équé colocacién le interesa en este momento?
¢Qué preparacién es necesaria para esa posicion?

¢Cuales son las recompensas posibles?

Identifique las oportunidades de progreso de esa posicién.
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6. Son sus habilidades de comunicacién oral y escrita suficientemente buenas para
conseguir un empleo?

7. iQué criterio utilizaria para elegir una comparnia para una entrevista?
8. (Qué tan importante es el salario en su eleccién de empleo?
9. Evalde la satisfaccién laboral en la carrera que eligié.
10. {Cémo serd el turismo en el afio 2000? ¢En qué posicién considera que podria estar para

ese entonces?

Problemas practicos

1. Donnell C. se gradiia de una carrera en viajes y turismo con un plan de estudios de
cuatro afios. Ha recibido varias ofertas de trabajo. {Qué tipo de organizacién le propor-
cionaria el conjunto de experiencias més grande? (Qué tan importante es su salario de
principiante?

2. JimB. es un préspero gerente de una agencia de viajes local. Un dfa lo visita un brillante
estudiante del Gltimo ano de preparatoria que esta interesado en ser agente de viajes.
¢Qué consejo acerca de su preparacion escolar le darfa?
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CAPITULO 4

Opqanizaciones munc]icnles,

nacionales, Peqionales y otras

OBJETIVOS DE APRENDIZAJE

® Comprender la magnitud del turismo mundial en términos del vasto
ntamero de organizaciones que sirven a las necesidades de sus distintos
miembros.

® Reconocer la diversidad de tipos y funciones de las organizaciones
turisticas.

® Saber por qué los estados mantienen oficinas oficiales de turismo.

® Aprender cdmo estdn estructuradas y cémo se manejan las organizacio-
nes nacionales, regionales y comerciales.

La complicada organizacién del turismo abarca literalmente a cientos de miles de unidades. Las
organizaciones turisticas se pueden analizar: 1) desde el punto de vista geografico con
las divisiones siguientes: internacional, regional en el mundo, nacional, regional en una
nacién, estado o provincia, regional en un estado o provindia, y categorias locales; 2) por
propiedad, como gubernamentales, paraestatales o privadas; 3) por funcién o tipo de
actividad, como normativas, abastecedoras, comercializadoras, de fomento, consultoras,
investigadoras, educativas, editoras, asociaciones profesionales, organizaciones comerciales
y organizaciones del consumidor; 4) por industria, como transportacién (avién, autobis,
tren, automévil, crucero), agentes de viajes, mayoristas de excursiones, alojamiento, atrac-
ciones y recreacién; y 5) por motivo, lucrativas o no lucrativas.

El propésito de los capitulos 4 a 8 es analizar los principales tipos de organizaciones
turisticas y cdmo se interrelacionan y operan, concentrandose en ejemplos ilustrativos. El
analisis comienza en este capitulo con grupos de turismo internacionales, oficiales, y termina
en el capitulo 3 con las organizaciones y empresas privadas que componen la industria
turistica en los capitulos 5, 6, 7 y 8. En el capitulo 8 se incluyen también otras areas
complementarias importantes que facilitan el proceso turistico como la educacién, las
publicaciones y la mercadotecnia y publicidad.

ORGANIZACIONES INTERNACIONALES

Organizacion mundial de turismo

La Organizacién mundial de turismo (World Tourism Organization, WTO) es la organizacién
mds ampliamente reconocida en el turismo actual. Se ubica en Madrid, Espanfa, y esla tinica
entidad que representa a todos los intereses turisticos nacionales y oficiales. Los intereses
comerciales privados son miembros aliados. La WTO es una organizacién consultiva oficial

87



88 COMO ESTA ORGANIZADO EL TURISMO

de las Naciones Unidas, en especial de ECOSOC (Consejo econémico y social de las
Naciones Unidas) y tiene los objetivos siguientes:

1. Acelerar y acrecentar la contribucién del turismo (internacional y doméstico) para la
paz, el entendimiento, la salud y la prosperidad en todo el mundo.

2. Facilitar, en los viajes, el acceso de las personas a la educacién y la cultura.

3. Elevar el nivel de vida en las 4reas menos desarrolladas del mundo ayudando a proporcio-
nar instalaciones para el turismo extranjero y la promocién del trafico turistico a estas areas.

4. Mejorar las condiciones de los habitantes del pafs y contribuir asi a una economia
mundial en expansion.

5. Actuar como una agencia internacional de coordinacién y cooperacién para difundir el
turismo.

6. Proporcionar a los miembros un servicio valioso en sus operaciones nacionales en el
campo del turismo.

7. Proporcionar un punto de reunién y coordinacién de todos los intereses turfsticos de los
paises miembros en lo tocante a las organizaciones turisticas nacionales y los sectores y
organizaciones profesionales y organizaciones que representen los intereses de los viajeros.

8. Establecer un vinculo y consulta permanentes con los diversos sectores de operadores
turisticos.

9. Hacer todo esto en la forma mas eficiente.

En general, la WTO se concentra en la promocién informada del turismo, difundiendo
una apreciacién del turismo y sus ventajas y peligros y recomendando medidas positivas
como la creacién de instalaciones nuevas. La organizacién intenta armonizar las politicas
turisticas entre las naciones mediante la formulacién y aplicacién de los principios del tu-
rismo internacional. Como se dijo, la WTO es un instrumento en la representacién del
turismo en las Naciones Unidas y acttia como la voz autorizada central del turismo mundial y
del turista, al complementar laautoridad centraly la posicién de las organizaciones turisticas
nacionales. Ademads, la WTO concluye instrumentos internacionales multilaterales y apoya
su cumplimiento, asi como el delos instrumentos existentes apropiados, y fomenta el arreglo
de desacuerdos técnicos internacionales en materia de turismo.

Otras actividades de la WTO incluyen ayudar a los paises en desarrollo y organizar y esti-
mular la cooperacién entre todos los paises en asuntos técnicos que afecten al turismo. Esto
se hace mediante la estandarizacion del equipo, términos, fraseologia y sefializacién como
un auxilio para facilitar los viajes y la comprensién para los visitantes extranjeros. La WTO tam-
bién funge como un centro de distribucién internacional de informacién y alienta la
aplicacién de nuevos conocimientos al desarrollo y comercializacién del turismo. Una contribu-
cién importante de la WTO es la investigacién, que incluye el estudio de las caracteristicas del
turismo internacional y el disefio de métodos de medicién, pronéstico, fomento y merca-
dotecnia que sean ttiles para las organizaciones turisticas nacionales en sus actividades
propias. Las actividades de investigacién mejoran el grado de comparacién de las estadis-
ticas. La WTO realiza una encuesta regular del turismo mundial, evaluando y midiendo el
progreso y los obstdculos a un mayor avance. La WTO ftrata de facilitar los viajes mundiales
mediante la reduccién o eliminacién de las medidas gubernamentales para los viajes
internacionales, asi como la estandarizacién de los requisitos para pasaportes, visas, registros
en la policia, formalidades fronterizas, etcétera. La WTO también proporcionaayuda técnica
para los paises en desarrollo, principalmente por medio de las Naciones Unidas.
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Consejo mundial de turismo y viajes

Este consejo es una coalicién global de funcionarios ejecutivos en jefe de todos los sectores de
la industria. Estos incluyen actividades de transportacién, alojamiento, provisién de alimentos,
recreativas, culturales y de servicios de viaje. Las oficinas selocalizan en Bruselas, Bélgica (oficina
central), Canada, el Reino Unido y Nueva York. La misién del WTTC (World Travel and
Tourism Council) es tripartita: 1) convencer a los gobiernos de la enorme contribucién del
turismo y los viajes al desarrollo de la economia nacional y mundial y asegurar que las normas
reflejen de manera adecuada este hecho, 2) favorecer la expansién del mercado del turismo
y los viajes en armonia con el ambiente, y 3) eliminar las barreras al crecimiento de la
industria.

Elinforme del WTTC, “El turismo y los viajes en la economia mundial”, es su primer medio
para transmitir el mensaje de que esta es la industria mds grande del mundo, que ha crecido
més rapido que la mayorifa de las otras industrias, que continuaré creciendo firmemente y
que puede crear empleos y aumentar el producto nacional bruto (PNB). El consejo proyecta
continuar la publicacién de este informe y mejorar su metodologfa. La meta de la organiza-
cién es convencer a los gobiernos de que adopten politicas que reflejen la funcién preemi-
nente del turismo y los viajes en el desarrollo de la economia mundial y nacional, como
promover a la industria al rango de ministerio.

EIWTTC proyecta seguir apoyando la liberalizacién aérea: la expansion del fin del control
bilateral y multilateral, la privatizacién y la desregulacién de la propiedad de una aerolinea. Los
gobiernos conservarian sus funciones de seguridad, proteccion y vigilancia de la competencia.

El ambiente es parte esencial del turismo y los viajes y un tema politico dificil. El WTTC
comparte el interés mundial por la proteccién del ambiente. En 1992, tomé muchas medidas
para fortalecer su labor en esta drea y también adoptd formalmente pautas para las
companfas de turismo y viajes con enfoque central en auditorfas, evaluacién del impacto y
compromiso de administracién. En 1991, estableci6 el Centro de investigacién ambiental
mundial del turismo y los viajes en Oxford, en el Reino Unido. El centro ha producido una
extensa base de datos de acciones industriales, politicas gubernamentales y métodos del
mejor uso con respecto al ambiente.

Los obstdculos burocraticos a los viajes, como los procedimientos de salida y entrada,
molestan a los usuarios y disminuyen la calidad de la experiencia de viajar. ElFWTTC solicita
viajes sin visa sin detrimento de los requisitos de seguridad, al mismo tiempo que objeta
todas las formas de impedimentos para salir.

Asociacion internacional de transporte aéreo

La Asociacién internacional de transporte aéreo (International Air Transport Association, IATA)
es la organizacion global para practicamente todos los transportistas aéreos internacionales.
La principal funcién de la asociacién es facilitar el movimiento de personas y bienes desde
cualquier punto de la red aérea mundial a cualquier otro lugar mediante cualquier combi-
nacién de rutas. Esto puede lograrse con un solo boleto comprado a un precio en un tipo
de moneday validoen cualquier parte por lamisma cantidad y calidad del servicio. El mismo
principio se aplica al movimiento de carga y al correo.

Las resoluciones de las conferencias de trifico de la IATA estandarizan no sélo los
boletos, también las hojas de ruta, talones de equipaje y otros documentos similares. Estas
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resoluciones coordinan y unifican los procedimientos de manejo y contabilidad para
permitir reservaciones y conexiones rapidas entre lineas aéreas. También crean y mantienen
un patrén estable de tarifas y precios internacionales. De hecho, permiten la conexién de
muchas rutas aéreas internacionales individuales en un solo sistema de servicio publico.

El establecimiento de tarifas es la parte mas importante del trabajo de la IATA. La
necesidad de acuerdo en las tarifas entre las aerolineas de la asociacién es préctica y politica:
las tarifas y precios de las aerolineas internacionales las controlan los gobiernos de los paises
individuales a los que sirven. Cada pais es soberano en su propio espacio aéreo y cada pais
puede excluir o admitir a quien le plazca y fijar las condiciones que desee.

Las conferencias de trafico de la IATA se llevan a cabo después de que los gobiernos
deciden bilateralmente acerca del intercambio de derechos y después de que cada gobierno
decide individualmente qué transportistas aéreos van a servir en su drea. Las conferencias
de tréfico delaIATA son, de hecho, un auxiliarimportante del gobierno. Asimismo, las reglas
que la IATA formula deben ser aprobadas por los gobiernos incluidos.

Para ser miembro de la IATA y de las conferencias, una aerolinea debe tener un
certificado de transporte aéreo programado de un gobierno elegible para ser miembro en
la Organizacién internacional de aviacién civil (International Civil Aviation Organization,
ICAO), una agencia especializada de las Naciones Unidas. Los servicios de acreditacién de
agencia de viajes de la IATA los dirige su Corporacién de servicios de red de pasajeros
(Passenger Network Services, PNS). Hay tres conferencias de trafico de la IATA: hemisferio
occidental; Europa, Africa y Oriente Medio; Asia y Australia.

Organizacion de aviacion civil internacional

La ICAO es una organizacién de alrededor de 80 gobiernos unidos para fomentarla aviacién
civil a escala mundial. Esta organizacién, establecida en 1944, tiene los siguientes objetivos
especificos:

1. Vigilar el crecimiento seguro y ordenado de la aviacién civil internacional en todo el
mundo.

2. Fomentar el arte del disefio y operacién de aviones con fines pacificos.

3. Alentar el progreso de rutas aéreas, aeropuertos e instalaciones de navegacién aérea
para la aviacién civil internacional.

4. Satisfacer las necesidades de la gente del mundo en lo referente a transporte aéreo
seguro, regular, eficiente y econémico.

5. Fortalecer los medios econémicos para evitar la competencia irracional.

6. Asegurar que los derechos de los paises firmantes sean respetados totalmente y que

cada pafs firmante tenga las mismas oportunidades para operar aerolineas internacio-

nales.

Evitar la discriminacién entre los paises firmantes.

Favorecer la seguridad de los vuelos en la navegacién aérea internacional.

9. Fomentar en general el progreso de todos los aspectos de la aerondutica civil interna-
cional.

N
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ORGANIZACIONES DE DESARROLLO (INTERNACIONALES Y NACIONALES)

El financiamiento es siempre un problema importante en el desarrollo del turismo. Grandes
organizaciones financieras estin dispuestas a hacer préstamos para este fin. Los ejemplos
incluyen al Banco internacional para la reconstruccién y el desarrollo, también conocido
como Banco mundial (E.U.), Corporacién internacional de finanzas (E.U.), el Fondo OPEC
para el desarrollo internacional (Austria), el Banco africano de desarrollo (Costa de Marfil),
el Banco de desarrollo de Africa del Este (Uganda), el Banco interamericano de desarrollo
(E.U.), el Banco caribefio de desarrollo (Barbados), el Banco asiatico de desarrollo (Filipinas),
el Banco europeo de inversién (Luxemburgo), el Fondo europeo de desarrollo (Bélgica), el
Banco europeo para la reconstruccién y el desarrollo (R.U.), el Banco isldmico de desarrolio
(Arabia Saudita) y el Fondo 4rabe para el desarrollo econémico y social (Kuwait). Ejemplos
de organizaciones nacionales son FONATUR (México) y EMBRATUR (Brasil). Otras fuentes
incluyen a los gobiernos de paises que quieren un desarrollo hotelero adicional u otros
componentes de la oferta y estdn dispuestos a hacer préstamos a bajo interés o concesiones
0 a ofrecer otros incentivos financieros para tales tipos de desarrollo.

ORGANIZACIONES INTERNACIONALES REGIONALES

Organizacién para la cooperacion y el desarrollo econémico

La Organizacién para la cooperacién y el desarrollo econémicos (OCDE) se establecié
conforme a un convenio, firmado en Paris el 14 de diciembre de 1960, en el que se estipula
que la OCDE debera fomentar politicas disefiadas para: 1) lograr el crecimiento econémico
y el empleo sostenibles mas grandes posibles y un aumento en el nivel de vida de los paises
miembros, manteniendo al mismo tiempo la estabilidad financiera, para contribuir asf al
desarrollo de la economia mundial; 2) contribuir a la expansién econémica sélida en los
paises miembros y no miembros en el proceso de desarrollo econémico; y 3) contribuir a la
expansién del comercio mundial en un régimen multilateral y no discriminatorio de acuerdo
con las obligaciones internacionales. ’

Los miembros de la OCDE son Australia, Austria, Bélgica, Canad4d, Dinamarca, Finlan-
dia, Francia, Alemania, Grecia, Islandia, Irlanda, Italia, Japén, Luxemburgo, los Paises Bajos,
Nueva Zelanda, Noruega, Espaia, Suecia, Suiza, Turquia, el Reino Unido y Estados Unidos.
El comité de turismo de la OCDE fomenta el desarrollo del turismo en los paises miembros
mediante el estudio de los problemas turisticos que enfrentan los gobiernos y los sectores
de la economia en vista del gran desarrollo del trafico de transito en los Gltimos arios y la
presentacién de recomendaciones con base en sus resultados. El Comité de turismo busca
activamente definiciones y métodos estdndar para compilar estadisticas de turismo y publica
un informe anual titulado Tourism Policy and International Tourism in OECD Member Countries.

Asociacién de viajes del Pacifico y Asia

La Asociacién de viajes del Pacifico y Asia (Pacific Asia Travel Association, PATA), representa a
34 paises en el Pacifico y en Asia que se unieron para alcanzar una meta comun: la excelencia
en el crecimiento del turismo y los viajes en esta vasta regién. Su labor ha sido fomentar el
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turismo por medio de programas de investigacién, desarrollo, educacién y comercializacién.
La asociacién ha ganado reputacién por logros sobresalientes entre organizaciones mun-
diales similares. Por esta razén se examinan més a fondo la organizacién y actividades de
esta asociacién en una de las lecturas que se presentan al final de este capitulo.

ORGANIZACIONES NACIONALES

Administracion de turismo y viajes de Estados Unidos

La Administracién de turismo y viajes de Estados Unidos (United States Travel and Tourism
Administration, USTTA) es la oficina de turismo gubernamental oficial, responsable de
establecer politicas turisticas, favorecer el turismo de entrada procedente del extranjero y
alentar los viajes dentro del pais. Como agencia del Departamento de comercio, la USTTA
busca aumentar los viajes turisticos dentro del pais en un esfuerzo por animar el crecimiento
y laestabilidad econémicos, mejorar la competitividad internacional y ampliar las ganancias
de cambio internacional.

En la Ley internacional de viajes de 1961 se le establecié como Servicio de viajes de Estados
Unidos, la agencia recibié su nombre actual conforme a la Ley nacional del sistema de turismo
de 1981. Once afios después, el 30 de septiembre de 1992, el Congreso promulggé la Ley de esti-
mulo ala exportacién y al sistema de turismo, en la cual se enmendaba la misién de la oficina.

La oficina coordina y negocia las politicas internacionales de turismo, realiza investiga-
ciones estadisticas y de mercado y dirige un programa dindmico de desarrollo de laindustria
turistica. Los programas de la USTTA estan disenados para apoyar a los estados, ciudades,
regiones e industria privada, con énfasis especial en los negocios pequenos, comunidades
culturales y étnicas y areas rurales en Estados Unidos.

Las actividades de la oficina abarcan desde hacer arreglos para que los miembros de la
prensa japonesa visiten el Parque nacional de Yosemite hasta negociar con los funcionarios
principales de la Comunidad de Estados Independientes (la antigua Unién Soviética) para
aumentar el intercambio turistico, organizar exposiciones comerciales para agentes de
ventas o dar a conocer paquetes de excursiones en Estados Unidos a visitantes de Brasil. La
USTTA también dirige seminarios de capacitacién y ventas para ayudar a los profesionales
de negocios en comunidades culturalmente diversas en todo el pais, asf como proporcionar
asesorfa técnica a los lideres de comunidades rurales y urbanas que consideren al turismo
como una base para el crecimiento econémico.

Con el apoyo de una Junta consultiva de turismo y viajes integrada por 15 miembros
delaindustria y unaagencia coordinadora interna del Consejo de politica turistica, la oficina
dirige sus trabajos desde su centro de operaciones en Washington, D.C. La oficina también
mantiene despachos en los diez mercados internacionales que tienen el mayor potencial
para enviar visitantes extranjeros a Estados Unidos.

La estructura de organizacién de la USTTA se muestra en la figura 4.1. Una lectura al
final de este capitulo proporciona més informacién acerca de la USTTA.

Turismo de Canada

Turismo de Canada, la agencia canadiense responsable de mantener el crecimiento ordena-
do del turismo en Canad4, tiene uno de los programas turisticos mas completos en el mundo
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Organigrama de la Administracion de turismo y viajes de Estados Unidos.

y sirve como un modelo que muchas otras naciones se esfuerzan por igualar. Por esta razén,
se presenta un examen detallado del alcance, estructura y operaciones de Turismo de
Canadé en una de las lecturas al final del capitulo.

Administracion federal de aviacién

A la Administracién federal de aviacién (Federal Aviation Administration, FAA) se le han
asignado numerosas responsabilidades para que los viajes aéreos sean eficientes y seguros.
Esta organizacién del gobierno de Estados Unidos dentro del Departamento de transporte
formula reglamentaciones y supervisa o controla diversos aspectos de las operaciones de

La Administracién federalde aviacién de Estados Unidos garantiza los aviones jet nuevos, asf como

proporciona control de trdfico aéreo, seguridad aérea y otras regulaciones y servicios vitales en la
aviacion. (Fotografia cortesia de USAir.)
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las lineas aéreas y los aeropuertos. Ejemplos de estas funciones son el control del trifico
aéreo, seguridad aérea, estandares de vuelo, ingenierfa de aviacién, distritos de administra-
cién de aeropuertos, instalaciones de rutas y certificacién de aviones nuevos. La FAA
también examina a los pilotos y da licencias a los pilotos e ingenieros de vuelo. La FAA es
un ejemplo de organismo gubernamental reglamentador.

Departamento de transporte

El Departamento de transporte tiene la autoridad federal para proteger a los viajeros por
avién y vigilar las practicas de la industria. Tiene la responsabilidad de las reglas para fumar
durante el vuelo, vuelos charter, negacién de compensaciones de embarque, responsabili-
dad por el equipaje, reglas para los viajeros discapacitados, avisos al pasajero, problemas de
reservaciones por computadora y autoridad antimonopolista.

Otras agencias gubernamentales

Hay muchas otras agencias gubernamentales que desempenan un papel activo en el turismo.
El Departamento de Estado expide pasaportes, la Oficina de aduanas vigila los viajes interna-
cionales, Estadisticas de Canad4 y la Oficina de censos de Estados Unidos compilan estadisticas
y datos de viajes, la Comisién de comercio interestatal reglamenta el transporte de autobuses,
la Comisién maritima nacional trata con barcos, el Servicio de parques nacionales y el Servicio
de bosques proporcionan y administran muchas atracciones e instalaciones relacionadas con
hermosos paisajes, la Oficina de administracién de terrenos interviene en muchas iniciativas
turisticas como Back Country Byways, Adventures in the Past y Watchable Wildlife, la Oficina de
recuperacién de terrenos administra més de 300 dreas de recreacién en 17 estados occidentales,
y la Administracién federal de carreteras participa en el programa de Caminos secundarios
nacionales para apreciar el paisaje con el objetivodeaumentarel turismoy preservar elambiente.
Otras son el Fideicomiso nacional para la conservacién histérica, el Programa nacional de
santuarios marinos, la Comisién del Valle de Tennessee, el Cuerpo de ingenieros de la Armada,
el Servicio de vida silvestre y pesca, y el Servicio de naturalizacién e inmigracién.

Asociacion de la industria de viajes de Estados Unidos

La Asociacién de la industria de viajes de Estados Unidos (Travel Industry Association, TIA)
es la principal organizacién privada que fomenta el turismo en ese pais y sirve como el vocero
de los diversos segmentos de la industria. Se le constituy6 originalmente en 1941 y, de una
pequena asociacién de funcionarios de viajes, crecié hasta convertirse en una asociacién
nacional no lucrativa con una lista de miembros que ahora representa a todos los compo-
nentes de la industria de los viajes: aerolineas, atracciones, hoteles y moteles, agentes de
viajes, operadores y corredores de excursiones, oficinas de congresos y visitantes, oficinas
de viajes de gobiernos estatales, organizaciones turisticas de drea y regionales, estableci-
mientos de servicio de alimentos, lineas de autobuses y trenes intercitadinos, lineas de
cruceros y otros componentes de lo que ahora se conoce como la industria de los viajes.
La TIA siempre ha trabajado para el beneficio dela industria de los viajes en su conjunto
al coordinar los esfuerzos de la industria privada hacia metas comunes y alentar y favorecer
los viajes dentro y hacia Estados Unidos. En afios recientes, la asociacién ha aumentado su
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apoyo alainvestigacién y ha participado cada vez més en las politicas gubernamentales que
afectan al turismo. Los objetivos de la TIA son: 1) fomentar y facilitar los viajes hacia y dentro
de Estados Unidos, 2) darle cohesién a la industria de los viajes y aumentar su reconoci-
miento mediante la btisqueda y presentacién de posiciones unificadas de sus integrantes
sobre asuntos de interés comin, 3) fomentar una comprensién mas amplia de los viajes
como una gran industria estadunidense que contribuye sustancialmente al bienestar eco-
némico de la nacién, 4) creary establecer programas beneficiosos para el proveedor de viajes
y el consumidor, 5) alentar los viajes reciprocos entre las naciones y oponerse a cualquier
restriccion a tales viajes, y 6) iniciar y cooperar con entidades federales en la creacién y
establecimiento de programas, politicas y legislacion que respondan a las necesidades de la
industria e intervenir en aquellas decisiones e iniciativas federales que afectarfan directa-
mente la facilitacién y el estimulo a los viajes hacia y dentro de Estados Unidos.

La TIA también ha asumido el liderazgo en la organizacién de consejos industriales para
obtener una voz unificada para los segmentos de la industria que les permita abordar temas
legislativos de interés mutuo, realizar programas educativos tnicos para los componentes
de su industria y ofrecer orientacién en la aplicacién de politicas y programas de la TIA.
Cada uno de los consejos se describird brevemente.

El Consejo nacional de directores estatales de viajes (National Council of State Travel
Directors, NCSTD) es el organismo coordinador de directores de viajes gubernamentales
estatales y territoriales, reconocido a escala nacional. El consejo proporciona un foro para
que sus miembros intercambien ideas e informacién sobre temas comunes a las oficinas
estatales y territoriales. Es por medio del NCSTD que los directores de viajes recientemente
nombrados obtienen una orientacién completa de la industria y de la importancia de ésta
en la economia estadunidense. El consejo también les brinda a los directores estatales de
viajes la oportunidad de participar en programas educativos que ofrecen, entre otras cosas,
informacién acerca de la promocién de viajes de destino, comercializacién, comunicaciones
y relaciones publicas y con la prensa.

El Consejo nacional de organizaciones de viajes de drea y regionales (National Council of Area
and Regional Travel Organizations, CARTO) se formé en 1976, en respuesta a aquellas organiza-
ciones de promocién de destino que representaban un drea o regién especificas de Estados
Unidos. Este grupo de origen rural est listo para responder a llamadas legislativas a la accién y se
ocupa de proporcionar a sus miembros medios educativos, de comunicacién y mercadotecnia con
los cuales puedan mejorary porlo tanto fortalecer su participacién en la industria. Los miembros
del CARTO son: 1) organizaciones de promocién de viajes de drea o region al nivel de condado
o distrito, 2) organizaciones que dan servicio a dreas mds grandes que una ciudad, 3) agencias
o asociaciones de muchos condados dentro de un estado, y 4) organizaciones de un estado o de
varios cuyo interés es la promocién de viajes. En CARTOGRAM, un comunicado trimestral, se pro-
porciona a los miembros del CARTO informacién actual relacionada especificamente con organi-
zaciones de promocién de viajes regionales y de drea y un medio para compartir la planeacion, el
desarrollo y la produccién de proyectos emprendidos por miembros individuales del CARTO,
consejos de mercadotecnia y otros articulos de interés para todos los miembros del CARTO.

El Consejo nacional de atracciones de viajes (National Council of Travel Attractions, NCTA)
se organiz6 en 1976 para unificar el componente de las atracciones, artes e instituciones
culturales de viajes dentro de la asociacién. Esta unificacién da a la NCTA la fuerza y los
recursos necesarios para ayudar a sus miembros al mejorar las comunicaciones, proporcio-
nar herramientas de mercadotecnia especificamente vinculadas con este segmento y ase-
gurar la representacién adecuada en todos los niveles gubernamentales. Un boletin
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trimestral mantiene al dia a los miembros de la NCTA acerca de las actividades del conse-
jo, transmite informacién de la TIA pertinente a las atracciones, artes e instituciones
culturales miembros y proporciona informacién de investigacién y mercadotecnia produ-
cida especificamente para ellos. La lista de miembros es representativa de atracciones
histéricas, culturales, cientificas, de entretenimiento, naturales y hechas por el ser humano,
asf como organizaciones de servicio relacionadas con las atracciones.

El Consejo nacional de organizaciones de turismo urbano (National Council of Urban Tourism
Organizations, NCUTOQ) se formd en 1976 por la TIA junto con la Asociacién internacional
de oficinas de congresos y visitantes (International Association of Convention and Visitors Bureaus,
IACVB) para asegurar la representacién de las ciudades en el desarrollo del turismo doméstico.
El consejo cumple dos funciones muy importantes para sus miembros de organizacién de
promocién de destino urbano. El consejo trabaja para asegurar que las politicas y la legislacién
nacionales reflejen la importancia de las ciudades como componentes integrales del producto
turistico nacional y vigila las tendencias y desarrollos en laindustria de los viajes que afectan
a los destinos urbanos estadunidenses. Al trabajar en colaboracién estrecha con el Consejo
de asuntos gubernamentales para el turismo y los viajes, los miembros del NCUTO
permanecen activamente preparados para testificar ante grupos del senado y la cimara de
representantes sobre temas legislativos que afectan a la industria de los viajes. La lista de
afiliados incluye a oficinas de congresos y visitantes y cAmaras de comercio.

Para hacer més patente su funcién de lider en la industria estadunidense de los viajes,
la TIA cred y proporciona un gran apoyo al Consejo de asuntos gubernamentales sobre
turismo y viajes y al Centro de datos de viajes de Estados Unidos. El primero se establecié
el 17 de marzo de 1982 como un afiliado de la Asociacién de la industria de viajes de Estados
Unidos para presentar un punto de vista unificado de la industria en temas legislativos y de
reglamentacion de interés comtin en Washington, D.C. Otras responsabilidades del consejo
incluyen representar a la industria en asuntos gubernamentales que tengan efectos poten-
cialmente grandes en la industria y mantener contacto con el congreso y otros organismos
federales para crear programas y politicas que respondan a las iniciativas gubernamentales
que afecten a la industria. El consejo también proporciona una variedad de servicios
profesionales, como recursos de investigacion y estadisticos.

Lalistade miembros del consejo estd compuesta de una coalicién de grandes organizaciones
nacionales de turismo y recreacién, incluidos representantes de los sectores de transporte,
alojamiento, servicios de alimentos, agentes de viajes, ventas de excursiones y atracciones.
Literalmente miles de compafifas de la industria de los viajes estin representadas en el
consejo mediante su afiliacién a organizaciones nacionales de la industria de los viajes.

El Centro de datos de viajes de Estados Unidos, el afiliado de investigacién de la TIA,
es el centro nacional no lucrativo para la investigacién en turismo y viajes. La TIA estableci6
el centro en 1972 con el propdsito de “exponer el interés comtin de la industria de los viajes
y del publico al que sirve al alentar, patrocinar y dirigir investigaciones estadisticas, econé-
micas y cientificas acerca de los viajes, la industria de los viajes y las industrias relacionadas
con los viajes; y recabar, analizar, publicar y diseminar los resultados de tales investigaciones
y cooperar con todas las agencias federales, estatales y gubernamentales y todas las organi-
zaciones con propdsitos similares en el logro de sus objetivos”. Ahora, el Centro de datos de
viajes de Estados Unidos destina sus recursos a la medicién del impacto econémico de los
viajes y a vigilar los cambios en los mercados de viajes. Este centro se ha convertido en la

_ fuente reconocida de datos actuales que usan los negocios y el gobierno para crear politicas
turfsticas y estrategias de comercializacién.
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ORGANIZACIONES REGIONALES

Las organizaciones turisticas regionales tienen por meta atraer turistas a su regién geografica
especifica. Hay varios tipos de asociaciones regionales, como multipais, multiestado y
multicondado. Ejemplos son desde PATA, que cubre la regién del Pacifico en el mundo, hasta
grupos como Travel South, USA, que favorece los viajes en los estados del sur de Estados Unidos,
la West Michigan Tourist Association, que favorece una sola regién en Michigan (la noroeste).
Otra organizacién multiestado es Foremost West, que impulsa el turismo en Colorado, Utah,
Arizona, Nuevo México, Nevada y Wyoming. Pensilvania probablemente tiene mas orga-
nizaciones turisticas regionales dentro de sus fronteras que cualquier otro estado: 59
agencias de promocién turistica representan a los 67 condados con que cuenta Pensilvania.

ORGANIZACIONES ESTATALES Y CIUDADANAS

Estado

En general, los estados fomentan el turismo como una herramienta para el desarrollo
econémico. Enla mayoria de los estados se ha establecido una oficina de turismo por estatuto
y esté a cargo del crecimiento y desarrollo ordenados de la industria del turismo y los viajes
en el estado. Estas oficinas dirigen programas de informacién, publicidad, publicidad no
pagada e investigacion relacionados con las atracciones recreativas, histéricas, de paisajes,
carreteras y turisticas en todo el estado.

Excepto en Colorado, cada uno de los 50 estados tiene una agencia gubernamental
oficial responsable del desarrollo y la promocién de los viajes. Cuatro estados: Alaska, Hawai,
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A los turistas que viajan en automévil se les proporciona informacién de viajes
oportuna y servicios gratuitos de reservacién por teléfono en la estacién de
bienvenida de una carretera estatal. (Fotografia cortesia del Michigan Department
of Transportation.)
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Los gobiernos estatales han promulgado leyes y reglamentos que
afectan a su turismo. Son ejemplos las organizaciones de fomento,
transporte, productos alimentarios, inspeccién de restaurantes,
licencias para barcos de alquiler y muchos otros. (Fotografia cortesia
de Montana Travel Promotion Division.)

Carolina del Sur y Texas, tienen dos organismos que dedican fondos y recursos al desarrollo
del turismo. En Hawai, la responsabilidad del desarrollo de los viajes le compete principal-
mente a una organizacion no lucrativa de operacién privada, la Oficina de visitantes de
Hawai, que recibe dinero del estado. Los servicios que proporciona y los programas que admi-
nistra la Oficina de visitantes de Hawai son similares a los de las oficinas de viajes estatales
oficiales; asi, todos los estados apoyan la actividad turistica. La mayoria de los estados
albergan sus oficinas de turismo en el Departamento de desarrollo econémico o de comercio.

Cualquier revisién de las oficinas de viajes estatales debe iniciarse con la publicacién
anual del Centro de datos de viajes de Estados Unidos, Survey of State Travel Offices. El
informe que abarca el afio fiscal 1993-1994, publicado en diciembre de 1993, muestra que la
oficina de viajes estatal promedio en ese pais tiene un presupuesto de $7.6 millones de
délares, un presupuesto de publicidad para el interior del pais de $2.5 millones, un
presupuesto de publicidad en el extranjero de $438 mil délares y un personal de 36 personas.
El periodo en funciones del director dura en promedio 3.7 afios. En 43 estados se operaron
aproximadamente 372 centros de bienvenida estatales, 47 estados informan tener uno o méas
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El Centro de congresos Jaéob ;< Javits es una instalacién espléndida en la ciudad de Nueva York.
(Fotografia cortesia de la New York Division of Tourism.)

de 800 ntimeros para preguntas de informacién de viajes, 34 estados informan el uso de
maquinas de facsimiles (fax) con fines de desempefio o informacién, 25 estados informan el
uso de correo de voz con fines de desempefio o informacién, 44 estados enviaron su
propaganda para estimular preguntas, 47 estados publicaron un boletin relacionado con los
viajes, 6 operaron centros de informacién fuera del estado dentro de Estados Unidos, y 27
estados operaron muchos centros de informacién turistica internacionales.

Ciudad

En la mayoria de las grandes ciudades también se reconoce la importancia del turismo y se
han establecido oficinas de congresos y visitantes. En muchas comunidades méas pequenas,
las cAmaras de comercio realizan esta funcién. Las ciudades més grandes son propietarias
delas instalaciones centrales para congreses. Una gran parte de la promociény los esfuerzos
de ventas se destinan a apoyar estas instalaciones.

AGENCIAS DE CONGRESOS Y VISITANTES Una agencia de congresos y visitantes es
una organizacién paraguas no lucrativa que representa a una ciudad o area urbana en la
solicitacion y prestacién de servicios de todo tipo de viajeros a esa ciudad o drea, ya sea que
la visiten por negocios, placer o los dos. Es el tinico organismo que retine los intereses del
gobierno de la ciudad, asociaciones comerciales y civicas y “proveedores de viajes” indivi-
duales (hoteles, moteles, restaurantes, atracciones, transportacién local) para crear el trafico
de visitantes fordneos a esa drea.

El turismo urbano es una fuente de ingresos y empleos cada vez méas importante en la
mayorfa de las dreas metropolitanas, que justifica, por tanto, un esfuerzo coordinado y concer-
tado para hacerlo crecer. Este crecimiento se ve beneficiado por la funcién que una agencia de
congresos y visitantes realiza al mejorar continuamente el alcance y la capacidad de los servicios
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que la ciudad proporciona a los organizadores de asambleas corporativas y de asociaciones,
a los hombres de negocios que viajan por su cuenta y a los turistas que viajan por placer.

La agencia es el enlace de la ciudad entre los visitantes pot}enciales al drea y los negocios
que los atenderdn cuando vengan. Actiia como un centro.de distribucién de informacién,
consultor en administracién de congresos y agencia de promocién de la ciudad y a menudo
como un catalizador para el desarrollo y la renovacién urbanos.

Los servicios comunes que se ofrecen a los organizadores de asambleas incluyen
orientacién en la ciudad, enlace entre proveedores y organizadores de asambleas y admi-
nistracién de asambleas. El mercado de las asambleas y congresos es enorme. La revista
Meetings and Conventions hace una encuesta semestral de este mercado e informa que sus
lectores planearon mas de 1 millén de asambleas en 1991, gastaron $35 mil millones y
generaron mas de 81 millones de asistentes.!

ASOCIACION INTERNACIONAL DE AGENCIAS DE CONGRESOS Y VISITANTES — La
mayorfa de las agencias de congresos y visitantes pertenecen a la Asociacién internacional
de agencias de congresos y visitantes (Infernational Association of Convention and Visitors
Bureaus, IACVB), PO. Box 758, Champaign, Illinois 61820. Este grupo se fundé en 1914 con
el nombre de Asociacion internacional de agencias de congresos para fomentar la buena
préctica profesional en la solicitacién y procuracién de servicios para asambleas y congresos.
En 1974, las palabras “y visitantes” se agregaron a la denominacién de laIACB a fin dereflejar
la creciente participacién de la mayoria de las agencias en la promocién del turismo. Desde
su inicio, la asociacién tomé una fuerte posicion de liderato en la industria de los viajes. La
organizacién tiene més de 320 miembros en 25 paises. La IACVB proporcionaa sus miembros
numerosas oportunidades para el didlogo profesional y el intercambio de datos de la
industria acerca de las organizaciones que celebran congresos.

El intercambio de datos sobre congresos de la IACVB es el mas completo disponible en
el mercado de las asambleas de asociaciones. Es de una ayuda invaluable para la agencia
afiliada ya que aumenta al méaximo su habilidad para dar un servicio eficaz y eficiente a las
organizaciones que celebran congresos. Los miembros reciben informes regulares de la
IACVB sobre reservaciones de futuros congresos en todas las ciudades miembros. Los
miembros profesionales reciben también informes detallados, después del congreso, de
todas las asambleas dentro de la esfera de su influencia de comercializacién.

Para alentar el intercambio entre sus miembros, la IACVB celebra un congreso anual,
organiza seminarios anuales de educacién para obtener certificados en ventas u operaciones
de oficina, organiza talleres teméaticos y seminarios, realiza estudios regulares de las tenden-
cias de la industria de los congresos, mantiene un servicio de consultorifa y proporciona a
sus miembros enlace con el gobierno y la industria.

RESUMEN

La Organizacién mundial de turismo representa los intereses turisticos gubernamentales y
ayuda en el desarrollo del turismo mundial. Cada patfs, estado y provincia tiene sus propias
organizaciones de promocién y desarrollo del turismo que trabajan para fomentar el turismo
ensu drea y coordinar la promocién turistica con otros grupos. La mayoria de los gobiernos
tienen una funcién reglamentadora asi como de desarrollo en el turismo por medio de

Market Probe International, Inc., The Meetings Market, 1992 (Secaucus, N.J.: Reed Travel Group), p. 3.
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agencias como las juntas de aerondutica civil, administraciones federales de aviacién,
oficinas de aduanas, oficinas de pasaportes, etcétera. Las agencias gubernamentales suelen
compilar estadisticas de investigacién y recabar datos. Los gobiernos también operan
empresas turisticas como aerolineas, parques nacionales y a veces hoteles y lugares para acampar.

Acerca de las lecturas

Hay tres lecturas en este capitulo. Las primeras dos tratan de organizaciones turisticas
nacionales: USTTA y Turismo de Canadd. La tercera se refiere a PATA.

La USTTA fue establecida a raiz de la aprobacién de la Ley de politica turistica nacional
y sustituyé al Servicio de viajes de Estados Unidos. En esta lectura se examina la funcién y
la posicién de la USTTA en la promocién del turismo.

Una de las mejores organizaciones turisticas nacionales es Turismo de Canada. Aunque
opera a gran escala, sus funciones y estructura fundamentales son un modelo para cualquier
pais que aspire a mejorar el turismo. Obsérvese laamplitud de intereses de esta organizacién
y cémo sus funciones ayudan a todas las facetas del turismo en el Canada.

La Asociacién de viajes del Pacifico y Asia cuenta con un reconocimiento similar. Esta
es una asociacién regional dentro del grupo mundial. Es tinica en el sentido de que cuenta
con una red mundial de organizaciones locales PATA. También se le respeta por sus
sobresalientes conferencias y mercados de viajes que han tenido muy buen éxito y han
resultado valiosos para los asistentes.

LECTURA 4.1

Administracion de turismo y viajes de Estados Unidos (USTTA)

OFICINA DEL SUBSECRETARIO DE TURISMO Y VIAJES \

Al frente de la USTTA esté el Subsecretario de comercio de turismo y viajes, guien informa
directamente al Secretario de comercio. El Subsecretario es responsable de todos los planes y
direccion de la USTTA. El Subsecretario sirve como Vicepresidente y Presidente interinamente del
Consegjo de paliticas turisticas y es un miembro por razén de su cargo de la Junta consuliiva de
turismo vy viajes. El Subsecretario adjunto vigila la administracion y la direccion de la agencia de
acuerdo con las instrucciones del Subsecretario. La Oficina del Subsecretario también se ocupa
de las actividades relacionadas con asuntos publicos, intergubemamentales y del Congreso de
la USTTA. La agencia se divide en cuatro oficinas: Comercializacion del turismo, Politicas y
planeacién, Investigacion, y Planeacién estratégica y administracion.

OFICINA DE COMERCIALIZACION DEL TURISMO

La Oficina de comercializacion del turismo crea y pone en practica los programas de
desarrollo comercial turistico de la USTTA. La oficina ayuda a las organizaciones ciudadanas,
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estatales, regionales e industriales y a las companias que venden su turismo y productos y
servicios relacionados con el turismo en los mercados intemacionales con mayor potencial para
el turismo domeéstico. Se alienta a individuos y organizaciones a participar en la amplia variedad
de aclividades de promocion cooperativa organizadas por la USTTA. Esta oficina también
administra el Programa de ayuda financiera para el desarrollo del comercio turistico y el Programa
de ayuda financiera para indemnizacion por desastre.

La USTTA dirige programas de cooperacion para estimular el turismo doméstico, aumentar
la competitividad de exportacion de las companias de viajes estadunidenses y fortalecer la
posicion comercial interacional de Estados Unidos. La actividades de comercializacion en
marcha de la USTTA estan disefiadas para:

 Educar y motivar a las organizaciones y companias industriales del sector de vigjes, privadas
y publicas, en Estado Unides, a entrar a los mercados en el extranjero.

* Ayudar a estas organizaciones y companias a entrar a los mercados en el extranjero.

» Coordinar los proyectos y programas de comercializacion con 1os intereses turisticos interna-
cionales y estadunidenses.

* Estimular la demanda de consumidores de viajes a Estados Unidos.

* Proporcionar informacion de viajes a Estados Unidos a viajeros probables y al comercio en
vigjes.

« Alentar a agentes de viajes internacionales, empresarios de excursiones y mayoristas para que
vendan a Estados Unidos como destino turistico.

* Y favorecer la asistencia internacional a congresos, conferencias, convenciones, talleres y
seminarios en Estados Unidos.

OFICINA DE POLITICAS Y PLANEACION

La Oficina de polticas y planeacion (Office of Policy and Planning, OPP) crea y establece
inicialivas de politicas amplias para estimular los viajes hacia y dentro de Estados Unidos con el
fin de favorecer la estabilidad y el crecimiento econdmicos de la industria de los viajes en este
pais. La OPP identifica y se dedica a problemas que, al crear barreras a los viajes, afecten el
nldimero de viajes de la nacion.

El personal de la Oficina apoya al Consejo de politicas de turismo entre agencias y a los
subcomités que informan al Consejo. Este Consejo puede consultar y coordinar politicas
relacionadas con el turismo con ofras agencias federales, pero no tiene jurisdiccion sobre politicas
estatales, locales o del sector privado.

La OPP trabaja con ofras oficinas de politicas gubemamentales, organizaciones interguber-
namentales y el comercio turistico. Sus actividades principales son para;

« Crear poliicas domésticas e internacionales.

* Participar en negociaciones bilaterales y mulltilaterales con otros gobiermnos nacionales para
reducir o eliminar obstaculos para el comercio internacional en turismo.

* Representar al comercio estadunidense global en asuntos de polticas turisticas, con especial
énfasis en negociar mayor acceso a las comparias de turismo estadunidenses.

* Designar a un delegado para el Departamento de comercio en las negociaciones de aviacion
civil entre Canada y Estados Unidos.

« Senir como directorado de Exposiciones v ferias mundiales de Estados Unidos para la Oficina
de exposiciones internacionales (Bureau of International Expositions, BIE).

« Iniciar la creacién de politicas rurales, culturales y ambientales en turismo.

* Y ampliar la informacién y el conocimiento en turismo a educadores y capacitadores.
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OFICINA DE INVESTIGACION

La Oficina de investigacion rastrea informacion para la agencia, asi como para la industria.
Es la principal fuente de estadisticas de viajes internacionales. Al ano, la oficina responde a mas
de 8 000 solicitudes externas de informacion de encuestas, registros y asistencia técnica. Las
actividades de la Oficina de investigacion incluyen:

» Reunion, andlisis y publicacion de resultados de investigacion de viajes internacionales.

» Proporcionar estadisticas para definir el tamafio y las caracteristicas de los mercados existentes
y en cieme.,

* Valorar los cambios en la demanda y el potencial del mercado internacional.

* Orientar la evolucion de los esfuerzos de comercializacion y evaluar su efectividad.

A continuacion se da una muestra de los programas, encuestas e informes de la Oficina de
investigacion:

Encuesta durante el vuelo de viajeros internacionales

Este programa, gue se realiza mensualmente enlos vuelos que salen de Estados Unidos,
estudia a los pasajeros de avion internacionales gue viajan a Estados Unidos o salen de ahi.
En el curso de un ano, el estudio abarca a ciudadanos estadunidenses v visitantes no
residentes que viajan en mas de 60 aerolineas diferentes. Este programa permite que la
USTTA precise las caracteristicas demograficas y de vigjes (incluidos los patrones de es-
tancia) de los visitantes internacionales a ese pais, asi como de los estadunidenses que viajan
al extranjero.

Estadisticas de llegada del visitante internacional

El "Compendio y andlisis de los viajes internacionales a Estados Unidos” es un informe
generado por una forma del Servicio de inmigracion y naturalizacion (mmigration and
Naturalization Service, INS), gue deben llenar todos los viajeros que entren al pals procedentes
del extranjero. La forma proporciona a la USTTAy a la industria la informacién necesaria para
rastrear los cambios en los patrones de viaje intemacionales hacia Estados Unidos. El informe
relne informacion de las legadas mensuales de visitantes para 90 paises.

Estadisticas estadunidenses de viajes internacionales en avién

El Departamento de transporte procesa los datos reunidos por medio de otra forma del INS.
Esta base de datos registra cronoldgicamente la informacion de origen y destino de los vuelos
de legaday salida para vigjes aéreos internacionales estadunidenses por empresa de transporte,
puerto aduanero y ciudadanos estadunidenses en comparacion con internacionales. Esta es la
Unica fuente de informacién reunida sobre el nimero de ciudadanos estadunidenses gue viajan
al extranjero.

Efecto de los viajes internacionales en las economias estatales

Con la informacion obtenida de la Encuesta durante el vuelo y otras bases de datos
estadisticos, la USTTA puede proporcionar datos anuales de cuanto gastan los visitantes
internacionales en los niveles nacional, regional y estatal. Este trabajo también proporciona
datos acerca de los empleos, ndminas de pago e impuestos generados por los desembolsos
de los visitantes internacionales.
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OFICINA DE PLANEACION ESTRATEGICA Y ADMINISTRACION

La Oficina de planeacion estratégica y administracion (Office of Strategic Planning and
Administration, OSPA) asesora a las oficinas de la USTTA en todos los aspectos administrativos.
Coordina la planeacion y preparacidon de todas las adjudicaciones de presupuesto solicitadas por la
agencia. La Oficina prepara presupuestos de operaciones y de programa para las unidades USTTA
y vigila los fondos para asegurar el uso eficaz de ellos y que los limites superiores establecidos no
se rebasen. La Oficina coordina y procesa todas las solicitudes para acciones de capacitacion y
personal y todos los requisitos para el confratante y los requisitos de obtencién. La OSPA es
responsable de la producciony establecimiento de la administracion de las fuentes de informacion
einiciativas tecnolégicas y de proveer apoyo técnico para facilitar la instalacion, uso y mantenimiento
adecuados del equipo fisico y el logico. La OSPA también es responsable de coordinar la entrada
y la preparacion del plan de operacion estrategico de la USTTA,

RELACIONES PUBLICAS

U.S. Travel and Tourism Administration
U.S. Department of Commerce, Washington, D.C. 20230

Office of the Under Secretary
Teléfono: (202) 482-0136

Office of Tourism Marketing
Teléfono: (202) 482-4752 Fax: (202) 482-2887

Office of Policy and Planning
Teléfono: (202) 482-5211 Fax: (202) 482-2887

Office of Research
Teléfono: (202) 482-4028 Fax: (202) 482-2887

Office of Strategic Planning and Administration
Teléfono: (202) 482-3811 Fax: (202) 482-2887

LECTURA 4.2

Turismo de Canada

Turismo de Canada apoya y favorece la competitividad internacional y la excelencia de la
industria turstica canadiense. Turismo de Canada se centra en el mercado internacional y trabaja
con la industria y con las provincias y territorios en actividad cooperativa para producir clientes
satisfechos. Turismo de Canada dirige la industria turistica canadiense mediante sus activida-
des de intercesion, servicios de negocios y comercializacion internacional,
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DIRECTORADO DE NORMAS Y PLANEACION

El Directorado de normas y planeacion (figura 4.2), mediante la elaboracién de planes y
actividades de evaluacion, influye en la direcciony el contenido de programas federales en apoyo
a la competitividad de la industria turistica canadiense. El directorado apoya reuniones de los
Ministros y Ministros adjuntos federales, provinciales y territoriales, responsables del turismo.

En el Plan federal de turismo de 1930 se identifican importantes éreas centrales de trabajo:
fomentar un sistema impositivo y regulador que apoye la competitividad del turismo, mejorar el
servicio mediante el mejoramiento de los recursos humanos, aumentar el acceso a Canada y
dentro del pais mediante mejores enlaces de fransporte, mantener la reputacion de Canada en
cuanto a la consenvacion de un ambiente sin deterioro y mejorar las expectativas de la industria
para un financiamiento seguro. Dentro de su funcidn intercesora, el directorado dirige grandes
consultas en la industria para identificar temas de interés y establecer el marco estratégico dentro
del cual se pueda seguir la accién del gobiemo federal, las empresas turisticas y las asociaciones
nacionales.

El directorado fomenta y protege los intereses turisticos de Canada en el nivel interacional
mediante la afiliacion a la Organizacion mundial de turismo, el Comité de turismo de la OCDE, el
foro de Cooperacion econémica del Pacifico y Asia y otras organizaciones. Expone la posicion
canadiense en la anulacion de impedimentos a los senvicios turisticos y al movimiento libre de los
turistas internacionales por medio del GATT y otros acuerdos comerciales.

DIRECTORADO DE ADMINISTRACION DE LA INFORMACION Y LA INVESTIGACION

Este directorado proporciona datos, informacion y asesoria técnica para facilitar la toma de
decisiones de Turismo de Canada, sus socios y la industria turistica. El directorado concentra
conocimientos técnicos relacionados con la reunion, almacenamiento, recuperacion, analisis y
difusién de datos e informacion.

Asistente del
Ministro
adjunto de

turismo
Director general Director administrativo Director de
de de politicas y
comercializacion investigacién e informacion planeacién

D":gmr Director Director Director

en en el Pacifico en
Estados f
Unidos Europa y Asia Canada

Figura 4.2 Organigrama de Turismo de Canada.
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El directorado lleva a cabo un programa de investigacion orientada a la demanda de los
productos turisticos de Canadé, los mercados domeéstico e intemacional de Canada y los
problemas gue enfrenta la industria. Entre los servicios de negocios del directorado estan
encuestas, andlisis econémicos, reunion de informacion, segmentacion del cliente, evaluaciones
de publicidad, conferencias, provisién de un centro de documentacién y referencia y publicacio-
nes informativas. El directorado es también un mediador internacional para establecer patrones
estadisticos relacionados con el campo de accion de la industria turistica y la credibilidad de las
estadisticas en turismo.

El directorado también controla las fuentes y tecnologias de informacion de Turismo de
Canad4, incluida la red de area local (focal area network, LAN) de Turismo de Canada.

DIVISION COMERCIAL

Los cuatro directorados comerciales (Canada, Estados Unidos, Europa y Asia-Pacifico)
proporcionan informacién a la industria canadiense sobre mercados de exportacion y oportuni-
dades de productos.

El Directorado de Canadé proporciona servicios mercantiles para mejorar la competitividad
internacional de la industria turistica canadiense. Sus actividades incluyen: evaluaciones de
competitividad, el banco de datos para turismo BOSS-Tourism (Bussiness Opportunities Sourcing
Systemn), estudios y seminarios, y patrocinio de Rendez-vous Canada, €l mercado de viajes
internacional que se celebra anualmente en Canada. El Directorado de Canada también supervisa
y retine informacion en el mercado extranjero canadiense.

Los directorados de Estados Unidos, Europa y Asia-Pacifico comunican actividades de
programas de ventas intemacionales dirigidos a segmentos de clientes especificos, de gran
rendimiento, con el objetivo de aumentar los ingresos de Canadé. Los programas benefician a
la industria turistica canadiense al:

« establecer una sola imagen y un solo mensaje nacionales;

» aumentar y extender los mercados mas alla de los niveles de crecimiento naturales; y

* coordinar las iniciativas provinciales, teritoriales y del sector privado para competir con otros
destinos intemacionales vy evitar la pérdida de participacion en el mercado y los ingresos por
exportacion.

El programa de ventas interacional proporciona planes de operacion y estratégicos para
varios anos para el desarrollo de productos y mercados. Las actividades también incluyen:
publicidad, relaciones publicas y promociones, desarollo del comercio de vigjes, comercializa-
cibn directa, administracion de mecanismos de coordinacion (por ejemplo, el Consejo de
comercializacion turistica, los comités de programas del pais, Comité de centros de venta), llevar
la presencia de Canadé a los principales centros de venta de viajes en todos los mercados
internacionales (por ejemplo, World Travel Market, Kanata) vy la negociacion y produccion de
alianzas estratégicas y acuerdos comerciales.

LOGROS RECIENTES IMPORTANTES DE TURISMO DE CANADA

* Dirigio las consultas del sector turistico en Prosperity y produijo la respuesta del Gobiemno a las
recomendaciones de la industria del turismo para mejorar la competitividad internacional de
Canada como destino turistico.
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* Influyd enla direccion de las politicas y programas del gobierno canadiense en beneficio de la
industria turstica. Obtuvo ajustes en la administracion del impuesto de bienes v sewvicios,
normas de transportacion, procedimientos aduanal y normas sobre parques y vida silvestre.

* Influyd en la direccion de la politica turistica intemacional en las dreas de desarrollo sustentable
y estadisticas turisticas intermnacionales, en especifico:

a) Presentd una declaracion demandante para el sector turistico para la Feria comercial y
conferencia ambiental Globe '92, elabord un libro con la recopilacién de casos de las
mejores practicas para alentar el turismo sustentable, y propuso indicadores intemacio-
nales para el turismo sustentable.

b) Prepard nuevas definiciones de la industria del turismo, que seran adoptadas por la
Comision de estadistica de las Naciones Unidas.

 Firmo un nuevo acuerdo de investigacion, de cinco anos, con la Administracion de turismo vy
vigies de Estados Unidos para dividir los gastos de investigacion del mercado de viajes en el
extranjero de interés comun.

* Dio apoyo a los bancos de datos de turismo centrales de Statistics Canada (las Encuestas de
viajes canadiense e internacional) en sociedad con los gobiemos provinciales v territoriales.

 Por medio del Comité de certificacion y estandares de la industria turistica, establecidé mas de
40 estandares ocupacionales para la industria turistica. La industria turistica considera ampliar
este foro para crear un Consejo nacional de recursos humanos para el turismo, el cual producira
estrategias nacionales para el mejoramiento de los recursos humanos en la industria turistica.
Fimé convenios en sociedad de comercializacion intemacional por varios afos, con el sector
privado de la industria turistica, incluidos: un convenio de 8.1 milones de dblares de costo
compartido, durante cuatro anos, con Canadian Airines International; un convenio de 3.5 millones
de ddlares de tres afios con Saga Holidays; un convenio de 22 millones de délares de costo com-
partido, durante 5 anos, con Air Canada; y un convenio de 2.8 millones de ddlares de costo
compartido, durante tres anos, con Holland America Westours.
Produjo una campana de publicidad para el exterior canadiense de 3 millones de délares
después de un estudio piloto de andlisis de mercado de importacion-reemplazo.
Facilitd la creacion del Consejo federal, provincial, teritorial de Ministros de turismo, el cual dara
expresion al compromiso ministenal de forjar una sociedad renovada para apoyar los esfuerzos
de la industria por mejorar la competitividad internacional.
Produjo, probd y puso en marcha un nuevo sistema computarizado de programacion de citas
para Rendez-vous Canaada.
Dio inicio a una nueva generacion de acuerdos federales, provinciales, territoriales, al propor-
cionar 235 millones de dolares para iniciativas de turismo durante un periodo de 5 anos. Estos
incluyen el Acuerdo de cooperacion entre las Provincias del Atlantico y Canada sobre comer-
cializacion turistica internacional, €l primer acuerdo gue incluye a un sector privado repre-
sentativo en suComité de administracion y en crear un método regional para la comercializacion
turistica mediante la participacion de méas de una provincia o territorio.

* Y para ayudar a los negocios turisticos a mejorar su competitividad intermacional:

a) OrganizOy llevod a cabo una serie de seminarios industriales sobre como identificar mejor y
alcanzar mercados en cieme, senir y satisfacer a los clientes, comercializacion y conoci-
mientos méas amplios de los objetivos de Turismo de Canada en apoyo a laindustria turistica.

b) Produjo publicaciones gue ofrecen andlisis de fondo del mercado v la industria, como
“Hechos del turismo en Canada”, “Informe de desempeno de la industria”.

¢) Aumentd la cultura de la industria mediante la transferencia de capacidades cientfficas
y técnicas, por ejlemplo, prondsticos de mercade del Instituto de investigacion turistica de
Canadé, andlisis de la Fuerza laboral de Tuismo de Canada, y produjo con Estadisticas de Ca-
nada una Cuenta satélite de turismo dentro del sisterna de Cuentas nacionales de Canada.
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LECTURA 4.3
Asociacién de viajes del Pacifico y Asia

Fundada en Hawai en 1951 para crear, promover y facilitar los viajes hacia y entre las éreas
de destino dentro y en los limites del océano Pacffico, la Asociacion de viajes del Pacifico y Asia
(Pacific Asia Travel Association, PATA) reline a gobiemos, compariias aéreas y navieras, hoteleros,
empresarios de excursiones, agentes de viajes y una gran variedad de ofras organizaciones
relacionadas con el turismo.

Los miembros intercambian ideas, buscan soluciones a los problemas y participan en la
configuracién del futuro de los viajes en el area de Asiay el Pacifico. El nimero de socios asciende
a mas de 2 000 organizaciones en todo el mundo. Desde su fundacion, la Asociacion se ha
convertido en una fuente importante de informacién correcta y actualizada para sus miembros en
los campos de comercializacién, desarollo, investigacion, educacionyy otras actividades relacio-
nadas con los vigjes. Las actividades y los planes a largo plazo de PATA se examinan y se ajustan
cada afo en la Conferencia anual de la asociacion.

COMITES

Los comités permanentes de administracién, comercializacion, desarrollo, educaciéon e
investigacion llevan a cabo el programa en curso de la Asociacion. PATA publica diversos libros
de texto, informes, estudios, materiales de publicidad, directorios y periédicos. La principal
publicacion es el PATA Travel News (PTN), una revista mensual con tres ediciones regionales y
una circulacion combinada de cerca de 58 000 ejemplares. El objetivo principal PTN es promover
los viajes hacia y dentro de la regién del Pacifico y Asia. Ochenta por ciento del contenido editorial
es material basado en investigaciones y fotografias obtenidas por los editores en el campo.

Los esfuerzos de comercializacion de PATA estan dirigidos a influir en un mayor ndmero de
personas para gue viajen al area del Pacifico y dentro de ella. EI comité también busca mejorar
las habilidades de comercializacién en el lugar de venta y en las areas de destino.

Las actividades de desarrollo tienen el objetivo de mejorar y perfeccionar las instalaciones y
actividades en los destinos nuevos, aumentar la capacidad de manejo de los destinos existentes
y preservar su legado y calidad.

En la investigacion, PATA se concentra en la operacion de una conferencia anual sobre
investigacion de viajes, la publicacion de un informe estadistico anual Pacffico-Asiay la realizacion
de estudios cooperativos de investigacion.

CONFERENCIAS Y FERIAS COMERCIALES

Dos de las actividades mas visibles son la Conferencia anual de la PATA Yy la Feria comercial
de vigjes de la PATA. La Conferencia, gue se lleva a cabo en un pais miembro cada afo, redne
hasta 2 000 personas que participan en platicas sobre las necesidades y problemas actuales del
turismo en el Pacifico y que participan en la junta anual de negocios de la Asociacion. Las sesiones
de la Conferencia ofrecen temas seleccionados para ayudar a los miembros a obtener un mejor
conocimiento del trabajo en el turismo. Las Ferias comerciales de viajes de la PATA congregan
en un mismo lugar a compradores y vendedores de viajes que se relinen para negociar contratos
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de negocios futuros. Un ejemplo serfa un empresario de excursiones que se reline con agentes
de vigjes en paises que podran suministrar vigjeros para que participen en las ofertas de
excursiones de esa compania. En particular, un empresario de excursiones en Australia se reuniria
conagentes de viajes de Estados Unidos que podrian mandar clientes a Australia o un empresario
de excursiones en Estados Unidos que trabaje excursiones a Australia se reunirfa con un
empresario de tiema (como una compariia de excursiones local) de Australia, que suministraria
una excursion local para este grupo de excursionistas cuando llegara a Sydney.

Lalabor dela organizacion PATA oficial ha aumentado enormemente por una red internacional
de organizaciones locales de PATA, Abarcan a mas de 16 000 miembros individuales en todo el
mundo. Los miembros de las organizaciones locales se relinen con regularidad para conocer
los diversos destinos de la PATA mediante presentaciones educativas y viajes de familiarizacion
fuera del pais.

El secretariado de la PATA se encuenira en San Francisco, California. Las oficinas divisionales
estan ubicadas en Singapur para senvir a la Region de Asia, en Sydney, para atender a la Region
del Pacifico, en San Francisco, para la Divisién de América y en Ménaco para Europa.

Conceptos importantes

Administracién de turismo y camaras de comercio
viajes de Estados Unidos Consejo mundial de turismo y
Administracién federal de viajes
aviacién Departamento de transporte
Asociacién de la industria de multicondado
viajes de Estados Unidos multiestado
Asociacién de transporte aéreo multipais
internacional normativas
Asociacién de viajes del oficinas de congresos y visitantes
Pacifico y Asia - oficinas estatales de turismo
Asociacién internacional de Organizacién mundial de turismo
oficinas de congresos y Organizacién para la cooperacién
visitantes y el desarrollo econémicos
Banco mundial Turismo de Canada

Para repaso y analisis

1. Si fuera Ministro de turismo de Samoa Oriental, (qué tipos de ayuda requerirfa de la
Organizacién mundial de turismo?

2. Conrespectoala pregunta 1, {qué ayuda serfa probable que proviniera de la Asociacién
de viajes del Pacifico y Asia?

3. Elturismo es la industria de exportacién més grande en Samoa Oriental. {Cémo podria
estar organizada la oficina ministerial de turismo?

4. (Piensaquelaeducaciéndebeser unadelas principales funciones de toda organizacién
de turismo? ¢Por qué si o por qué no?



110 COMO ESTA ORGANIZADO EL TURISMO

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Si fuera el presidente de un gran banco internacional de desarrollo como FONATUR,
{qué interés tendria en el Consejo mundial de turismo y viajes (WTTC)?

Desde un punto de vista teérico, {por qué el departamento de transporte de un gobierno
nacional debe tener autoridad para regular o controlar las tarifas para pasajeros y
cargamento?

Con respecto a la pregunta 6, {debe tener autoridad para regir las tarifas aéreas de
pasajeros una organizacién internacional privada como la Asociacién de transporte
aéreo internacional (IATA)? Si es asi, {por qué?

Explique cémo la OCDE, cuyas oficinas centrales estdn en Paris, podria ayudar a
fomentar el turismo en sus paises miembros europeos.

{Qué puntos principales expondria si estuviera abogando por el presupuesto de la
USTTA para el préximo afio en el foro de la Camara de Representantes de Estados
Unidos?

¢Es necesaria una organizacién nacional privada como la Asociacién de la industria de
los viajes de Estados Unidos (Travel Industry Association of America, TIA)?

Un senador estatal se opone fuertemente al presupuesto para el fomento del turismo.
“Dejemos que los hoteles y las compaiiias de transporte fomenten las ventas en nuestro
estado”, exclama, “necesitamos este dinero para mejores escuelas”. Como miembro del
comité de turismo del senado, {cual seria su refutaciéon?

Si fuera un ciudadano canadiense, {que opinarfa acerca de que los délares de sus
impuestos se utilizaran en una investigacién conjunta con la USTTA?

¢Hay una relacién entre el trabajo de la Administracion de turismo y viajes de Estados
Unidos y el déficit comercial de Estados Unidos?

¢De qué maneras funciona una oficina de congresos y visitantes de una ciudad? ¢Cé6mo
suele estar financiada esta organizacion?

Como el gerente de un hermoso lugar de hospedaje, {qué argumentos utilizarfa con su
junta directiva para obtener apoyo financiero para su organizacién de fomento al
turismo local y regional?

Si, como gerente de un motel, se hubiera unido a una asociacién turfstica y colocado un
anuncio en su publicacién, icémo sabria si tales inversiones fueran compensadas?
¢Qué atributos de Turismo de Canadé la hacen una organizacién nacional de turismo
sobresaliente?

Problemas practicos

1.

Un estado bastante popular desde el punto de vista turfstico pasa por tiempos dificiles.
El gobierno estatal ya no puede aportar fondos adecuados para su sistema estatal de
parques. El gobernador propone un plan de “mantenimiento de grupo” para los
parques. Estosignifica que todos los parques en unadeterminada parte del estado serian
administrados con base en un “grupo”. Se eliminarian todos los administradores de
parques locales individuales. Varios millones de personas visitan estos parques cada ano
(una parte importante del turismo estatal). {Cudles podrian ser algunas soluciones
factibles para esta desafortunada situacién?

1
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2. Dos miembros del ayuntamiento discuten. Se delibera una partida presupuestal pro-
puesta para el fomento al turismo para el siguiente afio fiscal. Uno de los miembros
apoya esta partida con entusiasmo. El otro afirma: “No recibimos muchos beneficios de
lo que gastan los turistas aqui por la gran cantidad de fugas. No votaré por esta partida;
olvidémosla”. Usted asiste a esta reunién como representante de la Oficina de congresos
y visitantes. ¢Como responderia? Si sintiera que sus declaraciones no son muy convin-
centes, {qué investigacién debe hacerse inmediatamente para fortalecer su posicién a
favor del turismo?
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CAPITULO

Tmnspopjre de pasajeros

OBJETIVOS DE APRENDIZAJE

Comprender la importancia del transporte en el turismo.

Conocer la industria de las aerolineas y su funcién en los viajes.
Examinar el dominio del automévil en los viajes.

Aprender acerca de la funcién de los viajes en ferrocarril y autobus.
Estudiar la industria de los viajes en barcos de crucero.

INTRODUCCION

Desde los tiempos més remotos, la gente ha viajado de diferentes formas (desde a pie hasta
paseos en aeronaves supersénicas). Turismo y transporte estdn unidos inflexiblemente. Confor-
me aumenta el turismo mundial, se plantean demandas adicionales a los sectores del transporte
(véase la figura 5.1). Al observar la posicién que ocupan los diferentes modos de transporte de
pasajeros, se ve que los viajes por aire dominan el turismo de larga y mediana distancias. El
automévil particular domina en los viajes més cortos y es el medio méas popular en la mayoria
de los viajes domésticos. El automévil también es muy importante en el turismo regjonal e
internacional. Los viajes en ferrocarril tienen una funcién maés limitada ahora que en el pasado.
Sin embargo, esta forma podria aumentar su participacién en el mercado, en especial en Europa.
La construccién de trenes de gran velocidad y la inauguracion del Ttinel del Canal aumentarén
el transito del ferrocarril. El transporte en autobts llega a muchas comunidades a las que no
sirve ningun otro medio de transporte piiblico; pero en términos cuantitativos, a los autobuses
les corresponde un porcentaje muy pequefio de kilémetros por vehiculo. Los viajes en barco se
han vuelto mas populares y son el segmento del turismo con crecimiento mas rapido. Sin
embargo, este segmento todavia es cuantitativamente pequeno.

El incremento del transito debido al crecimiento del turismo mundial somete a presion
a las instalaciones de transporte, lo cual puede tener efectos adversos. Las situaciones en el
mundo varfan mucho segiin la regién, pais, estado y provincia. También existen variaciones
entre tales areas. Aun asf, los problemas parecen ser los mismos en todo el mundo. Aquéllos
que requieren atencién urgente de los directivos son los siguientes:

1. Congestién. Las congestiones graves afectan afectan ala mayoria de los medios de transporte
de pasajeros, en especial en las carreteras y en los aeropuertos durante los periodos de méxi-
ma demanda. Enla mayoria delas ciudades, existe el peligro de quedar atrapado en el transito.
Las congestiones significan retrasos que representan una pérdida grave de tiempo y energfa.

2. Protecciény seguridad. Asegurar la proteccién y seguridad en el transporte es un requisito
basico para el turismo.

3. Ambiente. El incremento del transito puede danar el ambiente en un area que no tiene
cabida para mayor niimero de turistas. La planificacién del transporte debe tomar en

113
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cuenta los costos econdémicos, sociales, culturales y de recursos naturales al disenar la
ampliacién de las instalaciones.

4. Demanda de temporada. Los patrones de temporada de viajes crean apifiamiento en
ciertas épocas. Por el contrario, los niveles bajos de ocupacién y factores de carga ocurren
en otros periodos. En los periodos de gran demanda de viajes, los problemas de
congestién, seguridad y ambientales se vuelven mucho més graves.

Todos estos problemas son retos que enfrentan los planificadores del transporte. Ellos han
tenido, y seguirdn teniendo, un efecto desfavorable en la percepcién que los turistas tienen
de sus experiencias durante las vacaciones. Los problemas de transporte tienen el potencial
de crear una imagen desfavorable de un destino turistico. Conforme se revisen los modos
de transporte en este capitulo, piense cémo se les puede mejorar e integrar para servir al
turista de la mejor manera posible.

LA INDUSTRIA DE LAS AEROLINEAS

En un periodo de 50 afos la industria de las aerolineas creci6é de un infante a un gigante. La
industria de las aerolineas en el mundo transporta ahora a més de mil millones de pasajeros
al afio. En 1993, la industria de las aerolineas estadunidense hizo més de 19 800 vuelos por
dia, dio empleo a més de 537 000 personas, transporté a més de 1.3 millones de personas al
diay registré ingresos por 84 mil millones de délares. Sin embargo, estas cifras impresionan-
tes no han producido resultados financieros impresionantes. En el periodo de cuatro afios
1990-1993, los transportistas aéreos estadunidenses perdieron méas de 12.8 mil millones de
délares. La economia de la nacién y laindustria turistica necesitan un sistema de transporte
aéreo saludable. Sin pasajeros de aerolineas, los automéviles de alquiler no se rentan, las
camas de hotel no se venden y no se visitan las atracciones turisticas.

Un avién jet Uitimo modelo comun puede transportar a cientos de pasajeros en un tiempo minimo.
Los viajes por aire son la forma mas cémoda para viajes de mediana a larga distancias. (Fotografia
cortesia de Southwest Airlines.)
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Las aerolineas revolucionaron los viajes y el alcance y la velocidad de los viajes en avién
jetampliaron enormemente lo que los turistas o los viajeros de negocios podian lograr antes con
el tiempo y el dinero equivalentes de que disponian. Ahora, por ejemplo, es posible volar
alrededor del mundo en menos tiempo del que lleva cruzar Estados Unidos en automévil. El
sisterna también es increfblemente eficiente: sélo se necesita hacer una llamada telefénica a
una aerolinea o a un agente de viajes y comprar un boleto para el destino deseado; después,
todo lo que hay que hacer es ir al aeropuerto y registrar el equipaje para el destino final. La orga-
nizacién que hace posible todo eso es complicada, pero el sistema funciona bien. Por ejemplo,
American Airlines sirve a mas de 1100 pares de destinos nacionales en su sistema, sin incluir sus
conexiones con aerolineas domésticas y aerolineas en todo el mundo. Otras aerolineas tienen
estructuras similares y se combinan para formar un sistema completo que cubre todo el pafs.

Aunque la principal ventaja de los viajes aéreos es su velocidad, lo cual deja més tiempo
para otras actividades, hay aspectos negativos para quienes desean viajar de ese modo. Entre
éstos se incluyen el miedo a volar que sienten algunas personas y el aislamiento geografico,
ya que muchas comunidades del pafs no cuentan con servicio de transporte aéreo. Un
problema adicional es el tiempo que lleva llegar y salir del aeropuerto. Con frecuencia, este
tiempo supera lo que dura el viaje.

La industria del transporte aéreo de 84 mil millones de ddlares en Estados Unidos estd
dominada por un pequefio niimero de firmas grandes; los transportistas principales (America
West, American, Continental, Delta, Northwest, Southwest, TWA, United y U.S. Air) registran
ingresos de mas de mil millones de d6lares al afo. Los transportistas que registran ingresos
anuales de 100 millones a mil millones de délares incluyen a Air Wisconsin, Alaska, Aloha,
American Trans Air, Atlantic Southeast, Business Express, DHL Airways, Emery, Evergreen,
Hawaiian, Horizon Air, Markair, Midwest Express, Southern Air, Sun Country, Tower, U.S. Air
Shuttle, Westair y World. Hay cerca de 127 aerolineas regionales que generan cerca de 40 000
empleos. Las 10 aerolineas principales por ingresos pasajero-milla se muestran en la tabla 5.1. A
pesar del dominio de los grandes transportistas, hay varias firmas pequefias en el mercado.

Una de las mejores fuentes de datos sobre la industria de las aerolineas es un informe
anual titulado Air Transport, que publica la Asociacién de transporte aéreo de Estados
Unidos, 1301 Pennsylvania Avenue N.W, Washington, D.C. 20004. Otra fuente til de
informacién sobre la industria de las aerolineas es la Administracién federal de aviacién. La
proteccién al consumidor es responsabilidad del Departamento de transporte.

Tabla 5.1 Las diez mejores aerolineas
por ingresos pasajero-millas

. Pasajero-millas
Aerolinea (miles)

1 United 100,990,652
2 American 97,061,729
3 Delta 82,862,795
4 Northwest 58,032,588
5 Continental 39,858,526
6 USAIr 35,220,452
7 Trans World 22,664,443
8 Southwest 16,715,742
9 America West 11,188,293
10 Alaska 5,447,426

Fuente: Air Transport Association, 1994.
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Con la desreglamentacién, la industria de las aerolineas sufrié un cambio dréstico. Sin
embargo, como el transporte es por definicién un elemento esencial enlos viajes y el turismo,
el futuro de laindustria de las aerolineas contintia estando vinculado al desempefio de toda
la industria turfstica.

Aunque ocurrirdn algunos cambios adicionales en la industria de las aerolineas, habra
una disminucién y, por tltimo, un final para la consolidacién de las lineas aéreas. Habra
asociaciones mundiales. Se espera que los programas populares para quienes vuelan con
frecuencia se vuelvan més restrictivos.

Una encuesta de 1993 que hizo la organizaciéon Gallup sobre los viajeros aéreos, revel6
que un récord de 77 por ciento del total de la poblacién adulta en Estados Unidos, ha volado.
Uno de cada tres ciudadanos estadunidenses volé durante el afio pasado. La encuesta
descubrié que 52 por ciento de los viajes por aerolinea durante 1993 fueron de placer o por
otras razones personales y 48 por ciento por negocios.

Seguridad

Los transportistas aéreos estadunidenses que proporcionan servicio por horario tienen un
envidiable registro de seguridad. En la tabla 5.2 se muestran las estadisticas de accidentes,
que indican que estar en e] aire es uno de los lugares donde se puede estar mas seguro.

Crecimiento

Se espera que la transportacién aérea en Estados Unidos y en el mundo crezca a un ritmo
constante en el futuro. Mientras més fuerte sea la economia mundial, mayor sera el rit-
mo de crecimiento. Un ejemplo de cémo espera la Administracién federal de aviacién
que crezcan los transportistas estadunidenses se muestra en la tabla 5.3, donde se dan
los prondsticos hasta el afio 2005.

Tabla 5.2 Seguridad: transportistas aéreos de Estados
Unidos, servicio de horario regular

Accidentes fata-
Salidas Accidentes les por cada
Afno (millones) fatales Muertes 100,000 salidas
1983 5.0 4 15 0.079
1984 5.4 1 4 0.018
1985 5.8 4 197 0.069
1986 6.4 2 5 0.016%
1987 6.6 4 231 0.046°
1988 6.7 3 285 0.0307
1989 6.6 8 131 0.012
1990 6.9 6 39 0.087
1991 6.8 4 62 0.059
1992 71 4 33 0.057
1993 7.2 1 1 0.014

3Los accidentes causados por sabotaje estan incluidos en accidentes y
muertes pero no en los indices de accidentes.
Fuente: National Transportation Safety Board y Air Transport Association.
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Tabla 5.3 Prondsticos de aviacién FAA: transportistas
aéreos comerciales, 1994-2005

Pasajeros IPM Avion Salidas
Ailo (millones) (miles de millon) jet (millones)
1994 490.4 499.8 4,363 6.4
1995 512.1 525.6 4,396 6.5
1996 533.8 552.1 4,519 6.6
1997 557.6 581.1 4722 6.7
1998 580.6 609.5 4,876 69
1999 603.7 638.6 4,981 7.0
2000 626.3 667.2 5,069 7.2
2001 649.2 695.8 5,253 73
2002 672.2 725.0 5,447 7.5
2003 695.4 755.0 5,644 7.6
2004 718.6 785.5 5,858 7.8
2005 7422 817.0 6,063 7.9

Fuente: Air Transport Association.

Impuestos

Una preocupacién de laindustria de los viajes son los impuestos establecidos. Los impuestos
dan por resultado precios mas altos, lo cual desalienta la demanda. El sector aéreo ha sido
afectado de manera especialmente fuerte con nuevos impuestos. En la tabla 5.4 se muestra
la magnitud de estos impuestos.

Hay tres grandes organizaciones que apoyan a la industria de las aerolineas. La IATA y la
ICAO ya se examinaron en la seccién de organizaciones internacionales; son dos asociaciones
fundamentales que controlan los viajes aéreos. La principal organizacién estadunidense es la
Asociacién de transporte aéreo de Estados Unidos o ATA (Air Transport Association of America).

Asociacion de transporte aéreo de Estados Unidos

En 1936, catorce aerolineas noveles se reunieron en Chicago para formar la Asociacién de
transporte aéreo (ATA) “a fin de hacer todo lo que tienda a favorecer el mejoramiento del

Tabla 5.4 Impuestos aéreos: derechos impuestos al
pablico de vuelos

Costo promedio anual

Impuesto Cantidad para los viajeros
Impuesto de boleto
Impuesto de salida 10% $4,376 mil millones

intemacional $6 217 millones
Derechos de aduana $5 150 millones
Derechos de inmigracién $5 183 millones
Derechos de agricultura $2 70 millones
Gastos de instalacion al $3? 1.2 mil millones

pasajero

Fuente: Air Transport Association.
°3 délares/aeropuerto, hasta un maximo de 12 délarespviaje redondo.
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negocio de las aerolineas y en general, hacer todo lo que se pueda para servir mejor al interés
y bienestar de los miembros de esta asociacién y del ptblico en general”.

En la actualidad, desde sus oficinas centrales en Washington, D.C., la ATA representa
practicamente a todas las lineas aéreas con vuelos regulares en Estados Unidos, mas dos
transportistas miembros asociados en Canad4, con responsabilidades que van del mejora-
miento continuo de la seguridad a la planificacién para la funcién de la industria en la
defensa nacional.

La ATA es el punto de reunién donde las aerolineas cooperan en areas no competitivas
para mejorar el servicio aéreo, la seguridad y la eficiencia. La misién de la ATA es apoyar y
asistir a los transportistas miembros al promover la seguridad de la aviacién, defender las
posiciones de la industria, dirigir programas disefiados para toda la industria y asegurar la
comprension del piblico.

As{, aunque los transportistas son intensamenie competitivos entre ellos mismos y con
otras formas de transporte en su promocién individual del servicio de la aerolinea para el
publico viajero y de envios, son igualmente intensos en su colaboracién mutua en asuntos
de importancia para toda la industria, como son la seguridad, el progreso tecnolégico y el
mejoramiento del servicio al pasajero.

El interés central de las actividades de la ATA son:

o Trabajar eficazmente con la Administracién federal de aviacién y otras agencias
federales en una gran diversidad de asuntos que afectan la seguridad y las operaciones.

e Representar a la industria ante el Congreso y ante agencias y organismos de control
de los gobiernos federal, estatal y local.

o Dirigir programas selectos que abarquen a toda la industria y que se puedan realizar
de modo mas eficiente con base en una industria coman.

Los siguientes son ejemplos de programas de toda la industria que satisfacen necesida-
des comunes importantes de los miembros de la ATA: Comités de programacién de
aerolineas en aeropuertos de gran densidad, Centro de distribucién de informacién de
aerolineas, Sistema de redistribucién de inventario de aerolinea (Airline Inventory Redistri-
bution System, AIRS), Plan universal de viajes aéreos, y Oficinas de transito de aerolinea de
vuelos programados en el extranjero (Scheduled Airline Traffic Offices, Overseas, SATOOS).
Muchos de estos programas sirven a los miembros de la ATA y a aerolineas no afiliadas.

Las oficinas centrales de la ATA se localizan en 1301 Pennsylvania Avenue N.W,
Washington, D.C. 2004.

LA INDUSTRIA DE LOS FERROCARRILES

El transporte de pasajeros por ferrocarril, que una vez fue el principal medio para viajar en
Estados Unidos, alcanzé su volumen méaximo en 1920. Las principales lineas ferroviarias han
querido salirse del negocio de pasajeros y actualmente la supervivencia del servicio (que no
sea el transporte suburbano de pasajeros) depende en gran parte de Amtrak. En Canada la
situacién ha sido parecida y el futuro de los viajes en tren depende de VIA Rail.

Fuera de América del Norte, donde el servicio de tren de pasajeros es menos limitado,
el transporte en ferrocarril tiene una funcién més importante. Los sistemas de ferrocarril
ultramodernos con trenes de alta velocidad funcionan en muchos pafses, manejan el transito
de pasajeros en forma econémica y eficiente y proporcionan una opcién a los viajes aéreos.
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Muchos pasajeros prefieren viajar por ferrocarril porque pueden ver el paisaje y por su impresionante
indice de seguridad. (Fotografia cortesfa de Amtrak.)

Francia y Japén son bien conocidos por sus trenes superveloces. Los Ferrocarriles de la
Comunidad Europea, la cual estd formada por los ferrocarriles nacionales de los miembros
de la Comunidad Europea mds Austria y Suiza, planea una red europea de alta velocidad
que reduciria a la mitad los tiempos de viaje en tren. Este proyecto harfa mucho més
competitivos los viajes en tren que la transportacién aérea.

Amtrak

Amtrak es el nombre comercial de la Corporacién nacional de pasajeros de ferrocarril (Natio-
nal Railroad Passenger Corporation), una corporacién operadora de ferrocarriles, cuya mayoria
de acciones son propiedad del gobierno de Estados Unidos mediante su Departamento de
transporte. El negocio de Amtrak consiste en proporcionar transportacién de pasajeros por
tren en los principales mercados interurbanos de ese pais. La Corporacién nacional de
pasajeros de ferrocarril fue establecida por la Ley de servicio de pasajeros de tren de 1970.

Aungque recibe apoyo financiero del gobierno federal, la Amtrak no es una agencia guber-
namental. Es una corporacién estructurada y administrada como cualquier otro negocio
grande en Estados Unidos y compite con todos los otros medios de transporte en el mercado.

Con servicio a 45 estados y 500 destinos, Amtrak transporté a més de 21.3 millones de
pasajeros interurbanos 6.1 mil millones de millas en 1992. Ademas, la Amtrak transporté a
20.3 millones de pasajeros suburbanos en trenes operados bajo contrato. Amtrak emplea
a 24 000 hombres y mujeres. Alrededor de 22 000 de sus trabajadores estan representados
en 14 diferentes organizaciones sindicales.
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Amtrak fue propuesta como un experimento para identificar la importancia del servicio de
pasajeros de ferrocarril para un sistema de transporte nacional equilibrado. Fundamentales
para continuar el apoyo a Amtrak a mediados de la década de 1970 fueron el tremendo efecto
del embargo petrolero y el reconocimiento de la necesidad de otras formas de transporte.

» Eltotal de millas-pasajero aumenté a 6.1 mil millones, més de 27 por ciento desde 1981
y mds que las millas-pasajero generadas por todos los ferrocarriles de pasajeros en 1970,
antes de la creacién de Amtrak.

» Endiferentes corredores de transporte, Amtrak es el transportador piiblico dominante.
Entre Washington y Nueva York, Amtrak es el transportador mas grande con 43 por
ciento del mercado combinado de pasajeros por aire y por tren. La sustitucién del
servicio Washington-Nueva York de Amtrak con aviones requeriria un aumento de 37
vuelos al dfa. Los recorridos en el Corredor noreste exceden 11 millones de pasajeros;
los recorridos entre Los Angeles y San Diego llevan ahora a cerca de 2 millones de
pasajeros al afio. Otros corredores importantes: Nueva York-Boston, Chicago-Mil-
waukee; Chicago-San Luis, Chicago-Detroit, Portland-Seattle.

e Amtrak también funciona para agencias de abonados en el servicio suburbano bajo
contrato en Virginia, Maryland Connecticut, Los Angeles y San Francisco. Ahora, los
viajes suburbanos son més que los viajes interurbanos de Amtrak.

Amtrak ha estado proporcionando el servicio nacional de pasajeros de tren a mejor y menor
costo para el gobierno federal. En el Congreso crecié constantemente la alarma por el alto
costo de operacién del sistema Amtrak durante la década de 1970. En 1981, la subvenci6n para
operar llegaba a casi 700 millones de délares y el apoyo total (incluidas las cantidades para
inversién) para Amtrak alcanzé los 900 millones de délares. Desde entonces, bajo la direccién
de Graham Claytor, Amtrak ha conseguido dar mejor servicio y reducir el gasto federal.

Amtrak cubre ahora el 79 por ciento de sus gastos de operacién con ingresos generados
ahf mismo, a partir de apenas 48 por ciento en 1981. En comparacién, VIA Rail de Canada
cubre sélo 30 por ciento de sus propios gastos.

Uno delos principales problemas de Amtrak es el de incrementar el capital para ampliar
su parque de coches de pasajeros, ya que Amtrak tiene una capacidad limitada y mucho
menor en comparacion con los sistemas ferroviarios' en otros paises. A pesar de esta
limitacién, Amtrak tiene planes a futuro.

Amtrak estid comprometida en un ambicioso programa de mejoramiento ferroviariode alta
velocidad para reducir el tiempo de recorrido entre Nueva York y Boston a menos de tres
horas. El proyecto constituye la primera iniciativa ferroviaria de alta velocidad més reciente
en este pais, desde el Proyecto de mejoramiento del Corredor noreste, que se inici6 en 1976.

Amtrak estd probando el tren sueco de alta velocidad X2000 en el Corredor noreste para
determinar la respuesta de los clientes a diferentes niveles de servicio y comodidad. Se va
a disefar una nueva generacién de equipo de alta velocidad para pasajeros, seguido de Ia
obtencién de 26 nuevos trenes para uso en el Corredor noreste totalmente electrificado.

Se prevé que un horario de recorrido de menos de tres horas entre Nueva York y Boston
va a generar hasta 3 millones de pasajeros nuevos y en consecuencia, se va a reducir la
congestién en la autopista y el aeropuerto en la zona noreste densamente poblada. Este es
un proyecto piloto para incrementar el mejoramiento a alta velocidad de los ferrocarriles
existentes de otros corredores ferroviarios en toda la nacién.

Ademas del mejoramiento a trenes de alta velocidad, Amtrak también est4 preparando
trenes para recorridos de larga distancia para el futuro. A principios del afio fiscal 1993,
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Amtrak hizo su primer pedido de 50 coches dormitorio Viewliner, con los cuales se sustituira
una parte de los coches Heritage con 40 aios de antigiiedad, que se usaban en las rutas de
largas distancias en el Este. Cerca de 300 coches Viewliner se ordenaran finalmente para
utilizarlos en la mayoria de los trenes nocturnos de Amtrak en el Este, lo que aporta una
importante capacidad adicional asi como una nueva imagen para el préximo siglo. Ademas,
con la entrega de 140 nuevos coches Superliner de dos niveles, estin en marcha los planes
para cambiar el envejecido parque Heritage del Auto Train, el Capitol Limited y el City of New
Orleans alo tltimo de la tecnologfa actual en coches.

A causa de que Amtrak esta subsidiada, los proveedores de otros medios de transporte
(especialmente de autobuses) consideran que Amtrak estd atrayendo a sus clientes con la
ayuda de los contribuyentes. Sin embargo, aun con la polémica, es probable que el Congreso
se encargue de que Amtrak siga en el negocio en el futuro previsible.

LA INDUSTRIA DE LOS AUTOBUSES

Las tarifas y rutas de la industria de los autobuses interurbanos estuvieron reglamentadas
estrictamente por la Comisidn interestatal de comercio (Interstate Commerce Commission, ICC)
hasta 1982, cuando la desreglamentacién eliminé muchas de las reglamentaciones mads
restrictivas, si bien se mantuvo una estructura reglamentadora para la industria.

En 1987 ocurrieron dos sucesos muy significativos en laindustria de los autobuses inter-
urbanos. Primero, Greyhound Corporation vendié Greyhound Lines, Inc., en Phoenix, Arizona,

La industria de los autobuses es la forma de transporte publico
interurbano con mayor difusién en Estados Unidos. Los autobuses
sirven a mas de 15 000 comunidades y proporcionan servicio de
horarnio programado y de fletamento. (Fotografia cortesia de National
Tour Association.)
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a una firma de Dallas cuyo negocio principal era la renta de autobuses interurbanos a otras com-
pafifas transportistas. Segundo, esta “nueva” Greyhound Lines compr6 Trailways Lines, Inc.

En consecuencia, el mercado de autobuses de pasajeros de rutas interurbanas estd muy
concentrado, siendo Greyhound la tinica comparifa con una red nacional. Greyhound ha
pasado por momentos dificiles, que incluyen huelga, desincorporacién y quiebra segtin el
Capitulo 11 del Cédigo de quiebras. Greyhound es una compafiia diferente a la de hace unos
afios en 1989. Por ejemplo, ahora opera un parque de vehiculos que es 35 por ciento menor
que en 1989 y el kilometraje de ruta regular se redujo més de 30 por ciento. Ademas, estan
practicamente fuera del negocio de alquiler de autobuses. En 1989, los autobuses de alquiler
recorrieron méas de 45 millones de kilémetros, en tanto que en 1992 recorrieron cerca de 1
millén. Es ahora una compafifa més pobre y rentable. Greyhound trabaj6 con 15.1 millones
de pasajeros aproximadamente, los cuales generaron cerca de 5.9 mil millones de millas-pa-
sajero en 1992. Produjeron un factor de ocupacién de 58 por ciento.

Los pasajeros de autobuses interurbanos son principalmente viajeros no comerciantes,
de bajos ingresos, que son muy sensibles a los precios. El servicio de autobuses interurbanos
se redujo a una opcién de transporte menor por el aumento en la disponibilidad de comprar
un automévil y las acometedoras tarifas de las aerolineas. Los viajes en autobs se caracte-
rizan por tener mas viajeros que van y vienen de dreas rurales y poblaciones pequenas que
el avién o el tren. La distancia de viaje promedio de Greyhound es de 622.7 kilémetros,
cuando el viaje promedio de otras empresas de autobuses se calcula en 209 kilémetros. Un
viaje doméstico de una aerolirfea tiene en promedio 1 276 kilémetros. La industria de los
autobuses tiene un ingreso promedio por boleto menor que los de los otros medios. En
Greyhound, el precio promedio por boleto en 1992 era de 35.95 ddlares.

Greyhound creé un sistema de reservacién de boletos de autobts, de modo que por
primera vez en la historia los clientes pueden reservar su asiento en Greyhound. El nuevo
sistema serd una poderosa herramienta de comercializacién.

Aunque Greyhound atrae la atencién, la industria de los autobuses interurbanos no es
una industria de una sola compania, sino una industria de negocios pequefios con una gran
flexibilidad. Hay aproximadamente 110 transportistas regionales que dan servicio a pasaje-
ros de autobus en rutas regulares. En 1992, habia 4 603 transportistas de pasajeros interur-
banos con autorizacién activa de la ICC. La mayoria de éstos eran compafiias de autobuses
de alquiler y de excursiones. Muchas compafifas se dedican principalmente o en exclusiva
a las operaciones de alquiler, excursiones o de abonados y han encontrado un lugar en el
mercado en el que pueden prosperar. Existe la capacidad de sustitucién en algunos aspectos
del servicio de autobuses; los que se utilizan en los servicios de alquiler y de excursiones se
pueden cambiar al servicio de ruta regular, si es necesario.

Los defensores de la industria de los autobuses creen que esta forma de transporte es
especialmente adecuada para ciertas necesidades del turismo, en especial viajes sencillos de
241 kilémetros o menos. El aumento de visitantes extranjeros, que con frecuencia viajan en
autobts, ha beneficiado a la industria. Sin embargo, uno de los problemas que han
enfrentado las compaiiias de autobuses durante afos es la percepcién y la actitud del pablico
hacia los viajes por autobiis; es decir, los viajes por autobtis han tenido una imagen mucho
muy negativa. Ademds, se considera que los autobuses son lentos e incémodos, aun cuando
sus tarifas sean baratas y le permitan al pasajero ver el paisaje. En respuesta, la industria de
los autobuses se ha esforzado mucho para mejorar su producto, colocando bafos, controles
de calefaccién y aire acondicionado, asientos reclinables, ventanas de vidrio polarizado y
construyendo terminales modernas.
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Organizaciones de autobuses

La Asociacién estadunidense de autobuses (American Bus Association, ABA) es la organizacién
nacional de la industria de los autobuses interurbanos y sirve como la fuente principal de
estadisticas de la industria. Los miembros de la ABA son companiias operadoras de autobu-
ses, otros participantes en la industria de los viajes y otros asociados con el suministro de
transporte en autobis. Las companias operadoras de autobuses incluyen a transportistas en
todo Estados Unidos y Canada. En conjunto, estos transportistas proporcionan mas del 90
por ciento de todos los viajes en autobts entre ciudades en Estados Unidos y Canada. La
categoria de la industria de los viajes incluye cadenas y propiedades de hoteles y moteles,
organizaciones de servicio de alimentos, atracciones y parques de diversiones, y organiza-
ciones de fomento federal, regional, estatal y local interesadas en trabajar con las compariias
de autobuses para ampliar el turismo en América del Norte. El total de miembros es 3 000.

La Unién de propietarios de autobuses de Estados Unid os (United Bus Owners of America,
UBOA) sirve a los propietarios de autobuses interurbanos. Con un total de 1000 miembros,
los afiliados a la UBOA son propietarios de todo tipo de compaiifas de autobuses, que van
desde las més pequefias hasta las més grandes. Los fabricantes de autobuses y otros
abastecedores de la industria también son miembros. Los principales programas de la
asociacién son seguridad, seguros, crédito, servicios de computac1on servicios de agente
residente, juntas, cabildeo y comunicaciones.

En 1984, la Asociacién nacional de excursiones (National Tour Association, NTA) y la
UBOA anunciaron un acuerdo conjunto entre las dos asociaciones comerciales para el
intercambio de ciertos beneficios a los miembros, ya que las relaciones entre las compafiias
de autobuses y los empresarios de excursiones son muchas, siendo la més fundamental el
uso de autobuses en las dos partes para negocios de alquiler y de excursiones. Muchos
empresarios de excursiones se han convertido en propietarios de autobuses y los propieta-
rios de autobuses han abierto departamentos de excursiones y alquiler. Los miembros de la
UBOA se benefician de la experiencia en excursiones de los miembros de la NTA y los
empresarios de excursiones miembros de la NTA obtienen conocimientos valiosos de la
industria de los autobuses.

EL AUTOMOVIL

La mayoria de los viajes en el mundo se realizan en automévil. En Estados Unidos, el Centro
de datos de viajes de Estados Unidos, en su Travel Market Report, con base en los resultados
de todo un afio de la Encuesta nacional de viajes, informa que el 75 por ciento de los viajes
por persona se hacen en automévil (incluidos camiones y vehiculos recreativos) en compa-
racién con 21 por ciento en avién, 2 por ciento en autobts y 1 por ciento en tren.
Disponibilidad, flexibilidad y comodidad hacen del viaje en automévil el modo de trans-
porte mas popular en todo el mundo. Ya que el registro de automéviles de pasajeros
continia aumentando en todo el mundo, los vehiculos de motor serdn el modo de trans-
porte dominante en las préximas décadas.

Todos los estudios muestran el predominio del automévil, ya sea que se trate de un
estudio de la Asociacién de transporte aéreo, la Administracién de carreteras, la Oficina de
censos o de la Encuesta nacional de viajes del Centro de datos de viajes de Estados Unidos.
No hay duda de que el mayor volumen de transporte interurbano de pasajeros se hace por
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automoévil. Los datos también indican que esto se ha mantenido constante durante varias
décadas. La crisis energética afecté a los viajes por automévil, lo que produjo algunos
cambios hacia las empresas de transporte publico, pero estos dafios fueron menores. Sin
embargo, debido al gran dominio del automévil en los viajes, s6lo un pequefio cambio de
los viajes por automévil a las empresas de transporte ptiblico da por resultado incrementos
enormes en los negocios de los transportistas.

El sistema interestatal de carreteras alent6 de manera importante los viajes de vacacio-
nes y en especial, los viajes de larga distancia. Hizo que los viajes en automévil fueran més
rdpidos y mas cémodos. Un interés principal de los grupos de turismo actuales es el
mantenimiento de la red de carreteras. Hay pruebas crecientes de que el sistema de
carreteras necesita reparaciones considerables para evitar que sufra mayor deterioro. Un
sistema de caminos deficiente le cuesta mas dinero al conductor individual, al conductor de
autobuses y a otros usuarios, en términos de mayor consumo de combustible y manteni-
miento del vehiculo, y el conocimiento de que una carretera esté en malas condiciones
puede hacer que el viajero seleccione otro destino para evitar el problema.

En general, las actitudes de la gente son muy favorables hacia los viajes en automévil.
La caracteristica clave del automévil es su accesibilidad inmediata y su comodidad. El
propietario de un vehiculo puede salir de su casa a cualquier hora del dia o de la noche y
viajar por la ruta de su preferencia a un destino elegido. Cuando dos o més personas viajan
en automévil, el costo por persona del viaje es més favorable que en los otros medios de
transporte. El avién es el principal competidor del automévil cuando se trata de viajar, en
especial en los viajes largos. Los viajeros deben considerar las ventajas de los viajes aéreos
(calidad del servicio, rapidez y comodidad) en comparacién con las ventajas de precio y
accesibilidad del automévil.

Vehiculos recreativos

El segmento de los vehiculos recreativos merece atencién especial pues, segtin la Asociacién
de laindustria de vehiculos recreativos (Recreation Vehicle Industry Association, RVIA), mas de
25 millones de personas utilizan vehiculos recreativos en Estados Unidos. Aun cuando la
industria de vehiculos recreativos ha sufrido reveses por sucesos como la crisis energética,
la recesién y la Guerra del Golfo, el mercado estd muy activo y sus expectativas a largo plazo
son positivas. Atn mas, la industria de vehiculos recreativos emplea alrededor de 32 000
obreros de produccién con néminas de pago de mds de 660 millones de ddlares y ventas al
menudeo entre 7 y 8 mil millones de délares al afto. Al analizar quién compra vehiculos
recreativos, se observa que el comprador tipico tiene 49 afios, casa propia y es casado.

Carreteras y caminos pintorescos

Los viajes en automévil en Estados Unidos recibiran el impulso del Programa de carreteras y
caminos pintorescos. En la Ley de eficiencia del transporte de superficie intermodal de 1991,
se estableci6 el Programa de caminos pintorescos, que aporta 80 millones de délares durante
seis afios para realizar programas elegibles en caminos pintorescos. Segiin la Administracién
federal de carreteras, Estados Unidos tiene 6.4 millones de kilémetros de caminos y aproxi-
madamente 51 500 se han designado o son caminos pintorescos en potencia. En sus 50
estados existen caminos pintorescos con un promedio de nueve rutas por estado.
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Renta de automoviles

Un aspecto importante de los viajes en automévil es la industria de renta de vehiculos, cuyo
crecimiento ha sido paralelo o superior al aumento de los viajes en avién. Aunque no hay
duda de que los negocios hacen un gran uso del servicio de renta de automéviles, éste
también se utiliza en las vacaciones y es frecuente su uso en viajes de combinacién.

Segtin Somerset Waters en su Travel Industry Yearbook, la industria de renta de automé-
viles obtuvo ganancias integras de alrededor de 14 mil millones de délares. Hay cerca
de 5000 compariias de renta de automéviles en Estados Unidos, que trabajan en 26 000
localidades. Las 12 companias principales (véase la tabla 5.5) ofrecen automéviles en cerca
de 7 000 localidades en Estados Unidos. Las otras localidades son en general distribuidores
de automéviles y estaciones de servicio.

En una encuesta que realizé el Centro de datos de viajes de Estados Unidos, se observa
que 17 por ciento de la poblacién estadunidense adulta (aproximadamente 32 millones de
personas) usan un automévil rentado en un periodo de 12 meses. El cliente comtin es
hombre, de 35 a 44 afos, residente del oeste de Estados Unidos, con un ingreso familiar de
40 000 délares.

Las principales compafifas en el negocio de renta de automéviles son Hertz, Avis,
National y Budget, la cuales controlan las localidades en los aeropuertos y afirman tener la
mayor parte del mercado. Las cuatro grandes enfrentan el desafio de un sinnimero de
compafiias pequefias, incluidas Alamo, Dollar, Thrifty, American International y otras.

Muchos de los sistemas de renta de automéviles son internacionales y tienen servicios
en casi cualquier 4rea de destino turistico en el mundo. Estas companias se ocupan de la
compra, arrendamiento o alquiler de automéviles en el mercado nacional y en el extranjero.
Companiias representativas de este tipo de organizacién son: Americar Rental Systems;
Auto-Europe, Inc.; Europcar; Hertz International, Ltd The Kemwell Group, Inc.; InterRent;
y Open Road International, Inc.

Tabla5.5 Compaiiias de renta de automéviles de Esta-
dos Unidos ordenadas por nimero de automéviles?

Sitios en Numero de

el mundo vehiculos
Hertz 5500 400 000
Avis : 4 800 400 000
National 4 600 276 229
Budget 3477 250 000
Alamo 118 127 000
Enterprise 1087 110 000
Dollar 855 97 839
American Intemational 970 81 000
Thrifty 650 45 000
General 60 18 000
Payless 187 7 500
Advantage 60 5 000

“Algunas cifras son calculos.
Fuente: Corporate Travel.
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Las comparifas de renta de automéwles proporc:onan servicios de trans-
portacién terrestre fundamentales. Estos muy a menudo complementan
a los viajes aéreos. Se encuentran locales de renta de automdéviles en o
cerca de los grandes aeropuertos de todo el mundo. (Fotografia cortesia
de Hertz Corporation.)

Servicio de taxi y limusina

Las compaiifas de taxis y limusinas tienen una funcién muy importante en el turismo. Las
compafias locales de transporte desempefian servicios vitales para las aerolineas al dar
servicio a los pasajeros que llegan y salen, asf como al proporcionar servicios similares a las
lineas de autobuses, trenes y barcos. Los hombres de negocios al igual que los turistas
tendrian dificultades para trasladarse de un lugar a otro si no existiesen estos servicios. Los
funiculares y teleféricos dan un servicio como el del taxi y tienen un interés especial para
los visitantes en areas de destino turistico con hermosos paisajes, como una forma de
recreacién y visita turistica.

La Asociacién internacional de taxis y carros de alquiler (International Taxicab and Livery
Association, TLA) en Kensington, Maryland, es la principal asociacién de taxistas. Se formé
en 1966 mediante la fusién de la Asociacién nacional de propietarios de taxis, la Oficina de
investigacion de taxis y la Asociacion estadunidense de taxistas. La TLA tiene 700 miembros
que son propietarios de parques de taxis con 60 000 vehiculos en operacién. La Asociacién
patrocina un congreso anual y una feria comercial, participa con acciones politicas y publica
trimestralmente Taxi and Livery Management.

Compaiiias petroleras

Las compafifas petroleras de todo el mundo tienen intereses muy importantes en el turismo
automotriz, por lo que estan organizadas de muchas maneras para servir las necesidades y
deseos de los viajeros. En Estados Unidos, muchas de las principales compafifas petroleras
publican mapas de caminos como un servicio turistico. Algunas compafias han organizado
clubes de automovilistas, como el American Oil Motor Club, que proporciona informacién



128  COMO ESTA ORGANIZADO EL TURISMO

Los aeropuertos son los sitios principales para las companias de renta
de automdviles. En camionetas se transporta cémodamente a los
clientes de la puerta del aeropuerto al local de renta de automdviles.
(Fotografia cortesia de National Car Rental.)

de viajes y servicios de ruta y de otro tipo para sus miembros. Un ejemplo de servicios
especiales de viaje es la Mobil Travel Guide, que tiene siete ediciones regionales y enumera
maés de 20 000 hoteles, moteles y restaurantes. Estos alojamientos estan clasificados de una
a cinco estrellas por su calidad y se indican los precios de comidas y alojamientos comunes
adecuados a cada presupuesto. Cada guia contiene también diversas excursiones turisticas
especiales con mapas féciles de seguir.

Clubes y organizaciones automovilisticas

La Asociacién automovilistica estadunidense (American Automobile Association, AAA) es el
grupo de viajes més grande del mundo, con més de 34 millones de socios en Estados Unidos
y Canada. Esta organizacién fomenta los viajes de diferentes formas entre sus miembros,
incluidos los viajes en automévil como principal medio de transporte. También opera
servicios de viajes en todo el mundo similares a los que proporciona una agencia de viajes
o una comparifa de excursiones. El Departamento de viajes de la AAA también proporciona
servicios de viaje a personas no afiliadas y compite asi con otras comparnias de excursiones
y agencias de viajes al menudeo. Este servicio adicional le da al club un cierto estilo y estatus
en la comunidad y las personas no afiliadas que llegan a la oficina del club por el servicio
de viajes, se convierten en probables nuevos miembros del club de automovilistas.

La AAA proporciona pélizas de seguro para proteger alos conductores mediante su diversas
organizaciones afiliadas, estatales y urbanas (como el Club del automévil de Michigan), publica
mapas de carreteras y Tour Books, y tiene un consejo nacional de excursiones asi como una
oficina de asesoria nacional de excursiones. La funcién principal de los Tour Books es describir
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la historia, atracciones, sitios de interés y alojamientos en hoteles, centros vacacionales,
moteles y restaurantes que han sido inspeccionados y aprobados por los representantes de
campo de la AAA. Todos los alojamientos enumerados se seleccionan con base en un informe
satisfactorio presentado por el representante de campo de la AAA.

Una organizacién con socios en un &rea geogréfica més extensa es la Organizacién
mundial turistica y automovilistica, con oficinas centrales en Londres, Inglaterra. Otras
organizaciones de naturaleza similar son la Federacién internacional de carreteras de
Washington, D.C,; el Congreso panamericano de carreteras, Washington, D.C.; la Federa-
cién interamericana de clubes automovilisticos, en Buenos Aires; y la Federacién automo-
vilistica internacional con sede en Paris.

LA INDUSTRIA DE LOS CRUCEROS

Los viajes en barco de crucero son actualmente el segmento de crecimiento més rdpido de
la industria de los viajes. Estd experimentando una onda de crecimiento tanto en el niimero
de pasajeros como en la capacidad de los barcos. Las lineas de crucero estdn ampliando sus
flotas, agregan nuevas comodidades y hacen escala en nuevos puertos.

En los Gltimos 10 afios, la demanda de viajes en barco se triplicé. En 1970, aproximada-
mente 500 000 personas viajaron enbarco; en 1991 més de 4 millones de personas lo hicieron.
De 1980 a 1990, la industria de los cruceros creci6 a un interés compuesto de 9 por ciento.
La industria de los cruceros triplicé su tamafio cada 10 afios en las tltimas dos décadas.

Aun cuando los barcos han sido un medio de transporte desde hace mucho tiempo, la
industria delos cruceros es reciente. Su propésito es proporcionar realmente una experiencia
de centro vacacional, més que transportar de un lugar a otro. Se calcula que, desde 1970, 40
millones de pasajeros han hecho un viaje en barco en alta mar de 3 dfas o més. Cerca del 50
por ciento del total de pasajeros se gener6 en los tiltimos cinco afios.

RN SO O RS

LINEAS MIEMBROS DE CLIA

Admiral Cruises
American Hawaii Cruises
Camival Cruise Lines
Chandris Cruises

Club Med

Commodore Cruise Line
Costa Cruises

Crown Cruise Line
Crystal Cruises

Cunard Line

Delta Queen Steamboat Co.
Diamond Cruise

Dolphin Cruise Line
Dolphin Hellas Cruises
Epirotiki Lines

Holland America Lines
Majesty Cruise Line

O v

Norwegian Cruise Lines
Ocean Cruise Lines
Oceanic Cruises
Paquet French Cruises
Premier Cruise Lines
Princess Cruises
Regency Cruises
Renaissance Cruises
Royal Caribbean Cruise Line
Royal Cruise Line

Royal Viking Line
Seaboum Cruise Line
Seawind Cruise Line
Seven Seas Cruise Line
Sun Line Cruises
Windstar Cruises

World Explorer Cruises
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El viaje en barco de vapor no sélo es una novedad para la mayoria de los pasajeros, también les
proporciona hermosas vistas, excursiones en las orillas, buena comida y espectaculos. (Fotografia
cortesia de Deita Queen Steamboat Company.)

El funcionamiento y satisfaccién de la industria de los cruceros marcan el paso para el resto
de la industria de los viajes. Ninguna otra categoria de vacaciones iguala al crucero en satisfac-
cién del producto y venta repetida. De aquéllos que viajaron en barco en los tiltimos cinco
afos, el promedio de niimero de cruceros por persona es 2.4 0 un viaje en crucero cada 2 afios.

El crecimiento ha afectado no sélo al pasajero y a la capacidad del barco, también a los
puertos de embarco. En los tltimos 20 afios, el transito de barcos de crucero en Miami se ha
mas que duplicado, con 24 barcos que parten regularmente de las modernas instalaciones portua-
rias de la ciudad. Otros puertos que han crecido considerablemente son Puerto Canaveral,
Tampa, Palm Beach, Port Everglades, San Diego, Los Angeles, San Juan y Vancouver.

Se espera el crecimiento futuro de la industria de los cruceros. Se estan fabricando
nuevos barcos y el potencial del mercado es grande. La Asociacién internacional de lineas
de crucero (Cruise Lines International Association, CLIA) calcula que los cruceros serdn una
industria de 50 mil millones de délares en los préximos cinco afos. Para el afio 2000, prevén
que 10 millones de pasajeros al afio hardn un viaje en crucero. Hacer un viaje en barco es
un suefio para casi el 60 por ciento de los adultos y el interés mas grande se observa en la
“generacion de la posguerra”. Uno de los obstaculos para un crecimiento mayor es el hecho
de que sélo del 5 al 6 por ciento de la poblacién estadunidense ha viajado en barco; por
tanto, no hay suficiente conocimiento de los viajes en cruceroal considerar las opciones para
las vacaciones. Otro obstéculo es lainadecuada percepcién de los precios que existe. Muchas
personas tienen la idea de que viajar en barco es més caro de lo que realmente es.

Las tendencias en la industria de los cruceros muestran que la duracién promedio de
un viaje por mar disminuyé drasticamente conforme aument6 la popularidad de los viajes
de tres y cinco dfas. La poblacién del mercado de los viajes por mar también ha cambiado,
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pasando rdpidamente de una poblacién de gente mayor sobre todo, a una de gente mdas
joven, casados, que incluye a familias con nifios en periodos de vacaciones.

La capacidad de los viajes por mar continiia en aumento. Con base en la informacién
de la CLIA, en 1995 se contrataron, programaron para su restauracién o agregaron a la flota
estadunidense 36 barcos. El Caribe sigue siendo el principal destino por capacidad de
colocaciones. Otros mercados importantes son: el occidente de México, Alaska, el Medite-
rraneo, el Canal Trans-Panama, Europa, las Bermudas y Hawai.

Aun cuando los miembros de la CLIA (véase el recuadro) representan al 97 por ciento
del mercado de viajes por mar y el 90 por ciento de los barcos, la flota mundial de cruceros
se complementa con buques cargueros, embarcaciones fluviales, yates, transbordadores y
charters. Hay cerca de 80 buques cargueros que proporcionan alojamiento a un ndmero
limitado de pasajeros, de 6 a 12. Los viajes en buques cargueros suelen durar mucho tiempo,
se llega a lugares desconocidos, tienen horarios que pueden cambiar con rapidez y precios
moderados. Atraen a los viajeros mas aventureros. Los viajes fluviales son populares en
Estados Unidos en el rio Misisipf en el Delta Queen y el Mississippi Queen, en Egipto en el
Nilo, en Brasil en el Amazonas y en Europa en el Danubio y el Rin, por mencionar algunos.
Los casinos en embarcaciones fluviales son unaadicién reciente en el Misisipi. Los recorridos
por canales y en barcas son también populares en muchos lugares.

Asociacion internacional de lineas de crucero

La Asociacién internacional de lineas de crucero (CLIA) es una organizacién comercial de
mercadotecnia y promocién compuesta por 34 delas principales lineas de crucero quesirven
a América del Norte, lo que representa mas de 129 barcos (véase el recuadro). La CLIA se
formé en 1975 ante la necesidad de que la industria de los cruceros creara un vehiculo para
promover el concepto general de los viajes en crucero. La CLIA existe para educar, capacitar,
promover y explicar el valor, conveniencia y rentabilidad de los cruceros como producto.

Cuando a mediados de 1984, la Comisién federal maritima consolidé a otras organiza-
ciones industriales dentro dela CLIA, se convirtié en la tinica organizacién de mercadotecnia
de la industria de los cruceros. La CLIA representa a casi 97 por ciento de la industria de los
cruceros y mas de 20 000 agentes de viajes estdn afiliados a la CLIA y exhiben el sello de ésta,
que los identifica como autoridades en vacaciones en crucero. Las oficinas centrales de la
CLIA estan ubicadas en 500 Fifth Avenue, Suite 1407, Nueva York, N.Y. 10110.

RESUMEN

Los servicios y las instalaciones de transporte son un componente fundamental del turismo.
De hecho, el buen éxito de practicamente todas las formas de viajar depende de un
transporte adecuado. Los viajes por aire dominan los trayectos de mediana y larga distancias
en Estados Unidos. Sin embargo, los automéviles particulares transportan a la mayoria
(cerca del 80 por ciento) de los viajeros en trayectos cortos. Los automéviles también son
muy importantes en viajes largos e internacionales. La renta de automéviles es popular, ya
que complementan a los viajes aéreos. Los viajes en ferrocarril disminuyeron notablemente
desde la década de 1950, pero todavia son importantes en el transito entre lugares cercanos
y rutas mas largas. El transporte en autobus es asequible en muchos méas lugares que el avién
o el ferrocarril, pero constituye un porcentaje pequefio del total de kilémetros por vehicuio.
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Las vacaciones en barcos de crucero son el segmento que ha crecido més rdpido en la
industria estadunidense de los viajes. El niimero de pasajeros se incrementé seis veces en
los tiltimos 20 afios. Barcos de crucero nuevos y restaurados aparecen regularmente.

Las asociaciones y grupos de los transportistas de pasajeros son importantes para su bienestar
y crecimiento. Algunos de los mas importantes son: Asociacién de transporte aéreo de Estados
Unidos, Amtrak, VIA Rail, Asociacién estadunidense de autobuses, Unién de propietarios de
autobuses de Estados Unidos, Asociacién automovilistica estadunidense (afiliada a la Asociacién
automovilistica canadiense), Asociacién mundial automovilistica y de excursiones, Asocia-
cién de la industria de vehiculos recreativos, Asociacion internacional de taxis y carros de
alquiler, Asociacién nacional de limusinas y la Asociacién internacional de lineas de crucero.

El aumento en casi todas las formas de turismo incrementa automaticamente el transito de
pasajeros, lo que a veces ocasiona problemas. Las congestiones pueden ser especialmente
malas en calles, carreteras y en las terminales aéreas. La seguridad y la proteccién son requi-
sitos bésicos y el turismo con buen éxito depende de estos factores. El ambiente resulta afec-
tado por cualquier forma de transporte. La planificacién cuidadosa, mayores conocimientos
y medidas preventivas son necesarios para reducir al minimo tales efectos indeseables.

Los proyectos a largo plazo muestran aumentos en la demanda de transporte. Sin
embargo, graves pérdidas financieras en la industria de las aerolineas de Estados Unidos
durante los tltimos afos son causa de preocupacién. Una industria de las aerolineas
saludable es esencial para los buenos resultados a largo plazo. El incremento de impuestos
en esta industria estd teniendo un efecto negativo. Quizé éstos puedan reducirse con el
tiempo. Los viajes en ferrocarril probablemente aumenten en Europa y otras areas donde
los trenes de alta velocidad empiezan a utilizarse.

Conceptos importantes

acuerdos de “cielo abierto” compafifas petroleras
Amtrak impuestos

Asociacién automovilistica
estadunidense

Asociacién de transporte aéreo

Asociacién estadunidense de

" autobuses

Asociacién nacional de
excursiones

asociaciones y grupos

autobuses

automovil

Comisién interestatal de
comercio

industria de las aerolineas
lineas de crucero
programa de carreteras y
caminos pintorescos
proteccién y seguridad
renta de automéviles
servicio de taxis y limusinas
transporte (importancia del)
Unién de propietarios de
autobuses de Estados Unidos
vehiculos recreativos
viajes en ferrocarril

Para repaso y analisis

1. Explique por qué los viajes en avién dominan los trayectos de mediana y larga
distancias. ‘

2. (Cudles fueron las razones principales de que el transporte de pasajeros en ferrocarril
disminuyera en Estados Unidos después de 19507
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3. Identifique los factores sociales y econémicos que causarfan el resurgimiento de los
viajes en autobds.
Describa los principales atractivos de los viajes en barco.

5. ¢Por qué se espera que continde el extraordinario patrén de crecimiento del mercado
de los viajes en barco?

6. ¢Cudl seria cuando menos una solucién parcial al problema de la congestién de
automdviles en los aeropuertos importantes?

7. Deigual modo, ponga en claro sus ideas para reducir la congestién de vuelos de llegada
y salida.

8. Sisupiera con anticipacion que, para llegar al aeropuerto, tiene que recorrer un largo
camino con transito lento, que debe formarse 20 minutos en el control de salida de la
aerolinea y que su avién va a estar en la pista de despegue 30 minutos antes de partir,
¢harfa el viaje de placer?

9. Evaltelaimportanciadela protecciény laseguridad en todas las formas de viajar. ¢ Cuél
es el modo de transporte de pasajeros més seguro?

10. Si se toma en cuenta cada modo de transporte, {qué se puede hacer especificamente
para reducir al minimo el dafio al ambiente?

11. Si fuera vicepresidente de mercadotecnia de una aerolinea, (qué programas empren-
derfa para igualar las altas y bajas de la demanda?

e

Problemas practicos

1. El presidente de la junta del Club Rotario le pidié6 que dé una platica acerca de las
ventajas de los viajes en barco. También insinué que el grupo podria estar interesado
en hacer un viaje en barco con sus esposas e hijos. ¢Qué temas incluirfa en su platica?

2. Latransportacién aérea es realmente una industria global. Sin embargo, el crecimiento
futuro de la demanda mundial est4 siendo impedido por muchas naciones que han
decretado algunas regulaciones aéreas y leyes restrictivas. Un comienzo hacia un
“nuevo orden mundial” de competencia e interconexién se presenta. El primer acuerdo
de “cielo abierto” ya se estableci6 entre Estados Unidos y los Paises Bajos. Este acuerdo,
llamado “Cielo abierto I”, sefiala el comienzo de lo que podria generalizarse. El acuerdo
deroga todos los ambientes legales y diplomaticos, asi como todas las otras barreras
comerciales que dificultan la eficiencia de las aerolineas. También impulsa la competen-
cia. El acuerdo “Cielo abierto I” elimina por completo las reglamentaciones de los
servicios aéreos entre los dos paises. ¢éDeben hacerse realidad pactos como éste en una
escala mucho més amplia? ¢éCémo afectarfa esto la demanda de viajes en las 140
aerolineas que hay en el mundo? Explique y dé varios ejemplos.
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CAPIiTULO 6

Hospifolidad Yy Servicios

PQI(]CiOI‘I(]CIOS

OBJETIVOS DE APRENDIZAJE

* Estudiar la industria del alojamiento, sus origenes en la Antigiiedad, sus
organizaciones, los nombres de las compaiiifas principales y su funcién
vital en la economia. ,

* Apreciar la inmensidad de la industria del servicio de alimentos y res-
taurantes.

® Conocer las tendencias actuales en los modos de operacién de los centros
vacacionales y tiempo compartido.

® Descubrir por qué los congresos y convenciones, asi como los planifica-
dores de juntas, son tan importantes para el turismo.

INTRODUCCION

Como se sefial6 en el capitulo 2, proporcionar alojamiento a los viajeros se remonta a la
Antigiiedad (es el negocio comercial més viejo del mundo). Las habitaciones para los
huéspedes primero formaban parte de las residencias privadas. Después vinieron las po-
sadas grandes y los cuartos de huéspedes provistos en los monasterios. Ahora, las activida-
des de alojamiento y servicio de alimentos tienen una enorme importancia econémica.
Muchos lugares de alojamiento proporcionan salones de juntas, instalaciones y servicios
para congresos, restaurantes, bares, espectaculos, tiendas de regalos, juegos de azar, gimna-
sio y otras actividades e instalaciones. En este capitulo se analiza esta industria al igual que
los atin més grandes negocios de servicio de alimentos, los congresos y asambleas y los
servicios relacionados.

LA INDUSTRIA DEL ALOJAMIENTO

La Organizacién mundial de turismo (WTO) afirma que el inventario de cuartos de hotel
mundial crece cerca de 3.8 por ciento al afio. En 1990 habfa 12.1 millones de cuartos en todo
¢l mundo. Los indices de ocupacién varian, pero el promedio es de alrededor del 66 por
ciento global. Lugares como Tailandia, Hawai, la zona del Caribe y la ciudad de Las Vegas
sobresalen por sus grandes indices de ocupacién. Durante la década de 1980 se construyé
en exceso, en especial en América del Norte. La oferta de cuartos superé a la demanda. Esto
dio por resultado poca ocupacién y tarifas de cuarto bajas. En la actualidad, en la mayoria
de los destinos turisticos, la creacién de nuevas instalaciones para alojamiento se redujo o
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El Hong Kong Hilton es un ejemplo de desarrollo hotelero internacional. (Fotografia cortesfa de Hilton
International.)

detuvo, logrando un mejor equilibrio. Después de los dificiles afios de principios de la dé-
cada de 1990, se espera que el resto de ésta sea rentable.

En Europa Oriental y en la antigua Unién Soviética, hay ahora una prisa considerable
por construir hoteles nuevos para servir a una anticipada demanda creciente. Otra tenden-
cia es la compra de hoteles estadunidenses por inversionistas extranjeros, a causa del bajo
valor del délar. Muchas propiedades excelentes fueron adquiridas a precios de barata.
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El alojamiento en hoteles estd muy concentrado en Europa y América del Norte, lo que
constituye el 75 por ciento de la oferta mundial. Europa tiene 46 por ciento de éstos (cerca
de 5 millones de cuartos). Estados Unidos tiene un poco més de 3 millones, Asia oriental y
el Pacifico algo asi como més de un millén. Las siguientes organizaciones proporcionan datos
sobre negocios de hoteles y moteles:

Organizacion Nombre de la publicacion
Investigacién de viajes Smith, Lodging Outlook
Gallitin, Tenn.
Consultores PKE, San Francisco Trends in the Hotel Industry
Grupo de servicios de bienes raices The Host Report
Arthur Anderson, Los Angeles
Asociacion estadunidense de hoteles Hotel Operating Statistics
y moteles, Washington, D.C.
Oficina de censos de Estados Unidos, Census of Service Industries
Washington, D.C.

De acuerdo con Investigacién de viajes Smith, en 1992, la industria del alojamiento en
Estados Unidos (que incluye hoteles, moteles, apartamentos y propiedades en centros
vacacionales) gener6 66.1 mil millones de délares en ventas, dio empleo a 1.52 millones de
empleados de medio tiempo y tiempo completo, pagd més de 20 mil millones de dé6lares en
sueldos y salarios, y produjo 6 mil millones de délares en impuestos federales. Se espera que
el ingreso aumente a 73.7 mil millones en 1994, sin contar los ingresos de las casas de juego
y el crecimiento continuo en lo que resta de la década.

La industria del alojamiento ha puesto en préctica la segmentacién del mercado en los
tltimos afios. Muchas de las grandes cadenas ofrecen productos en casi todos los niveles de
precio: hoteles de lujo con todos los servicios, hoteles de lujo s6lo de suites, hoteles con todos
los servicios de precio moderado, sélo de suites de precio moderado, de servicio limitado y
precio moderado y moteles econémicos o poco costosos (véase el recuadro de la pagina
siguiente).

Los hoteles y moteles se clasifican de distintas formas. Una de las mas comunes es por
la ubicacién, como un centro vacacional, el centro de la ciudad, el aeropuerto, una zona
suburbana o una carretera. Hay varias compafifas muy grandes en la industria del aloja-
miento y muchas de las principales cadenas estdn creciendo con rapidez. La publicacién
Hotels de Cahners Publishing Company, 1350 East Touhy Avenue, Des Plaines, Illinois 60018,
compila una lista anual de las 200 cadenas de hoteles mas grandes del mundo. En el ntimero
de julio de 1993, pone a Hospitality Franchise Systems, Parsippany, New Jersey, como la
cadena de alojamientos mds grande del mundo, con 354 997 cuartos y 3 413 hoteles. Sus
marcas comerciales incluyen a Ramada Hotels, Howard Johnson, HoJo Inns, Days Inns y
Super 8. Hospitality Franchise Systems (HFS) adquiri6 Super 8 en 1993 y esa adquisicién la
lanzé por arriba de Holiday Inn Worlwide, que habia sido la primera cadena de hoteles en
el mundo desde que Hotels publicé la clasificacién de las cadenas en 1971. Holiday Inn estd
en segundo lugar con 328 679 cuartos y 1 692 hoteles. Véase la tabla 6.1 para la clasificacién
de las primeras 25 cadenas de hoteles corporativas.
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GLOSARIO

Tarifa diaria promedio por habitacion ocupada. Ingreso total por habitacién por
huésped durante un periodo dado dividido entre el nimero total de cuartos ocupados durante
el mismo periodo (excepto habitaciones publicas).

Tarifa diaria promedio de habitacion por huésped. Ingreso total de habitacién por
huésped para un periodo dado dividido entre el nimero totat de huéspedes alojados durante
; el mismo periodo.

Porcentaje de ocupacion. El porcentaje de habitaciones disponibles ocupadas durante
un periodo dado. Se calcula dividiendo el nimero de habitaciones ocupadas durante un
periodo entre el nimero de habitaciones disponibles para el mismo periodo.

Ingresos antes de otros gastos fijos.  Losingresos después de cuotas de administracién,
impuestos a la propiedad y seguro no incluyen deducciones por depreciacién, renta, interés,
amortizacién e impuestos sobre la renta. La comparacién posterior al ingreso después de los
impuestos a la propiedad y el seguro, es poco significativa debido a las grandes variaciones
en propiedad, métodos de depreciacién, bases financieras, impuestos sobre la renta
aplicables, etcétera.

Hotel con todos los servicios. Un hotel que proporciona una amplia variedad de
instalaciones y esparcimientos, incluidos venta de alimentos y bebidas, salas de reuniones y
actividades recreativas.

| Hotel de servicio limitado.  Un hotel que proporciona s6lo algunas de fas instalaciones
i y esparcimientos de una propiedad con todos los servicios. Esta categoria incluye a las
propiedades comUnmente conocidas como moteles u hotel para automovilistas.

Hotel de centro vacacional. Un hotel, por lo general en una localidad suburbana o rural
aislada con instalaciones recreativas especiales para atraer a los huéspedes amantes de los
placeres.

Hotel de suites.  Un hotel en el cual todos las habitaciones tienen 4reas “separadas” para
domir y estar, aunque no necesariamente divididas fisicamente.

Hotel para convenciones.  Un hotel que proporciona instalaciones y servicios organizados
para satisfacer las necesidades de grupos grandes y reuniones de asociaciones y exposiciones
comerciales. En general, estos hoteles tienen mas de 400 habitaciones para huéspedes y
considerable cantidad de espacios funcionales y para banquetes disefiados con flexibilidad
para su uso por grandes grupos. A menudo trabajan de ‘acuerdo con otros hoteles para
congresos y centros de convenciones para proporcionar instalaciones para congresos y
exposiciones comerciales en toda la ciudad.

e
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Tendencias

La tendencia en la industria del alojamiento ha sido alejarse de los establecimientos de
propiedad y operacién independientes hacia las compafifas afiliadas en cadena o de
franquicia. También hay grupos de canalizacién a asociaciones de socios voluntarios. Tanto
para los independientes como para las cadenas ha resultado rentable unirse para comercia-
lizar sus propiedades.

La tendencia hacia la consolidacién y las adquisiciones continuaré en la década de 1990
porque las cadenas tienen el potencial para mejorar la productividad y las ventajas que
resultan de su gran tamaiio. Las cadenas pueden hacer un uso muy eficaz de programas de
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capacitacién, programas de seleccién de personal, equipo especial como computadoras, e
investigacion. Pueden experimentar con distintas distribuciones, precios, publicidad, equi-
po, etcétera, y lo que da buen resultado en una propiedad se puede emplear en toda la
cadena. Una razén de la popularidad de los grupos de canalizacién es que los miembros
que son operadores independientes logran los beneficios de mercadotecnia de las cadenas
sin estar afiliados a las mismas.

La franquicia es también muy conocida en la industria del alojamiento y ha penetrado
conrapidezen el mercado. Sinembargo, la franquicia genera informes encontrad os. Muchas
administraciones piensan que es dificil controlar las franquicias y mantener la calidad que
la cadena anuncia y los estdndares que se supone se deben alcanzar. Asi, muchas cadenas
compran de nuevo sus franquicias para asegurar que la gerencia mantenga el nivel de
calidad deseado. En otros casos, las firmas avanzan de forma acelerada con las franquicias
ya que pueden conservar el efectivo y crecer més rdpidamente mediante las concesiones.
Ademas, el receptor de la franquicia, al haber invertido su propio capital, tiene una gran
motivacion para tener éxito.

Los compradores de una franquicia tienen la ventaja de que reciben los conocimientos,
consejos y asistencia de un operador que ha probado su sistema en la practica. La franquicia
también distribuye los costos de promocién, publicidad y sistemas de reservaciones en todos
los establecimientos, lo cual hace que el costo unitario sea mucho menor. Si el propietario
delafranquicia tiene una reputacién e imagen excelentes, el comprador se beneficia mucho.
La mayoria de las compafifas con operaciones de franquicia operan también unidades de
propiedad de la misma empresa. Los pronésticos son que a medida que la industria crezca
y madure, habra menos otorgamiento de franquicias, lo cual le daré a las cadenas mas control
sobre sus propiedades y operaciones de modo que puedan mantener el control de calidad

El alojamiento tipo suite tiende a aumentar en los hoteles. Proporcionan una sala de estar mas amplia
y otras instalaciones para los huéspedes, comodidad y disfrute. (Fotografia cortesia del Hotel
Disneyland.)
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Tabla 6.1 Las 25 primeras cadenas de hoteles

Clasificacion Cuartos Hoteles
1992 Oficinas centrales de 1992 1992
(1991) la cadena corporativa (1991) (1991)
1 Hospitality Franchise Systems 354,997 3413
(2) Parsippany, N.J. (288,990) (2,298)
2 Holiday Inn Worldwide 328,679 1,692
(1) Atlanta, Ga. (327,059) (1,645)
3 Best Western International 273,804 3,351
(3 Phoenix, Ariz. (266,123) (3,310)
4 Accor 238,990 2,098
(5) Evry, France (212,500) (1,875)
5 Choice Hotels International Inc. 230,430 2,502
4 Silver Spring, Md. (214,411) (2,295)
6 Marriott Corp. 166,919 750
(6) Washington, D.C. 160,968 (698)
7 ITT Sheraton Corp. 132,361 426
(7) Boston (131,348) (423)
8 Hilton Hotels Corp. 94,653 242
(8) Beverly Hills, Calif. (94,452) (257)
9 Forte Pic 79,309 871
9 London (76,330) (853)
10 Hyatt Hotels/Hyatt international 77,579 164
(10) Chicago (74,801) (159)
11 Carlson/Radisson/Colony 76,069 336
(11) Minneapolis, Minn. 69,104 (315)
12 Promus Cos. 75,558 459
(12) Memphis, Tenn. (68,664) (423)
13 Club Méditerranée SA 63,067 261
(13) Paris (66,269) (269)
14 Hilton International 52,979 160
(15) Watford Herts, England (50,799) (151)
15 Sol Group 40,163 156
(16) Palma de Mallorca, Spain (40,150) (150)
16 Inter-Continental Hotels 39,000 104
(17) London (37,052) (95)
17 Westin Hotels & Resorts 38,029 75
(19) Seattle, Wash. (35,613) (67)
18 New World/Ramada International 36,520 133
(18) Hong Kong (36,655) (127)
19 Canadian Pacific Hotels 27,970 86
(20) Toronto (28,100) (88)
20 Société du Louvre 27,427 398
(24) Paris (22,429) (324)
21 La Quinta Motor inns Inc. 25,925 209
(22) San Antonio, Texas (26,699) (209)
22 Red Roof Inns 23,443 210
(23) Hilliard, Ohio (23,443) (210
23 Tokyo Hotel Group 22,671 102
(27) Tokyo (20,661) (76)
24 Hospitality International Inc. 22,425 345
(21) Tucker, Ga. (27,300) (350)
25 Husa Hotels Group 21,500 98
(26) Barcelona (21,300) (105)

“Las clasificaciones se basan en el total de cuartos funcionando hasta el 31 de diciembre
de 1992, *Célculo de Hotels.
Fuente: Hotels, julio de 1993, p. 44.
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La remodelacidn de notables propiedades de hoteles antiguos es una
tendencia importante. El Hotel Ritz-Carleton Huntington en Pasadena, Cali-
fornia, fue reconstruido y hermosamente restaurado. (Fotografia cortesia de
Wimberly, Allison, Tong and Goo, Arquitectos, Honoluld, Hawai.)

deseado. La mayor competitividad y las propiedades me]ores hardn necesario tener la
habilidad para hacer estos mejoramientos.

Una tendencia en la industria del alojamiento parece ser que mds propiedades grandes
serdn operadas bajo contratos de administracién. Los inversionistas, como las companifas
aseguradoras, a menudo compran propiedades hoteleras y las entregan a cadenas o a
operadores independientes para que las administren, un procedimiento que tiene ventajas
para las dos partes. El duefio tiene los recursos financieros y el gerente, la reputacién y la
experiencia para administrar la propiedad de modo rentable. Otras tendencias son el
aumento en el uso de sistemas centrales de reservacion, el énfasis en el servicio y el uso de
técnicas de administracién de rendimiento.

Cuarto y desayuno (Bed and Breakfast)

Un andlisis de la industria del alojamiento estarfa incompleto si no se menciona el segmento
en crecimiento de cuarto y alimentos o Bed and Breakfast (B+B por sus siglas en inglés).
Este esta compuesto por més de 12 000 casas particulares, posadas y servicios de reservacién.
Es uno de los segmentos con crecimiento més rdpido de la industria del alojamiento en
Estados Unidos. Proporciona alojamientos de lujo y econémicos en muchas dreas donde las
grandes cadenas de hoteles y moteles no construyen. Esto trae d6lares turisticos a comuni-
dades a menudo ignoradas por la mayoria de los turistas.

El sistema Bed and Breakfast constituye el mejor medio posible para que los viajeros de
todas las edades y de todas partes experimenten de primera mano el estilo dé vida en zonas
del pais que antes permanecian desconocidas paralos huéspedes. Elhuésped en este sistema
puede convertirse en el mejor embajador de un drea. A muchas personas solterasy jubiladas,
este servicio les proporciona un ingreso adicional. En muchos casos, en todo el pais, la
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institucién de un servicio de Bed and Breakfast ha salvado una propiedad histérica que de
otra forma hubiese sido destruida.

Los servicios de reservacién de Bed and Breakfast inspeccionan y aprueban las casas y
posadas B+B, mantienen un control de calidad en la marcha y son un centro de compra para
el viajero. Pueden proporcionarle a éste una cadena de recursos en caso de algiin problema.
Los servicios de reservacién son corporaciones de propiedad privada, sociedades o propie-
tarios independientes, cada uno de los cuales representa de 35 a 100 albergues y posadas.

Centros vacacionales y tiempo compartido

Estados Unidos encabeza el mercado de centros vacacionales con 44 por ciento de los centros
vacacionales en el mundo (1 329) y la mitad de las unidades de tiempo compartido (60 380).
Estos datos son del informe de la Asociacién estadunidense para el fomento de centros
vacacionales (American Resort Development Association), realizado por Ragatz Asociados
(Annual Report of the World-Wide Resort Timesharing Industry). Los centros vacacionales de
tiempo compartido se localizan en 75 paises y los propietarios de tiempo compartido residen
en 157 paises. Estados Unidos tiene 53.2 por ciento (1 257 525) de propietarios “con propie-
dades en el pais” y 59.7 por ciento (1 410 973) de los “propietarios que residen en el pais”.
Asi, 1257 525 familias en el mundo poseen periodos de tiempo compartido en Estados Unidos
y 1410 973 familias residentes en Estados Unidos poseen periodos de iempo compartido en
todo el mundo. La segunda area mas dominante de tiempo compartido es Europa, con 21.5
por ciento de las unidades de tiempo compartido.

Segiin Ragatz Asociados, para tener una perspectiva adecuada del tamafo de la
industria de centros vacacionales de tiempo compartido en el mundo, es necesario reconocer
que 1) existen cerca de 3 050 centros vacacionales de tiempo compartido, 2) alrededor
de 2 400 000 familias poseen ahora un periodo de tiempo compartido, y 3) se vendieron apro-
ximadamente 440 000 periodos de tiempo compartido en 1991. Las ventas brutas fueron de
3.7 mil millones de délares.

Organizaciones de la industria del alojamiento

Hay un gran niimero de organizaciones de alojamiento: internacionales, regionales, estata-
les y locales. De éstas, la Asociacién estadunidense de hoteles y moteles (American Hotel and
Motel Association, AH&MA) es la més grande y la més importante en Estados Unidos. La
AH&MA es una federacién de asociaciones de hoteles y moteles ubicada en los 50 estados,
el Distrito de Columbia, Puerto Rico y las Islas Virgenes estadunidenses, y es la asociacién
comercial que representa a la industria del alojamiento en Estados Unidos. Fundada en
Chicago en 1910, la AH&MA representa ahora a 1.3 millones de habitaciones transitorias en
mas de 8 900 hoteles, moteles y centros vacacionales individuales. Esto es, en esencia, 53.4
por ciento del inventario total de habitaciones en Estados Unidos, responsable de 82.6 por
ciento de los ingresos totales generados por la industria. La AH&MA busca enmiendas
favorables a las leyes existentes y se coordina con casi 100 grupos relacionados para lograr
un maximo apoyo e impacto en la industria. En afio anteriores, por ejemplo, la AH&MA se
expres0 acerca de las reglamentaciones de seguridad contra incendios, escasez de mano de
obra en la industria del alojamiento, responsabilidad por el licor e impuestos estatales sobre
la publicidad.
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En el nivel internacional, las organizaciones que representan a alojamientos incluyen a
la Federacién europea de moteles en los Pafses Bajos; la Asociacién internacional de hoteles
en Parfs, Francia; la Organizacién internacional de asociaciones de hoteles y restaurantes en
Zurich, Suiza; y la Asociacién de hoteles del Caribe en Santurce, Puerto Rico. Para posadas
esta la Federacién internacional de posadas para jévenes en Welwyn Garden City, Inglate-
rra; y para campamentos, la Federacién internacional de campamentos y caravanas de
Bruselas, Bélgica.

Estas organizaciones proporcionan informaciény servicios educativos asus miembros, ayudan
a evitar la legislacién injusta y alientan la legislacion favorable entre los organismos gubernamen-
tales, y fomentan el uso de sus instalaciones y servicios por el ptiblico viajero y su progreso.

Los Servicios mundiales de reservacién de cuarto y alimentos (Bed & Breakfast Reservation
Services World-Wide, B&BRSWW) se fundaron en 1985 para fomentar el uso de Cy A y los servicios
de reservacién, educar al piblico viajero acerca de este tipo de alojamiento y reservaciones,
y establecer estdndares de excelencia en alojamientos y servicios proporcionados por los
afiliados y sus huéspedes. Sus miembros incluyen establecimientos en todo el mundo. La
asociacién elabora actualmente un cédigo de ética para los servicios de los miembros y de
albergues y posadas. También establecieron recientemente un programa innovador en el
que los albergues serdn inspeccionados y certificados cada afio mediante la asociacién.

LA INDUSTRIA DEL SERVICIO DE ALIMENTOS

Primeros servicios de alimentos

Como laindustria del alojamiento, la industria del servicio de alimentos es un negocio muy an-
tiguo. Dicho servicio surgié de las antiguas posadas y monasterios. En las ciudades, los restau-
rantes pequefios comenzaron sirviendo guisos sencillos comosopas y panes. Un restaurante
asi (Lerestaurant divin) se inauguré en Parfs en 1765. (Como turista, restaurante es una palabra
francesa.) Las famosas tabernas inglesas servian alimentos, bebidas y daban alojamiento.

En Estados Unidos, las primeras fondas, tabernas y posadas proporcionaban general-
mente alimentos y alojamiento. Buenos ejemplos de éstas se pueden encontrar en Colonial
Williamsburg, en Virginia. Asuntos politicos y de otro tipo se discutieron a menudo en tales
lugares.

Con la aparicién de las diligencias, las tabernas empezaron a proporcionar servicios de
alimentos y alojamiento alo largo de los primeros caminos y en las comunidades pequefias.
Algunos piensan que estas tabernas a la orilla del camino fueron el inicio de la industria
hotelera estadunidense. Al crecer las ciudades, también lo hicieron los establecimientos para
comer. Algunos nombres de restaurantes que hicieron historia en la década de 1820 en la
ciudad de Nueva York son Niblo’s Garden, San Souci y Delmonico’s.

El servicio francés se utilizé6 a menudo en estos primeros restaurantes. En el servicio
francés, algunos tipos de entremeses los prepara el capitidn en el comedor frente a la mesa
de los comensales, y quien a veces utilizaba el calor de un mechero pequefio y servia del
platén al plato delos clientes. El tipo y cantidad de cada alimento se escoge individualmente.
En cambio, en el servicio ruso se sirve todo en un plato, con porciones predeterminadas, a
cada comensal.
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Un elegante servicio de alimentos complementa a las habitaciones de los huéspedes en muchos
hoteles conocidos. Comer en diferentes tipos de restaurantes ambientados con un tema especifico
tiene un atractivo especial para los turistas, como lo ejemplifica este restaurante gastronémico italiano.
(Fotografia cortesia de Merv Griffin’s Resorts, Atlantic City, New Jersey.)

Los ments pueden ser de dos tipos: a la carta o comida a precio fijjo. El mend a la carta
consiste de una lista completa de todos los tipos de alimentos que se ofrecen ese dia. El cliente
elige los platos deseados. En la comida a precio fijo se elige una combinacién de alimentos.

Los establecimientos para comer y beber son un buen negocio. Aunque gran parte de
esta actividad es local, comer y beber son pasatiempos favoritos de los viajeros y la industria
del servicio de alimentos enfrentaria tiempos dificiles sin el mercado turistico. En 1993, la
Asociacién nacional de restaurantes pronosticé que las ventas de la industria de los alimen-
tos para ese afio sumarian 267 mil millones de délares, 3.9 por ciento més que los 257 mil
millones registrados en 1992. La industria emplea actualmente a més de 9 millones de
personas. Se espera que para el afio 2000 los establecimientos para comer y beber empleen
a 2.5 millones mas de personas, generando el mayor niimero de empleos nuevos en toda la
industria. Casi dos tercios de los empleados en el servicio de alimentos son mujeres y una
cuarta parte son adolescentes. La industria del servicio de alimentos emplea a mas gerentes
de grupos minoritarios que cualquier otra industria al menudeo.

Los viajeros contribuyen aproximadamente con 84 mil millones de délares a las ventas
del servicio de alimentos cada afio, tratese de un desayuno en una cafeteria, una cena en
una aerolinea, un emparedado de una mdquina expendedora automatica en una estacién
de autobuses o una cena de diez platos en un barco de crucero. Los viajeros, incluidos los
visitantes extranjeros, gastan mds dinero en comida que en cualquier otra cosa excepto el
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Realmente una mesera excepcional. Esta experiencia unica se ofrece en las comidas durante el verano,
en vacaciones y los fines de semana todo el ano. (Fotografia cortesia del Hotel Disneyland.)

transporte, y representan alrededor de un tercio del total de ventas en la industria del
servicio de alimentos.

La industria del servicio de alimentos consta de restaurantes, servicio de alimentos en
los viajes, y servicio de alimentos en maquinas expendedoras automaticas e institucional
por contrato. Los restaurantes locales incluyen establecimientos como las unidades de
comida rapida, cafeterfas, restaurantes de especialidades, restaurantes familiares, restauran-
tes de autoservicio y restaurantes de servicio completo con un “ambiente” cuidadosamente
preparado. El servicio de alimentos en los viajes incluye manipulacién de alimentos en
hoteles y moteles, servicio en carreteras para los automovilistas y todo el servicio de
alimentos en aviones, trenes y barcos. El servicio de alimentos institucional en companias,
hospitales, asilos, etcétera, no se considera parte de la industria turistica.

En las dos Gltimas décadas, el negocio de alimentos y bebidas ha crecido a un ritmo
impresionante. Esto es especialmente cierto para el segmento de comida rapida, cuyo
segmento de franquicias se esta convirtiendo en el sector dominante en crecimiento. Este
incremento notable se logrd a expensas de otros operadores de servicio de alimentos y de
los supermercados. Las franquicias controlan aproximadamente tres cuartas partes de los
establecimientos de comida rdpida, cuyas hamburguesas, pollos, filetes y pizzas dominan
el negocio de la comida rapida.

Las cadenas de comida rapida gozan de buen éxito en parte porque limitan su mend,
lo cual les da un mayor poder de compra, menos desperdicio y mas control de las porciones
y, lo importante para el consumidor, costos de operacién menores. Son lideres en producti-
vidad laboral en la industria restaurantera. En la mayoria de las operaciones de comida
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En él buffet de cérnéval del Hotel Rio, los ianos escuchan una
serenata del chef, mientras participan de la cocina intemacional. (Fotogra-
fia cortesfa de Las Vegas News Bureau.)

rapida se usa papel y plasticos desechables; el costo de estos materiales lo compensa con
creces el ahorro resultante por no proporcionar servicio regular y no emplear al personal
necesario para lavar la vajilla. Las operaciones de comida rapida también se benefician de
las ventajas de la especializacién; se han convertido en especialistas en platos del menq,
simplificacién del trabajo y sistemas de operacién. Las franquicias se han usado mucho en
el campo de los restaurantes como en el del alojamiento como un medio para lograr un
crecimiento rapido. Con el capital del comprador de la franquicia, el empresario puede
lograr una penetracién mucho més rdpida del mercado.

Como se mencioné antes, a las unidades de franquicia les corresponde aproximada-
mente tres cuartas partes del sector creciente de comida rapida de la industria. Las ventajas
de las franquicias les redittian a las dos partes. El receptor obtiene ayuda para comenzar su
negocio, consejo de una administracién experimentada, poder de compra, publicidad y
costos unitarios menores al distribuir los costos fijos en un gran nimero de unidades. El
otorgante tiene la ventaja de una menor inversién de capital, crecimiento rdpido e ingresos
por regalias. Los operadores de franquicias de comida rapida tienen un gran nivel de
concentracién en su segmento de la industria. Los siete més grandes son responsables de
casi la mitad de las unidades de comida rapida y casi la mitad de las ventas. Las firmas de
franquicia son nombres familiares: McDonald’s, Kentucky Fried Chicken, A&W Root Beer,
Wendy'’s, Dairy Queen, Tastee Freeze, Burger King, Pizza Hut, Arby’s y Shakey’s.

Segfin la Asociacién Internacional de Franquicias, en 1991 habia més de 101 000 restau-
rantes de franquicia en Estados Unidos con ventas de 85.5 mil millones de délares, 10 por
ciento més que en 1990. Mas de tres millones de personas estdn empleadas. En otros paises
hay mds de 12 000 restaurantes de franquicia estadunidense. Los paises principales son
Canada, Jap6n, el Reino Unido, Australia, la zona del Caribe y México.

Aunque el segmento de comida rdpida es el de crecimiento més rapido, el segmento de
alta calidad de la industria de los restaurantes no debe subestimarse. Gran parte de este
negocio se basa en clientes que buscan una experiencia especial o diferente al comer fuera.
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Esta demanda ha sido satisfecha muy eficazmente por empresarios locales que hacen énfasis
en ments especiales, ambientes distintos y alta calidad en la comida y el servicio. Los
conceptos 0 tendencias nuevas incluyen restaurantes étnicos, en especial aquellos tipo
oriental o mexicano; mayor demanda de alimentos saludables, pescado, productos locales
y platillos regionales; y diversidad en el tamafio de las porciones.

Organizaciones de restaurantes

La Asociacion nacional de restaurantes (National Restaurant Association, NRA), una asociacién
comercial de servicio completo con cerca de 20 000 miembros, es la asociacién comercial més
importante del servicio de alimentos. Sus socios son diversos y varian desde el sistema de
prisiones de Nueva Jersey hasta el Club 21, incluidos miembros de banquetes y de comida
rdpida, servicios de alimentos institucionales y operadores de méquinas expendedoras
automaticas.

Las metas y objetivos de la NRA se canalizan en tres direcciones: 1) accién politica, 2)
informacién y 3) promocién. Por medio de sus Comités de accién politica y de educacién
politica, la NRA gestiona los intereses politicos y legislativos de la industria y combate
cualquier intento potencialmente dafiino de parte del gobierno para reglamentar los
aspectos operacionales de la industria. Su Fundacién educativa recientemente contribuye a
satisfacer las necesidades de capacitacién e instruccién e informacién actuales y futuras de
la industria del servicio de alimentos.

La NRA se ocupa de que la industria y sus servicios tengan una imagen favorable ante
el publico. Publica regularmente encuestas e informes sobre diversos temas, que van desde
la administracién del empleado hasta las actitudes del consumidor acerca del tabaquismo
en los restaurantes. Mediante su servicio de informacién de biblioteca, la NRA responde a
miles de solicitudes de informacién. La NRA est4 ubicada en 1200 Seventeenth Street N. W.,
Washington, D.C. 20036.

ORGANIZADORES DE REUNIONES

A causa del crecimiento en el drea de convenciones y congresos, es un drea de interés
creciente para los estudiantes de turismo. Con el aumento de reuniones corporativas y de
asociaciones, se necesitan mds organizadores de reuniones, consultores de reuniones y
proveedores de bienes y servicios para los organizadores. Los organizadores profesionales
de convenciones se dedican a tareas tales como negociar contratos con los hoteles, negociar
con las aerolineas, redactar contratos, planificar convenciones y seminarios educativos,
preparar reuniones de incentivo, negociar con paises y hoteles extranjeros para viajes de
incentivo, presupuestos, promocion, relaciones piblicas y planificacién de eventos especia-
les y excursiones posteriores a la reunién. Los organizadores de convenciones se encuentran
en corporaciones, asociaciones de interés especial, instituciones educativas, ferias comercia-
les y en el gobierno.

La organizacién mas importante que sirve a este grupo es la Internacional de organiza-
dores de reuniones (Meeting Planners International, MPI). Esta organizacién, fundada en 1972,
cuenta con 5 900 miembros y persigue la meta de mejorar los métodos de las reuniones. La
Sociedad de organizadores de reuniones de compafnias (Society of Company Meeting Planners,
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SCMP) también da servicio en esta drea. Los organizadores de asambleas de companias y
corporaciones y los gerentes de servicio a congresos de los hoteles se unieron para favorecer
la educacién continua y altos niveles entre sus miembros. Otra organizacién es la Sociedad
de organizadores de reuniones gubernamentales (Society of Government Meeting Planners,
SGMP), compuesta por personas que se dedican a la planificacién de reuniones guberna-
mentales de tiempo completo 0 medio tiempo. La asociacién proporciona instruccién en
areas basicas y avanzadas de la organizacién de reuniones y facilita el contacto profesional
con otros organizadores de reuniones gubernamentales.

REUNIONES Y CONGRESOS

Cada dos afos, en Meetings and Convention Magazine se publica un informe del mercado de reu-
niones. En su tiltimo informe, titulado The Meetings Market 1992, se incluyen datos de 1991
y documentos de gran tamaro del mercado de reuniones como lo informan sus suscriptores.
Consignan que los suscriptores organizaron més de un millén de reuniones el afio anterior en
que se atendi6 a 81 millones de personas. Las organizaciones de los suscriptores gastaron 35 mil
millones de ddlares divididos entre reuniones corporativas (8.7 mil millones de ddélares),
reuniones de asociaciones (15.3 mil millones de ddlares), y congresos principales (11 mil
millones de délares). Los gastos estimados de todo el mercado estadunidense de reuniones
fue de 38.7 mil millones de délares.

En un estudio titulado The Economic Impact of Conventions, Expositions, Meetings and
Incentive Travel, publicado en mayo de 1993, con datos de 1991, se calcula el valor de la
industria en 75.6 mil millones de délares. Deloitte & Touche hicieron el estudio para el
Consejo de enlace de congresos (Convention Liaison Council, CLC). En el estudio se calcula
que se gastaron 16.5 mil millones de d6lares en viajes aéreos y 22.6 mil millones en hoteles.
La diferencia en los resultados de estos dos estudios ilustra la necesidad de definiciones
comunes para que se puedan hacer mediciones precisas y comparables. No importa qué
cifra elija, el sector de las reuniones es grande, importante y sigue creciendo.

Es probable que haya una oferta excesiva de instalaciones para asambleas y congresos
en Estados Unidos, si continda creciendo el niimero de centros de convenciones. Hay 42
ciudades estadunidenses construyendo nuevos centros de convenciones o ampliando los
ya existentes. Aun cuando Estados Unidos es lider mundial en convenciones, en términos
de ntimero de asistentes y cantidad de espacio de reunién y exhibicién, el aumento de las
instalaciones sobrepasa a la demanda. Hay mas de 330 centros de convenciones en Estados
Unidos, 50 por ciento més que en 1980.

RESUMEN

Los servicios de alojamiento y de alimentos son componentes esenciales de la oferta en el
turismo. Estos servicios se remontan a la Antigtiedad. El inventario mundial de habitaciones
de hotel crece cerca de 3.8 por ciento al afio. El promedio de la ocupacién de habitaciones
es de 66 por ciento. Sin embargo, estos datos varfan considerablemente. En la década de
1980 se registr6 un considerable exceso en la construccién, en especial en América del Norte.
No obstante, para el resto de la década de 1990, quienes hacen los prondsticos observan un
retorno a una mayor rentabilidad.
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Cerca del 75 por ciento de los establecimientos de alojamiento en el mundo se localizan en
Europa y América del Norte. Cuatro organizaciones privadas y una gubernamental publicaron
estadisticas sobre la industria del alojamiento estadunidense. El hotel comiin recibe méas de
64 por ciento de sus ingresos de la renta de habitaciones, cerca del 28 por ciento de la venta
de alimentos y bebidas, y el resto de otras fuentes. En cuanto a los gastos, los costos de
personal son 30.1 por ciento, los gastos de operacién 23.7 por ciento, y otros costos mds
beneficios, 46.2 por ciento. Hay una tendencia hacia el aumento de la venta de franquicias,
propiedad del sistema o cadena, y crecimiento en el alojamiento de cuarto y alimentos.

Los convenios en centro vacacional y iempo compartido también estdin aumentando
en todo el mundo. Estados Unidos domina este mercado, con 44 por ciento de las propie-
dades de un total mundial de 3 050 centros vacacionales. Alrededor de 2.4 millones de
familias en todo el mundo poseen periodos de tiempo compartido y las ventas brutas
sumaron cerca de 3.7 mil millones de délares. La Asociacién estadunidense de hoteles y
moteles es la asociacién comercial lider en Estados Unidos, pero hay muchas otras activas
en América del Norte y otros lugares. Los lugares para comer y beber son un buen negocio.
En Estados Unidos, esta industria produjo 262 mil millones de délares en 1992, empleé a
mas de 8 millones de personas y se espera que contrate a 2.5 millones mas para el afio 2000.
La Asociacién nacional de restaurantes es la asociacién comercial mas importante de la
industria.

Las asambleas y los congresos constituyen un incentivo importante para los viajes de
negocios. Los gastos que generan estimulan a todos los segmentos del turismo. Es probable
que en Estados Unidos se exceda la oferta de centros de congresos en pocos afos, ya que en
42 ciudades se construyen actualmente nuevos centros o se amplian los existentes.

La profesion de organizador de reuniones y congresos es importante y estd en proceso
de avance. Quienes asisten a las reuniones y congresos esperan una experiencia recompen-
sante. De modo que el experto en organizacién es esencial para el buen éxito de tales sucesos.
Los organizadores de convenciones hacen todos los arreglos necesarios para que la reunién
resulte bien, desde los servicios de transporte hasta las presentaciones especiales. Son
especialmente eficientes en la negociacién de los elementos necesarios para la reunion.
Algunas organizaciones, asociaciones, agencias gubernamentales y otras han creado su
propio departamento de organizacién de reuniones, con sus propios empleados a cargo de
esta importante funcién.

Conceptos importantes

Asociacién estadunidense de compafifas de comida répida
hoteles y moteles convenciones y congresos
Asociacién nacional de cuarto y desayuno (bed and breakfast)
restaurantes estadisticas de alojamiento
centros vacacionales de tiempo industria del alojamiento
compartido industria del servicio de alimentos
clasificacién de hoteles y moteles negocio comercial mas antiguo
compafifas de cadenas de organizadores de reuniones

hoteles corporativas mas grandes tendencias en la industria del alojamiento
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Para repaso y analisis

10.

11.

12.

13.

¢Por qué los negocios de alojamiento en el mundo estdn creciendo al notable ritmo de
3.8 por ciento al afio?

Identifique las razones por las que Las Vegas tiene un gran nivel de ocupacién hotelera.
Explique la tendencia actual en Estados Unidos de aminorar o no ampliar la construc-
cién de lugares de alojamiento nuevos.

¢Qué tan buen éxito piensa que tendrd el turismo en el futuro en los paises de Europa
Oriental y la antigua Unién Soviética?

¢Qué razones hubo para la concentracién de negocios de alojamiento en Europa y
América del Norte?

¢Por qué los hoteles y moteles pertenecientes a una cadena o con marca comercial
aumentan en todo el mundo y no asi las propiedades independientes?

Defina franquicia. {Cudles son las tendencias y beneficios de tales agrupaciones? Dé
ejemplos.

Liste los servicios que proporciona a sus miembros la Asociacién estadunidense de
hoteles y moteles. (Estan afiliadas a ella las asociaciones estatales de hoteles y moteles?
De igual modo, équé servicios obtienen los miembros de la Asociacién nacional de
restaurantes?

¢Son mayores los porcentajes de ganancia en las ventas en los lugares de comida rapida
que en los de servicio en la mesa? Si es asf, ¢por qué?

Explique qué es el tiempo compartido. Describa sus ventajas con respecto a tener una
propiedad en un centro vacacional.

¢Qué caracteristicas del estilo de vida de los ciudadanos estadunidenses y canadienses
contemporaneos son responsables de la asistencia creciente a reuniones y congresos?
¢Estaria interesado en una carrera como organizador de asambleas profesional? Si es
asi, édénde encontraria més informacién acerca de este campo?

Problemas practicos

1.

Usted es el gerente de alimentos y bebidas del hotel de un centro vacacional localizado
en un interesante destino histérico similar a Colonial Williamsburg, Virginia. Hace poco
decidié que todos los servidores de huéspedes en el comedor deberan usar auténticos
vestidos tradicionales como los de la época en que el area estaba en auge como centro
comercial. Algunos miembros del personal se oponen al plan diciendo que es una idea
tonta y que ademas los trajes parecen ser incémodos. ¢Cudl serfa su reaccién?

Angelo V. y su hijo Leonardo son copropietarios de un restaurante de primera de
servicio a la mesa con 150 lugares. Leonardo ha ido adquiriendo gradualmente mas
autoridad y responsabilidad como administrador. Sin embargo, hace poco él y su padre
tuvieron un serio desacuerdo con respecto a hacerse miembros de la asociacién de
restaurantes de su estado y la Asociacién nacional de restaurantes. Angelo cree que

" afiliarse serfa una pérdida de dinero. Si usted fuera Leonardo, icudles serian sus

argumentos a favor?
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CAPITULO

Opqanizaciones en el

proceso de distribucién

OBJETIVOS DE APRENDIZAJE

* Familiarizarse con las organizaciones de los sistemas de distribucién del
turismo y sus funciones.

* Comprender la funcién de los agentes de viajes y su predominio en el
sistema de distribucién.

* Examinar la funcién del mayorista de excursiones.

* Reconocer que los proveedores de viajes pueden usar una combinacién
de todos los canales de distribucién.

¢CUAL ES LA FUNCION DE LAS ORGANIZACIONES INTERMEDIARIAS?

Las organizaciones intermediarias de distribucién del turismo son una estructura, sistema
o enlace de operacién de varias combinaciones de organizaciones mediante las cuales un
productor de productos de viaje describe, vende o confirma los arreglos para viajar al
comprador. Por ejemplo, no serfa prctico que una linea de barcos de crucero que trata de
vender viajes en barco tuviera una oficina de ventas en cada ciudad de 5 000 o mds personas.
El método més eficiente es vender mediante mas de 30 000 agencias de viaje de ventas al
menudeo en Estados Unidos y pagarles una comisién por cada viaje vendido. Los viajes en
barco también se pueden vender por medio de intermediarios, como los mayoristas de
excursiones (quienes incluirian un viaje en barco en un paquete de vacaciones), oficinas de
viajes corporativas o una asociacién como un club de automovilistas y otros. Asi, la linea de
barcos de crucero utiliza una combinacién de organizaciones intermediarias de distribucién
para vender viajes en barco.

Las organizaciones intermediarias de distribucién son similares a las de otras indus-
trias basicas, como la agricultura o de elaboracién (véase la figura 7.1). Sus productos
llegan al dltimo consumidor por medio de mayoristas, distribuidores y operadores
intermediarios. Aun cuando hay similitudes con otras industrias, el sistema de distribu-
cién turistica es tnico. El turismo produce principalmente servicios que son intangibles.
No hay un producto fisico que se pueda tener en inventario y que pasa de un interme-
diario de ventas a otro. En cambio, el “producto”, por ejemplo, es una habitacién de hotel
que esté disponible en cierto dia, lo cual es muy temporal. Si la habitacién no se alquila,
el ingreso se pierde para siempre.
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Proveedores » )
Transporte Abastecedores  Alojamiento  Servicio de alimentos
Centros vacacionales  Recreacién Espectaculos etcétera
A \ \ $ $ $ $
Agente Intermg?_diaéio Intermg?diaéio Intermediario
de ventas especilizado especilizado especilizado
minorista
Organizador de
excurswmtes
Organizador  Organizador en paquete
V / € de gadg Agente
Agente  Organizador de Interme-  excursiones excursiones de ventas
de ventas  excursiones diario en paquete  en paquete  minorista
minoristas  en paguete especializado Agente
de ventas
minorista
Clientes
Individuos  Grupos de placer Grupos de negocios etcétera

Figura 7.1 Intermediarios de la distribucién turistica.

AGENTES DE VIAJES

Los viajes, sean de placer o de negocios, requieren de arreglos previos. El viajero usualmente
se enfrenta a diversas opciones con respecto al transporte, alojamiento y, si el viaje es de
placer, destinos, atracciones y actividades. El viajero puede recabar informacién sobre
precios, valor, horarios, caracteristicas del destino y actividades asequibles directamente,
invirtiendo una considerable cantidad de tiempo y quizé dinero en llamadas telefénicas de
larga distancia para completar los arreglos del viaje. O el viajero puede usar los servicios de
una agencia de viajes y obtener todos estos arreglos sin costo.

¢Qué es un agente de viajes?

Un agente de viajes es un operador intermediario, un negocio o persona que le vende al
consumidor partes individuales o una combinacién de partes de la industria de los viajes.
En términos de mercadotecnia, un agente de viajes es un revendedor, que acttia en beneficio
del cliente y hace los arreglos con los proveedores de viajes (aerolineas, hoteles, empresarios
de excursiones) y recibe una comisién de estos tltimos.

En términos legales, una agencia de viajes es un agente del principal, en especial de las
comparifas de transporte. La agencia opera como un agente legalmente nombrado, que
representa al principal en una cierta drea geografica. La agencia funciona como un corredor,
reuniendo al comprador y al vendedor, para los otros proveedores como son los hoteles,
agencias de renta de automdviles, operadores de tierra y companias de excursiones.

Asi, un agente de viajes es un experto que sabe deitinerarios, rutas, alojamientos, divisas,
precios, reglamentaciones, destinos y todos los demds aspectos de los viajes y de las
oportunidades para viajar. En suma, el agente de viajes es un especialista y un asesor.
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La automatizacién es un elemento necesario en las operaciones de
las agencias de viajes. El personal de la agencia recibe instrucciones
de la representante de una aerolinea. (Fotografia cortesia de United
Airlines.)

Los estudios del Travel Weekly dirigidos por Louis Harris and Associates definenal agente
de viajes de la manera siguiente:

Un agente de viajes, ademds de preparar excursiones en paquete, también preparaitinerarios individuales.
Hace arreglos para hoteles, moteles, alojamiento en centros vacacionales, comidas, visitas turisticas, traslado
de pasajeros y equipaje entre terminales y hoteles; ademds, puede proporcionarle al viajero muchisima
mds informacién (por ejemplo, sobre tarifas, calidad, etcétera) que normalmente serfa dificil obtener. El
pago al agente de viajes por estos servicios es mediante comisiones. Por ejemplo, si un agente de viajes
vende un boleto de avién o hace una reservacién en un hotel para un cliente, el transportista o el hotel le
pagan en forma de una comisién. En resumen, el agente de viajes le ahorra al cliente tiempo y dinero.

Gracias a los informes patrocinados por la revista Travel Weekly y dirigidos por Louis Harris
and Associates, se dispone de datos excelentes acerca del negocio de las agencias de viajes.
Iniciados en 1970, estos estudios que se realizan cada dos afios, se consideran la investigacién
de referencia en la industria de los viajes al menudeo. El dltimo Travel Weekly-Louis Harris
Study se publico en agosto de 1994 y representa el duodécimo de una serie de estudios sobre
el caracter y el volumen del mercado estadunidense de las agencias de viajes. Aun cuando
ha disminuido, el crecimiento del negocio de la agencia de viajes ha sido notable.
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Figura 7.2 Numero total de agencias de viajes en Estados Unidos. (Fuente: Travel Weekly,
derechos reservados ©1994, Reed Travel Group.)

Las dimensiones del negocio de las agencias de viajes

La encuesta del Travel Weekly registré que a fines de 1993 habia 32 466 ubicaciones de agencias
en Estados Unidos, 1 por ciento més que en 1991 y casi 4.8 veces las 6 700 agencias registradas
en 1970 (véase la figura 7.2).' Desde la desreglamentacién de las lineas aéreas que se llevé a
cabo en 1978, el niimero de ubicaciones de agencias en Estados Unidos aumenté a més del
doble, de 14 804 a 32 466. La agencia promedio tiene 5.5 empleados de tiempo completo,
menos que 6.3 en 1989,

El estudio del Travel Weekly descubrié que el salario medio para los agentes de viajes con
tres a cinco afios de experiencia, trabajando tiempo completo con salario directo, era de
19 491 délares en 1993. Los salarios medios para los empleados de las agencias con otros
niveles de experiencia eran: menos de un afio, 12 990 ddlares; de uno a tres afios, 16 481
ddlares; de cinco a diez afios, 22 122 délares; y mas de diez afos, 24 645 ddlares.

Asf como ha aumentado el niimero de agencias de viajes, también el volumen en délares.
El volumen en délares anual estimado para las agencias lleg6 a 93.5 mil millones de délares
en 1993, un aumento de 9 por ciento con respecto a los 85.9 mil millones de délares re-
gistrados en 1991 (véasela figura 7.3). Ahora, 13 por ciento de las agencias obtienen 5 millones
o maés; 25 por ciento de 2 a 5 millones; 33 por ciento obtiene de 1 a 2 millones; y 29 por ciento
menos de $1 millén de délares. El ingreso promedio por agencia es 2.9 millones de délares.

A pesar de muchas predicciones acerca de que el agente de viajes independiente
desapareceria, la especie esta viva y en buenas condiciones en tanto que la industria actual
estd dominada por empresas de una sola oficina. Entre las ubicaciones en el estudio de Travel
Weekly, el 70 por ciento son firmas de una sola oficina, 17 por ciento son oficinas sucursales,
y 12 por ciento son oficinas centrales.

! Louis Harris and Associates, Travel Weekly, 1994. U.S. Travel Agency Market Survey, Reed Travel Group.
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Figura 7.3 Volumen anual en délares de agencias. (Fuente: Travel Weekly, derechos reservadas
©1994, Reed Travel Group.)

Los sistemas de reservaciones por computadora se han convertido en la regla, puesto
que 96 por ciento de todas las ubicaciones de agencias de viajes estdn ahora automatizadas.
Esto se compara con el 90 por ciento en 1985, 86 por ciento en 1983 y 69 por ciento en 1981.
Mas de la mitad (51 por ciento) de las agencias estaban ubicadas en el centro delas ciudades,
40 por ciento en dreas suburbanas y 9 por ciento en pueblos y zonas rurales.

Tipos de arreglos de viajes realizados

Como se esperaria, el tipo més comtin de arreglo de viaje es el que se hace para el transporte
aéreo. En 1993, 60 por ciento del volumen total en délares fue para viajes en avién. A las ven-
tas de viajes en barco les corresponde el 15 por ciento, menor que el 16 por ciento de 1991. Pro-
porciones mucho més pequefias del volumen total en délares son atribuibles al alojamiento,
renta de automdviles, ferrocarriles y arreglos diversos; a estas actividades les corresponde
el 25 por ciento del volumen total en délares de las agencias (véase la figura 7.4).



158 COMO ESTA ORGANIZADO EL TURISMO

Otros
7% /Rentade
autombvile:

7%
Hotel

11%

Aéreo
60%

Cruceros
15%

Figura 7.4 Fuentes de ingresos de las agencias por sector de viajes. (Fuente: Travel Weekily,
derechos reservados ©1994, Reed Travel Group.)

Organizaciones de agencias de viajes

La Sociedad estadunidense de agentes de viajes (American Society of Travel Agents, ASTA) es
la asociacién gremial mas grande (mds de 22 000 miembros) y con mayor influencia entre
los profesionales del turismo y los viajes en todo el mundo. Fundada en 1931, la ASTA
continda al servicio de los intereses de la industria de los viajes y del pablico viajero. Los
propésitos de la ASTA son los siguientes:

¢ Promover y alentar los viajes entre los pueblos de todo el mundo.

¢ Promover laimagen y alentar el uso de agentes de viajes profesionales en todo el mundo.

¢ Promover y representar los puntos de vista y los intereses de los agentes de viajes en
todos los niveles del gobierno y la industria.

¢ Promover la conducta ética y profesional en la industria de las agencias de viajes en
todo el mundo. '

¢ Servir como una fuente de informacién paralaindustria delos viajes en todo el mundo.
Promover la proteccién al consumidor y la seguridad para el viajero.
Patrocinar y dirigir programas educativos para los agentes de viajes acerca de temas
relacionados con la industria de los viajes.

¢ Dedicarse a cualquier actividad legal que los miembros de la asociacién consideren
adecuada y apropiada para la promocién de su bienestar comdn.

Para ser un miembro activo de la ASTA, una agencia de viajes debe estar acreditada en la Cor-
poracién de registro de aerolineas (Airlines Reporting Corporation, ARC), la Red de agentes
de viajes de aerolineas internacionales (International Airlines Travel Agent Network, IATAN), la
Asociacién nacional de excursiones (National Tour Association, NTA), la Asociacién internacional
delineas de crucero (Cruise Lines International Association, CLIA), 0 la Amtrak. Todos los miembros
dela ASTA aceptan cumplir con los principios de conducta y ética profesional de la sociedad.

Dirige a la ASTA una junta directiva elegida por las agencias de viajes afiliadas. Aunque
las agencias, por medio de un representante oficial de la firma, son los miembros votantes,
otras categorias de socios incluyen asociado individual, aliado (incluidos la mayoria de los
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principales proveedores de viajes del mundo), empresarios de excursiones, escuelas de
viajes, canadienses e internacionales. La asociacién tiene 30 sucursales en Estados Unidos y
35 sucursales internacionales, cada una con sus propios funcionarios y comités elegidos.
Todos los funcionarios de la ASTA son agentes de viajes que trabajan. Cada dos afnos los
eligen los miembros activos de la sociedad. Las actividades cotidianas las administra un
personal de més de 90 profesionales ubicados en las oficinas centrales de la ASTA en el 4rea
metropolitana de Washington, D.C., y una oficina regional en San Diego, California.

La ASTA proporciona una amplia gama de servicios a sus miembros y a la industria de
los viajes, que incluyen seminarios, el Congreso mundial de viajes y la Exhibicién comercial
que se realizan cada afio, un programa de asuntos del consumidor, la publicacién de una
revista mensual (ASTA Agency Management) y un boletin semanal (ASTA Notes), programas
de investigacién y estadisticas y una fundacién para becas.

Una asociacién més pequenia de agentes de viajes es la Asociacién de agentes de viajes
minoristas (Association of Retail Travel Agents, ARTA). El propésito de esta organizacién es
similar al de la ASTA, pero la ARTA no suministra toda la variedad de servicios que reciben
los miembros de la ASTA. Para las agencias de viajes especializadas que sélo venden
cruceros, existe la Asociacion nacional de agencias sélo de cruceros (National Association of
Cruise Only Agencies, NACOA). Este grupo proporciona a sus miembros asistencia promo-
cional y administrativa. En una escala global, las organizaciones de agencias de viajes
incluyen a la Federacién internacional de agencias de viajes, la Federacién Universal de
asociaciones de agentes de viajes, y la Asociacién mundial de agentes de viajes.

En especial en la Comunidad Briténica y en Estados Unidos, hay organizaciones de agentes
de viajes cuyo propdsito es aumentar los negocios y la competencia profesional y otorgar certi-
ficaciones. En Estados Unidos, el Institutc de agentes de viajes autorizados ofrece un programa
educativo y de certificacién para la designacién de Asesor de viajes autorizado (Certified Travel
Counselor). Para obtener la certificacién se deben tomar cinco cursos: El profesional de viajes:
ventas en un ambiente de servicio competitivo; Comunicaciones para el profesional en viajes, La
industria de los viajes en la década de 1990 y; después, Retos en liderazgo y administracién, y
Temas de administracién de agencias. Ademas, el instituto creé cursos de especialista en
destinos, que abarca destinos como América del Norte, el Caribe, Europa Oriental y el Pacifico sur

El candidato necesita cinco afios de experiencia en laindustria, dos de los cuales pueden
ser con un transportista u otra organizacién turistica, y tres afios con una agencia de viajes.
En la Comunidad Britanica se imparten programas similares mediante el Instituto de
agentes de viajes en colaboracién con la Asociacién de agentes de viajes britanicos. El
instituto concede la designacién M.TA.L, que indica que el receptor cumplié con los
requisitos académicos al aprobar los eximenes que dan lugar a la certificacion.

Tendencias

Hay una tendencia en aumento entre las agencias de viajes de propietarios independientes
para afiliarse en cooperativas, consorcios, franquicias o afiliar organizaciones mercantiles.
Tales grupos existen con el prop6sito de ayudar a las agencias miembros a obtener ganancias
y aumentar la productividad del personal. En especifico, proporcionan ayudas como
consulta al nimero telefénico 800, programas educativos, programas de viajeros frecuentes,
boletines de clientes y arreglos con proveedores preferenciales y servicios de descuento,
como un programa de tarifa preferencial de hotel. Nombres bien conocidos de estos grupos
incluyen a GEM, GIANTS, UNIGLOBE y VALU Travel Marketing.



160 COMO ESTA ORGANIZADO EL TURISMO

EL MAYORISTA DE EXCURSIONES

El mayorista de excursiones® (llamado también empresario de excursiones) organiza una
excursién con todos sus componentes y la vende por medio de su propia compaiiia,
mediante establecimientos minoristas o por medio de agencias de viajes minoristas aproba-
das. Los mayoristas pueden ofrecerle al ptblico que viaja paquetes de vacaciones a menor
precio que el que conseguiria un viajero individual porque los mayoristas compran servicios
como transporte, cuartos de hotel, servicios de visitas turisticas, traslados al aeropuerto y
comidas en grandes cantidades a precios de descuento.

Los mayoristas de excursiones se convirtieron en un segmento importante de la
industria de los viajes estadunidense después de la Segunda guerra mundial. Han aumen-
tado considerablemente desde la década de 1960, en gran parte porque las aerolineas
querian llenar el creciente nimero de asientos en sus aviones. El negocio de mayorista de
excursiones consiste principalmente en planear, preparar y comercializar una excursion de
vacaciones, incluyendo hacer reservaciones y consolidar los servicios de transporte y de
tierra en una excursién armada para partir en una fecha dada hacia un destino especifico.
Las excursiones se venden entonces al publico por medio de establecimientos detallistas
como agentes de viajes y oficinas de boletos de aerolineas.

Los empresarios de excursiones independientes aumentaron drasticamente en la déca-
da pasada y ahora suman més de 2 000. Una gran parte del negocio se concentra en un
nimero pequefo de grandes empresarios.

Los mayoristas de excursiones independientes proporcionan ingresos importantes a los
proveedores de servicios de transportes y de tierra. También le brindan al detallista y al
publico una amplia seleccion de excursiones a un gran nimero de destinos a diversos
precios, para estancias de distinta duracién y en diferentes temporadas. Ademaés, ofrecen a
los proveedores informacién previa y mayor seguridad del volumen futuro de pasajeros.

El negocio de mayorista de excursiones independiente se caracteriza por la relativa
facilidad de entradas, gran rapidez de flujo de efectivo, baja devolucién de las ventas y el
potencial de gran rendimiento del valor liquido porque la inversién necesaria para empezar
dicho negocio es pequefia.

Los negocios de mayoreo de excursiones suelen ser uno de cuatro tipos: 1) el mayorista de
excursiones independientes, 2) la aerolinea que trabaja en colaboracién estrecha con un negocio
de mayoreo de excursiones, 3) el agente de viajes minorista que hace excursiones en paquete
para sus clientes, y 4) el empresario de excursiones en autobus. Estas cuatro entidades junto
con compaiifas de viajes de incentivo y clubes de viajes, abarcan a la industria.

Enla figura 7.5 se ilustra la posicién del mayorista de excursiones en la estructura basica
de la industria de los viajes. El pablico o el consumidor es la fuerza impulsora y puede
comprar servicios de viaje de un agente de viajes minorista o directamente de los provee-
dores de servicios de viaje: aerolineas, hoteles y otros abastecedores de servicios de destino.
La funcién del mayorista de excursiones es consolidar los servicios de las aerolineas y otros
transportistas con los servicios de tierra necesarios en un paquete, el cual se puede vender
mediante agentes de ventas al priblico consumidor.

En 1993, el efecto directo de la industria de las excursiones en grupo en América del
Norte se calculé en 8.7 mil millones de délares estadunidenses. Esta cifra incluia un calculo

2Touche Ross, Tour Wholesaler Industry Study (New York: Touche Ross), pp. 1-24.
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Figura 7.5 Estructura basica de la industria de los viajes en Estados Unidos. (Fuente: Tour
Wholesaler Industry Study, Touche, Ross & Co.)

de todos los gastos de empresarios de excursiones, los relacionados directamente con las
excursiones que manejan y otros gastos de transportacién, asi como los desembolsos hechos
por los viajeros en excursién durante el viaje.

El efecto mayor estuvo en Estados Unidos con 7.5 mil millones de délares en el efecto
directo estimado en 1993. El efecto de la industria de las excursiones en Canad4 fue de 1.6
mil millones de délares (1.2 mil millones de délares estadunidenses).

La excursién de grupo comtn de 40 pasajeros produce aproximadamente 5 495 délares
en ventas por cada noche de estancia en una ciudad norteamericana de tamafio medio.

Organizaciones de mayoristas de excursiones

La Asociacién nacional de excursiones (National Tour Assoctation, NTA), fundada en 1951, es
la principal asociacién de la industria de excursiones en grupo en América del Norte. Sus
socios incluyen a empresarios de excursiones en grupo, quienes organizan paquetes y
venden excursiones en grupo en Estados Unidos, Canada y México, y proveedores cuyos
negocios incluyen hoteles, atracciones, restaurantes, compafifas de autobuses, aerolineas,
embarcaciones de pasajeros, compafifas de recorridos turisticos, organizaciones de comer-
cializacién de destinos y otras entidades de turismo y viajes.

La asociacién proporciona asistencia en mercadotecnia, programas educativos, repre-
sentacién gubernamental y comunicaciones para sus miembros y realiza anualmente el
Congreso NTA e intercambio de excursiones y viajes. Este evento es una de las reuniones
mads grandes de la industria de los viajes que se lleva a cabo en América del Norte y ofrece
a sus miembros la oportunidad de dirigir sesiones intensas de negocios y asistir a seminarios
educativos para acrecentar el profesionalismo dentro de la industria. La Asociacién también
produce el Intercambio de excursiones y viajes de primavera, que brinda a los afiliados una
segunda oportunidad cada afio para hacer negocios y participar en programas educativos.
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Un hotel grande de un centro vacacional vende una gran parte de sus habitaciones por medio de
agencias de vigjes minoristas. Las compaiilas de excursiones que utilizan el hotel en sus excursiones
son otra organizacién de distribucion importante, como lo son los intermediarios especializados.
(Fotografia cortesia de Hyatt Hotels Corporation.)

La Asociacién nacional de excursiones requiere que sus miembros acaten un estricto
c6digo de ética que asegure una actividad comercial apropiada entre los miembros indivi-
duales para el bien comtn del publico viajero. La Asociacién actiia como el principal
defensor de los consumidores del producto de las excursiones en grupo en América del
Norte y trabaja para dar a conocer a los consumidores esa opcién para sus vacaciones.

La Asociacién de empresarios de excursiones de Estados Unidos (U.S. Tour Operators Asso-
ciation, USTOA) representa también a los empresarios de excursiones. Las metas de la USTOA
son asegurar la proteccién y la educacién del consumidor; informar a la industria de los viajes,
agencias gubernamentales y al pablico acerca de las actividades y objetivos de los empre-
sarios de excursiones; mantener un nivel superior de profesionalismo dentro de la industria; y
facilitar los viajes a escala mundial. Los miembros de la USTOA deben acatar el estricto cédigo
de ética de la organizacién. Los miembros estan obligados a representar toda informacién
relativa a excursiones, mantener un nivel superior de profesionalismo, y expresar con
claridad todos los costos e instalaciones en los materiales de promocién y publicidad.

La mayoria de los empresarios y mayoristas de excursiones pertenecen a la Sociedad
estadunidense de agentes de viajes. Muchos estan afiliados también a diversos grupos de
promocién como la PATA (Asociacién de viajes del Pacifico y Asia), ACTO (Asociacién de
empresarios de excursiones del Caribe) y TIA (Asociacién de la industria de los viajes de
Estados Unidos).

Las excursiones locales o cortas las organizan comparifas de visitas turisticas y muchas
de ellas estan organizadas en la American Sightseeing International and Grayline. Estas organi-
zaciones ayudan a las companias de visitas tutisticas al proporcionarles servicios y personal
competente para visitas turisticas locales. Muchas compafifas de excursiones de visitas
turisticas estan afiliadas también a las organizaciones ya mencionadas.
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INTERMEDIARIOS ESPECIALIZADOS

Los intermediarios especializados incluyen organizaciones como empresas de viajes de
incentivo, organizadores de congresos y asambleas de negocios, oficinas de viajes corpora-
tivas, ejecutivos de asociaciones, representantes de hoteles, asesores de viajes y oficinas de
ventas de proveedores. Aun cuando los intermediarios especializados son una fuerza
pequenia en la distribucién en comparacién con las agencias de viajes, tienen poder e
influencia considerables en cuando, dénde y cémo viaja la gente. Tales grupos representan
a compradores o vendedores y reciben una comisién o salario de su patrén. Los interme-
diarios especializados son expertos en un aspecto especifico de los viajes. A medida que el
turismo se especialice mas, estos tipos de intermediarios serdn cada vez mas importantes.

Empresas de viajes de incentivo

Los viajes como incentivo han crecido de manera importante porque los viajes como
recompensa son uno de los motivadores mas poderosos para el aumento del desempefio
laboral. Las compaiiias pueden premiar a sus distribuidores, clientes y empleados. Hay cerca -
de 500 empresas de viajes de incentivo en Estados Unidos que venden sus servicios
profesionales de planificacién, promocién y realizacién de programas de viajes de incentivo
para los compradores. Tienen una asociacién nacional gremial, la Sociedad de ejecutivos de
viajes de incentivo (Society of Incentive Travel Executives, SITE). E. E MacDonald y Maritz son
las comparifas lideres.

Departamentos de viajes corporativos

Asicomo muchas corporaciones optaron por tener su propio departamento de organizacién
de reuniones, muchas tienen también secciones de viajes. El crecimiento en esta drea tuvo
lugar cuando la industria de las aerolineas fue desreglamentada a fines de ladécada de 1970.
Tales oficinas “caseras” tratan de limitar los costos de viajes y diversiones al obtener los
mejores precios en viajes. En general, proporcionan los mismos servicios que una agencia
de viajes al servicio del mercado corporativo.

Empresas representantes de ventas de hotel

Compaiiias- especialistas en la representacién de hoteles, moteles, centros vacacionales y
areas de destino. Este tipo de empresa ofrece una alternativa a la contratacién de una fuerza
de ventas propia y es una manera econdémica de tener representaciéon en los mercados
extranjeros. Estas empresas también intervienen de manera activa en el campo de los
congresos y convenciones.

Distribucién automatizada

Por medio del uso de lineas telefénicas, el Satellite Ticket Printer (STP) hace posible que una
agencia de viajes imprima boletos de manera electrénica en la oficina de una corporacién a
la que sirve, con lo cual se elimina el costo de entrega de boletos. Si esta corporacién desea
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usar la pericia de una agencia en especial, puede hacerlo sin importar la distancia. También
los gastos de viajes de la corporacién se pueden contabilizar en una cuenta periédica (un
arreglo ventajoso). Las maquinas de boletos automdticas propiedad de las aerolineas, se
localizan en los principales aeropuertos para comodidad de los pasajeros. El cliente inserta
una tarjeta de crédito en la maquina, la cual proporciona informacién de vuelos, hace una
reservacién e imprime un boleto y un pase de abordaje.

INTERMEDIARIOS OPTATIVOS

Todo ejecutivo de mercadotecnia debe decidir qué combinacién de intermediarios de
distribucién es més productiva. Una de sus tareas mas importantes es investigar e identificar
las posibilidades de distribucién. Entonces el producto de viajes especifico se puede integrar
a la operacién del distribuidor. Algunos intermediarios son muy evidentes, como las
agencias de viajes. Sin embargo, dependiendo del producto individual, otros distribuidores,
como compafifas de excursiones, intermediarios especializados, empresas de viajes de
incentivo, departamentos de viajes corporativos, representantes de ventas de hoteles y
asociaciones, pueden ser muy efectivos en ventas. A menudo, las asociaciones tienen gran
nidmero de miembros, lo cual las hace vias especialmente buenas para aumentar las ventas.

RESUMEN

Los intermediarios turisticos de distribucion son eslabones de organizacién en un sistema
del productor de productos de viaje que describen, venden y confirman los arreglos de viaje
al comprador. Tales intermediarios son necesarios porque no resulta practico para ningin
proveedor tener sus propios puntos de venta en cada ciudad del mercado. Es mas asequible
y productivo distribuir el producto, por ejemplo, mediante 30 000 agencias de viajes
minoristas y pagar una comisién por cada venta hecha. Hay muchos tipos de distribuidores
especializados.

Estos distribuidores son similares a los que se usan en otras industrias. Sin embargo, los
productos del turismo son intangibles. No se pueden almacenar y venderse en otro
momento. Si un asiento de avién no se ocupa en un viaje, sus ingresos se pierden para
siempre.

Conceptos importantes

agencias de viajes minoristas empresas de viajes de incentivo
Asociacién de empresarios de excursiones  intermediarios de distribucién

de Estados Unidos intermediarios especializados
Asociacién nacional de excursiones intermediarios optativos
consorcios mayoristas de excursiones
consumidores organizaciones de franquicias
cooperativas organizaciones intermediarias
departamentos de viajes corporativos representantes de ventas de hoteles
distribucién automatizada Sociedad estadunidense de agentes

dominio de las agencias de viajes de viajes
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Para repaso y analisis

10.
11.
12.

13.

Como productor de productos de viaje, por qué no vender directamente sus servicios
al consumidor? Piense en el dinero que se ahorraria:

¢Por qué razones las agencias de viajes minoristas dominan la distribucién del turismo
por intermediarios? (A qué se debe su notable crecimiento en cantidad?

Dé algunos ejemplos de auxiliares de mercadotecnia que un proveedor puede ofrecerle
a su agencia de viajes.

Algunos asesores no son realmente buenos vendedores. Como gerente de su agencia,
¢qué programa de capacitacion iniciaria si fuera necesario?

Usted es el director comercial de una linea de barcos de crucero que opera barcos
verdaderamente lujosos. Estos tienen soberbios servicio y cocina. ¢C6mo procederia
para identificar a los distribuidores mas prometedores?

Las ventas de viajes en avién constituyen el grueso del negocio de una agencia de viajes.
Sin embargo, los viajes en automévil constituyen el 80 por ciento del mercado estadu-
nidense interurbano. {Cémo pueden aumentar las agencias sus negocios relacionados
con los viajes en automévil?

Como presidente de una compania de excursiones formada recientemente, debe
decidir si sus excursiones deben salir al mercado por medio de agencias de viajes
minoristas o si debe tratar de venderlas directamente al consumidor. Identifique las
ventajas y desventajas de cada alternativa. {Serfa sensato elegir las dos? Argumente.
{Por qué una agencia de viajes de un propietario independiente y operada de la misma
forma debe afiliarse a uno de los grupos de consorcios, cooperativas o franquicias?
¢Hay alguna diferencia en el funcionamiento de un mayorista de excursiones y un
empresario de excursiones? Explique.

Liste las ventajas de una compafifa de excursiones que se afilia a la USTOA.

De igual modo, ¢qué ventajas obtiene una agencia de viajes por su afiliacién a ASTA?
Un fabricante bastante grande de productos eléctricos especializados se localiza en su
ciudad. £Qué pasos seguirfa para vender a esta compania un plan de viajes de incentivo?
Liste los nombres de algunas empresas representantes de hoteles. Explique cémo
funcionan en beneficio del hotel de centro vacacional de propiedad independiente.
¢Usarfa Holiday Inn a esta empresa? ¢Por qué si o por qué no?

Problemas practicos

1

Joan S. y su esposo planean unas vacaciones a un destino del cual saben muy poco.
Vieron un interesante anuncio de esta area en una revista de viajes. Escriben y reciben
un conjunto de hermosos folletos que describen todas las atracciones, alojamientos,
tiendas, clima y otras caracteristicas. En la misma revista vieron el anuncio de una linea
aérea que da servicio a este lugar, incluido un niimero telefénico 800 para reservaciones.
¢Por qué deben buscar la ayuda de una agencia de viajes?

Un profesor llegé recientemente a una agencia de viajes, su primera visita a ésta, y pregunté
por un folleto de un viaje en barco especifico. La agente de viajes se levantd de su escritorio,
encontrd el folleto de promocién solicitado y se lo dio. El profesor le dio las gracias y
preguntd: “¢Coémo esta el negocio de los viajes estos dias?”. Ella respondi: “Los viajes
de negocios y corporativos van bien, pero los de vacaciones estan pésimos. Muy poca
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gente viaja ahora”. Se sentd y mir6 a la pantalla de su computadora y dijo: “Que tenga
un buen dia”. {Puede imaginarse la escena? ¢Cual debié haber sido la conversacion?

3. Unimportante columnista nacional aconsej6 recientemente a sus lectores que debjan
ignorar a sus agencias de viajes locales y obtener sus boletos de avién y arreglar sus
vacaciones en barco de crucero directamente con estos proveedores. Esta recomenda-
cién era para ahorrarle dinero al ptiblico porque, explicaba, las lineas de aviones y barcos
pagan comisiones a las agencias de viajes cada vez que hacen una venta. {Qué esta
equivocado en esta recomendacién?

4. Los propietarios de una compaiifa internacional de excursiones en sociedad son Bill y
Jane W. Bill tiene un caracter mas bien reflexivo y cauto; Jane tiende a ser mas agresiva
y progresista en sus relaciones de negocios cotidianas. El volumen de negocios de la
compafifa ha disminuido un poco durante los Gltimos dos afios. Para atender a este
problema, tuvieron recientemente una discusién amplia de las medidas posibles que
podrian aumentar las ventas de excursiones. Jane propuso finalmente que debian
ponerse en contacto con alguien de las cooperativas mas grandes de agencias de viajes.
A éstas también se les conoce como cooperativas, franquicias, organizaciones de comer-
cializacién conjunta, grupos de concesionarios de accionistas y cadenas de propiedad
individual o corporativa. Jane pensé que quizas si su compafiia se convertia en un
llamado “proveedor preferencial” para uno o varios de estos grupos, sus negocios
aumentarian considerablemente. Casi todas sus excursiones se venden mediante agen-
cias de viajes minoristas. Bill escuché su sugerencia y dijo: “Dudo que esta idea nos
beneficie. El movimiento de cooperativas no esté bien establecido y muchas agencias
no son miembros”. {Quién tiene la razén? ¢Por qué? Explique su posicién.
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CAPITULO

Afmcciones, recreacion,

espectdcu los y ofros

OBJETIVOS DE APRENDIZAJE

* Examinar la industria de las atracciones.

Observar la funcién de los parques de diversiones
Conocer la industria de los juegos de azar.

Describir las instalaciones recreativas ptblicas y privadas.
Reconocer a las compras como una atraccién turistica.

INTRODUCCION

Hay tantas cosas que hacer para los turistas y opciones a elegir, que a veces es dificil decidir
en qué actividades se quiere participar. La figura 8.1 de laencuesta durante el vuelo de la USTTA
es un buen ejemplo de las muchas opciones de actividades disponibles para los turistas.

Aun cuando esta es una lista extensa, hay muchas otras, como festivales, eventos,
zooldgicos, acuarios, parques estatales, parques municipales, instalaciones urbanas y otras
atracciones demasiado numerosas para mencionarlas.

ATRACCIONES

Las atracciones naturales y las hechas por el ser humano son el “resorte principal” que mueve
a mucha gente a viajar. Los grandes parques nacionales en Estados Unidos y otros paises
como aquellos en Canad4, India, Australia y Japén son ejemplos. Los bosques nacionales en
Estados Unidos atraen a millones de visitantes. Los parques estatales existen en muchas
dreas con atractivo turistico. Lo mismo sucede con los parques botanicos, zooldgicos, de
montafia y ala orilla del mar. Asf, esas maravillas naturales atraen a los viajeros para disfrutar
de la belleza natural, la recreacidn y la inspiracién que brindan.

Las atracciones construidas por el ser humano como los sitios histéricos y los prehisto-
ricos y arqueoldgicos como los monumentos antiguos de Egipto, Grecia, Israel, Turquia,
Indonesia, India, México y Perti también tienen atractivo para quienes desean aprender mds
acerca de civilizaciones contemporédneas y ya desaparecidas.

Las grandes ciudades modernas con sus tesoros culturales de muchos tipos tienen un
atractivo poderoso para millones de visitantes cada afio. En la mayoria de las ciudades se
ofrecen recorridos turisticos que facilitan el acceso a las atracciones de la ciudad. Teatros,
museos, construcciones especiales, eventos culturales, festivales, tiendas y restaurantes son
algunas de ellas.
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[ Deportes acuéticos/Bafios de sol 1 Ir de compras ) [0 ski en la nieve
O conciertos/Obras de O asistir a competencias O GolfTenis
teatro/Comedias musicales deportivas [J Acampar/Caminatas
O Galerias de arte/Museos [ caceria/Pesca [ viajar por el campo
[ Recorridos turisticos en la ciudad [ Comer en restaurantes [ visitar parques nacionales
O Excursiones guiadas comerciales O Diversiones/Parques tematicos [ viajes en barco de una noche
[ centros noctumos/Lugares para bailar [ Visitar sitios histéricos 0 més
O vacaciones en un rancho O visitar casinos/Juegos de azar [ visitar comunidades indias

Figura 8.1 Opciones de actividades de la encuesta durante el vuelo de la USTTA.

La industria de las atracciones

Laindustria de las atracciones consiste de parques de diversiones y atracciones de ubicacién
fija en Estados Unidos y otros 40 paises. Se trata principalmente de negocios privados,
aunque hay varias instalaciones de operacién ptblica. Los parques de diversiones y las
atracciones en Estados Unidos generan aproximadamente 5.5 mil millones de délares de
ingresos anuales. Mas de 275 000 personas trabajan por temporada en la industria y mas de
260 millones de personas visitaron los parques de diversiones y atracciones (incluidos
parques acuéticos, campos de golf en miniatura y centros de diversién familiar), segiin la
Asociacién internacional de parques de diversiones y atracciones.

La industria de las atracciones estd dominada por Disneyland y Disney World, que han
sido dos de las atracciones con mayor buen éxito jamés creadas. Sin embargo, aunque los
parques de diversiones son una atraccién turisticaimportante, hay més de 10 000 atracciones
naturales, histéricas, culturales y de entretenimiento que atraen a los viajeros. Las atraccio-
nes no s6lo incluyen parques de diversiones, también al parque de entretenimiento, parque
de animales, museos, recorridos turisticos en tren, pueblos histéricos, mansiones preserva-
das, cruceros para observar el paisaje, maravillas naturales, restaurantes, festivales de
musica, exhibiciones industriales, grutas, teatros, granjas histéricas, paisajes, complejos
vacacionales, lugares histéricos, jardines botanicos, viveros, plantaciones, salones de la fama,
exhibiciones acudticas, zoolégicos, complejos deportivos, centros culturales, parques estata-
les, parques nacionales, parques municipales, teatros al aire libre, reservaciones de indios
nativos y exhibiciones de transporte.

Parques tematicos

El negocio de los parques tematicos se ha extendido de manera espectacular desde la
apertura de Disneyland en 1955 en Anaheim, California. Su inauguracién cambi6 conside-
rablemente el negocio de los parques de diversiones locales, ya que ampli6 el concepto de
éstos de simples paseos y pregoneros de carnaval para incluir espectaculos, tiendas y
restaurantes en escenarios tematicos inmaculadamente limpios, que prometen aventuras,
historia, ciencia ficcién o fantasia.

El buen éxito de Disneyland dio lugar a Disney World, el parque temdtico més grande
y espectacular del mundo con su Reino magico como el punto central del complejo derecreo.
Disney World atrae a méas de 30.2 millones de visitantes al afio (véase la tabla 8.1) y es mucho
més que un parque tematico. Tiene un proyecto de conservacién de 7 500 acres para
preservar la fauna y la vida silvestre de los pantanos, una comunidad prototipica experi-
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Los personajes de Disneyland saludan a [os visitantes a su famoso
parque de diversiones. Atracciones como éste son generadores
importantes de viajes cercanos y de distancias mayores. (Fotografia
cortesia de Walt Disney Company.)

mental del mafiana (EPCOT), el Disney World Showcase donde varias naciones presentan
exhibiciones de sus atractivos y cultura, los estudios Disney-MGM,; y la Isla del placer.

Como se esperaria, el buen éxito de los parques teméticos Disney atrajo a imitadores y
grandes corporaciones al negocio. Ademas de los listados en la tabla 8.1, otros importantes
parques temaéticos son: Sea World en San Antonio, Texas; Great America en Santa Clara,
California; Opryland en Nashville, Tennessee; Canada’s Wonderland en Toronto, Ontario;
y Bush Gardens en Williamsburg, Virginia.

Los principales parques tematicos de la nacién parecen concentrarse en Florida y
California. Disney tiene proyectos en los dos estados y el 4rea de Orlando, en Florida,
probablemente tiene el mayor niimero de parques teméticos y atracciones que cualquier
otra zona. Es muy probable que esta concentracién contintie, a medida que se realicen
nuevas atracciones o ampliaciones en la zona.

Los representantes de la industria pronostican que un 4rea a considerar en el futuro es
la creacién de parques tematicos en unién con centros comerciales. La actividad en el
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Tabla 8.1 Entradas maximas a parques teméaticos en Estados Unidos*

1991 1992
Walt Disney World,? Lake Buena Vista, Fla. 28.0 - 30.2
Disneyland, Anaheim, Calif. 116 116
Universal Studios Florida, Orlando 59 6.7
Universal Studios Hollywood, Universal City, Calif, 4.6 48
Sea World of Florida, Orlando 34 41
Sea World of California, San Diego 33 4.0
Knott’s Berry Farm, Buena Park, Calif. 40 39
Paramount’s Kings Island, Kings Island, Ohio 2.8 33
Six Flags Magic Mountain, Valencia, Calif. 3.2 3.2
Six Flags Great America, Gurnee, !Il. 2.6 3.2
Cedar Point, Sandusky, Ohio 3.1 3.0
Six Flags Great Adventure, Jackson, N.J. 29 3.1
Busch Gardens Tampa, Tampa, Fla. 29 3.1
Six Flags Over Texas, Arlington, Texas 27 3.0
Santa Cruz Beach Boardwalk, Santa Cruz, Calif. 30 30

’En millones.
*Incluye al Reino mégico, Centro EPCOT y el parque tematico Estudios MGM Disney.
Fuente: Travel and Meetings Digest, June 1993,

complejo comercial West Edmonton, en Canad4, y el Mall of America en Minnesota dan
fuerza a este pronéstico.

Asociacion internacional de parques de diversiones y atracciones

Las metas y objetivos de la Asociacién internacional de parques de diversiones y atracciones
(Association of Amusement Parks and Attractions, IAAPA) incluyen aumentar la instruccién e
instituir seminarios de capacitacién, tanto en el nivel regional como en el extranjero. La
asociacién planea establecer un Instituto internacional parala administracién de la industria
de las diversiones. También ha encaminado sus esfuerzos hacia la coordinacién de regla-
mentaciones y estandares de seguridad entre diversos paises. La [AAPA ha programado un
incremento de sus actividades beneficiosas para los miembros fuera de Estados Unidos.

La meta alargo plazo dela asociacién es continuar como la tinica asociacién internacio-
nal de parques al aumentar la participacién de los miembros internacionales, realizar una
gran exhibicién comercial y seminario para la industria cada afio y aumentar los estdndares
de administracién y servicio en la industria.

JUEGOS DE AZAR

Los juegos de azar olaindustria del juego en Estados Unidos, se ha convertido en una fuerza
importante en la industria turfstica. Ha crecido a partir de una base pequefia en Nevada,
con una aceptacién limitada en los sectores publico y financiero, hasta convertirse en una
industria en crecimiento reconocida. Aunque el juego siempre ha sido una forma popular
de recreacién, también ha sido objeto de polémica.

No hay duda de que los juegos de azar generan viajes. Nevada ha sido el lider en esa
actividad, lo que ha hecho del turismo la industria niimero uno en ese estado. A Las Vegas se
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Al llegar al parque de diversiones Six Flags Great America en Gurnee, lilinois, lo primero que ven los
visitantes es este carrusel Columbia de 10 pisos de alto, una atraccién sobresaliente de dos niveles.
(Fotografia cortesia de Six Flags Great America.)

le considera la capital del casino en el mundo. Es interesante observar las diferencias en los tipos
de turistas y sus medios de transporte cuando se comparan Las Vegas y Atlantic City. Las Vegas
atrae a visitantes procedentes de largas distancias que viajan en avién o automévil, en tanto que
Atlantic City estd ubicada en una zona densamente poblada y atrae a los residentes de los
alrededores (un radio de 241 kilémetros). Atlantic City ha establecido, con buen resultado,
excursiones en autobts de corta duracién para aumentar su nimero de visitantes.

Los juegos de azar existen en muchas partes del mundo, asf como en los barcos de
crucero. Areas bien conocidas para juegos de casino son Ménaco, el Caribe, Londres, Niza,
Macao y Rio de Janeiro. En Estados Unidos se esta introduciendo el juego en reservaciones
indias para crear desarrollo econémico. En la década pasada, el juego en las reservaciones
crecié hasta ser una empresa de 6 mil millones. Hay cerca de 150 reservaciones con
operaciones de juego en 24 estados.

A medida que surgen nuevos casinos en Atlantic City, Nueva Orleans, Colorado, el rio
Misisipi, Dakota del Sur, las reservaciones indias y en las Bahamas, se ve el efecto de los
juegos de azar en el turismo y la economia local. Dado el crecimiento actual en los juegos
de azar, se puede pronosticar que continuardn teniendo una funcién importante en el
desarrollo turistico y econémico.

RECREACION

La recreacion es una industria diversa, que representa mas de 280 mil millones de délares
en desembolsos cada afio. Genera millones de empleos en los sectores de fabricacién, ventas
y servicio. Casi el 50 por ciento de los estadunidenses se describe a si mismo como “gente
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Los animales despiertan mucho interés entre nifios y adultos. Los encuentros cercanos son el
patrdn usual en el Teatro del mar localizado en los Cayos de Florida. (Fotografia cortesia de GAT
Marketing.)

amante de la vida al aire libre”. Disfrutan una amplia variedad de actividades para mante-
nerse en forma, afiadir emocién a sus vidas, divertirse con la familia y los amigos, dedicarse
a actividades en solitario y para tener una experiencia directa con la naturaleza.

El atractivo de las oportunidades de recreacién en todo Estados Unidos es un factor en
el aumento de los viajes domésticos, asi como en el incremento en las visitas internacionales
a ese pais. Los viajes de aventura al aire libre aumentan su popularidad y los profesionales
de los viajes tienen mejor acceso a la informacién sobre opciones de viaje recreativas. La
gente busca servicios y esparcimientos de mayor calidad.

Ejemplos de la variedad de negocios dentro de la industria de la recreacién son los
fabricantes y distribuidores de vehiculos recreativos (VR), fabricantes y distribuidores de
botes, fabricantes de la linea completa de productos de recreacién, concesionarios de
parques, propietarios de campos para acampar, centros vacacionales, grupos de fanaticos,
fabricantes de trineos motorizados, publicaciones de actividades recreativas, operadores de
autobuses, interesados en el ciclismo y otros.

Las compaiifas que fabrican productos de recreacién tienden a ser grandes. Por ejemplo,
la fabricacién de un VR nuevo es una industria de 8 mil millones de délares al afio. Segiin
la Asociacién de distribuidores de vehiculos recreativos, se generan otros 6.5 mil millones
en los mercados de VR usados y renta de los mismos, y en las ventas de refacciones,
accesorios y servicios.

La Asociacién de la industria de los vehiculos recreativos (Recreation Vehicle Industry
Association, RVIA), ubicada en Reston, Virginia, es una fuente importante de estadisticas de
embarques, investigacion de mercados y datos técnicos. La asociacién suministra también
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Los juegos de azar como fin recreativo se vuelven cada
vez mas populares, sobre todo en Estados Unidos. Es
comun que se les disfrute con espectaculos en clubes
nacturnas y actividades deportivas. (Fotagrafia cortesia
de Reno News Bureau.)

directorios de campamentos, publicaciones sobre el mantenimiento de los VR, preparacién
de viajes y medidas de seguridad.

En contraste con las grandes compafifas que intervienen en la fabricacién de vehiculos
recreativos, botes, piscinas, bicicletas para montafia, esquies, etcétera, el sector del servicio
privado lo componen principalmente negocios pequefios, que van de campamentos a
marinas y guias de territorios en estado virgen. También est4 el sector ptblico que propor-
ciona servicios por medio del Servicio de parques nacionales, el Servicio forestal y agencias
locales y estatales.

Parques

Empresas gubernamentales y privadas operan diversos tipos de parques, incluidos los
parques de diversiones. Los parques nacionales suelen ser partes muy importantes del
turismo de una nacién o estado. En algunos paises (Africa, por ejemplo), los parques
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Sleeping Bear Dunes National Lakeshore, en Michigan, es representativa de las maravillas
naturales que el Servicio de parques nacionales administra y preserva para solaz de los
visitantes. (Fotografia cortesia de Michigan Travel Commission.)

nacionales son sus atracciones principales. Es el caso de Kenya, Rwanda, Uganda, Tanzania,
Botswana y Sudéfrica.

Parques nacionales y estatales

Los parques nacionales de Estados Unidos registraron 273.1 millones de visitas en 1993. El
Sistema de parques nacionales consta de 367 parques, areas recreativas, reservados, campos
de batalla, sitios histéricos, orillas de lagos, monumentos, monumentos conmemorativos,
playas, carreteras en el interior de los parques y rios. En Estados Unidos muchos estados
individuales operan sistemas de parques, algunos de los m4s notables son Nueva York,
California, Tennessee, Oregén, Indiana, Kentucky, Florida y Michigan.

La Asociacién nacional de directores de parques estatales informaron que la asistencia
a los parques estatales aumenté 1 por ciento en 1991 a 734 millones de visitantes. Aproxima-
damente 11 millones de acres estdn contenidos en 5256 parques estatales. Los parques
también los administran otras unidades del gobierno, como los distritos municipales o de
parques como la Autoridad metropolitana del Huron-Clinton en la gran drea de Detroit al
sadeste de Michigan. Este sistema tiene seis parques a los que tienen facil acceso los
residentes del drea metropolitana de Detroit. Los condados, municipios y ciudades también
operan parques y a menudo campamentos como parte de éstos.
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Bosques nacionales

Segun el Servicio de bosques de Estados Unidos, los visitantes pasaron 288 millones de dias-
visitante (12 horas-visita por una o més personas) y generaron 46.5 millones de délares de
recibos de recreacién en 1992. Como parte del Departamento de Agricultura, el Servicio de bos-
ques de Estados Unidos mantiene 191 millones de acres en el Sistema nacional de bosques,
con 156 bosques nacionales y 20 praderas en 42 estados y Puerto Rico. Actividades especial-
mente populares son caminar, acampar, la cacerfa, la pesca, navegar en canoa y esquiar.

Otros terrenos con fines recreativos

La Oficina de administracién de terrenos (Bureau of Land Management, BLM) vigila mas de 270
millones de acres de tierra. En 1992, aproximadamente 76 millones de personas visitaron los
terrenos BLM. BLM expidié 94 376 permisos para acampar y de uso por dia en 1991, 21 por
dento més que en 1990, lo que gener6 1.8 millones de délares en cuotas de usuarios. El Cuerpo
de ingenieros administra cerca de 12 millones de acres de tierra y agua en 43 estados americanos
con 440 areas de recreacién aproximadamente. Alrededor de 414 millones de visitantes gastaron
9 mil millones de délares durante 1992. El Servicio de pesca y vida silvestre de Estados Unidos
administra més de 91 millones de acres de hdbitats de peces y vida silvestre, 340 de los cuales
ofrecen oportunidades de recreacién. La Oficina de asuntos indigenas administra mds de 56
millones de acres en fideicomiso para los estadunidenses nativos. De las 278 reservaciones
en los primeros 48 estados, 140 contienen sélo terrenos en propiedad tribal. De los 8.5
millones de acres administrados por la Oficina de recuperacién de tierras, 4.7 millones de
acres de tierra y 1.8 millones de acres cuadrados de agua estdn disponibles para la recreacion.

Deportes de verano e invierno

En 1991, més de 66 millones de estadunidenses de 7 afios y mayores fueron a nadar, 54 millones
practicaron ciclismo, 47 millones pescaron y 25 millones jugaron golf, segtin la Asociacién
nacional de mercancias deportivas. Los desembolsos en productos para navegar en bote
sumaron 11 mil millones en 1991. Las ventas de botes nuevos bajaron a 439 000 en 1991, un
decremento de 18 por ciento con respecto a 1990, segtin la Asociacién nacional de fabricantes
marinos. Las visitas de los esquiadores aumentaron 6 por ciento con respecto a la temporada
1991-1992 para alcanzar 54 millones. Esquiar es una industria de 7 mil millones de délares en
Estados Unidos, con 1.5 mil millones de délares gastados en las dreas para esquiar y 5.5 mil
millones de délares en productos y articulos relacionados, segtin la Asociacién nacional de areas
para esquiar. Durante 19921993, se vendieron 84 000 trineos motorizados con un valor al
menudeo de 391 millones de délares, segtin la Asociacién internacional de trineos motorizados.
Las ventas de trineos motorizados aumentaron 2.4 por ciento durante la temporada 1992-1993.

Campamentos comerciales

Se calculan alrededor de 84 millones de noches-visitante en campamentos comerciales en
1992, 3.7 por ciento mas que en 1991, segtin la Asociacién nacional de parques y campamen-
tos para vehiculos recreativos. El ingreso de los campamentos comerciales sumé aproxima-
damente 3.2 mil millones de délares en 1992 y los campamentos emplearon a 38 000 personas
de tiempo completo.
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Sitios histéricos

Los sitios histéricos siempre han sido atracciones populares para los viajeros nacionales e
internacionales. Los tltimos calculos de 1991 indican que 30 por ciento de todas las familias
estadunidenses visitaron sitios, distritos o edificios histéricos durante sus viajes, segtn la
Fundacién nacional para las artes. Segin la encuesta durante el vuelo de la Administracién
de turismo y viajes de Estados Unidos, 25 por ciento de todos los viajeros extranjeros
visitaron una galeria de arte o un museo y otro 32 por ciento visitaron sitios histéricos
durante 1991. El Servicio de parques nacionales mantiene alrededor de 59 634 sitios, como
se anota en el Registro nacional de sitios histéricos. Cerca de 14 por ciento son distritos
histéricos y alrededor de 861 000 son propiedades histdricas localizadas dentro de los sitios.

Zoologicos, “selvas” y acuarios

Las colecciones de animales y los aviarios de China, Egipto y Roma fueron famosos en tiempos
antiguos. Ahora, los zoolégicos y los acuarios siguen siendo atracciones populares. Un proyecto

En los teatros y centros nocturnos de los hoteles se
presentan espectaculares producciones a lo largo de la
“Strip” en Las Vegas, Nevada. (Fotografia cortesia de Las
Vegas News Bureau.)
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reciente en Estados Unidos es la creacién de bosques lluviosos a cubierto. Dignos de mencién
son la Selva Lied en el Zoolégico Henry Doorly en Omaha, Nebraska, y el Bosque lluvioso
dentro del Zoolégico Metropolitano de Cleveland, Ohio. La Selva Lied es el bosque lluvioso a
cubierto mas grande del mundo; la Fundacién Lied financié su costo de 15 millones de
délares. Recrea los bosques lluviosos de Asia, Africa y América del Sur. La “selva” ocupa 1.5
acres bajo techo. Contiene 2 000 especies de plantas tropicales y 517 especies animales y atrae
a mas de 1.3 millones de visitantes al afio. Se ha convertido en la mayor atraccién turistica
en Nebraska. El Bosque lluvioso de Cleveland también ha tenido muy buen éxito.

ESPECTACULOS

Otro imén turistico poderoso son los espectaculos. Los espectaculos en vivo son a menudo
la principal atraccién de un viaje de vacaciones. Los fandticos que siguen la gira de conciertos
de Grateful Dead son un ejemplo de primera. Otras personas viajan a Nashville, Tennessee, para
oir musica country y del oeste en el Grand OY'Opry. Branson, Missouri, figura en el mapa como
un centro de espectaculos musicales y compite ahora con Nashville. Uno de los elementos centra-
les de la famosa campana de publicidad “Amo a New York” era ir a ver una obra de teatro
0 una comedia musical a Broadway. Una excursién a los teatros de Londres es un atractivo
poderoso para unas vacaciones. Se ofrecen muchas excursiones para ver artes escénicas.
El Centro de datos de viajes de Estados Unidos calcula que 326 millones de viajes-per-
sona por afo o una cuarta parte de todos los viajes en ese pais son viajes para asistir a
espectaculos. El Instituto de teatros al aire libre informa que hay 70 teatros al aire libre en
Estados Unidos, que crean 4 500 trabajos de verano y registran un ingreso de 30 millones de

"

En el mundialmente famoso Hollywood Bowil, la sede de verano de la Filarmdnica de Los Angeles,
tienen lugar diferentes actos musicales sobresalientes. Un sitio favorito para dias de campo, el
caracteristico anfiteatro al aire libre data de la década de 1920 y alberga también a un museo de la
historia del teatro. (Fotografia cortesia de Los Angeles Convention and Visitors Bureau/Donna Carroll.)
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ddlares al afio. Segiin la Sociedad de dramaturgos y productores estadunidenses, la asisten-
cia a teatros, conciertos, 6pera y funciones de danza profesionales sumé 86.3 millones en
1991, lo que generé6 un ingreso de 6.5 mil millones de ddlares.

FESTIVALES Y EVENTOS

Este tipo de celebraciones estan entre los segmentos del turismo de crecimiento m4s rapido.
Pafses y ciudades compiten vigorosamente por megaeventos como las Olimpiadas, la Copa
Mundial y las Ferias mundiales. Dichos eventos producen grandes beneficios econémicos
y turisticos. Por ejemplo, el Dia mundial de la juventud, junto conla visita del Papa a Denver,
Colorado, en 1993, atrajo a mas o menos 280 000 visitantes. Aun comunidades pequefias
pueden montar tales eventos. Muchos festivales locales originalmente creados para distrac-
cién de los residentes locales han crecido para atraer a visitantes de lugares muy lejanos.
Donald Getz, de la Universidad de Calgary, escribié el libro Festivals, Special Events and
Tourism. Afirma que los festivales y eventos atraen a un auditorio muy amplio. Sin embargo,
los elementos de éstos o sus temas especificos pueden dirigirse a los segmentos del mercado
turistico que se deseen. Los festivales y eventos tienen la capacidad de extender el turismo geo-
graficamente y sus temporadas. Los eventos especiales permiten que una regién o comuni-
dad celebre su singularidad, se dé a conocer, fomente su estima local y aumente su bienestar
econémico. La Asociacién internacional de festivales calcula que cada ano hay entre 50 000
y 60 000 eventos de medio dia a un dia y 5 000 o més festivales de dos dias 0 mas.

TIENDAS

Ir de compras es una parte importante de las actividades de cualquier turista. Para hacer que
las compras sean lo mas cémodas posible, muchos hoteles tienen tiendas especializadas en
articulos de regalo, en especial artesanias y trabajos artisticos locales. En las dreas comerciales
de cada comunidad que atiende bien a los turistas se encuentran tiendas de regalos y
recuerdos de alta calidad, que se especializan en articulos de interés especial para los
visitantes. Las cadenas de compaiifas de hoteles y moteles también organizan tiendas de
regalos como parte de sus operaciones. Host International mantiene un sistema de tiendas
de regalos y mercaderfas en la mayoria de las dreas en las que ha establecido comedores de
aeropuertos, salones de coctel, servicio de comidas ligeras, cafeterias y servicios de alimentos
durante el vuelo. Estas tiendas son una parte importante de las operaciones del negocio.
Ademés, hay tiendas de regalos en las autopistas, donde Host International proporciona
comedores, cafeterias y servicio de comidas ligeras.

Las tiendas de regalos y recuerdos y las companias que las operan suelen ser miembros
de la cdmara de comercio local, las agencias de congresos y visitantes y organizaciones de
fomento al turismo regionales o locales. Ir de compras no es s6lo una parte integral de
cualquier viaje de vacaciones, puede ser una razén para salir. La tienda de venta de fdbrica
en el marco de un centro vacacional ha probado ser un fenémeno que da buen resultado y
crece rapidamente. El Mall of America en Bloomington, Minnesota, es el centro comercial
mas grande en Estados Unidos. Esta demostrando ser una verdadera atraccién turistica. Las
excursiones en autobts en Minnesota y estados vecinos ofrecen paquetes con el Mall of
America como destino. Este centro comercial es especialmente atractivo para los nifos ya
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A los visitantes les encanta hacer compras y ésta es una actividad
turistica importante. (Fotografia cortesfa de Cayman Islands News
Bureau.)

que presenta la gigantesca estacién espacial de LEGO, dinosaurios, un castillo medieval y
otras creaciones complejas. También pueden disfrutar Knott's Camp Snoopy y muchos
juegos mecanicos. Hay 14 teatros en el Lado Este superior del distrito de espectaculos, mas
un club de comedia, arenas deportivas y diversos centros nocturnos. Durante las compras
en el West Edmonton Mall en Alberta, Canad4, se pueden observar tiburones desde un
submarino, vivir una fantasia romana o sambullirse en un spa lleno de burbujas cercade un
volcén. Este centro comercial es el més grande del mundo. Incluso tiene una réplica en
tamano natural de la carabela de Coldn, la Santa Maria, ruedas de ruleta, el Palacio de hielo
y, por supuesto, cientos de tiendas més algunos parques de diversiones.

INSTRUCCION

Los proveedores del negocio turistico ven a las organizaciones educativas como fuentes de
talento para sus industrias. Estas abarcan escuelas vocacionales, escuelas de ensefianza
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media superior, escuelas superiores y universidades y escuelas de asociaciones gremiales e
institutos. La mayoria de las escuelas de segunda ensefianza, que se conocen con nombres
diferentes en distintos paises, ofrecen programas y materias de valor para las empresas de
viajes. Son ejemplos: idiomas extranjeros y nativo, geograffa, historia, redaccién, uso de
computadoras, habilidades secretariales, contabilidad y preparacién de alimentos. Muchas
escuelas vocacionales producen empleados para desempefiar funciones poco especializadas
en agencias de viajes, companias de excursiones, aerolineas, alojamientos, servicio de
alimentos y otros, y las escuelas de educacién media superior ofrecen instruccién y capaci-
tacién en diversas habilidades aplicables a la industria de los viajes.

Las asociaciones gremiales y las sociedades profesionales también participan activa-
mente en la educaciéon. Ejemplos de esto son los programas educativos y 1a “escuela abierta”
dela Sociedad estadunidense de agentes de viajes, el Instituto de agentes de viajes autorizados,
el Instituto educacional de la asociacién estadunidense de hoteles y moteles, el Instituto
nacional para laindustria del servicio de alimentos y, en Gran Bretafia, el Instituto de turismo
y viajes. La mayoria de los transportistas ptiblicos, en especial las lineas aéreas, proporcionan
capacitacién y programas educacionales rigurosos a sus propios empleados, asi como a
quienes trabajan para agencias de viajes y companias de excursiones. La Organizacién
internacional del trabajo (una afiliada a la ONU en Ginebra, Suiza) realiza muchos tipos de
programas de capacitacién en vocaciones relacionadas con el turismo. De modo similar, la
Organizacién mundial de turismo dirige un curso por correspondencia para quienes estdn
en departamentos oficiales de turismo.

Los colegios superiores y las universidades proporcionan instruccién en habilidades
similares y educacién administrativa. En armonia con la diversidad de la industria, se
ofrecen cursos en escuelas de comercio y administracién de hoteles y restaurantes, colegios
de recursos naturales, departamentos de recreacién comercial, departamentos de sociologfa
y departamentos de antropologfa. Varias escuelas ofrecen programas de graduados en viajes
y turismo. Ademas de los cursos y los programas educativos, las universidades y colegios
superiores realizan muchas investigaciones, que estdn a disposicién de la industria.

El Consejo de educacién en hotelerfa, restaurantes e instituciones (Council on Hotel,
Restaurant and Institutional Education, CHRIE) informa que en Estados Unidos hay 835
escuelas que ofrecen grados de licenciatura, 30 grados de maestria y 10 grados de doctorado
en el rea de turismoy viajes. En la publicacién A Guide to Programs in Hospitality and Tourism,
se describen programas de turismo y se le encuentra en CHRIE o John Wiley & Sons.

Por tltimo, ciertas instituciones subsidiadas también participan mediante el Servicio de
extension cooperativa, que opera en los 50 estados. Algunas organizaciones estatales pro-
porcionan servicios educativos a gerentes de hoteles, moteles, restaurantes, centros vaca-
cionales, clubes, marinas, negocios de servicio pequefios y empresas similares. A veces se
organizan cursos cortos y conferencias para los gerentes de estos negocios con el fin de
hacerlos més eficientes y productivos. Estos servicios educacionales los proporcionan los
colegios y universidades de concesiones de tierras y el Servicio de extensién cooperativa, al
cual mantiene en parte el Departamento de Agricultura de Estados Unidos.

Organizaciones educativas

La Asociacién de investigaciones sobre turismo y viajes tiene méas de 150 miembros del ramo
educativo. Ademads, se realizan sesiones didécticas en la conferencia anual. La Asociacién
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nacional de parques y recreacién tiene una seccién denominada la Sociedad de educadores
de parques y recreacion (Society of Park and Recreation Educators, SPRE). Este grupo trabaja
con los planes de estudio apropiados y tiene programas sobre educacién e investigacion.
Los profesores de hotelerfa y restaurantes formaron el Consejo de educacién en hoteleria,
restaurantes e instituciones (CHRIE), que fomenta el mejoramiento de los métodos de
ensefanza y ayuda en la elaboracién de programas de estudio para todos los niveles
educativos, desde ensefianza media hasta escuelas superiores y universidades. La Sociedad
de educadores de turismo y viajes celebra una conferencia anual y publica un boletin. La
sociedad trabaja para mejorar la ensefianza del turismo. Por dltimo, estd la Academia
internacional para el estudio del turismo, la cual busca mejorar la educacién y la investiga-
cién turisticas.

PUBLICACIONES

Los productores de noticias impresas, articulos periodisticos, anuncios y publicidad consti-
tuyen un tipo muy importante de negocios dentro del turismo. A causa de que el campo
cambia con tanta rapidez, esas noticias y articulos se deben leer para estar al dia y también
por la informacién actual necesaria para el asesoramiento y administracién inteligentes.

Otro grupo vital de editores es el dequienes producen manuales de referencia, tarifas, gufas,
atlas, horarios y manuales de operacién. Sin éstos, ninguna organizacién de viajes funcio-
narfa. Los consultores y otras personas que contactan a los viajeros deben tener informacién
acerca de la terminologia de la parte especifica del negocio que manejan. También deben
conocer las reglas y reglamentaciones, los métodos de operacién, horarios, tiempos de
recorrido, alojamientos, equipo y servicio, tarifas, precios,/tomisiones y otras cosas, como
los detalles de cualquier destino de viaje. La lista de estos aspectos es larga y varfa de un pais
a otro. No es posible que una sola publicacién cubra la informacién necesaria para cualquier
rama de la industria. Las referencias se pueden agrupar de la manera siguiente:

1. Publicaciones independientes sobre la industria de los viajes, como Official Airline Guide,
Hotel and Travel Index, AH & MA Red Book, ABC World Airways Guide y Official Steamship Guide.

2. Publicaciones de las organizaciones nacionales de turismo.

3. Referencias de representantes de hoteles o cadenas de hoteles.

4. Guias publicadas principalmente para el ptblico, pero que se usan en la industria de
los viajes, como Michelin, Fodor, Rand McNally y Frommer.

5. Guias especializadas como Castle Hotels of Europe.

En la mayoria de los paises se publican periédicos y revistas especializadas que contienen
informaci6n actualizada (algunas se publican dos veces por semana) para la industria de los viajes.
Algunos ejemplos son Travel Weekly, Travel Agent, Travel Trade, Tour and Travel News, Canadian Travel
Newsy British Travel News. En el apéndice se encuentra una lista més completa y una revision
mas detallada de todos las publicaciones periédicas, estudios y boletines de investigacion.

ORGANIZACIONES DE MERCADOTECNIA Y PUBLICIDAD

Los consultores en mercadotecnia de viajes proporcionan ayuda valiosa a cualquier orga-
nizacién que necesite servicios de ventas especializados. Una organizacién de asesoria en
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mercadotecnia de viajes da asistencia en la planificacién de una campana de publicidad y
ventas, en la seleccién de mercados, seleccién de medios, investigacién de mercados,
descubrimiento de mercados nuevos y principalmente en la direccién de un programa de
ventas y mercadotecnia. :

La mayoria de los programas de promocién turistica al nivel estatal se dirigen mediante
agencias de publicidad establecidas. Para dirigir este programa con buen resultado, estas
agencias deben hacer andlisis de mercado de la industria de los viajes y muchas de ellas
cuentan con una gran destreza en este campo. Los nombres de las agencias de publicidad
que trabajan con las distintas organizaciones estatales de turismo se pueden obtener
escribiendo a la organizacién estatal correspondiente.

SERVICIOS DIVERSOS

Muchas otras organizaciones proporcionan servicios esenciales al turismo. Por ejemplo, los
hospitales y servicios médicos, servicios policiacos, servicios de coleccién y eliminacién de
basura, servicios de lavanderia, servicios de construccién, tiendas minoristas como las
tiendas de departamentos, farmacias, tiendas de ropa, periédicos (incluidos periédicos
turisticos y ediciones especiales de viajes), escritores de viajes y revistas.

RESUMEN

Los negocios y organizaciones que proporcionan atracciones, recreacion, espectaculos,
tiendas y otros abarcan partes importantes del turismo. Por ejemplo, sélo los viajes para
asistir a espectaculos constituyen cerca de un cuarto de todos los viajes en Estados Unidos.
Hay muchas actividades en las que participan los turistas, un mundo de oportunidades.

Los parques de diversiones como Disneylandia y los Estudios Universales también
atraen a millones cada afio. La mayoria de ellos muestran un aumento constante en la
clientela. Los juegos de azar también son una industria en crecimiento. Ya se legalizé en
otros estados aparte de Nevada y New Jersey y la asistencia continda en aumento. Hay
parques de todos tamarios y tipos. Satisfacen las necesidades de recreacién de residentes y
visitantes. Los parques nacionales tienen interés especial para visitantes domésticos e
internacionales. Los bosques nacionales son muy populares. Los zooldgicos, “selvas” y
acuarios, por lo general ubicados en parques, atraen a los residentes asi como a millones de
turistas. Un proyecto nuevo es la recreacién de bosques lluviosos tropicales dentro de
parques zooldgicos. Ejemplos sobresalientes son la Selva Lied en Omaha, Nebraska, y el
Bosque lluvioso en Cleveland, Ohio.

Ir de compras sigue siendo una atraccién importante. Espectaculares centros comercia-
les nuevos como el Mall of America en Minnesota y el West Edmonton Mall en Alberta,
Canada, se han convertido en destinos turisticos. Contienen una sorprendente variedad de
instalaciones recreativas asi como cientos de tiendas. Los festivales y eventos son atracciones
de gran y creciente importancia. Los megaeventos como las Olimpiadas son un premio
codiciado por una ciudad. Los festivales locales suelen atraer a un auditorio més amplio una
vez que se les hace una mejor publicidad.
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espectaculos
eventos

festivales

juegos de azar
Mall of America
parques

parques tematicos
parques zooldgicos

directores de parques recreacién

estatales “selvas” (bosques lluviosos)
bosques nacionales Servicio de parques nacionales
compras West Edmonton Mall

Para repaso y analisis

PN

10.

12.

13.

Dé algunas de las principales razones por las que las atracciones y los espectdculos
disfrutan de una popularidad creciente.

¢Qué tan importantes son estos factores como motivadores para viajes de placer?

Si estuviera haciendo un proyecto para un destino tipo centro vacacional, écuédnta
atencién le darfa a sus caracteristicas de recreacién y espectaculos?

¢Por qué los parques teméticos cambiaron el negocio de los parques de diversiones tan
drésticamente?

Identifique los principales atractivos de los parques tematicos. Explique sus tendencias
de crecimiento.

¢Cuales son las tendencias adoptadas por la industria del juego de Estados Unidos?
¢Es el duefio de vehiculos recreativos una moda pasajera?

¢{Dénde se localizan los parques nacionales mas famosos? (Elija varios pafses.)
Explique por qué la recreacién de “selvas” de bosque lluvioso en los zoolégicos se ha
vuelto tan popular.

¢Requieren un director de turismo los nuevos y espectaculares centros comerciales?
Suponga que suempresa esta considerando construir un teatro o atraccién nuevaen Branson,
Missouri. éDénde buscaria informacién y datos? (Qué tipo de éstos serfan necesarios?
Liste las ventajas para los residentes locales que patrocinan un festival que posterior-
mente resulta atractivo para un mercado més amplio.

Evalte a los bosques nacionales como recursos de recreacién.

Problema practico

La mayorfa de los estados en Estados Unidos estan pasando por crisis presupuestarias. Varias
legislaturas consideran la legalizacién de los juegos de azar. Algunos estados ya lo hicieron.
Como representante estatal, usted decidi6 presentar la legislaciéon que legalice el juego para
reforzar al presupuesto de su estado. (Cudles serfan sus argumentos en apoyo a esta ley?
¢Qué oposicién esperaria?
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CAPIiTULO

Motivacién para los

viajes de p|acer>‘

OBJETIVOS DE APRENDIZAJE

* Plantear una pregunta de investigacién practica de las razones por las
que viajan los turistas.

* Apreciar el rango de puntos de vista acerca de las motivaciones para
viajar, en especial los relatos histéricos.

® Reconocer la contribucién de las teorfas y otros modelos psicolégicos.

® Determinar el valor de los métodos de investigacién de la motivacién
para viajar.

® Apreciar la necesidad y el contenido de la escala de la experiencia de
viajar como plan de accién para estudiar la motivacién para viajar.

ENFOQUE EN EL CONSUMIDOR

Conocer al consumidor constituye el niicleo de una practica comercial con buen éxito
en la industria turistica. Si las diferentes facetas del mundo del turismo, los viajes y la
hospitalidad satisfacen las necesidades del consumidor, hay probabilidades de buen
éxito comercial siempre que otros aspectos financieros y administrativos sean adecua-
dos. Asi, si un parque de diversiones satisface las necesidades de sus clientes, si un
establecimiento en un paraje salvaje proporciona el tipo de alojamiento que los
ustiarios esperan y si un operador de excursiones de aventura organiza un viaje
emocionante para recorrer rdpidos en balsa, se tiene lo basico para un buen negocio
turistico. Cuando las operaciones turisticas satisfacen o superan las expectativas del
consumidor, se puede esperar repetir el negocio y una publicidad positiva de boca en boca,
asi como la capacidad de mantener o incluso aumentar el nivel actual de carga para el
servicio turistico existente. Evidentemente, los consumidores son importantes para los
negocios turfsticos.

El tema general de conocer las necesidades del consumidor corresponde al 4rea de
la psicologia de la conducta del turista. Esta 4rea de estudio se relaciona con lo que
motiva al turista, cémo toma decisiones, qué piensa de los productos que compra, qué
tanto disfruta y aprende durante sus experiencias de vacaciones, cdmo es su interaccion
con la gente y el ambiente locales y qué tan satisfecho queda de sus vacaciones.

1Este capitulo lo escribi6 Phillip L. Pearce, Departamento de Turismo, James Cook University, Queensland,
Australia.
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La pregunta

Un aspecto importante de los estudios del consumidor en la psicologia de la conducta del
turista es el estudio de la motivacién para viajar. La pregunta a menudo se expresa
simplemente como “{por qué viajan los turistas?” Una de las lecciones de la investigacién
en ciencias sociales es aprender a hacer buenas preguntas, esto es, preguntas que estimulen
y desafien el conocimiento del mundo, pero que puedan ser contestadas con la especificidad
e informacion suficiente para que aumente el saber. La pregunta “ipor qué viajan los
turistas?” no es una buena pregunta. En lugar de ella, es necesario pensar por qué ciertos
grupos de personas eligen ciertas experiencias para sus vacaciones, ya que esta pregunta
més especifica centra la atencién en las similitudes entre grupos de personas y los tipos de
experiencias que buscan. Debe observarse que no se pregunta por qué grupos de personas
viajan a un destino especifico, como Las Vegas o Africa central. Se puede argumentar que
los destinos ofrecen muchos tipos de experiencias de vacaciones y que se simplifica en exceso
al mundo al suponer que areas tan diversas como ciudades o paises de recreo atraen a un
solo grupo de visitantes con un limite estrecho de motivaciones. Ademds, el tema central de
este capituloson los viajes de placer y nolos viajes por razones deportivas, militares, politicas
o predominantemente de negocios.

Antecedentes

Hay tres fuentes principales de ideas que ayudan a responder preguntas relacionadas con
la motivacién para viajar. Los relatos histéricos y literarios de viajes y viajeros constituyen
una de tales fuentes. Ademas, la disciplina de la psicologia y su larga historia en la bisqueda
de la comprensién y explicacién de la conducta humana es una rica veta de escritos sobre
la motivacién para viajar. Por Gltimo, las practicas actuales de los investigadores de la
industria turistica, en especial de aquellos que se dedican a la investigacién de visitantes,
ofrecen algunos pntos de vista mas acerca de c6mo encarar la motivacién para viajar.

HISTORIAY LITERATURA  Loshistoriadores proporcionan una serie de relatos de porqué
los viajeros han emprendido viajes a lo largo de los siglos. Casson? y Wolfe® sefialan que los
miembros més ricos de las sociedades romana y ateniense poseian centros de verano y solfan
pasar las vacaciones ahi para evitar el calor de las ciudades y entregarse a una vida social
caracterizada por el exceso en el comer y el beber. La estabilidad del mundo romano permitia
que sus ciudadanos se interesaran en algunos viajes a lugares distantes, y Anthony* informa que
visitar los monumentos egipcios y coleccionar recuerdos de estos sitios era una practica bien
vista y que daba prestigio social. Si motivos como escapar, la interaccién y la comparacién
sociales fueron populares en la época romana, se puede considerar que el surgimiento de
las peregrinaciones en la Edad Media afiade un serio motivo para viajar en esta perspectiva
histérica. Las primeras peregrinaciones fueron en esencia viajes a lugares sagrados realiza-
dos por motivos religiosos. Los viajeros buscaban la ayuda o la gracia de su Dios y recorrian
grandes distancias para venerar a la divinidad. Rowling’ anota que mds tarde en la Edad
Media, las borracheras y las comilonas se convirtieron en ingredientes importantes de la

21.. Casson, Travel in the Ancient World (London: Allen & Unwin, 1974).

3R. L. Wolfe, “Recreational Travel: The New Migration”, Geographical Bulletin, Vol. 2 (1967), pp. 159-167.
*1. Anthony, Verulamium (Hanley, Staffordshire, England: V\%od Mitchell, 1973).

5M. Rowling, Everyday Life of Mediaeval Travellers (London: B. T. Batsford, 1971).
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jornada y la “conducta licenciosa” entre los peregrinos no era extrafia. El legado de las
peregrinaciones a la comprensién de las motivaciones para viajar modernas no es insigni-
ficante. Las peregrinaciones le dieron mayor importancia al acto de viajar como una
actividad para salvar la vida y crearon la idea de que algunos sitios o atracciones fundamen-
tales proporcionaban beneficios espirituales de larga duracién al peregrino. No obstante, los
momentos de diversién y los espirituales no siempre estaban separados.

La seriedad de los viajes aument6 més con la Grand Tour, una actividad destinada princi-
palmente como campo de entrenamiento para los jévenes y los miembros acaudalados de las
cortes inglesas en la época de los Tudor. Hacia fines del siglo xv1I, la Grand Tour era considerada
como la conclusién ideal del periodo escolar en la educacién de un joven, un aspecto igual-
mente compatible con el andlisis de muchos de los viajes de la juventud contemporénea.

Los efectos de la industrializaci6n, la urbanizacién y el mejoramiento de las posibilida-
des de transporte dieron lugar a los viajes entre la clase media en el siglo XIx y fuertes
elementos de condicién social y conciencia de clase caracterizan a la moda del ferrocarril y
los balnearios en el siglo XIX en Europa®. Uno de los primeros eruditos en turismo, Pimlott,
escribi6 en 1947: “En este siglo, las vacaciones se han convertido en un culto... Para muchos
son el objeto principal de la vida, ahorran y planean para ellas durante el resto del afio y las
disfrutan en retrospectiva cuando se terminan”.

Por supuesto, ahora el turismo es un fenémeno mundial con enorme diferenciacién en
ambientes disponibles, culturas anfitrionas y tipos de visitantes. Sin embargo, algunas de
las principales motivaciones anotadas en este breve resumen histérico, como los viajes para
escapar, por curiosidad cultural, espiritualidad, aprendizaje y posicién social, deben ser
tomados en cuenta en cualquier compendio de viajes contemporaneos.

Muchas de las escenas de viaje contemporéaneas las describen elocuentemente figuras
literarias y escritores de viajes profesionales. Sus informes de motivaciones para viajar, de
ellos mismos y de otros, son subjetivos mds que profesionales, pero se les puede considerar
un antecedente a nuestro conocimiento. El célebre estadunidense John Steinbeck concebia
los viajes como una “comezén”, una enfermedad o condicién seudomédica (la “cosquilla de
viajar”), que periédicamente lo impulsaba a “estar en otro lugar”. Ademds, el tema de viajar
para descubrirse a si mismo tiene una larga tradicién literaria y estd presente en las obras de
Ovidio, Chaucer, Spenser y Tennyson, asi como en la ficcién del siglo XX como la de Jack
Kerouac, E. M. Foster, D. H. Lawrence y Joseph Conrad. Los escritores de viajes profesionales
de las dos tltimas décadas, como Paul Thoreaux, Jan Morris y Eric Newby, han subrayado
el descubrimiento y la curiosidad en sus anélisis de los motivos de los viajantes.

La gran cantidad de ideas acerca de la motivacion para viajar procedentes de los relatos
histéricos y las fuentes literarias se complementan con las teorfas de la motivacién de la
disciplina de psicologfa.

LA CONTRIBUCION DE LA TEORIA PSICOLOGICA A menudo se considera que la
psicologia, como un 4rea de investigacién independiente, se originé en 1879 con la creacién
del primer laboratorio para el estudio cientifico de la conducta de Wilhelm Wunt en
Alemania. Durante sus recorridos en viaje de estudio de la conducta humana, los escritores
e investigadores en psicologia con frecuencia abordan el tema de la motivacién humana. La
amplitud de esta investigacién es impresionante, ya que incluye estudios detallados de la

SE. Swinglehurst, The Romantic Iourney {London: Pica Editions, 1974).
7]. A. R. Pimlott, The Englishman’s Holiday (London: Faber & Faber, 1947).
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La belleza de un paisaje natural intacto es un fuerte motivador para viajar. (Fotografia cortesia de
Michigan Travel Bureau.)

fisiologia y el sistema nervioso humanos, hasta enfoques con una orientacién més cultural
y antropolégica.

Muchas teorias famosas en psicologia tienen un fuerte componente motivacional. En
muchos casos el andlisis o estudio de la motivacién es parte de una teorfa mas amplia
orientada al conocimiento de la personalidad humana o, mas simplemente, lo que hace
diferentes a los individuos. En la tabla 9.1 se presenta un resumen de algunas de las
principales teorias en la psicologia que tienen una relacién parcial con el tema de la
motivacién. Se debe sefialar que estos pensadores y escritores de psicologia no consideraron
directamente la motivacién para viajar cuando formularon estos enfoques. No obstante, en
la tercera columna de la tabla 9.1 se listan varias necesidades y motivos humanos, que
podrian ser dtiles al aplicarlos a la pregunta de por qué ciertos grupos de viajeros buscan
tipos especificos de experiencias de vacaciones.

Una aplicacién directa de estas teorfas psicolégicas para la motivacién del turista anade
algunos motivos nuevos a la lista que se obtuvo del analisis histérico y literario. En especial,
se identifican motivos como control personal, amor, sexo, competencia, reduccién de la
tensién, excitacion, logro, aceptacién, desarrollo personal, respeto, curiosidad, seguridad,
conocimiento y realizacién de sf mismo.

PRACTICAS DE INVESTIGACION DE MERCADO ACTUALES ~ Para entender la moti-
vacién para viajar también es (til examinar los tipos de preguntas de motivos que se hacen
en las encuestas a los viajeros. Las preguntas de pasaporte bésicas que son uniformes en
todo el mundo, incluyen sélo categorias amplias de motivos y se limitan a distinciones como
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Tabla 9.1 Motivos y necesidades del ser hiumano en la teoria y la investigacion psicologicas?

Teobrico o investigador

Enfoque teérico

Motivos o necesidades destacados

Sigmund Freud

Carl Jung

Alfred Adler

Harry Stack Sullivan
Karen Horney

Clark Hull

Gordon Allport

Albert Bambera

David McClelland,
John Atkinson

Carl Rogers

Abraham Maslow

David Berlyne

Ron Harre

Stephen Cohen,
Laurie Taylor

George Kelly

Mikhail Csikszentmihali

Teoria psicoanalitica
Enfoque psicoanalitico
Psicoanalitico modificado

Psicoanalitico modificado
Psicoanalitico modificado

Teoria de aprendizaje
Teoria de rasgos

Teoria de aprendizaje social
Enfoques sociales

Humanista
Humanista
Enfoques cognoscitivos

Etogénico (social y filoséfico)
Teoria sociolégica

Teoria de las concepciones
personales
Enfoque humanista

Necesidad de sexo; necesidad de agresion;
énfasis en las necesidades inconscientes
Necesidad de excitacién; necesidad de crear y
de realizacién personal
Necesidad de competencia; necesidad de dominio para
superar la incompetencia
Necesidad de aceptacién y amor
Necesidad de controlar la ansiedad; necesidad
de amor y seguridad
Necesidad de reducir la tensién
Necesidad de repetir intrinsecamente conductas satisfactorias
Necesidad de autoeficiencia o dominio personal
Necesidad de logro

Necesidad de desarrollo personal
Jerarquia de necesidades, de las necesidades fisiologicas
a las necesidades de seguridad, a las necesidades de amor y
de relacionarse, a la autoestima y la realizacién de si mismo
Necesidad de satisfacer la curiosidad; necesidad de buscar
estimulacién mental
Necesidad de merecer respeto y evitar el desprecio de los demés
Necesidad de escapar; necesidad de estimulo y significado

Necesidad de predecir y explicar el mundo

Necesidad de experiencias cumbre

®Por claridad, los términos motivos y necesidades se usan juntos en esta tabla sumaria. Alguncs escritores prefieren considerar a
las necesidades como de origen més bien fisioldgico y a los motivos con una orientacién més social.

si el viaje es por razones de negocios, por vacaciones, para visitar a familiares y amigos, por
un congreso o por otras razones. Preguntas mas especificas de investigacién de mercado se
encuentran en los estudios de beneficios de los viajes o recompensas de viaje. Se argumenta
que estos beneficios o recompensas se consideran como resultados o satisfacciones ligadas
a los motivos para viajar de los turistas.

En un estudio tipico de beneficios de viaje, Loker y Perdue® estudiaron a los visitantes
a Carolina del Norte e hicieron un andlisis factorial de 12 enunciados de beneficio como
parte de una encuesta a turistas de verano a ese estado. Mediante el uso de los dos
procedimientos de seleccion estadisticos de analisis factorial y andlisis del universo, los
investigadores sefialaron que habia 6 segmentos del mercado que recibian diferentes tipos
de beneficios de sus vacaciones. Las seis categorias inclufan a: aquéllos que ponen de relieve
la excitacién y el escape, buscadores netos de excitacién y adrenalina, grupo orientado a la
familia y amigos, naturalistas (aquellos que disfrutan los ambientes naturales), un grupo que
destacaba el valor del escape por si mismo y un grupo que disfrutaba todos los beneficios.

8L. E. Loker and R. Perdue, “A Benefit-Based Segmentation of a Nonresident Summer Travel Market,” Journal
of Travel Research, Vol. 31, No. 1 (Summer 1992), pp. 30-35.
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Tabla 9.2 Motivos y caracteristicas del destino de la investigacion de encuestas de mercado

Oficina de viajes del Estudio de segmentacién del mercado doméstico de Queensland
gobierno canadiense (1970) (Australia) (1990s)
Gente amable, amistosa Buen servicio
Para visitar a amigos o -
parientes
Atmoésfera relajante -
Paisaje Mucho campo y vida silvestre interesantes
Por océanos y playas Buenas playas y muchas actividades acuéticas
Instalaciones deportivas Oportunidad de actividades deportivas: golf, tenis, etcétera
Buen clima -
No demasiados turistas Soledad
Hacer mejores compras Buenas compras

Bajo costo de las vacaciones Alojamiento barato o buenas instalaciones para acampar
Buenos sitios para acampar -
Buenos caminos -

Comida sobresaliente Buenos restaurantes

Vida noctuma Mucha vida noctuma

Es facil divertirse ahi -

Costumbres atractivas, vida Amplia variedad de cosas que hacer

Extranjeros - .

Actividades culturales Actividades culturales (teatro, museos, etcétera)

Publicidad atractiva -

- Algjamiento de gran calidad

- Muchas actividades para nifios

- Oportunidad de actividades emocionantes: viajar en balsa,
escalar rocas, etcétera

Este tipo de investigacién, que ha sido repetido por muchos otros estudiosos con grupos de
beneficio ligeramente diferentes que surgen de diferentes ambientes, representa un resu-
men de la satisfaccién del viaje para un lugar de destino especifico. Asi pues, no se trata de
un analisis puro o completo de la motivacién para viajar, pero ayuda a comprender la
importancia de la motivacién para viajar en estudios de turismo al hacer énfasis en que para
que el andlisis de motivacién para viajar sea ttil y tenga significado, se debe poner en un
contexto. Por lo tanto, mientras la lista de motivos mencionados en las teorfas psicolégicas
y la historia y literatura de los viajes proporcionan una fuente rica en motivos potenciales,
el conocimiento de la motivacién para viajar s6lo tiene sentido en un contexto especifico,
esto es, cuando la gente describe por qué buscaria ciertas experiencias de vacaciones.

Con frecuencia, las organizaciones de encuestas de mercado proporcionan a los viajeros
potenciales listas de temas que los investigadores consideran importantes para la pregunta
por qué la gente viaja a un destino especifico. Echtner y Ritchie’ proporcionan una lista
sumaria de 34 atributos usados en 14 estudios guia de imagen de destino. De estos 34
atributos, 24 se usaron en cuando menos tres estudios. Estas listas son a menudo una mezcla
de atributos del lugar de destino y motivos escogidos del viajero. Se dan dos ejemplos de
tales listas en la tabla 9.2. Aunque tales listas de motivos y caracteristicas del destino

?C. M. Echtner and J. R. B. Ritchie, “The Meaning and Measurement of Destination Image”, Journal of Tourism
Studies, Vol. 2, No. 2 (1991), pp. 2-12.
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V un alce en su ambiente naturl original es emocionante para cualquier
visitante. (Fotografia cortesfa de Wyoming Division of Tourism.)

mezcladas son comunes en estudios que intentan explicar el atractivo de los lugares, tienen
algunas limitaciones. Sobre todo, las listas pueden no ser amplias; pueden reflejar las
desviaciones de los investigadores y pueden no explorar la importancia relativa de las
diferentes caracteristicas o razones para la visita y suponer de manera incorrecta que todas
las razones son igualmente importantes. Ademas, a menudo no se considera la forma en la
que se relacionan los atributos. Por ejemplo, las caracteristicas de “soledad” y “excitante vida
nocturna” se excluyen mutuamente.

LA NECESIDAD DE UNA TEORIA

En este resumen de motivacién para viajar se ha subrayado que hay tres fuentes de
informacién que proporcionan una lista de motivos con respecto a por qué viaja la gente.
La lista de motivaciones potenciales para viajar es larga e incluye un intervalo de necesida-
des, desde la excitacién hasta el desarrollo y el crecimiento personales. Ademads, el breve
resumen de la préictica contempordnea de investigacién de mercado con respecto a la
imagen del destino sefialé que habia mds listas de caracteristicas del destino que podrian
ser consideradas una mezcla de motivos para viajar y caracteristicas del destino.

Las teorfas o modelos en la investigacién de las ciencias sociales cominmente resumen
ointegran el conocimiento en un 4rea, igual que organizan al conocimiento existente en un
nuevo punto de vista. En ocasiones, la teoria permite hacer predicciones o especificaciones
de direcciones futuras para la accién y la investigacién humanas. El drea de la motivacién
del turista requiere un enfoque teérico. Hay listas de motivos que necesitan resumirse; hay
relaciones con otras dreas de estudio, como los estudios de imagen del destino, que es
necesario hacer; y hay necesidades que son un nuevo estimulo para poner en tela de juicio
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La mayorfa de los padres tienen la motivacién de proporcionar a sus hijos experiencias de vacaciones
sanas y emocionantes, como una visita para ver a Pedro Picapiedra y al Oso Yogi. (Fotografia cortesia
de Great America, Santa Clara, California.)

y aumentar el conocimiento actual. Pearce' defini6 siete caracteristicas que son necesarias
para una buena teoria de motivacién del turista. Estas se listan en la tabla 9.3.

El trabajo de Plog' dio por resultado el modelo psicocéntrico-alocéntrico de motivacién
para viajar. Este estudio tuvo importancia histérica al proponer una teoria organizadora de
la motivacion para viajar. Sin embargo, no cumple algunos de los criterios que se listan en
la tabla 9.3 y es notablemente deficiente en términos de ofrecer s6lo un rasgo: un informe
estatico y extrinseco de motivacion turistica. Ademas, no tiene aplicacién universal y esta
limitado por su formulacién en el contexto turistico de principios de la década de 1970.

Hay algunas nuevas teorfas de motivacién y tiempo libre turisticos que cumplen mas
de los criterios descritos en la tabla 9.3. En especial, el enfoque de motivacién intrinseca-ex-
citacién 6ptima de Iso-Ahola™ y el modelo de las necesidades de viaje de Pearce® afiaden
nuevos puntos de vista al campo de la motivacién del turista.

1P, L. Pearce, “Fundamentals of Tourist Motivation”, en D. G. Pearce and R. W. Butler, eds. Fundamentals of
Tourism Motivation (London: Routledge, 1991), pp. 113-134.

1S, C. Plog, “Why Destination Areas Rise and Fall in Populari?\"’, The Cornell Quarterly, Vol. 14, No.4 (1974), pp.
55-58;y UnderstandiniPsycho raphics in Tourism Research”, en J. R. B. Ritchie and C. Goeldner, eds., Travel
Tourism and Hospitalict{y esearch (New York: Wiley, 1987), pp. 203-214.

128, Iso-Ahola, “Toward a Social Psychological Theory of Tourism Motivation: A Rejoinder”, Annuals of Tourism
Research, Vol. 9, No. 2 (1982), pp. 2.56-26§.

3P, L. Pearce, The Ulysses Factor: Evaluating Visitors in Tourist Settings (New York: Springer-Verlag, 1988); and
“Fundamentals of Tourist Motivation”, en D. G. Pearce and R. VfButler, Fundamentals of Tourist Motivation
(London: Routledge, 1991), pp. 113-134.
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Tabla 9.3 Redquisitos de una buena teoria de motivacion del turista
Elemento Explicacion

La funcién de la teoria Debe ser capaz de integrar las necesidades del
turista existentes, reorganizar las necesidades y
proporcionar una nueva orientacidén para
investigaciones futuras,

La pertenencia y atractivo de la teoria Debe ser atractiva para los investigadores
especializados, Util en los ambientes de la
industria turistica y creible para
comercializadores y consumidores.

Facilidad de comunicacién Debe ser relativamente f4cil de explicar a

usuarios potenciales y ser universal (no
especifico para un pais) en su aplicacién.

Capacidad para medir la motivacién para Debe ser aplicable al estudio empirico; las ideas
viajar deben poder trasladarse a preguntas y
respuestas con propdsitos de evaluacién.
Un enfoque de motivos multiples contra Se debe considerar el punto de vista que los
uno de un solo rasgo viajeros puedan buscar para satisfacer varias

necesidades a la vez; debe ser capaz de
plantear un modelo del patrén de necesidades
de los vigjeros, no considerar sélo una
necesidad.

Un enfoque dindmico contra uno instantaneo Debe reconocer que los individuos y las
sociedades cambian con el tiempo; debe ser
capaz de considerar o plantear un modelo para
los cambios que continuamente slceden en

turismo.
Las funciones de la motivacién extrinseca Debe ser capaz de considerar que los viajeros
e intrinseca son motivados de manera diferente por metas

intrinsecas de autosatisfaccién y otras veces los
motivan recompensas extrinsecas, controladas
socialmente (por ejemplo, la opinién de los
demés).

Iso-Ahola argumenta que la conducta turistica y de tiempo libre ocurre dentro de un
marco de excitacién e incongruencia 6ptimas. Esto es, mientras los individuos buscan
diferentes niveles de estimulo, comparten la necesidad de evitar el exceso de estimulos
(agotamiento fisico y mental) o el aburrimiento (muy pocos estimulos). El tiempo libre
requiere cambios a lo largo de la vida y en cuanto a lugares y compafiia social. Recomienda
a los investigadores mantener las preguntas de motivacién para el tiempo libre préximas a
la participacién real en tiempo y destaca la importancia de los sentimientos de autodeter-
minacién y competencia de los participantes para asegurar la satisfaccién.

El modelo de necesidades de viaje enunciado por Pearce y colaboradores se refiere més
explicitamente a los turistas y sus motivos més que al tiempo libre, el cual es el niicleo de
trabajo de Iso-Ahola. En el modelo de las necesidades de viaje se argumenta que la gente
tiene un ciclo de vida en su conducta de viaje, el cual refleja una jerarquia de sus motivos
de viaje. Al igual que una trayectoria profesional, puede empezar en diferentes niveles, es
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[ Necesidades de realizacion|

A medida que las

Necesidades de realizacion personal
Necesidad de experiencias fluidas

Los motivos en el nivel

personas se superior también
con\.nr.ar!en en incluyen motivos
viajeros | del nivet inferior.
experimentados, sus | Necesidades de autoestima y desarrollo I Es preciso satisfacer
necesidades de . = A 0 experimentar los
viaje pasan a Dirigida a los demas Dirigida a si mismo motivos del nivel
los niveles Necesidad de posicién social | Necesidad de desarmolio personal | inferior antes de que
superiores Necesidad de Necesidad de crecimiento surjan los motivos
de la escala. reconocimiento y respeto Necesidad de curiosidad y del nivel superior.
“ Necesidad de logro estimulo mental
Necesidad de maestria, control,
competencia
Necesidad de autoeficiencia
Necesidad de repetir intrinseca-
mente conductas satisfactorias
[Necesidades de relacion |
Dirigida a los demas Dirigida a si mismo
Necesidad de reducir la ansiedad Necesidad de dar amor, afecto
con respecto a los demés

Necesidad de afiliacion

[ Necasidades de protaccidn y seguidad |

Dirigida a si mismo

Necesidad de reducir la ansiedad

Necesidad de predecir y explicar
el mundo

Dirigida a los demas
Necesidad de seguridad

Fisiologica |

L
Orientada al exterior
Necesidad de escape, excitacion, curiosidad
Necesidad de excitacion, excitacién
externa, estmulo

Orientada al interior

Necesidad de sexo, comer, beber

Necesidad de relajamiento (control
del nivel de excitacion)

Figura 9.1 La escala de las necesidades de

viagje.

probable que cambie de niveles durante su ciclo de vida y sus necesidades de viaje pueden
estar inhibidas por el dinero, la salud y otras personas.

Los pasos o niveles en el modelo de las necesidades de viaje pueden asemejarse a una
escala y en este concepto se basa la jerarquia de necesidades de Maslow. Al ampliar y
extender el conjunto de necesidades especificas en cada nivel de la escala, el cual se ajusta
a la expresion original de Maslow, se logra un catilogo muy rico y completo de las muchas
necesidades y motivos psicolégicos diferentes sefialados antes en este capitulo (véase la
figura 9.1). La escala de necesidades de viaje conserva las ideas de Maslow de que los niveles
inferiores de la escala deben ser satisfechos antes de que la persona se mueva a los niveles
superiores de la escala. Asi, los viajeros interesados en fomentar y ampliar sus relaciones
mientras viajan también tendrdn necesidades relacionadas con la seguridad y los factores del
nivel fisiolégico, pero todavia no tienen un interés especial por las necesidades de autoesti-
ma y desarrollo personal. De manera importante, la escala de las necesidades de viaje
subraya que la gente tiene un intervalo de motivos para buscar experiencias de vacaciones.
Por ejemplo, una persona que visita Canadd y asiste al Calgary Stampede podria estar
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Los viajeros a menudo buscan un destino que satisfaga sus necesidades de
realizacién con un lugar de gran belleza, tranquilidad e inspiracion. (Fotogra-
fla cortesia de Hawaii Visitors Bureau.)

motivada a hacerlo por el ambiente seguro y agradable, para divertir a su hijo y fomentar las
experiencias familiares de comparfierismo y aumentar el conocimiento de la cultura cana-
diense. Esto es, varios niveles de la escala de las necesidades de viaje trabajan juntos para
dar una rica descripcién de motivos miiltiples de la motivacién para viajar. Estas flexibilidad
y variabilidad reconocen que la motivacién puede cambiar con el tiempo y en cada situacién,
de modo que al visitar Gran Bretafia, la misma persona haria énfasis en los motivos de
conocimiento cultural y curiosidad, mas que en los de relaciones y bienestar familiar.

En el modelo de las necesidades de viaje, los destinos se consideran como ambientes
en los que son posibles experiencias de vacaciones muy diferentes. Por lo tanto, los motivos
de los viajeros influyen en lo que pretenden de un lugar de destino y los destinos varian en
su capacidad de proporcionar un conjunto de experiencias de vacaciones.

Enresumen, los viajeros no visitan un lugar con caracteristicas de destino objetivas modelo;
en cambio, viajan a un lugar donde seleccionan, de entre las que les ofrecen, las actividades
y experiencias de vacaciones que se ajustan a su perfil psicolégico y motivacional personal.

El modelo de las necesidades de viaje fue formulado de modo que un informe de
evaluacién dindmico, de motivos muiltiples, de la conducta de viaje sirviera ala comprensién
del turismo. Funciona como un plano maestro para la evaluacién de motivos turisticos y
requiere un ajuste individual a situaciones especificas. Esto es, el contexto 0 ambiente ayuda
a determinar la manera de hacer las preguntas de la escala de las necesidades de viaje. Pearce
y McDermott", trabajando en un ambiente de parque de diversiones, pudieron usar la
escala de las necesidades de viaje para explicar los motivos de diferentes consumidores de
ese ambiente. Este ajuste individual se hace tomando secciones de la escala de las necesida-
des de viaje (por ejemplo, el nivel fisiolégico y la necesidad de estimulo) y haciendo
preguntas acerca de la importancia de los juegos mecéanicos y actividades de aventura en el

4P, Pearce and B. McDermott, Dreamworld Report (Townsville, Queensland, Australia: James Cook University
of North Queensland, 1991).
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parque de diversiones. De igual modo, se hicieron preguntas acerca de la importancia de ir
con amigos. De esta forma se determina todo un conjunto de motivos para parques de
diversiones uniendo la motivacién para viajar con otros estudios turisticos.

RESUMEN

En este capitulo se argumentd que una teoria de motivacién del turista como la escala de
las necesidades de viaje, ayuda a resumir las proposiciones e ideas existentes acerca de los
motivos de los viajeros. También puede ser ttil para responder varias preguntas: “.por qué
ciertos grupos de viajeros buscan experiencias de vacaciones especificas?’, y la pregunta
relacionada: “¢por qué ciertos grupos de viajeros viajan al destino X?”

En este capitulo se destac6 que no hay una respuesta sencilla a estas preguntas, mas
bien que grupos diferentes de individuos daran evaluaciones diferentes a un conjunto
estructurado de respuestas consistentes con su nivel de necesidades de viaje. Por ejemplo,
los jévenes adolescentes destacan los motivos de estimulo y relaciones al visitar parques de
diversiones, mientras que las parejas j6venes destacan el fomento de las relaciones y la
necesidad de relajamiento. Para los viajeros que exploran lugares exéticos y participan en
formas mas diversas de turismo, interviene un conjunto mas amplio de motivos, incluido
el desarrollo personal, la maestria, la curiosidad, el escape y la autorrealizacién.

Los estudios de motivacién para viajar pueden ser la base de muchos andlisis del
consumidor en turismo. Un buen perfil motivacional de visitantes debe ser de ayuda para
averiguar qué tan bien las caracteristicas del destino satisfacen las necesidades de los
viajeros. La clave para enlazar los estudios de motivacién para viajar con otros estudios
turisticos, como eleccién del destino, radica en el andlisis de las actividades que se ofrecen
en éste y las actividades que cumplen los motivos de los viajeros. Asi, si los visitantes muy
motivados por la necesidad de aumentar sus conocimientos de arte e historia visitan
atracciones culturales de gran nivel, bien administradas, la satisfaccién es probable. También
pueden ocurrir desaciertos, como el del desafortunado visitante a una isla tropical, quien
busca descanso y relajamiento slo para ser embestido por un producto turistico organizado
para quienes buscan estimulo, excitacién y relaciones nuevas. Conforme el turismo crece
como parte de una industria de consumo cada vez mas compleja, la necesidad de conocer
las necesidades de los viajeros aumenta y la motivacién de los turistas es una parte central
de todos los estudios turisticos.

Acerca de la lectura

En lalectura Escalada a Ayers Rock: relacién entre la motivacion del visitante, la percepcién del tiempo
y el disfrute, se examina cémo las diferencias individuales en la motivacién influyen en la
experiencia de escalar Ayers Rock, una formacién geolégica sélida, que es una atraccién
turistica localizada en el norte de Australia central.
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LECTURA 9.1
Escalada a Ayers Rock: relacion entre la motivacion del visitante,
la percepcion del tiempo y el disfrute

POR KERRI-ANNE FIELDING, PHILP L. PEARCE Y KAREN HUGHES
James Cook University

Reimpreso de The Journal of Tourism Studies, Vol. 3, No. 2.

Muchos sitios turisticos famosos han sido asociados con actividades especificas (Pearce,
1991). Ayers Rock, por eiemplo, da a los wvisitantes la oportunidad de contemplar magnificos
atardeceres, examinar distintas formaciones geoldgicas y, por supuesto, subira la cima. Cada afo
se calcula gue 200 000 personas de todas las edades y muchas nacionalidades intentan la dificil
y a veces peligrosa jomada de 1.5 kiémetros a la punta de la roca. Mucha de esta gente viene a
Australia central Ginicamente con este propdsito. La pregunta a plantear es: ¢por qué la gente escala
Ayers Rock?, v, lo que es alin mas importante, ¢élas diferencias individuales en la motivacion influyen
en la experiencia de ascenso? En general, se concede importancia a alcanzar la cumbre por
razones culturales y ambientales. Si se alcanza esa meta es importante que la industria turistica
local sepa por qué es importante el ascenso y como lo perciben los individuos. Al contar con tal
conocimiento seria posible proponer otras actividades enlas cercanias de laroca que satisfacieran
las necesidades y motivos de los turistas.

Ayers Rock (Parque nacional Uluru)} es una formacién de raca conglome-
rada, maciza, que se eleva a mas de 304 metros sobre la planicie
circundante. Se localiza en el centro de Australia en el Territorio nortefio.
La roca es una atraccion turistica popular, y subir a su cima una actividad
desafiante para los visitantes. (Fotografia cortesia de Northemn Territory
Tourist Commission.)
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Por otro lado, el conocimiento de la relacidn entre la motivacion del visitante y su experiencia
con actividades turisticas que lo desafian tiene el potencial de ser muy Util para fines de
segmentacion del mercado y de administracion. Hsieh, O’Leary y Morrison (1992) afirman que
los beneficios psicolégicos que los individuos obtienen de sus experiencias turisticas representan
una de las formas mas sutiles e innovadoras de segmentar el mercado del visitante, con lo que
se intensifican los esfuerzos de promocién y se facilita el disefio de producto y la administracién
para grupos blanco.

La importancia de la motivacion en la calidad de la experiencia general de tiempo libre no es
nueva. En 1974, Neulinger propuso que las diferencias individuales en la motivacion tenian una
funciénimportante en la determinacion de la intensidad de la participacion en el descanso. Ruskin
y Shamir (1984) también sefalan la posibilidad de que las actividades en que se ocupany el nivel
de compromiso varien de acuerdo con la primera motivacion del individuo. Sin embargo, ha
habido algunos intentos empiricos de examinar cémo las diferencias individuales en la motivacion
influyen en la naturalezay la calidad de la experiencia de tiempo libre, sobre todo en los ambientes
turfsticos (Hull & Harvey, 1989).

El prop6sito del presente estudio, por lo tanto, es examinar si las diferencias individuales en
la motivacion influyen en la experiencia de escalar Ayers Rock. En especial, este estudio examina
las diferencias en el disfrute dela tareay la percepcion del tiempo entre los turistas cuya motivacion
es intrinseca (esto es, que escalan la roca por el placer de hacerlo) y 10s turistas motivados por
el logro (es decir, los que escalan por el sélo propdsito de alcanzar la cima).

Las actividades por motivacion intrinseca son aquellas para las cuales no hay recompensa
aparente mas que la de la actividad misma. Es decir, las actividades que se emprenden por sf
mismas y no porque produzcan una recompensa externa (Deci, 1975). La recompensa a la
conducta motivada por necesidades intrinsecas soninherentes a la actividad misma (por eiemplo,
el gozo derivado de la simple participacion en la actividad). La mayoria de los investigadores del
descanso argumentan que el descanso tiene una motivacion intrinseca, que se hace por el placer
de hacerloy no se espera recompensa (Neulinger, 1974).

Se ha intentado examinar muchas veces la relacién entre motivacion intrinseca y descanso.
Al dividir a la motivacion en dos dimensiones, intrinseca y extrinseca, estos estudios apoyan de
manera consistente la nocion de que las actividades motivadas intrinsecamente se experimentan
de manera méas positiva que las actividades motivadas extrinsecamente (Graef, Csikszentmihalyi,
& Giannino, 1983; Samdahl, 1988).

Larelacion entre la motivacionintrinsecay la pérdida de la nocion del paso del tiempo también
se ha examinado dentro del contexto del descanso. Mannell y Bradley (1986) observaron que la
gente motivada intrinsecamente tendia a experimentar el paso del tiempo como rapido, mientras
que los individuos motivados extrinsecamente tendian a percibir el paso del tiermpo como lento.
Parece que el factor principal que afecta la percepcion del tiempo es el grado de atencién que
se pone en el paso del tiempo mismo. De acuerdo con Gupta y Cummings (1986), cuando se
esta ocupado en una actividad absorbente, la nocién temporal se reduce al minimo y el paso del
tiempo se percibe como relativamente rapido. Asi, entre mas absorbente y disfrutable sea la
actividad, menos atencion se pone a las sefales temporales y es méas corta la duracién que se
percibe (Gupta & Cummings, 1986).

Las actividades y los ambientes turisticos ofrecen pocas posibilidades para el estudio de la
motivacion extrinseca (esto es, relacionada con la recompensa). En cambio, se puede obtener
una comparacion entre la motivacion intrinseca y la motivacion de logro en los ambientes turisticos.
Aungue es similar a la motivacion intrinseca en el sentido de que es una conducta autodetermi-
nada (es decir, el origen de la motivacion esta en el individuo), la conducta motivada por el logro
difiere de la conducta motivada intrinsecamente en varios aspectos importantes. Primero, a
diferencia de la maotivacion intrinseca, la recompensa es el sentimiento de competencia que
resulta del éxito en la actividad (Deci, 1975; Atkinson, 1982). En segundo lugar, los individuos
motivados por el logro son especialmente sensibles a la evaluacion del desempefio (Hara-
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ckiewicz, Abrahams, & Wageman, 1887). Esto hace que tiendan a estar tensos y a ser aprensivos,
en especial en las situaciones en las que se evalla la competencia de la tarea. Por cierto, en
varios estudios se muestra que la motivacion por el logro tiende a tener un efecto perjudicial en
el disfrute de la tarea. Por ejemplo, Harackiewicz y colaboradores (1987) registraron una relacion
no significativa entre la motivacion por el logro y el disfrute de la tarea (fompecabezas). Wankel y
Kreisel (1985) midieron diez factores citados en relaciéon con el disfrute de los deportes y
observaron gue, mientras que la motivacion intrinseca contribuia principalmente al disfrute, ganar
el juego y obtener recompensas, efectos que se podrian clasificar como orientados al resultado
(0 motivados por e! logro), fueron menos importantes para el disfrute. Shaw (1985) también
obsenvé que en actividades en las gue el participante sentia que el resultado iba a ser juzgado,
probado o evaluado (como en el caso de situaciones de logro), percibian menos esta actividad
como tiempo libre.

En relacidn con la percepcion del tiempo, McClelland (1961) observd que sujetos con una
gran necesidad de logro tendian a sobreestimar el tiempo (esto es, a percibir que el tiempo
pasaba mas lentamente de loreal), mientras que 10s sujetos con poca necesidad de logro tendian
a subestimar el tiempo (percibian que el tiempo pasaba més réapidamente). Seglin Brown (1985),
las situaciones en las que hay una nocion exaltada del tiempo, como el aburrimiento, la
anticipacion y la impaciencia resultan en una prolongacion aparente del tiempo. Esto ocurre
porque €l individuo desea que la experiencia desagradable termine, por 1o tanto el tiempo pasa
lentamente (Gupta & Curmmings, 1986). Se podria razonar que la situacion de logro es aquélla
que incluye la anticipacion de lograr esa meta y resulta en una sobreestimacién de la duracién
del tiempo (Quigley, Combs, & C'Leary, 1984). .

Dicha investigacion sugiere que los turistas motivados intrinsecamente tienden a experimen-
tar mayores niveles de disfrute al escalar Ayers Rock, que aquellos cuya motivacion es el logro.
Ademés, se esperaba gue la gente motivada intrinsecamente percibiera que el tiempo pasaba
mas rapido que el tiempo real, mientras que se esperaba que los individuos motivados por €l
logro percibieran que el iempo pasaba mas lentamente que el tiempo real.

Este estudio también examina la relacion entre disfrute y percepcion del tiempo. Los estudios
muestran repetidamente que los estados psicoldgicos placenteros resultan en subestimacion
del tiempo, mientras que las experiencias desagradables producen su sobreestimacion (Krus &
Fletcher, 1986). Las pruebas sugieren que independientemente de la actividad, si se le evalla
como disfrutable, el iempo parece pasar rapidamente, pero si se le percibe como aburrida o no
interesante, el tiempo parece avanzar lentamente. A partir de estas observaciones se postuld que
los turistas que disfrutan escalar percibirian que el tiempo pasd rapidamente, mientras que
aquellos que no disfrutan escalar tenderfan a percibir que el tiempo paso lentamente.

METODO

Lugar de estudio

Se eligié Ayers Rock como lugar para el estudio porque es accesible a gran cantidad de
visitantes dentro de un &rea limitada. En otros estudios sobre recreacion se registran dificultades
para obtener muestras de visitantes en lugares con tanta movilidad que tienden a dispersarse en
areas muy amplias (Mills, Hodgson, McNeely, & Masse, 1981). Sin embargo, en Ayers Rock, hay
un solo sendero hacia la cima. Esto permitié que los investigadores se colocaran en un punto
por el que todos los escaladores debian pasar al principio y al final del ascenso. Por otro lado, se
consider6 que escalar Ayers Rock era una actividad apropiada para el estudio, puesto que se
esperaba que todos l0s turistas estuvieran motivados por razones intrinsecas y de logro.
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Los caminantes descienden después de alcanzar la cima de Ayers Rock.
La satisfaccién y el disfrute de su experiencia de escalar se determiné

mediante entrevistas en la base y en la cumbre del sendero de ascenso a
la roca. (Fotografia cortesia de Northern Territory Tounst Commission.)

Participantes: 187 turistas (97 hombres y 90 mujeres) participaron en este estudio. Las
edades de los participantes variaron de 16 a 69, con una edad promedio de 26. En su mayoria
eran australianos (29%), europeos (30%) o ingleses (28%).

Fquipo: A cada participante se le dio un liston de color, con un nimero, el cual se fid a su
ropa con un alfiler de seguridad. Los investigadores usaron relojes para registrar la hora en que
cada escalador comenzaba y terminaba su ascenso. Todos 10s datos se reunieron utilizando un
cuestionario de autoevaluacion de 2 paginas, aplicado al terminar el ascenso. Este se disefid
para evaluar la motivacion de los visitantes para escalar, su nivel de disfrute y su célculo de la
duracion de la actividad. También se obtuvieron detalles demograficos.

Procedimiento: Los datos se colectaron en el lugar en un periodo de cinco dias, del 26 de
abrilal 1 de mayo de 1990. El procedimiento utilizado en este estudio abarcé tres etapas: muestreo
y colocacion de etiquetas a los escaladores, contacto con fos escaladores con etiqueta en la
cima y contacto otra vez en la base al concluir la escalada. Este procedimiento es similar al que
emplearon Mils y sus colaboradores para hacer un muestreo de participantes en centros
vacacionales para esquiar (Mills, Hodgson, McNeely, & Masse, 1981) y se obsenvd que se
obtenian buena cooperacién e indices altos de respuesta.

Flapa 1: Dos investigadores se situaron en la base del ascenso. Conforme los
escaladores se acercaban a comenzar su escalada, los investigadores se presentaban a si
mismos como estudiantes de la Universidad James Cook, que estaban realizando una investi-
gacion de la experiencia de los turistas en Ayers Rock. Después de explicarles brevemente el
estudio, se preguntaba a los escaladores si estaban dispuestos a participar en el estudio. A
aquélios que accedian, se les daba un listén de un color muy visible para que o prendieran a su
ropa. Cada listén tenia un nimero impreso y se registraba ese nimero junto con la hora en la que
el participante iniciaba la escalada.

Para obtener la muestra mas representativa posible y aprovechar al maximo el uso del equipo
de investigacion, se pidié a los investigadores que muestrearan utlizando el método “el préximo
en pasar” (Gale & Jacobs, 1987). Esto significaba que tan pronto como se pusiera la etiqueta al
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Ultimo escalador gue aceptara, se muestreaba al siguiente individuo que pasara. Este procedi-
miento empezo a las 6 a.m., y continud hasta aproximadamente las 10.30 a.m., hora a la cual la
mayoria de los escaladores de ese dia ya habian comenzado su ascenso.

Etapa 2: Dos investigadores se situaron en la cumbre de Ayers Rock para identificar a
los escaladores con etiqueta tan pronto como llegaran a la cima. Se registraron el nimero en el
listén del participante y la hora en la que éste llegaba a la cima.

Etapa 3: La etapa final inclufa distribuir cuestionarios de autorregistro a los participantes
con etigueta, una vez concluida la escalada. Esto se hizo en la base de Ayers Rock.

Datos operacionales a partir de las variables

Percepciondeltempo.  Eltiempo quele llevd a cada persona subir la roca se calculd restando
la hora en la que comenzd de la hora en la que alcanzd la cima. A éste se le denomind “tiempo
real”. El “tiempo percibido” se determind preguntando en el cuestionario a los sujetos cuanto
sentian que les habia llevado llegar a la cumbre. Las apreciaciones del tiempo se transformaron
en una medida de razdn al dividir el tiempo percibido entre el tiempo real (véase Brown, 1985).
Un valor menor que 1 representaba una apreciacion méas breve que la duracién real, mientras
que un valor mayor que 1 representaba una apreciacion mas larga que la duracion real. Esto
asegurd que todos los resultados estuvieran en la misma escala relativa (Brown, 1985) y que no
estuvieran influidos por el tiempo real que llevé alcanzar la cumbre,

Disfrute: El disfrute se midi¢ usando una escala grafica de 9 puntos, que iba de muy
disfrutable a nada disfrutable. Se pidi¢ a los participantes que describieran la escalada poniendo
una marca junto a la frase que mejor describiera sus sentimientos acerca de la escalada.

Motivacion: El método usado para determinar la motivacion fundamental de los escaladores
fue similar al utiizado por Pearce y Caltabiano (1983) en el que los motivos de los escaladores se
midieron indirectamente con base en su respuesta a una pregunta abierta. Como la distincién
mas importante a hacer en este estudio era entre la motivacion intrinseca y la motivacion por el
logro, su plan codificador, basado en la jerarquia de Maslow, no se considerd apropiado. Para
este estudio se establecit el siguiente procedimiento de evaluacion.

Este método se relaciona de cerca con el trabajo de Pearce (1988, 1991), quien trabaja en
un modelo de motivacion enescala de la carrera enviajes. En este estudio especifico se considera
que se trabaja conun escaldn o enunnivel delaescala, el nivel de autoestima, desarrollo personal,
y contrastando un enfoque intrinseco con uno orientado al exterior {logro) en ese nivel.

Para determinar la motivacién fundamental de los escaladores, se pidid a los participantes
gue describieran lo mejor de la escalada. El plan codificador de respuestas en motivacion por el
logro o moativacion intrinseca abarcé varias efapas en un intento por aumentar la confiabilidad v la
validez de la codificacion. Primero, los investigadores hicieron una lista de razones potenciales
para querer escalar Ayers Rock. Esta se hizo pidiendo a cien estudiantes universitarios de primer afo,
inscritos en psicologia, que dieran cinco razones por las que querrian escalar Ayers Rock. Se
obtuvo una lista de 50 razones diferentes, la mayoria de las cuales eran consistentes con motivos
para la recreacion al aire libre encontrada en la bibliografia (Driver & Brown, 1978; Crandall, 1980).

Se pidi6 a veintitrés estudiantes de psicologia de tercer ano que clasificaran cada razén en
una escala de siete puntos tipo Likert (con un resultado de 1 para indicar "de ningiin modo” y un
resultado de 7 para indicar “muchisimo”), el grado al cual sentian que cada razén representaba
un ejemplo de motivacion intrinseca y un ejemplo de motivacion por el logro. Se calcularon los
resultados modales para los dos tipos de motivacion para cada una de las cincuenta razones.
Cada razon se clasificd entonces como motivacion intrinseca o de logro dependiendo del
resultado modal mas alto.

Por Ultimo, las respuestas de los participantes se equipararon con las razones que se dieron
enel paso 1y seidentificé al participante como motivado intrinsecamente o motivado per el logro,
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con base en el plan codificador del‘paso 2. Si las respuestas de los participantes eran mas
elaboradas y no se gjustaban claramente a ninguna o a una combinacién de las 50 razones
listadas, se pidi6 a dos jueces independientes (estudiantes de psicologia de cuarto aro) que
codificaran las respuestas. El nivel de acuerdo alcanzado entre los jueces fue de 86%. Si las
respuestas pertenecian a las dos categorias de motivacion, se les clasificd como de motivacion
miltiple y se excluyeron del andlisis.

Con base en el sistema codificador mencionado, se identificaron 52 participantes como
motivados intrinsecamente y 66 participantes como motivados por el logro.

RESULTADOS

Seuso un andlisis de regresion para evaluar larelacion entre motivaciony disfrute. Se encontrd
una correlacion moderada, pero significativa de —.296 (o = .0012) entre motivacion y disfrute; la
motivacion explica el 9% de la varianza en el distrute. Estos resultados indican que la gente mo-
tivada intrinsecamente experimentaba niveles mayores de disfrute, mientras que la gente motiva-
da por el logro experimentaba menores niveles de disfrute. La relacion entre el tipo de motivacion
y el disfrute se examind mas usando una tabla de contingencia, que se presenta en la tabla 1.

De fa tabla 1 se observa que 82.7% de escaladores motivados intrinsecamente informaron
altos niveles de disfrute, mientras que sdio 61.5% de los individuos motivados por el logro
informaren este nivel de disfrute, 73.5% de aquélios que informaron bajos niveles de disfrute
estaban motivados por el logro, mientras que sélo 26.5% estaban motivados intinsecamente. En
el grupo que experimento altos niveles de disfrute, el 51.8% estaba motivado intrinsecamente y
48.2% estaba motivado por el logro. Aunque la diferencia entre los tipos de motivacién fue minima,
estos hallazgos apoyan la hipétesis de que los escaladores motivados intrinsecamente experi-
mentan mas facimente niveles altos de disfrute que los motivados por el logro.

La relacion entre motivacion y percepcion del tempo se examind de manera similar. Un
andlisis de regresion reveld una correlacion significativa de .312 (o = .0011) entre motivacion y
percepcion del tiempo, 1o que indica que la gente motivada intrinsecamente percibia mas
faciimente el paso del iempo como rapido, mientras que la gente motivada por el logro percibia
més facimente el paso del tiermpo como lento. Ala motivacion le correspondié 9.7% de la varianza
en la percepcion del iempo. Esta relacion se explica méas claramente en la tabla 2.

Se observa que 56% de aquéllos que percibieron que el tiempo pasaba mas rapido de lo
real estaban motivados intrinsecamente, mientras 44% estaban motivados por el logro. En
cambio, de los que percibieron que el iempo pasaba lentamente, 70% estaban motivados por
el logro mientras sélo 30% estaban motivados intrinsecamente. Estos resultados sugieren que
gente motivada intrinsecamente tendié a percibir que el tiempo pasaba mas rapido de o real,

Tablal Relacién entre motivacion y disfrute

Motlvacion
Intrinseca Por el logro Total
Poco disfrute 9 25 34
(linea) 26.5% 73.5%
(col.) 17.3% 38.5%
Mucho disfrute 43 40 83
(linea) 51.8% 48.2%
(cal.) 82.7% 61.5%
52 65 117

Ji cuadrada = 6.271; p = 0.0123.
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Tabla2 Relacién entre motivacion y percepcién del tiempo

Motlvacién
Intrinseca De logro Total
Tiempo percibido (linea) 28 22 50
menos que el (col.) 56.0% 44.0%
tiempo real : 54.9% 34.9%
Tiempo percibido . 8 6 14
igual al E:':';f’?) 57.1%  42.9%
tiempo real : 15.7% 9.5%
Tiempo percibido (linea) 15 35 50
mayor que el (col) 30.0% 70.0%
tiempo real ol. 29.4% 55.6%
52 65 117

Ji cuadrada = 7.829; p = 0.0199.

mientras que aquellos motivados por el logro percibian con mas facilidad que el tiempo pasaba
mas lentamente.

Por Ultimo, se examind la relacion entre la percepcion del tiempo y el disfrute. Se observéd una
pequefa pero significativa correlacion de —.148 (p = .0462) entre el disfrute y el tiempo de
percepcion, una relacion gue queda mas clara en la tabla 3.

En la tabla 3 se indica que 78.2% de los escaladores que percibieron que el tiempo pasd
rapidamente informaron los niveles mas altos de disfrute. Sin embargo, la prediccion de que la
gente que percibiera el paso del tiempo como mas lento informaria niveles bajos de disfrute no
se sostuvo, pues 56.2% de esa gente informd también niveles altos de disfrute. No obstante, se
observa que la mayoria (55.1%) de quienes informaron niveles bajos de disfrute sintieron que el
tiempo pasd mas lentamente de lo real.

DISCUSION

Los resultados de esta investigacion indican una relacion entre motivacion y disfrute, con
gente motivada intrinsecamente que informé niveles superiores de disfrute que los individuos
motivados por €l logro (véase la tabla 1). La asociacion cercana entre motivacion intrinseca y
disfrute ya se ha demostrado antes (Roadburg, 1983; Shaw, 1985); sin embargo, en pocos

Tabla3 Relacion entre percepcion y disfrute

Disfrute
Poco Mucho Total
Tiempo percibido . 19 68 87
menos que el E'c',?,ff) 218%  782%
tiempo real : 32.8% 54.8%
'I'|eirgnupacl) :Iemlbldo (iinea) ;1 - ég - 22
tiempo real (col.) 12:1% 12:1%
TIerrnna? %fe f«lebgljo (linea) g 8% g; 2% ™
tier:;poqreal (col.) 22:1% ::2;1% ez

Ji cuadrada = 7.829; p = 0.0199.
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estudios se examina la relacion entre motivacién por el logro y disfrute de la tarea. En este estudio
no hay una relacion significativa entre la motivacion por el logro y el disfrute de la tarea, que apoye
los hallazgos de Harackiewicz y colaboradores (1987). Ademas, esta investigacién apoya el
argumento de que la motivacidn por el logro puede tener un efecto perjudicial en el disfrute de la
experiencia de descanso.

La relacién entre motivacion y percepcion del tiempo fue como se planted en la hipétesis:
turistas motivados intrinsecamente que percibieron que el tiempo pasé rapidamente v turistas
motivados por el logro gue percibieron que el iempo paso lentamente. Estos hallazgos apoyan
la nocién transmitida por Harackiewicz y colaboradores (1987) de que la gente motivada por el
logro tiende a ser aprensiva, a estar tensa y consciente del paso del tiempo y por 1o tanto, a que
los absorba menos la experiencia de descanso. Esto ocurre porque la participacion en la actividad
se considera como un medio para un finy no como una experiencia disfrutable en si misma. En
consecuencia, el iempo que tarday la participacion real en la actividad son considerados como
una barrera'y no como un aspecto disfrutable de la experiencia de descanso. Muchos investiga-
dores (por ejemplo, Harackiewicz y colaboradores, 1987, Shaw, 1985) argumentan que los
individuos motivados por el logro estan particularmente conscientes de sus acciones en situa-
ciones en las que se evalla el desempeno. '

La escalada a Ayers Rock puede interpretarse como una situacion que incluye la evaluacion
del desempeno. Una medida obvia de logro es la habilidad personal para llegar a la cima.
Ademas, casi todos los turistas suben entre 7a.m. y 11 a.m., de modo que la actividad se realiza
en compania de otros. Aln mas, la escalada a Ayers Rock se lleva a cabo a lo largo de una ruta
definiday, en dias con mucha actividad, hay vitualmente una cadena humana y los escaladores
vigilan de cerca los esfuerzos de quienes los rodean en el sendero de ascenso. Es probable que
la gente motivada por el logro interprete este ambiente como una situacion competitiva, en la cual
su desempefio esta siendo evaluado por los demas escaladores. Dicha evaluacion aumentaria
su conciencia de desempeno lo cual, a su vez, centraria su atencion en el tiempo que tarda en
completar la tarea. En este contexto, los escaladores motivados por el logro anticiparian vivamente
su llegada a la cima, por lo que el tiempo que tardan serfa considerado como una barrera para
lograr esta meta (Quigley y colabcradores, 1984). A esle argumento Io apoya la nocién de que
los sucesos que generan anticipacion producen sobreestimacion del factor temporal (Brown,
1985).

Por otro lado, los individuos motivados intinsecamente pueden involucrarse en la actividad
misma. Se argumenta que este grupo emprende actividades de tiempo libre porque disfruta
participar (por ejemplo, Graefy colaboradores, 1983; Neulinger, 1974). Por lo tanto, parece légico
sugerir que durante la participacion, la gente motivada intrinsecamente se centrara en otras
senales y percibira el paso del tempo como mas rapido. Esto apaya la nocién propuesta por
Guptay Cummings (1986) de que entre mas disfrutable es la actividad, méas rapido pasa el tiempo.

La importancia de los hallazgos anteriores en términos de investigacion turistica y del tiempo
libre reside en demostrar que las diferencias individuales en la motivacién parecen influir en la
calidad de la experiencia del visitante. En especial, la gente motivada intrinsecamente tiende a
concentrarse en la actividad, experimenta niveles superiores de disfrute y percibe que el tiempo
pasa rapidamente. A la inversa, los individuos motivados por el logro tienden a informar niveles
menores de disfrute y perciben que el tiempo pasa mas lentamente. Seguin esto, pareceria que
la calidad de la experiencia de descanso es mucho mayor para los individuos motivados
intrinsecamente de lo que lo €s para los individuos motivados por el logro. Estos hallazgos tienen
consecuencias importantes para la industria turistica, ya que sugieren gue a menos gue la gente
sea animada a involucrarse ella misma en la actividad (esto es, a participar por la experiencia mas
que por la sola consecucién de la meta), su disfrute sera menor que el éptimo. Las inferencias
administrativas de estos tipos de hallazgos podrian ampliarse a animar a os visitantes a poner
atencion en las metas secundarias de la actividad total, asi como avivar la necesidad de
informacion explicativa que se sume al conocimiento gue los visitantes tienen de los ambientes
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que encuentran. Sobre todo 10s organizadores turisticos, ya sea que organicen caminatas de
larga distancia, viajes en balsa en los rapidos o escaladas a Ayers Rock, deben poner atencién
al trabajo de Langer (1989). En su trabajo sobre atencion, Langer observa gque uno escapa de
las rutinas conductuales habituales y del enfoque de la vida orientada al logro de metas, si pone
atencién a 1o nuevo y poco comun y adopta un estilo inquisidor y analiico en todas las
experiencias. En resumen, habréd casos en los que algunos individuos tengan que aprender a
disfrutar su descanso. Los administradores turisticos pueden intervenir en este proceso al crear
oportunidades inducidoras de atencion. Dicho énfasis en lainterpretacion y la atencidn podria ser
necesaro si No se puede escalar y se organiza un paseo alternativo a Ayers Rock como
experiencia sustituta de la escalada.

También es fundamental gue los operadores de excursiones, sobre todo aquellos que
disefan itinerarios para excursiones en autobus, den a los visitantes el tempo necesario para
realizar las actividades de visita de manera relajada, sin prisa y con atencion. Los horarios de
autobus y las guias turisticas muy apretados ordenan que la actividad se complete en un tiempo
breve (esto se aplica a la escalada a Ayers Rock), lo que convierte artificialmente al ambiente en
uno donde emergen motivos de logro. Como se demuestra en este estudio, 10s visitantes que
trabajan hacia metas orientadas al logro quedan menos satisfechos, sobreestiman el tempo que
tardan y es mas probable que estén tensos y ansiosos con respecto a su actividad turistica. Invertir
estas tendencias serfa un paso administrativo positivo y permitir a los visitantes mucho tiempo
para experimentar el ambiente es la clave tactica de esta mejor administracion.

Por Ultimo, deben aplicarse las implicaciones metodoldgicas de esta investigacion. Como
ya se menciond, una de las dificultades principales en la investigacion en turismo vy tiempo libre
es la dificultad practica de medir la experiencia de tiempo libre en el sitio. Este estudio reveld que
la relacion entre la percepcion y el disfrute fue similar a aquélla entre la percepcion del tempo y
la motivacion. Esto sugiere que la medida de la percepcion del tiempo es un buen indicador del
disfrute y de la intensidad de la intervencién durante la participacion en una actividad de tiempo
libre. Las medidas de tiempo se han usado, por supuesto, en estudios de observacion de la
conducta en museos y centros de visitantes (Hockings & Moscardo, 1991), pero una mayor
aplicacién de las mediciones de estimacion del tiempo, percepcion del tiempo vy relacion de
tiempo para ambientes de campo turisticos en el sitio prometen mucho. En especial, la aplicacion
de estos estudios basados en la satisfaccion, motivacién y tiempo con los productos turisticos
nuevos que estan surgiendo en las &reas de ecoturismo vy viajes de aventuras podria crear un
nuevo cuerpo de estudios del turismo y del tiempo libre en el futuro préximo.
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Para repaso y analisis

10.

11.

12.

13.

14.

15.
16.
17.

{Por qué es tan importante para la gente relacionada con el turismo tener un buen
conocimiento de la motivacion para viajar?

Explique la relacién que existe entre la satisfaccién del cliente (turista) y la motivacién
para viajar.

El autor afirma que la pregunta “por qué viajan los turistas?” no es un buen punto de
inicio para investigar sobre este tema. Comente.

”¢Por qué ciertos grupos de gente escogen ciertas experiencias de vacaciones?”, es una
pregunta mucho mejor. {Por qué?

Identifique cinco motivaciones para viajar de los europeos durante la época de los
romanos, la Edad Media y la época de los Tudor. {Dichas motivaciones existen ahora?
{Qué tan importantes son los motivos de descubrimiento y curiosidad?

{Se relacionan estrechamente sus beneficios o recompensas de viaje con sus motivos
para viajar? Explique.

Proporcione algunos ejemplos de cémo cambian las necesidades de viaje de una
persona durante su periodo de vida.

Dé un ejemplo de exceso de estimulos en una experiencia de viaje (agotamiento fisico
o mental o los dos). De igual modo, dé un e]emplo de aburrimiento (demasiado pocos
estimulos).

Piense en la escala de necesidades de viaje de cinco niveles de Pearce y dé algunos
ejemplos de necesidades fisioldgicas orientadas hacia el exterior o hacia el interior. ¢{Por
qué estan estas necesidades en la base de la escala?

Con respecto a la pregunta anterior, proporcione representaciones similares de las
necesidades de proteccién y seguridad, necesidades de relacién, necesidades de autoes-
tima y desarrollo y necesidades de realizacién.

Suponga que es empleado de una compafiia de ecoturismo y que esta planeando una
excursiébn nueva a un parque nacional recientemente establecido. Describa varios
elementos de esa excursién que satisfagan la mayoria de las necesidades mencionadas
en la pregunta 11.

¢Coémo podrian las actividades del hotel de un centro vacacional o su director social
ayudar a los huéspedes a satisfacer sus necesidades de realizacién? Dé varios casos a
proposito.

A continuacién se da una lista breve de motivaciones para viajar. Sugiera una experien-
cia o producto de viaje que case con cada motivaci6n.

Descanso, relajamiento

Disfrute de un ambiente natural intacto

Oportunidades de estudio interesantes del campo y la vida silvestre
Abundante vida nocturna y espectaculos

Actividades de aventura

Buenas compras y oportunidades de curiosear

¢Qué tan importante es la variedad de experiencias disponibles en un destino?
¢Por qué querria escalar Ayers Rock?
¢Cuales fueron las diferencias motivacionales de los escaladores?
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Problemas practicos

1. Usted ha sido promovido a director de capacitacién de la Asociacién Internacional de
Lineas de Crucero. Al revisar lalista de motivaciones para viajar, ¢cudl seleccionarfa para
un grupo de seminarios de comercializacién de viajes que patrocinard la CLIA? (A los

. que asistirfan agentes de viajes y representantes de companiias de excursiones.)

2. Con respecto al problema anterior, después de seleccionar las motivaciones, ¢qué tipos
de materiales de instruccién y métodos de ensefianza emplearfa? {Por qué?

3. Su primer encargo despues de unirse al personal de una compafiia de excursiones fue
disenar una excursién para solteros jé6venes. Obviamente, debe crear una excursién que
sea probable que motive a un mercado suficientemente grande como para que su
compaiiia obtenga ganancias de ella. Identifique la motivacién o motivaciones seleccio-
nadas, después describa brevemente su concepto de la excursién y los elementos de
comercializacién especificos que destacaria en su promocién para alcanzar ese muy
prometedor mercado.

4. La motivacién para viajar por placer se acompana a menudo de un viaje de negocios
como asistir a un congreso. Dé un ejemplo de dicha combinacién. Identifique las
motivaciones principales que incluye. ¢{Cémo venderia esta idea al comité de planifica-
cién de congresos?

5. Latemporada de vacaciones estd proxima. Jeff R. esté tratando de redactar una carta de
promocién de correo directo para enviarla a cada persona en la lista de direcciones de
su agencia de viajes. Est4 convencido de que para muchos clientes, la idea de poder
regalar un viaje serfa muy atractiva. ¢Qué frases clave debe incluir en esta carta para
motivar a dar dicho obsequio?
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CAPIiTULO 10

Tupismo culjlupdl e

internacional para el

enriquecimiento de la vida

OBJETIVOS DE APRENDIZAJE

* Reconocer que las experiencias de viaje son la mejor manera de aprender
acerca de otras culturas.

* Identificar los factores culturales en el turismo.

* Apreciar las recompensas por la participacion en el turismo para ver la
vida. :

* Enterarse de las medidas de promocién mads eficaces para los recursos
culturales de un érea.

* Darse cuenta de la importancia de las atracciones culturales para cual-
quier drea que se promueva como destino turistico.

El propésito maximo del turismo es llegar a conocer mejor a la gente de otros lugares y
paises, ya que esto fomenta el entendimiento y el aprecio que crean un mundo mejor para
todos. Los viajes internacionales también implican el intercambio de conocimientos e ideas
(otro objetivo valioso). Los viajes aumentan los niveles de la experiencia, el reconocimiento
y los logros humanos en muchas dreas del aprendizaje, la investigacién y la actividad
artistica. En este capitulo se examinan los viajes en cuanto a que enriquecen la vida.

IMPORTANCIA

El turismo cultural cubre todos los aspectos del viaje mediante el cual la gente aprende acerca
de las costumbres e idiosincrasia de cada uno. Asi, el turismo es un medio importante para
fomentar las relaciones culturales y la cooperacién internacional. Por otro lado, el fomento
de los factores culturales dentro de una nacién es un medio de acrecentar los recursos para
atraer visitantes. En muchos paises, el turismo esta ligado a una politica de “relaciones
culturales". En el mercado de los viajes, se usa para alentar no sélo el conocimiento y la
comprensidn, sino también para crear una imagen favorable de la nacién entre los extran-
jeros.

Los canales por medio de los cuales un pais se presenta a si mismo a los turistas son
considerados sus factores culturales. Estos son el entretenimiento, la comida, la bebida, la
hospitalidad, la arquitectura, los productos manufacturados y las artesanias de ese pais, y
todas las demads caracteristicas de su estilo de vida.

213
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El turismo productivo no es sélo cuestién de tener mejores transportes y hoteles, sino
también de agregar un toque nacional particular en armonia con los estilos de vida
tradicionales y proyectar una imagen favorable de los beneficios para los turistas de tales
bienes y servicios. '

Las atracciones culturales de una nacién deben presentarse de una manera inteligente
y creativa. En esta época de uniformidad, los productos de una nacién casi son indistingui-
bles de los de otra. Hay una gran necesidad de alentar la diversidad cultural. Las técnicas
mejoradas de disefio arquitecténico y presentacién artistica pueden usarse para crear una
expresién de originalidad en todos los lugares del mundo.

En su sentido maés estricto, los factores culturales en el turismo tienen una funcién
dominante sobre todo en actividades encaminadas especificamente a favorecer la transmi-
sién o la participacién de conocimientos e ideas. Considérense los siguientes factores:

Bibliotecas, museos, exhibiciones.

Espectaculos musicales, dramaticos o cinematograficos.

Programas y grabaciones de radio y televisién.

Excursiones de estudio o cursos cortos.

Escuelas y universidades para estudios e investigaciones més largos.
Expediciones cientificas y arqueoldgicas, escuelas en el mar.
Coproducciones cinematogtéficas.

Conferencias, congresos, juntas, serninarios.

PN W=

Ademds, muchas actividades que no son ni educativas ni culturales en un sentido estricto
proporcionan oportunidades para que la gente de distintas naciones se conozca.

TURISMO PARA VER LA VIDA

Por lo comiin, una persona “ve los puntos relevantes” de un lugar dado y cree que asf “vio”
toda esta zona. Sin embargo, existe la opinién creciente entre los especialistas en turismo
que dicho enfoque, aunque generalmente vélido, no es de ningtin modo el mejor. Las
actividades con un fin determinado que se ajustan a los intereses de los viajeros cada vez
son més aceptadas y reconocidas. (En las 4reas turisticas populares, tales arreglos pueden
tener que limitarse a las temporadas bajas en el afio.) Por ejemplo, un médico de vacaciones
podria estar interesado en hablar con los médicos locales y visitar instalaciones o equipos
médicos interesantes o avanzados. Puede querer participar en un simposio o en algtin tipo
de actividad educacional alli o comer con un grupo de médicos interesados en la misma
especialidad o en las précticas de salud piblica o médicas en general. El visitante también
puede querer visitar la casa de un médico famoso para intercambiar ideas.

Las sugerencias del agente de viajes y la maquinaria provista para que dichas experien-
cias ocurran son de importancia creciente para el turismo productivo. Cualquier lugar que
desee convertirse en un destino turistico productivo debe tener més actividades para los
visitantes que las actividades recreativas tradicionales, como descansar en la playa, concurrir
a un centro nocturno o visitar atracciones turisticas populares.

A Axel Dessau, ex director de la Oficina nacional de turismo de Dinamarca, se le atribuye
este concepto de “turismo para ver la vida”. En Dinamarca, por ejemplo, recibe al visitante
un estudiante graduado u otra persona que estd familiarizada técnicamente con el campo
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El Pago Pago Resort Hotel, en Samoa Oriental. El disefio amuitecténico refleja el estilo indigena de
construccién. Cuando los huéspedes llegan a este hotel, saben que estan en Polinesia. (Fotografia cortesia
de Wimberly, Allison, Tong and Goo, arquitectos, Honoluld, Hawaii.)

de interés del recién llegado. Este gufa hace los arreglos para visitas con un fin determinado,
en un horario adecuado para el visitante.

Por ejemplo, el visitante podria estar interesado en revisar los problemas sociales y el
gobierno de la ciudad. Un experto en estos asuntos planea visitar las oficinas de planificacién
dela ciudad, escuelas, establecimientos de bienestar social y centros de rehabilitacién; asistir
areuniones o seminarios enlos que se analicen problemas de esta naturaleza; y proporcionar
otras oportunidades para que el visitante aprenda de primera mano lo que sucede dentro
de su campo en Dinamarca.

En general, el plan se establece en un régimen de medio dia y el visitante pasa las tardes
visitando las atracciones turisticas, haciendo compras y realizando otras actividades recreativas
comunes. Las mafianas las dedicaria a visitar organizaciones y establecimientos con progra-
mas planeados por un guia experto especial. Un agente de viajes puede hacer estos arreglos.

Otro aspecto del turismo para ver la vida es la oportunidad de tener trato social con familias
locales. Estas familias reciben al visitante o a la familia de éste en la noche, después de cenar,
para conversar y relacionarse. O el visitante se queda en una casa particular, una forma
excelente de conocer la cultura y el estilo de vida de la gente en una localidad diferente.

En las Bahamas, los visitantes descubren a la gente y la cultura del grupo deislas de una
manera muy personal por medio del programa “de persona a persona”. Este programa
estimulante y emocionante lo organiza el Ministerio de turismo. Pone en contacto a los
visitantes con voluntarios locales que hospedan a visitantes con profesiones o intereses
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similares. El anfitrién o la familia anfitriona nativos puede elegir llevar a los huéspedes a
una funcién de teatro local, al servicio eclesiastico dominical o invitarlos a una cena hecha
en casa al estilo de las Bahamas. Se pueden incluir una gran variedad de otras actividades,
dependiendo de los intereses del o los visitantes. Tales oportunidades acrecientan sustan-
cialmente el aprecio y la comprensién del visitante de la cultura de la que es huésped y a
menudo da lugar a amistades duraderas.

EL ROMANTICISMO DE LOS VIAJES DE PLACER

Quiz4 la mas fuerte de todas las motivaciones para viajar sea sencillamente la de satisfacer
una necesidad de placer. Viajar tiene la cualidad tinica de satisfacer este deseo en un grado
extremadamente alto. No todos los viajes son gratos, pero algunos son més gratos de lo que
se esperaba. El periodo de planificacién y participacién anterior al viaje puede ser tan
agradable como el viaje mismo. Analizar los prospectos del viaje con los amigos y dedicarse
a actividades de investigacion, educativas y de compras en relacién al viaje y al 4rea a visitar,
es una parte muy importante de la experiencia total de los viajes de placer. Es necesario
recalcar los aspectos agradables del viaje, sobre todo en la formulacién de programas de
comercializacién y publicidad. Al viajero potencial deberia decirsele lo divertido que esir a
los destinos populares asi como a algunos de los mas raros.

El romanticismo del viaje es también una poderosa motivacién, especialmente en
relacién a los viajes de luna de miel y para quienes se emocionan con los aspectos romanticos
de ver, experimentar y disfrutar la cultura de lugares extrafos y atractivos. Asi, el romanti-
cismo y el placer del viaje son atributos principales de la experiencia de viajar y es necesario
destacarlo mucho més de lo que se ha hecho en el pasado. Compartir experiencias con los
miembros de la familia o los amigos es otra parte integral del disfrute del viaje. Un viaje
puede convertirse en un buen medio mediante el cual se experimenten placer, aprecio y
romanticismo adicionales.

MEDIDAS DE PROMOCION Y FOMENTO

Las medidas tomadas para fomentar y promover los elementos culturales en el turismo
mediante actividades especiales pueden considerarse desde diferentes puntos de vista.

Creacién de métodosy técnicas

Los ejemplos listados antes abarcan métodos, técnicas y habilidades especializadas, todo lo
cual se puede crear por derecho propio, sin referencia directa a la promocién turistica.
Teatros, bibliotecas, museos y otras instituciones nacionales tales no suelen crearse teniendo
en mente al turismo, pero son una gran ventaja al atraer el interés de los visitantes. Los
museos y los monumentos, en especial, estan entre los aspectos esperados de un itinerario
turistico. Estas y otras actividades que ayudan a fomentar el turismo, también pueden ser
elementos deseables en el progreso cultural de la nacién. Los métodos y técnicas asociados
con cada uno de los ejemplos citados constituyen toda un drea de conocimiento especiali-
zado. Como en muchas otras dreas del conocimiento especializado, se pueden adquirir
informacién e ideas del extranjero y adaptarlas a las condiciones nacionales.
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Aun cuando existan las instalaciones necesarias, puede ser deseable adaptarlas a las
necesidades del turismo. A menudo tendrdn que crearse cursos especiales para extranjeros.
Deben capacitarse guias poliglotas. Los subtitulos e instrucciones en museos y salas cinema-
tograficas deben estar escritos al menos en dos idiomas. Se pueden hacer arreglos especiales
para que los turistas entren gratuitamente o a bajo costo a las instituciones que les interesen.
También se pueden hacer arreglos para el turismo para ver la vida.

Mejoramiento en el contenido educativo y cultural del turismo

Siempre es posible mejorar lo que un turista puede aprender en el extranjero. Esto se aplica
principalmente a libros, folletos, cintas cinematograficas y todo tipo de material de informa-
ciénilustrado. Hay una gran necesidad de los servicios de expertos en tales asuntos, no sélo
para reunir material de la historia o geografia de un pafs, sino también para presentar de
manera atractiva y precisa el material en varios idiomas.

Se deberfa considerar la creacién, con una base regional, de sistemas de “tarjeta de
identidad cultural”, como el que opera con buen resultado el Consejo Europeo, que
presentaria al turista a expertos en los campos de la educacién, la ciencia y las artes.

La interpretacién del patrimonio cultural como una disciplina académica puede ser
muy util en el turismo. Pueden crearse cursos que permitan a los ciudadanos locales
convertirse en intérpretes auténticos del patrimonio histérico, cultural y natural de su zona.
La adquisicién de tales conocimientos habilita a una persona para convertirse en un
intérprete totalmente preparado. Un ejemplo podria ser un curso de 40 horas titulado:
"Turismo, el guardidn delacultura”. Aquéllos que terminaran el curso con buenos resultados
estarfan completamente conscientes de los recursos de su regién y serfan capaces de
proporcionar servicios de gufa o de otro tipo en los que sus conocimientos sean ttiles. Todas
las formas del turismo, desde el individual hasta el de grupo, pueden beneficiarse de
diversas maneras con la ayuda de dichas personas informadas y entusiastas.

Tal esfuerzo educativo, cuando se divulga, crea también una nueva conciencia y un
orgullo en la comunidad y un mejoramiento resultante en la calidad de vida. Por ejemplo, se
pueden organizar eventos artisticos locales que sean atractivos para la comunidad y los turistas
por igual. Se pueden disefiar “Rutas del patrimonio cultural” o “boulevares culturales”. El “Arte
en el parque” y otros festivales con diversos temas culturales ayudan a mostrar los recursos del
drea y a prolongar la temporada o llenar periodos de baja demanda de visitantes. Desde el
punto de vista del turista, la participacién en tales actividades orientadas a la cultura crea
un mayor aprecio y respeto por las cualidades y habilidades de sus anfitriones.

Concentracion de actividades en torno a temas importantes

En los tltimos afios se ha hecho mucho para enlazar las actividades relacionadas con el
turismo con temas o eventos de interés general, como en el caso de festivales que retinen
una diversidad de espectaculos dramdticos, musicales o cinematograficos. Un ejemplo es el
exitoso festival Seattle Ring de musica de Wagner y el Festival de invierno de Quebec, en
Canada. Otra forma es centrar la atencién en grandes exhibiciones o ferias. Eventos como
éstos dan una oportunidad para el patrocinio combinado de muchos tipos diferentes de
actividades. Congresos o reuniones internacionales pueden celebrarse al mismo tiempo que
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las exposiciones o festivales. Los festivales para la juventud o “jamborees” pueden organi-
zarse para que coincidan con competencias deportivas importantes o grandes congresos.

Otra forma de estimular el interés es “hermanar ciudades” por medio de lo cual
ciudades, comunidades o regiones de distintos paises establecen relaciones entre si y
mandan delegaciones a eventos organizados por sus socios. Las atracciones especiales como
el EPCOT cerca de Disney World en Florida, retinen en un sitio exhibiciones culturales y
de entretenimiento a gran escala de varios paises. Otro ejemplo es el Centro cultural
polinesio en Hawaii. En la figura 10.1 se muestra un mapa del centro.

Usos de los medios de comunicacién masiva

Los medios de comunicacién masiva son siempre importantes para el fomento del turismo.
Ya sea para usarlos fuera de un pais como un medio para atraer turistas o para informar y
entretenerlos después de su llegada, hay una gran necesidad de productos de alta calidad
desarrollados por periodistas, productores de cintas cinematograficas y artistas. En muchos
paises, hay quienes ya se especializaron en el campo del turismo y cuyos servicios pueden
ser muy ttiles. La Sociedad de escritores de viajes estadunidenses es un grupo profesional
dedicado al buen periodismo de viajes.

Fomento del turismo de temporada baja

Las actividades educativas y culturales se adaptan especialmente bien al fomento del
turismo de temporada baja. Los congresos internacionales y los cursos de estudio no
dependen del buen clima y el entretenimiento. A menudo los patrocinadores se alegran de
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Figura 10.1 Centro cultural polinesio, Hawaii. Hay muchas aldeas diferentes en el Centro cultural
polinesio. Cada una es una combinacién de edificios, jardines, actividades y gente como se encontraria si
se visitaran los diversos grupos de islas representados.
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aprovechar las tarifas de temporada baja en los hoteles. Por lo tanto, se deben hacer esfuerzos
para crear las instalaciones y la publicidad que atraigan actividades y eventos adecuados.
Los paquetes para asistir al teatro son un buen ejemplo.

ANTROPOGRAFIA (GEOGRAFIA DE LA HUMANIDAD)

La antropografia se define como la rama de la antropologia que describe las variedades de seres
humanos y su distribucién geogréfica. Una de las motivaciones mds importantes para viajar es el
interés por la cultura de otros pueblos. Los mexicanos no son como los suizos, y los habitantes
de Bali no son como los esquimales. La curiosidad natural del ser humano por el mundo y sus
pueblos constituye una de las influencias més poderosas que motivan los viajes. Un agente de
viajes u otro asesor en viajes debe conocer las diferencias culturales basicas que existen entre
los pueblos del mundo, dénde se encuentran ejemplos accesibles de tales culturas y cuéles
de esas culturas (o grupos culturales) serfan més interesantes para un posible viajero.

La mayoria de los 5 mil millones de habitantes del mundo estan concentrados en un
ntimero limitado de areas geograficas. Estas concentraciones de poblacién constituyen una
atraccién por si solas. Por otro lado, las regiones de la Tierra vacias en su mayor parte (como
Caqadé, zonas del oeste de Estados Unidos, Siberia, China occidental, Australia, gran parte
de Africa y mucho de América del Sur) tienen un gran atractivo por la ausencia de seres
humanos. El paisaje, con sus pueblos y aldeas y culturas rurales y, tal vez, némadas,
proporcionan contrastes interesantes con los centros urbanos. Las visitas a culturas primiti-
vas son experiencias de viaje enriquecedoras y emocionantes. En Estados Unidos, grupos
culturales como el Amish en Pensilvania o el American Indian tienen atractivo turistico.

TIPOS DE DESTINOS: EXPERIENCIAS DE VIAJE

La diversidad espacial y de caracteristicas entre los destinos se ha vuelto tan grande que
resulta importante clasificar los destinos de modo que se pueda emprender un anilisis
sistematico de la psicologia y la motivacién en el turismo. Una forma de hacerlo es basarse
en la identificacién de Valene L. Smith de varios tipos de turismo.' Es decir, se puede
establecer una clasificacién de los destinos con base en los tipos de experiencia de viaje
proporcionada en los diversos destinos.

Smith identificé seis categorias de turismo:

1. Turismoétnico es viajar con el propésito de observar las expresiones culturales y el
estilo de vida de los pueblos verdaderamente exéticos. Dicho turismo lo ejemplifica el viaje
a Panama para estudiar a los indios de San Blas o a la India para observar a las tribus aisladas
enlas colinas de Assam. Las actividades tipicas de destino incluirian visitas a hogares nativos,
asistir a bailes y ceremonias y posiblemente participar en rituales religiosos.

2. Turismo cultural es viajar para experimentar y, en algunos casos, participar en un
estilo de vida desaparecido que estd en la memoria humana. El escenario pintoresco o el
“colorlocal” en el drea de destino son las atracciones principales. Las actividades enel destino
incluyen comtinmente comidas en posadas risticas, festivales de trajes tipicos, danzas

1Valene Smith, Hosts and Guests (Philadelphia: University of Pennsylvania Press, 1977), pp. 2-3.
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De gran interés para los visitantes estadunidenses y extranjeros por igual es la restaurada Estatua de /a
Libertad, que se ubica en la bahia de Nueva York. Esta gran estatua y sus terrenos son responsabilidad
del Servicio de parques nacionales. (Fotografia cortesia de New York Division of Tourism.)

folcléricas y demostraciones de artes y artesanias al “estilo antiguo”. Las visitas a Williams-
burg, Virginia, y Greenfield Village en Dearborn, Michigan, o a Mystic Seaport, Connecticut,
son ejemplos de turismo cultural.

3. Turismohistérico son las excursiones a museos y catedrales que destacan las glorias
del pasado: Roma, Egipto y Grecia. Los lugares de la Guerra civil estadunidense como
Gettysburg, Pensilvania, y Chancellorsville, Virginia, son otros ejemplos. Las actividades
favoritas en los destinos son excursiones guiadas a los monumentos, visitas a iglesias y
catedrales, espectaculos de luz y sonido que capturan el estilo de vida de sucesos importan-
tes de una época pasada. Este turismo se facilita porque las atracciones estdn en las grandes
ciudades o es fécil llegar a ellas. Por lo comiin, tales atracciones parecen especialmente
adaptables al turismo masivo organizado.

4. Turismoambiental es similar al turismo étnico, ya que atrae turistas a zonas remotas.
Pero el énfasis aqui estd en atracciones naturales y ambientales, mas que en las étnicas. Los
viajes con el propésito de “regresar a la naturaleza” y apreciar (o sensibilizarse a) las
relaciones-entre la gente y la tierra pertenecen a esta categorfa. El turismo ambiental es
principalmente geografico e incluye destinos como las cataratas del Nidgara, el Gran Cafién,
el parque nacional Yellowstone y otras maravillas naturales. Las actividades tipicas en los
destinos incluyen fotografia, excursionismo, alpinismo, navegacién en canoa y campismo.

5. Turismo recreativo se centra en la participacién en deportes, balnearios curativos,
barios de sol y contacto social en un ambiente relajado. Tales zonas suelen anunciar arena,
mar y sexo por medio de hermosas fotograffas a colores que hacen querer estar en las
pendientes para esquiar, playas sembradas de palmeras, campos de golf de campeonato o
canchas de tenis. Tal promocién esté disefiada para atraer turistas cuyo prop6sito esencial
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Figura 10.2 LaRutamayaes un sistema propuesto de camreteras pavimentadas, caminos de terracerfa
y veredas para unir los sitios arqueoldgicos de la maghnificente cultura configurada por el pueblo llamado
maya. Entre los afnos 250 y 900 de la era cristiana, “los mayas crearon una de las civilizaciones mas
distinguidas de toda la antigiiedad” segiin George Stuart, escritor de National Geographic. La manera como
los mayas edificaron sus enormes pirdmides y templos de piedra es uno de los numerosos misterios a los
que se enfrentan los investigadores. El plano de la Ruta maya también introduciria a los visitantes a la
arquitectura colonial espafiola, a las maravillosas selvas tropicales abundantes en vida silvestre, a
kilémetros de playas pristinas, a excelentes lugares para bucear y a aldeas de gran belleza. Estan en
marcha los trabajos preliminares para creary promover este circuito turistico ecocultural de 4 naciones.
(Mapa cortesia de la revista National Geographic.)
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La oportunidad de participar en actividades unicas y emocionantes
como el buceo con escafandra auténoma, es un gran motivador
turfstico. Bucear en arrecifes, barcos hundidos, el buceo nocturno,
el buceo compartido, en bancos naturales y la exploracién de
cuevas y tineles constituyen experiencias estimulantes. (Fotografia .
cortesia de Cayman Islands News Bureau.)

es relajarse. Las Vegas resume otro tipo de viajes de recreacién: juegos de apuestas, grandes
espectaculos y libertad lejos de casa.

6. Turismo de negocios lo caracterizan los congresos, asambleas y seminarios, y es otra
forma importante de viajes. (Las Naciones Unidas incluyen al viajero de negocios en su
definicién de turista.) Los viajes de negocios se combinan con frecuencia con uno o0 mas de
los tipos de turismo ya identificados.

Este sistema de clasificacién no es de ningtin modo inexpugnable. Las dreas de destino
pueden, y en muchos casos lo hacen, proporcionar mas de un tipo de experiencia turistica.
Por ejemplo, Las Vegas, que esencialmente suministra turismo recreativo, es también un
popular destino para congresos. Los lugares de recreo en Hawaii brindan turismorecreativo,
ambiental y cultural, dependiendo del tipo de actividades que el turista desee. Un turista
de vacaciones en India, ademas del turismo recreativo en una de las espectaculares playas
de ese pais tiene la oportunidad de experimentar el turismo étnico. Se pueden visitar las
aldeas para observar el estilo de vida de poblaciones remotas.

Por otro lado, un turista puede elegir de un sinniimero de destinos que proporcionan
el mismo tipo basico de turismo. Por ejemplo, un turista interesado en el turismo hist6rico
puede viajar a cualquier pafs que tenga atractivo histérico.

OTROS ATRACTIVOS TURISTICOS

Otras expresiones representativas de un pueblo constituyen poderosas atracciones para
viajar. El arte, la masica, la arquitectura, los avances en ingenierfa y muchas otras areas de
actividad tienen atractivo turistico (véase la figura 10.3).
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Las exhibiciones comerciales y los congresos atraen a muchos viajeros. (Fotografia cortesfa de
Las Vegas Convention Center.)

Bellas artes

Los medios culturales como la pintura, la escultura, las artes gréficas, la arquitectura y la arqui-
tectura de paisajes constituyen una motivacién importante para viajar. Como un ejemplo
especifico, recuérdese la belleza de formas artisticas como el esmalte de colores o las pinturas.
Una tendencia reciente es la operacién en papel amate. En los hoteles de recreo lo es la
exhibicién de objetos artisticos y artesanias locales dentro del hotel o en las cercanias para
que los huéspedes conozcan el arte de la poblacién local. Estos articulos pueden estar a la
venta y convertirse asi en valiosos recuerdos. Los festivales artisticos a menudo incluyen
diversos tipos de bellas artes junto con otras expresiones culturales que amplian mas su
atractivo. Hay muchos ejemplos de éstos, como el festival de Edimburgo, en Escocia. Este
festival presenta no sélo exhibiciones de arte, también otras formas de trabajo artesanal,
musica, funciones teatrales al aire libre, desfiles militares y otras atracciones culturales.

Misica y danza

La expresién y los recursos musicales de un pafs estdn entre sus aspectos mds atractivos y
agradables. De hecho, en algunos paises o estados la musica es una fuente principal de
entretenimiento y satisfaccién para los visitantes. Hawaii, México, Haiti, Espafna, varias
regiones de Estados Unidos y los estados de los Balcanes son ejemplos.

1os hoteles de los centros vacacionales, en especial, dan a los huéspedes oportunidades
para que disfruten lo mejor de la musica local. Los programas de entretenimiento nocturno,
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Figura 10.3 Variables que influyen en el atractivo de una regi6n turistica. (Fuente: J. R. Brent
Ritchie and Michel Sins, “Culture as Determinant of the Attractiveness of a Tourism Region”, Annals
of Tourism Research, April-June 1978, p. 256.)

conciertos, grabaciones y sistemas de reproduccién de sonido, todo contribuye para presen-
tar este aspecto del arte del pafs. Las grabaciones en disco o en cinta magnetofénica que el
visitante compre constituyen otro medio eficaz para mantenerse en contacto con la cultura
de una regién determinada.

Las danzas étnicas son otro aspecto atractivo y emocionante de la cultura de un pais. El
color, los trajes, la musica, el escenario y la habilidad de las formas de ejecucién multiplican
el atractivo. Casi todos los paises tienen bailes nativos o étnicos. Los espectaculos locales,
clubes nocturnos y programas comunitarios presentan oportunidades adicionales. Las
fotografias muestran una escena de un festival comunitario popular y un ejemplo de
bailarines étnicos.

Ejemplos notables de danza como una expresién cultural son los bailarines polinesios,
el Ballet folclérico de México, el Ballet ruso, las danzas folcléricas de los pafses de Europa
Oriental, 1as danzas de muchas naciones africanas, la danza Thai, los bailarines Kabuki de
Jap6n y los bailes regionales de Filipinas.

Artesanias

Para satisfacer a los turistas, los regalos y recuerdos que se ofrezcan para su venta deben ser
hechos a mano o fabricados en el pais o regién donde se efectta la compra. Hay mucha
insatisfaccién al adquirir un articulo que més tarde se descubre que fue hecho en otro pais,
a miles de kilémetros de distancia. No hay sustituto para la autenticidad. Si el articulo
producido en la localidad es dtil y atractivo, debe ser asequible en tiendas bien ubicadas.
Una visita a los talleres donde se hacen y se venden productos artesanales es otra forma
eficaz de entretener a los huéspedes.
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Mantener vivos los recuerdos y sentimientos de tiempos idos es el
propdsito principal del Congreso de violinistas antiguos de Galeax,
Virginia. (Fotografia cortesfa de Virginia Tourism Development Group.)

Industria y comercio

Los aspectos industriales de un 4rea son una motivacién importante para viajar. Una gran
proporcién de viajeros, en especial los internacionales, tienen una curiosidad intelectual por
la economia de cualquier estado o regién. Les interesa la industria, el comercio, los productos
manufacturados y la base econémica del pais.

Las excursiones industriales son una buena forma de crear interés por la cultura del 4rea
y proporcionar un mercado potencial para el producto que se fabrica. Las organizaciones
turisticas deben alentar las excursiones a las fébricas o las plantas de procesamiento cuando
tales visitas son experiencias apropiadas y agradables. Las listas de dichas instalaciones
industriales se pueden mantener mediante las organizaciones de promocién turistica,
camaras de comercio, hoteles de centros vacacionales, moteles, restaurantes y otros estable-
cimientos u organizaciones de servicio donde se haga contacto con los turistas.

Los industriales de un pafs a menudo se interesan por la industria de otro. Se pueden
organizar excursiones en grupo para los fabricantes de un producto especifico que visita
otro pais para ver cémo se fabrica ese producto u otro similar. Tales visitas son mutuamente
benéficas ya que los representantes de cada pafs aprenden de los otros.
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Ver las canastas hechas a mano que crean artesanos hébiles es una experiencia gratificante para los
visitantes a Silver City, Missouri. (Fotografia cortesfa de Missouri Division of Tourism.)

Las cAmaras de comercio u otros grupos de negocios o industriales a menudo organizan
excursiones para conocer mercados y fabricantes en otros paises en un esfuerzo por crear
mads interés en sus productos y acrecentar las ventas en diversas areas del mercado.

Los establecimientos de negocios, en especial las tiendas minoristas, tienen un interés
considerable para los visitantes. Ejemplos excelentes son los centros comerciales cerca de las
areas de vacaciones, donde se concentra una gran diversidad de tiendas de modo que el
visitante puede encontrar facilmente los productos o servicios deseados.

Las tiendas son uno delos elementos mas importantes en el turismo. Entre los elementos
mas importantes para el buen éxito de una zona comercial estdn su atractivo, limpieza,
cortesia y variedad de productos. De hecho, puede crearse una buena imagen con depen-
dientes amables y atentos que ayuden al visitante a encontrar exactamente lo que busca.
Quiz4 el ejemplo més notable de negocios que complacen al turista sea Hong Kong, donde
la actividad de compras y comercial es probablemente el aspecto mds importante de la
experiencia de cualquier visitante.

Agricultura

La agricultura de un drea puede ser de interés para los visitantes. El tipo de agricultura que
se practique (ganaderia, aves de corral, productos lacteos, cosechas, vifiedos y produccién
de vino, frutas y verduras frescas) es un aspecto interesante de la cultura. Los mercados
agricolas como el famoso Farmer “s market de Los Angeles o los puestos ala orilla del camino
que ofrecen productos agricolas locales son también una parte importante de los servicios
turisticos en muchas areas. Esto es cierto sobre todo para los puestos que venden frutas y
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Los visitantes pueden abservar la fabricacién de colchas hechas a
mano en el Centro folclérico Ozark. (Fotografia cortesfa de Arkansas
Departament of Parks and Tourism.)

verduras frescas, miel, vino, sidra y otras bebidas y productos de los ranchos cercanos que
el visitante aprecia mucho.

Los sistemas de agricultura ejemplares constituyen un punto de interés para los grupos
de agricultores que deseen visitar una industria especifica en otra regién del pais. Dinamar-
ca, con su notable industria porcina, es de gran interés para los criadores de cerdos en
muchas partes del mundo. Las excursiones locales deben incluir establecimientos y servicios
agricolas de modo que los visitantes puedan ver los productos y operaciones agricolas
dentro del pafs y tal vez probar algunos de los productos. En la excursién de un dia de Oahu
en Hawaii, los visitantes tienen la oportunidad de probar pifias recién cortadas en un puesto
adyacente a una gran plantacién de esta fruta. Las ferias estatales y regionales y las
exposiciones ganaderas también son atracciones turisticas interesantes.

Educacioén

Los ciudadanos de un pais se interesan por los sistemas educativos de otro. Los colegios y
universidades de cualquier nacién son atracciones importantes para los turistas. Muchos de
ellos tienen paisajes hermosos y estin muy bien situados para una visita agradable e
instructiva. En Inglaterra, universidades famosas como Oxford o Cambridge son por sf
mismas atracciones turisticas importantes.

El funcionamiento de escuelas de bachillerato y de educacién primaria, asi como de las
escuelas privadas y otros tipos de instituciones de capacitacién vocacional son aspectos de
la cultura del 4rea que se pueden utilizar en grado considerable como atracciones para los
visitantes. Los centros educativos internacionales dan otra dimensién mas de la relacién
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entre el turismo y la educacién. Muchas universidades tienen programas de educacién para
adultos como parte de su servicio de educacién continua. Dichas oportunidades educativas
atraen a estudiantes de otros estados del mismo pais o de muchas naciones del mundo. Esto
proporciona un incentivo para viajar. En las instalaciones de colegios superiores, universi-
dades u otras instituciones educativas suelen efectuarse conferencias internacionales de
grupos de negocios e industriales asi como de organizaciones cientificas y educativas.
Ejemplos notables de este tipo de operacién son los centros de educacién para adultos
similares al Kellogg Center en la Universidad Estatal de Michigan y al East-West Center de la
Universidad de Hawaii. Estos centros atraen a miles de adultos cada afio para cursos de
educacién continua, conferencias y reuniones de naturaleza educativa. En muchos colegios
y universidades de Estados Unidos hay programas educativos “Elderhostel” para los
ancianos. Estos son programas cortos que abarcan una gran diversidad de temas de estudio.

Literatura e idiomas

La obra literaria de un estado o pais, aunque tiene un atractivo mas limitado que algunos
aspectos culturales, constituye también un elemento importante de la motivacién para
viajar. Los libros, revistas, periédicos, folletos, boletines y otros trabajos literarios impresos
estan entre las expresiones més importantes de la cultura de la nacién. Es interesante notar
que la disponibilidad o ausencia de cierta literatura es un indicio del sistema politico de la
zona. Considérese la restriccién en la distribucién de literatura de diversas regiones del
mundo practicada por algunos paises.

Las bibliotecas son las instituciones culturales favoritas para el visitante. Muchas tienen
salas de lectura bien amuebladas y un ambiente cémodo y atractivo. Sobre todo en los dias
lluviosos, el visitante puede disfrutarla lecturade la historia, la cultura, las artes y costumbres
del pafs anfitrién. A menudo, algunos programas de entretenimiento para huéspedes
presentan lecturas de poesia o andlisis de diversos libros u otros trabajos literarios como una
oportunidad de enriquecimiento cultural para los visitantes.

Una persona bien educada probablemente hable o tenga conocimientos de mas de un
idioma. Elinterés por el idioma de otra nacién o estado es una fuerza motivadora para viajar.
Esto es cierto en especial para los estudiantes que viajan a una regién dada para practicar el
idioma y conocer mejor su uso cotidiano.

Los programas de viaje de estudios son una experiencia de aprendizaje especialmente
valiosa. Recibir instruccién en un idioma extranjero podria integrarse muy bien a cualquier
programa de estudios de viajes completo. Los institutos para el estudio de idiomas prospe-
ran en todo el mundo. Pueden ser privados o estar asociados con universidades. Algunos
ejemplos de estos tiltimos son la Universidad de Ginebra, Suiza; la Universidad de Grenoble,
Francia; y la Universidad de California en Berkeley, Estados Unidos. Los programas en el
extranjero para estudiantes universitarios de segundo o tercer afios son oportunidades
excelentes para aprender otro idioma. Estos programas abundan en Europa y en otras partes
del mundo. Las oportunidades de aprendizaje del Elderhostel para ancianos son otro
ejemplo de viajes de estudio en los cuales se puede aprender un idioma extranjero.

A la mayoria de los viajeros les gusta aprender al menos algo del idioma para usarlo
mientras estdn en un pafs extranjero. En general, esto es en forma de expresiones relaciona-
das con pedir la comida en un restaurante o hablar con los empleados del hotel y otros
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establecimientos turisticos. Las clases de idiomas pueden incluirse en un programa de
entretenimiento o actividades dentro de una regién turistica.

Ciencias

Las actividades cientificas de un pais tienen interés para los visitantes, sobre todo para
aquellos que estdn en industrias técnicas, de educacién o investigacién cientifica. Las
organizaciones responsables de la promocién turistica pueden servir a la comunidad
cientifica al ofrecer medios para el intercambio de informacién cientifica, organizacién de
seminarios cientificos, visitas a instalaciones cientificas y otras actividades que permiten el
acceso a los visitantes a la informacién cientifica.

Lasatracciones cientificas mas populares incluyen museos de ciencia e industria, planetarios
y visitas a instalaciones cientificas fuera de lo comtin como plantas de energfa atémica y centros
de exploracién espacial. Los zooldgicos y los acuarios también son populares.

Un ejemplo notable es el Centro espacial John E Kennedy en el noreste de Florida. Esta
instalacién atrae a un considerable nimero de visitantes cada afio y proporciona conoci-
mientos cientificos y educacionales incluso al visitante menos conocedor. Otro es el Museo
del aire y del espacio en Washington, D.C.

El explorador, un modelo a escala natural del transbordador orbital espacial de la NASA, abgjo a la
izquierda, sefiala el camino al nuevo Centro de capacitacién y campo espacial de Estados Unidos.
Construido a un costo de 4.5 millones de ddlares, el Centro de capacitacién, que ocupa un terreno
de 6 503 metros cuadrados, es parte del complejo del Centro espacial y de cohetes, el museo espacial
mas grande de la Tierra. Mas de 23 000 personas han asistido al Campo espacial, en donde hay
programas para nifios de 11 anos hasta adultos. Los programas del Campo espacial y de la Academia
del espacio de Estados Unidos para jévenes comienzan cada primavera y continGan durante el verano.
El programa para adultos se realiza cada otono y un programa de orientacién especial para maestros,
cada verano. (Fotografia cortesia de Space and Rocket Center, Huntsville, Alabama.)



230 CONOCMIENTO DE LA CONDUCTA DE VIAJE

Gobierno

Los sistermas de gobierno varian en todo el mundo. Las personas interesadas en las ciencias
politicas y el gobierno consideran especialmente valiosas y muy interesantes las visitas a
centros de gobierno, como son las capitales. Cuando una persona visita otra regién, observa
el tipo de sistema gubernamental en vigor y las diferencias entre éste y el de su pais natal.
Las personas de paises occidentales conocen en especial las diferencias entre su forma de
gobierno y la de los pafses de Europa Oriental o de la antigua Unién Soviética, por ejemplo.
Es probable que el mejor ejemplo de esto en el mundo fuera la ciudad de Berlin, la cual
estaba dividida entre un gobierno democratico occidental y un gobierno totalitario oriental
antes de que el Muro fuera derribado.

Las personas interesadas en la politica y en la manera cémo otros paises y regiones
resuelven sus problemas politicos representan otro segmento del mercado. Con frecuencia,
los legisladores visitan otro estado o pais para observar los procedimientos establecidos para
resolver problemas sociales o econdmicos.

Una visita a Washington, D.C., muestra a los visitantes el proceso legislativo en la
Céamara de Representantes y en el Senado. A las audiencias sobre diversas legislaciones o
estatutos propuestos suele permitirse la entrada de visitantes. Como el centro del gobierno
de Estados Unidos, esta ciudad proporciona oporturudades educativas en muchas dreas a
los viajeros estadunidenses y extranjeros.

61

Relig

Otra motivacién para viajar a todo lo largo de la historia regjistrada es la peregrinacién
religiosa. Probablemente las mejor conocidas son las que van a La Meca. Muchisima gente
acude al centro principal de su organizacién eclesiastica y a zonas famosas en su literatura
religiosa. Por lo comtn, estos viajes se hacen en grupos, por ejemplo, un grupo de
protestantes que visitan magnificas iglesias y centros religiosos de otras congregaciones
eclesiasticas en diferentes partes del mundo. Del mismo modo, los misioneros viajan con
una misién religiosa. La mayoria de los viajes a Israel se basan en parte en una motivacién
religiosa, como sucede con los viajes a los centros catélicos en la Ciudad del Vaticano en
Roma, Oberammergau, Lourdes y la ciudad de México. Las visitas a eminentes centros de
culto de cualquier doctrina religiosa son una motivacién importante para viajar. Son
ejemplos la catedral de Notre Dame en Paris, la basilica de San Pedro en Roma y la Mezquita
Sagrada en La Meca.

Alimentos y bebidas

Los alimentos y las bebidas de un pafs estédn entre sus expresiones culturales mas importan-
tes. El turista disfruta los alimentos nativos, sobre todo aquellos de origen étnico o local.
Cuando se viaja, probar los platillos locales es parte de la diversion.

Los restaurantes y hoteles pueden dar una impresién favorable al turista si presentan
platillos locales y también quiz4 una explicacién en el menti acerca de qué es lo que contiene y
c6mo se prepara. Tiene un atractivo especial el tipo de restaurante en el que el ambiente es
a prop6sito del tipo de comida que se sirve, como los restaurantes de mariscos en el malecén.
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La mejor forma de aprender acerca de la gente de un destino es
participar en un evento cultural local. Disfrutar de un dia de campo en
el que se homean almejas en un hoyo, en Maine, es un sabroso
ejemplo. (Fotografla cortesia de Maine Office of Tourism.)

La compra de alimentos y bebidas locales es otra fuente de ingresos turisticos. Los
mensajes de publicidad que incluyen referencias ala comida local son muy eficaces. El turista
considera que la comida y la bebida son aspectos importantes de unas vacaciones. Es
fundamental la forma en que se preparen y se presenten estos alimentos y bebidas. Entre
los recuerdos més gratos puede estar la experiencia de cenar en un lugar especialmente
atractivo o fuera de lo comin donde se preparen y sirvan platillos locales.

Es muy conveniente que las organizaciones turisticas alienten a los restaurantes y
hoteles para que sirvan comidas regionales.

Historia y prehistoria

La herencia cultural de un &rea se expresa en sus recursos histéricos. Véase la figura 10.2.
Algunas éreas de destino turistico estdn dedicadas a la historia, como el drea de la ciudad Mac-
kinaw al norte de Michigan; St. Augustine, en Florida, el Alamo y San Juan Mission en San
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&

La iglesia de San José en el vigjo San Juan data de 1532 y es la
segunda iglesia més antigua en el hemisferio occidental. (Fotografia
cortesia de Puerto Rico Tourism News Bureau.)

Antonio, Texas; excursiones a viejas minas de oro en muchos estados del oeste, Machu Pichu
en Pert y el espectacular hallazgo arqueoldgico en Xian, en la regién centro este de China.

La preservacién de la historia y la calidad y administracién de los museos es de suma
importancia para el buen éxito del turismo. Conocer la historia y la prehistoria (arqueologia)
de una regién es una de las motivaciones més fuertes para viajar. Una de las principales
fallas que se observan en los museos histdricos es que las explicaciones de las exhibiciones
se dan s6lo en un idioma. Esta es una grave limitacién para que muchos turistas disfruten
tales exhibiciones histéricas.

El horario de operacién de los sitios de interés histérico y museos es importante y debe
adecuarse para dar acceso a los visitantes a horas convenientes. Las tarifas de admisién a los
museos y sitios de interés histérico deben mantenerse lo mas bajas que sea posible para
alentar la asistencia maxima. La promocién es necesaria y las organizaciones de contacto
turistico como las cdmaras de comercio, oficinas de informacion turistica, hoteles, centros
vacacionales, restaurantes y otros negocios deben tener literatura disponible que describa
los sitios de interés, horarios, tarifas de admision, eventos especiales y cualquier otra
informacién que el turista pueda necesitar para visitar esta atraccién histdrica.

Algunos ejemplos notables de museos incluyen el Museo nacional de antropologia e
historia en la ciudad de México, el Museo estadunidense de historia natural de la ciudad de
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Nueva York, las diversas salas del Museo britdnico en Londres, el Hermitage en Leningrado
y los diversos museos del Smithsonian en Washington, D.C.

Otros tipos de preservacién histérica son los parques histéricos nacionales y los monu-
mentos y parques nacionales con un tema histérico o prehistdrico, como el Parque nacional
de Mesa Verde en Colorado. Otros son las granjas de “historia viva” en Iowa e Illinois.

Entre las innovaciones mas notables en la presentacién de la historia estdn los programas
de “luz y sonido” que se ven principalmente en Europa, los paises del Mediterraneo y México.
Mediante una serie de altavoces que transmiten voces grabadas en varios idiomas con efectos
de sonido, se cuenta la historia de una estructura o lugar muy importante. Luces de intensidad
variable resaltan el efecto y centran la atencién del auditorio en diversas partes de la ubicacién.

En el Foro romano, se presenta la historia de Roma en la noche, en seis idiomas. Los
visitantes oyen las voces de los emperadores y escuchan el chisporrotear de las llamas al
arderla ciudad. Enlas pirdmides de Teotihuacan, a unos 30 kilémetros al noreste de la ciudad
de México, actores famosos relatan la historia de la época en otra representacién de luz y
sonido que se da en versiones en espafiol e inglés. Egipto ofrece programas similares en sus
monumentos antiguos. '

RESUMEN

Las expresiones culturales de un pueblo son de gran interés para la mayoria de los viajeros.
Estas incluyen bellas artes, miisica y danza, artesanias, alimentos y bebidas, industria y
negocios, agricultura, educacidn, literatura y lenguaje, ciencia, gobierno, religién, historia y
prehistoria. Las experiencias de los turistas se ven enriquecidas cuando hacen un esfuerzo
sincero para conocer mejor a la gente de la localidad.

Cualquier pais o drea que busque atraer turistas debe planear y construir instalaciones
y promover programas que inviten el acceso a dichas expresiones culturales. Un concepto
atil es el “turismo para ver la vida”, un programa local estructurado que organiza visitas
vespertinas de los turistas a hogares locales o, alternativamente, un plan mediante el cual
los turistas interesados se alojan algunos dias en hogares de la localidad.

La interpretacién cultural en cualquier drea que reciba a turistas extranjeros requiere
provisiones bilingjies. Estas incluyen que los gufas hablen idiomas extranjeros, senalizacién,
etiquetas y literatura bilingiies.

El examen que se hace en este capitulo sobre las relaciones recfprocas de los anteceden-
tes culturales de los visitantes y las expresiones culturales de la sociedad anfitriona debe
proporcionar orientacién (til a los anfitriones.

Acerca de la lectura

En esta seccién, se explican los conceptos de interpretacién de la comunidad y turismo
apropiado mediante la interpretacién del patrimonio cultural . Con base en la aplicacién de
habilidades de interpretacién de la herencia cultural y tradiciones, se proponen estos
conceptos como un método para ayudar a la perpetuacién del patrimonio cultural Gnico de
un area. El autor da ejemplos de las gestiones llevadas a cabo por los anfitriones locales para
facilitar a los huéspedes experiencias relacionadas con la herencia cultural. También se
examina la aplicabilidad potencial del concepto de turismo adecuado en todos los niveles
del desarrollo del turismo.
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LECTURA 10.1
Interpretacion de la comunidad: la clave para el turismo
adecuado (“historias nuevas e historias viejas,

historias guardadas e historias contadas”)

Por GABRIEL J. CHEREM
Departamento de Geografia y Geologfa, Eastem Michigan University

PERPETUACION DE LAS HISTORIAS DE LA COMUNIDAD

Voy a definir dos conceptos estrechamente relacionados ahera: interpretacion de la comuni-
dad vy tuismo adecuado. Hace una década, Barbara Cherem y yo, después de reflexionar
profundamente en la aplicacién amplia de la interpretacion del patrimonio cultural, planteamos 185
preguntas: "{por qué limitar la interpretacion sélo a los lugares (Cherem, 1977) como parques,
museos, sitics histdricos y zooldgicos?, éno se puede interpretar el patrimonio de toda una
comunidad a sus residentes y visitantes?” En respuesta a estas interrogantes se cred el concepto
de “interpretacion de la comunidad” en 1980 (B. Cherem, 1981, G. Cherem, 1982; McLennan,
1984, Cherem, 1988; Gee et al., 1989).

Definimos interpretacion de la comunidad como “contar las historias naturales y culturales de
una comunidad a sus residentes y visitantes”. El término historia es la clave aqui porque creemos
que la historia es el elemento basico de los programas de interpretacion de la comunidad. De
hecho, el psicdlogo Rene Fuller indica “que la historia puede ser el componente basico, el
engrama... del aprendizaje humano” (Zemke, 1990). Usamos el término historia para referirnos a
una narracion de contenido real encajada en “hechos e iméagenes vividos gque tengan un fuerte
colorido emocional” (Egan, 1989).

En 1982, tuvimos la oportunidad de aplicar el concepto de interpretacion de la comunidad en
Rochester, Nueva York, y pasamos 18 meses preparando un plan de interpretacion de la
comunidad para esa ciudad de 250 000 habitantes. Después, tuvimos la oportunidad de hacer
un plan de interpretacion de la comunidad para Chelsea, Michigan, que es un pueblo pequefio
de 5 000 habitantes.

En 1984, fui invitado por Ray Tabata y Jane Yamashiro de la Universidad de Hawaii para ir a Hawaii
a dar dos seminarios sobre el concepto de interpretacion de la comunidad. Un seminario se impartié
en Honolull y otro en Big Island (Klermm, 1984). El interés por este concepto fue muy grande en
Hawaii. Como resultado, Glen Grant inicid un programa llamado “Intérprete Hawai” en Kapiolani
Community College. El programa fue disefiado para habilitar a los anfitriones locales de modo que
interpretaran su propio patrimonio. A guias de excursiones, profesores, coordinadores de activida-
des de hoteles y ofros se les dieron antecedentes del patrimonio natural y cultural de Hawaii. Muchos
de estos anfitriones locales, aun cuando habian crecido en las islas, desconocian estos antece-
dentes. También se les capacitd en habilidades de presentacion e interpretacion. Se capacitd asi
a los anfitriones locales para gue se convirtieran en los mejores embajadores de Hawaii al trabajar
con los visitantes.

Confome progresé el concepto de interpretacion de la comunidad, quise ligar mas directamente
la interpretacion de la comunidad con el turismo. En 1987, creé el concepto de “turismo
apropiado” {Cherem, 1988a; Cherem, 1990). El turismo apropiado se concibié como analogo
del concepto de tecnologia apropiada que se popularizé en la década de 1960. Se pensé en un
turismo que fuera apropiado a la escala, valores y patrimonio Unico de una comunidad o localidad.
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Se le definié como "el turismo que surge de la identidad del patrimonio de un érea y ayuda a
perpetuarla”. La identidad del patrimonio de un area (Cherem, 1988a) incluye a su patrimonio
cultural y su patrimonio natural, en otras palabras, su "sentido del lugar”.

En 1989, Glen Grant del Programa de Intérprete Hawaii me pidié que dirigiera un Instituto de
interpretacién en Honolulll con el concepto de turismo apropiado, aplicado al turismo en el
Pacffico. Los asistentes fueron profesionales que trabajaban en museos, hoteles, parques,
atracciones para visitantes, sitios histéricos e instituciones académicas en Hawalii. Se establecio
una lista preliminar de 11 principios del turismo apropiado.

Principios del turismo apropiado

Ayuda activamente en la perpetuacion del patrimonio de un area: cultural, histérico y natural.

Subraya y muestra la identidad patrimonial de un area como Unica en el mundo.

Se basa en la aplicacion de habilidades de interpretacion del patrimonio.

Habilita a los anfitriones locales para que interpreten su propio patrimonio a los huéspedes.

Crea el orgullo de los anfitriones locales por su patimonio y mejora sus habilidades de

relacion con los huéspedes y de servicio. ‘

Ayuda a perpetuar el estilo de vida y los valores locales.

Habilita a los anfitriones locales para que planeen y faciliten a sus visitantes experiencias de

patrimonio multidimensionales, auténticas y significativas.

Es “transcultural” en el sentido de que el anfitrion y el huésped reciben una experiencia de

enriquecimiento que los recompensa a los dos.

9. Representa una programacion que se puede aplicar en cualquier nivel del desarrolio turistico

y en practicamente cualquier locacion turistica.

10. Representa un método de "valor agregado” al turismo, ya que acrecienta el nivel y la
profundidad del servicio genuino que se proporciona a los visitantes.

11. Representa un método de desarrollo turistico sustentable porgue respeta y hace hincapié

en el patrimonio de un area y habilita a sus habitantes como la base verdadera para €l

desarrollo del turismo.
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En conjunto, los conceptos de interpretacion de la comunidad vy turismo apropiado fueron el
nlcleo del Acta de Honolulll (véase el recuadro), la cual se redacté para gue la firmaran los
delegados en el Tercer congreso global de la Internacional de interpretacion del patimonio en 1991,
(Third Global Congress of Heritage Interpretation International). En el Acta se define la relacion de
interpretacion del patrimonio y la perpetuacion de la identidad de lugar de la comunidad con la
industria internacional de los viajes. Doscientos treinta delegados de 30 palses firmaron el
documento y, en enero de 1992, el Acta se envid a la Organizacion de las Naciones Unidas para
la educacion, la ciencia y la cultura y al Programa para el ambiente de las Naciones Unidas.

LA MATRIZ DE LA HISTORIA

Cada comunidad, &rea o localidad del mundo tiene una identidad patrimonial dnica, la cual
incluye a su patrimonio cultural y a su patrimonio natural, a lo largo del tiempo y hacia el futuro.
Para ayudar a documentar y organizar las historias naturales y culturales de un area, formulé un
instrumento llamado la matriz de identidad patrimonial o mas simplemente la “matriz de la historia”
(figura 1). Esta dividida en patrimonio cultural (o recursos turisticos culturales) y patimonio natural
(o recursos ecoturisticos). La matriz también tiene una lnea de tiempo, de modo que se pueda
ver el patrimonio cultural, por elemplo, en el futuro, contemporaneo, histérico o prehistérico. Se
puede hacer lo mismo para el patrimonio natural de un érea.

La porcién del patrimonio cuttural de la matriz de la historia se divide en cuatro categorias. La
primera de éstas es “cultura no material”. Se entiende por esto todos los valores, actitudes,
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ACTA DE HONOLULU

El Acta de Honolull fue redactada por los organizadores del Congreso como una declaracion
a la industria intemacional de los viajes de la relacién de la interpretacién y preservacion del
patrimonio. Un total de 230 asistentes al Congreso, de 35 paises, apoyaron la intenciéon del
Acta y firmaron el documento. En enero de 1992, la siguiente Acta de Honoluli fue
transmitida a las Naciones Unidas:

R S

Los abajo firmantes, habiéndonos reunido en Honolull, Hawaii, durante el 3 al 8 de
noviembre de 1991 para el Congreso “Manos unidas para el turismo de calidad” de la
Internacional de interpretacidn del patrimonio, por medio de la presente afirmamos y
respaldamos las funciones indispensables de la interpretacién y preservacién del patrimonio !
en la provisién de experiencias de turismo de calidad para huéspedes visitantes en cada :
comunidad y localidad en el mundo.

Afirmamos y respaldamos que la identidad patrimonial Unica de cada comunidad y localidad,
incluidos sus recursos naturales y culturales, debe ser perpetuada para mantener la
diversidad bioldgica y cultural, y con ello, la diversidad de identidades del lugar de todo el
planeta. Ademds, dichos patrimonios locales tnicos deben ser interpretados no séio para
los huéspedes visitantes, sino también para los mismos residentes de la comunidad.

Afirmamos y respaldamos que los principios y practicas de interpretacion del patrimonio y la Y
preservacion de Ja identidad patrimonial son la esencia de los métodos de desarrollo turistico, :
como el turismo social y el ecoturismo.

Por este medio, convocamos y exhortamos a grupos publicos y privados a unir sus manos i
para perpetuar la diversidad global e identidades del lugar Unicas, por medio de la aplicacién i
de los principios y précticas de la interpretacién del patrimonio en todas las comunidades y
localidades del mundo. Transmitimos este documento a la Organizacion de las Naciones
Unidas para la educacion, la ciencia y la cultura (UNESCO) y al Programa para el ambiente

de las Naciones Unidas (UNEP) con un llamado a los gobiemos para que decidan acciones

que permitan y alienten la realizacion de los principios de esta Acta.

O N 0 S N et 5% H
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creencias, normas y otros aspectos culturales que se encuentran en la cabeza y el corazon de
un grupo particular de gente. Estos elementos no materiales ayudan a definir esa cultura y a
hacerla Unica en el mundo.

La segunda-categoria es “personas seleccionadas”. Esto significa un individuo seleccionado,
famoso o no, quien de alguna manera encama un elemento importante de esa cultura. Lapersona
seleccionada puede ser una figura muy conocida, hombre o mujer, que englobe caracteristicas .
muy apreciadas por esa cultura. También puede ser un individuo ordinario que mediante su
trabajo, habitos, patrones de vida o habitos religiosos sintetice lo que se considera muy valioso
en esa cultura. Las personas seleccionadas son la personificacion de la cultura no material.

Latercera categoria, “cultura material”, es la mas facil de entender. Representa a los objetos
tangibles, artefactos, construcciones y muchas ofras estructuras que produce una cultura. Todos 10s
elementos de la cultura material son totaimente dependientes de la cultura no material. Diferentes
culturas no materiales, modos de creer, formas de pensar, dan culturas materiales distintas.

La dltima categoria es la de los "paisajes culturales”, que es en realidad una categoria en la
gue se intersecan el patrimonio cultural y el patimonio natural. Para ponerlo de una manera
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sencilla, el paisaje cultural es 1a huella de la especie humana en la Tierra. Es otra expresién de la
cultura no material. El paisaje cultural es la configuracion de edificios, estructuras, paisajes
agricolas y otros aspectos del paisaje que una cultura en particular sobrepuso al ambiente natural.
La categoria de paisajes culturales tiende un puente hacia la parte del patrimonio natural de la
matriz de fa historia.

Las categorias de patrimonio natural de la matriz de la historia son bastante claras. La flora y
la fauna se consignan en las categorias de “plantas” y “animales”. La categoria de “tierra” abarca
los elementos topograficos, relieve y suelos del area. La categoria de “agua” incluye no soélo los
cuerpos de agua a la intemperie, sean costas oceanicas, lagos, armoyos o rios, también los
subterraneos en términos de disponibilidad de recursos hidrologicos en la capa fredtica. La (ltima
categoria “clima” abarca los patrones amplios de sol/nubes y temperatura, patrones meteorold-
gicos, patrones de precipitacion y otras variaciones estacionales regulares del area.

(Aun cuando se expresan como categorias separadas por razones de organizacién, todas
las categorias patrimoniales naturales estan obviamente relacionadas entre si en los ecosis-
temas del area. Ademas, la evolucion de todo patrimonio cultural de un drea esta inextricablemente
unida al patrimonio natural de dicha area.)

GUARDIANES DE HISTORIAS Y NARRADORES DE HISTORIAS

LLa matriz de la historia es una heramienta de organizacion para documentar y establecer
categorias de manera equilibrada de todas las historias de identidad patrimonial de un area a lo
largo del tiempo. Al establecer categorfas de las historias de un area, es necesario decir que todas
las areas tienen historias de vivos, historias de suenos e historias de muerte. El propésito de los
programas de interpretacion de la comunidad y de turismo apropiado es descubrir, revivir, decir
y conservar tantas de estas historias como sea posible, dado que ellas definen de manera
colectiva el sentido del lugar Unico del area. A la gente responsable de descubrir, redescutbrir y
revivir las historias de un area, yo las llamo “guardianes de historias”. Estas son personas que
participan activamente en el estudio, documentacion, preservaciony conservacién de las historias
naturales y culturales de un érea.

Por tradicion, la mayoria de las sociedades tienen personas responsables de salvaguardar
sus historias. Como ejemplo, Alex Haley en Raices se refiere al “griot” como el que cumple esta
funcién en algunas culturas africanas. En la época contemporanea, antropdlogos, bidlogos,
historiadores, ecologistas, preservacionistas y conservacionistas estan entre quienes cumplen la
funcion de “guardianes de historias”,

Los “narradores de historias”, por extension, son las personas que participan, como
intérpretes, como anfitiones y guias locales, como escritores y fotdgralos, en los programas de
interpretacion de la comunidad y turismo apropiado. Toman las historias gue han sido revividas y
guardadas por los guardianes de historias y cuentan estas historias a los residentes del areay a
los huéspedes visitantes.

Cuando las historias de identidad patrimonial Unicas de un area se registran, organizan,
guardan y cuentan (a los residentes y a los visitantes por igual), se tiene una base sdlida de un
programa de interpretacion de la comunidad y turismo adecuado.
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Conceptos importantes

Acta de Honoluld historia y prehistoria
actividad artistica industria y negocios
agricultura interpretacién de la comunidad
alimentos y bebidas interpretacién del patrimonio
aprecio investigacion

aprendizaje literatura e idiomas
artesanias logros

atracciones culturales matriz de la historia

atractivo mdsica y danza

bellas artes paz

ciencias programas de luz y sonido
comunicacién reconocimiento

costumbres e idiosincracia religién

educacién tarjeta de identidad cultural
entendimiento turismo apropiado

festivales turismo cultural

gobierno - turismo para ver la vida
guias y sefiales multilingiies viajes de placer

hermanar ciudades viajes internacionales

Para repaso y andlisis

1. Evalie la cultura como un motivador para viajar.

2. Déun ejemplo de una experiencia cultural que fuera muy satisfactoria para un visitante
en un pais muy distinto al propio.

Cree un programa de turismo para ver la vida en una comunidad conocida.

4. (Qué tipo de experiencia de ver la vida usted disfrutaria especialmente?

w
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o

10.
11.

12.

13.

¢Cuénta diferencia cultural toleran la mayoria de los turistas? Dé ejemplos.
Identifique algunas de las recompensas que los viajes internacionales pueden darle a
un viajero perceptivo y sensible.

{Por qué razones promovia el Ministerio de turismo de las Bahamas su Programa
persona a persona?

En referencia a la pregunta 7, identifique otros paises donde un programa similar daria
igualmente buen resultado.

Un filésofo declara que la cultura es Jo que conocemos. La investigacién cambia nuestro
punto de vista. Asf, los descubrimientos nuevos nos hacen cambiar. ¢Estd de acuerdo?
¢Posee su comunidad alguna atraccién cultural distintiva?

¢Puede aplicar el concepto de “turismo apropiado” a cualquier area de destino turistico?
Dé ejemplos.

Explique los beneficios que disfrutarian los turistas si participaran en una experiencia
del patrimonio dirigida por un graduado de un programa de capacitacién en interpre-
tacién del patrimonio de excelente calidad.

¢Qué tan importante es el Acta de Honolula?

Problemas practicos

1.

Una atractiva comunidad a la orilla de un lago, compuesta por 5 000 personas, es en la
actualidad un centro turistico popular, debido principalmente a su atractivo para los
entusiastas de los deportes y su proximidad a un magnificente parque estatal. Sin
embargo, los desembolsos de los turistas son bajos principalmente por la falta de
entretenimientos en la comunidad. La sala cinematogréfica cerré hace tres afios y
practicamente no hay entretenimiento, a excepcién de dos tabernas cerveceras. El
pueblo y la campifa circundante son ricos en historia, pero el tinico museo es uno
pequefio en la parte frontal de un bar. ¢C6mo se podria proporcionar un museo y otros
entretenimientos?

Como el director de una organizacién de turismo de area, un grupo de bellas artes viene
a verlo para considerar la posibilidad de promover un festival shakesperiano en su
comunidad similar al tradicional de Stratford en Ontario, Canada. {Qué factores
consideraria para evaluar esta solicitud y cémo trabajarfa con sus organizaciones de
turismo estatal y nacional para determinar la mejor manera de hacerle publicidad a este
evento cultural?
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CAPITULO 11

Socioloql’a del turismo

OBJETIVOS DE APRENDIZAJE

* Apreciar el impacto social excesivo que las experiencias de viajes tienen
en el individuo, la familia o grupo y la sociedad como conjunto, en
especial la sociedad anfitriona.

® Reconocer que la poblacién nativa de un pafs puede resentir la presencia
de visitantes, en especial si son muchos. Reconocer también que la influen-
cia de estos visitantes puede ser perjudicial, social y econémicamente.

* Descubrir que los patrones de viaje cambian al cambiar las caracteristicas
dela vida y la clase social.

* Familiarizarse con el concepto de turismo social y su importancia en
diversos paises.

* Percibirque hay cuatro extremos que se relacionan con las preferencias de via-
jedelos turistas internacionales. Asimismo, reconocer que unsociélogo iden-
tific6 una tipologia de cuatro roles del turista en el turismo internacional.

La sociologfa es la ciencia que estudia a la sociedad, las instituciones sociales y las relaciones
sociales. Los visitantes a una comunidad o drea crean relaciones sociales que comtnmente
difieren mucho de las afiliaciones entre la poblacién nativa. En este capitulo se identifican
y evaldan las relaciones entre el turista y el anfitrién y se sefialan métodos de direccién de
éstas para crear ventajas importantes para los dos grupos. Los efectos tltimos de las
experiencias de viaje en la poblacién en las dreas de origen asi como en los lugares de destino
deben determinar hasta qué grado las sociedades alientan o desalientan el turismo.

EFECTOS EN EL INDIVIDUO

Alguien que viaja, sobre todo a un lugar extrafio, encuentra un ambiente que nole es familiar,
no s6lo en el aspecto geogréfico, también en el personal, social y cultural. Asf, el viajero
enfrenta problemas que debe resolver para poder disfrutar del viaje y que éste resulte
gratificante. Los viajeros deben administrar sus recursos de tiempo y dinero en situaciones
muy diferentes a las de casa. También deben manejar sus interacciones y relaciones sociales
para obtener alimento, alojamiento y otras necesidades y, quizd, encontrar compaiia.
Determinar el grado de “distancia cultural” que desea mantener da por resultado decisiones
en cuanto a qué tan novedoso quiere el viajero que sea su ambiente lejos de casa. La gente
que viaja lo hace con diferentes grados de contacto con las culturas nuevas en las que se
encuentra. El turismo para verla vida, por ejemplo, es un método estructurado para aquéllos
que desean conocer més a fondo el estilo de vida local a fin de enriquecer su experiencia.
Algunos viajeros prefieren una experiencia de contacto més selectiva, como la que podria
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ofrecer una compariia de excursiones. Son ejemplos las excursiones organizadas en torno a
temas y experiencias culturales, como un estudio antropolégico o la participacién en un
festival de artes y artesanias. Independientemente del grado de participacién local, el viajero
individual debe estudiar al menos de manera superficial el pais que va a visitar y decidir
hasta cierto punto cémo va a resolver estos problemas en los diferentes ambientes. La
preparacién previa es un método inteligente. Las experiencias de viaje tienen un efecto
profundo en el viajero asi como en la sociedad, ya que esas experiencias se cuentan a
menudo entre los recuerdos mds notables en la vida del viajero.

EFECTOS EN LA FAMILIA

Conforme la familia crece y los hijos maduran, los viajes que se hacen en familia son el
acontecimiento del afio. La emocién de los preparativos y la expectacién y la experiencia
misma del viaje son ocasiones memorables de la vida familiar. Los viajes con una dosis de
aventura suelen ser los mds memorables. Los viajes familiares también pueden ser educati-
vos. Un viaje es més beneficioso entre mejor definido esté su propésito y mas educativo sea.
Los beneficios del viaje se incrementan al maximo si se hace un estudio preliminar y se
consulta a un asesor de viajes.

Dieciséis kildmetros de playa y més de 19 kildmetros de ciclopistas
son ideales para paseos familiares en la isla Kiawah en Carolina del
Sur. (Fotografia cortesia de Kiawah Island.)
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Padre e hijo disfrutan de la companfa y diversién al observar esta detallada maqueta de un ferrocarril
a escala de 20 trenes y barcos en Cypress Junction. (Fotografia cortesia de Cypress Gardens, Florida.)

EFECTOS EN LA SOCIEDAD

Los viajes influyen de manera importante en la comprensién nacional y la apreciacién de
otros pueblos. Las politicas gubernamentales en las naciones progresistas y cultas fomentan
los viajes, sobre todo los domésticos, como un medio para que sus ciudadanos conozcan
otras partes de su pais y aprecien su tierra natal.

La presencia de visitantes en un pafs afecta los patrones de vida de las personas nativas.
La forma como se comportan los visitantes y sus relaciones personales con los ciudadanos
del pais anfitrién tienen un efecto profundo en el modo de vida y las actitudes de la gente
de la localidad. Es probable que los efectos més acentuados de este fenémeno se observen
cuando los visitantes de América del Norte o de Europa Occidental viajan a un pais en
desarrollo que tiene una cultura primitiva o una cultura caracterizada por un nivel de vida
econémicamente bajo y una poblacién sencilla.

A la inversa, al visitante lo influye el contraste cultural. No obstante, en general esto
provoca un mayor aprecio por las cualidades de la vida en la sociedad visitada que pueden
no existir en casa.

Existe una situacién favorable cuando los visitantes y la gente del pafs anfitrién se
mezclan socialmente y se conocen mejor. Esto acrecienta enormemente la conciencia del
caracter y las cualidades de cada uno, lo cual crea aprecio y respeto en los dos grupos.

Turismo y delincuencia

Por desgracia, los turistas pueden ser presa facil de los delincuentes. Los turistas no conocen las
areas peligrosas o las situaciones locales en las que pueden ser muy vulnerables a delincuen-
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tes violentos. Se convierten en victimas faciles para los ladrones y otros delincuentes ya que
se les identifica con facilidad y en general no estin equipados para defenderse de unataque.

A veces las atracciones turfsticas populares como los parques y las playas estin a pocos pasos
de las zonas hoteleras. Sin embargo, una excursién a pie desde el hotel puede llevar al turista a
una zona de alta criminalidad que se encuentre directamente en el camino para llegar a esa
atraccién. Si existen zonas de alta criminalidad, debe hacerse todo lo posible para informar
alos visitantes y huéspedes. Los hoteles y otras empresas que publiquen mapas de excursiones
a pie deben marcar sélo las rutas que pasen por reas seguras. Asimismo, deben advertir a
los huéspedes del peligro que podria surgir si el visitante intenta ciertas actividades.

Los delitos en contra de los turistas dan lugar a mala publicidad y crean una imagen
negativa en las mentes de los visitantes potenciales. Asf, las compafifas de excursiones
tienden a evitar destinos que tienen la reputacién de peligrosos para los turistas. A la larga,
no importa cuénto esfuerzo se haga para anunciar los beneficios de la zona y las recompen-
sas para el visitante, la disminucién de la popularidad dar4 lugar al fracaso.

Pizam Reichel y Shieh descubrieron que el gasto turistico tenia un efecto insignificante en
la delincuendia.! Sin embargo, indicaron que el turismo podria considerarse como un deter-
minante potencial de la delincuencia, con un efecto negativo en la calidad del ambiente. A la
industria turistica no se le puede hacer responsable por la presencia de delincuendia, pero se
debeestar consciente de quelos turistas son un objetivo potencial de la delincuencia. Protegerlos
de los delincuentes es esencial para la supervivencia y el crecimiento de la industria.

Resentimientos

El resentimiento de los habitantes de la localidad hacia el turista puede ser generado por la
aparente desigualdad en circunstancias econémicas, patrones de conducta, apariencia y
efectos econémicos. El resentimiento contra los visitantes no es raro en zonas donde hay
conflicto de intereses debido a los turistas. Por ejemplo, en Estados Unidos a la gente de la
localidad puede disgustarle la visita de los entusiastas del deporte porque “cazan nuestros
venados” 0 “pescan nuestros peces”. La demanda de bienes provocada por los turistas
puede hacer que los precios aumenten y ocasionar malos sentimientos.

Otra forma de resentimiento puede ser el resultado de un sentimiento de inferioridad
entre los grupos indigenas debido a un contraste desfavorable con los visitantes extranjeros.
Los nativos que trabajan en industrias de servicio que atienden a los visitantes pueden recibir
un mejor salario y mostrar sentimientos de superioridad hacia sus conciudadanos menos
afortunados. Esto crea una actitud negativa hacia toda la industria turfstica.

También puede haber desequilibrios financieros. Mientras un turista le da un d6lar de
propina a un joven botones por llevarle el equipaje, es posible que el padre del muchacho
trabaje en el campo como peén para ganar un jornal diario de s6lo un délar o délar y medio.

Los turistas sensibles se dan cuenta del estilo de vida de otra sociedad durante una visita.
Por ejemplo, los turistas podrian estar interesados en observar c6mo diferentes sociedades
encuentran soluciones a problemas comunes. Un ejemplo de esto es la “plaza de beneficen-
cia” en Salt Lake City, Utah, donde los miembros de laiglesia mormona arreglan ropay otros
articulos de segunda mano para que los usen los integrantes menos afortunados de la
congregacién. No aceptan ayuda de la beneficencia piblica; prefieren ayudarse unos a otros.

! Abraham Pizam, Arie Reichel, and Chia Fian Shieh, “Tourism and Crime: Is There a Relationship?” Journal of
Travel Research, Vol. 20, No. 3 (Winter 1982), pp. 7-10.
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Como regla, los anfitriones y los huéspedes en cualquier sociedad pueden aprender
uno del otro. El contacto social benéfico y las visitas planeadas para observar la vida y la
cultura locales ayudan mucho a crear un aprecio por la cultura nativa. Al mismo tiempo, el
interés de los visitantes por su estilo de vida acrecienta el respeto de los nativos por estos
visitantes y les da un sentimiento de orgullo por sus propios logros.

El turismo, en especial el nacional, a menudo facilita la transicién de una estructura
social autoritaria estricta a una mds sensible a las necesidades del individuo. Cuando las
sociedades estan “cerradas” a las influencias externas, tienden a volverse rigidas. Al alentar
la entrada de visitantes, este sistema cambia a uno mds moderado en beneficio de los
anfitriones y los huéspedes. La preservacién de los santuarios y parques de vida silvestre
asf como de los monumentos nacionales y otros recursos culturales suele verse favorecida
cuando el turismo comienza a ser una fuerza en la sociedad.

Lainteraccién de persona a persona entre los anfitriones y los huéspedes puede destruir
estereotipos o el acto de categorizar a grupos de personas con base en un solo criterio. Al
“etiquetar” a la gente, a menudo erréneamente, se pierde el individualismo. Cuando un
visitante conoce a la gente personalmente y se da cuenta de sus problemas, esperanzas y la
forma por la cual tratan de hacer mas agradable la vida, el visitante se vuelve mucho més
sensible a la universalidad de la especie humana. Es mucho mas fécil desconfiar y sentir
aversién por grupos indistinguibles de gente que por individuos a quienes se conoce
personalmente.

Algunos problemas tienen a menudo su origen en problemas econémicos, como el
desempleo o el subempleo. Las contribuciones econémicas del turismo pueden ayudar a
moderar dichas dificultades sociales. Los efectos sociales negativos en una sociedad anfitrio-
na se han identificado de la manera siguiente:

1. Introduccién de actividades indeseables como juegos de apuestas, prostitucién, alco-
holismo y otros excesos.

2. Elllamado “efecto de demostracién” de la gente de la localidad que quiere los mismos
lujos y bienes importados que disfrutan los turistas.

3. Tensidn racial, sobre todo cuando hay diferencias raciales muy obvias entre los turistas
y sus anfitriones.

4. Fomento de una actitud servil de parte de los empleados del negocio turistico.

5. Produccién en serie de objetos de arte y artesanias para generar grandes volimenes de
articulos de recuerdo para el mercado turistico.

6. Establecimiento de un patrén de funciones del empleado, como en el caso del mesero
internacional: el mismo tipo de individuo en todos los pafses.

7. Pérdida del orgullo cultural, si el visitante considera la cultura como una costumbre
curiosa o como entretenimiento.

8. Un cambio demasiado rapido en los estilos de vida locales por la invasién de demasia-
dos turistas.

9. Un namero desproporcionado de trabajadores subempleados y mal pagados, caracte-
ristico en hoteles y restaurantes.

Muchos, si no es que todos estos efectos negativos se pueden paliar o eliminar mediante
la planificacién inteligente y métodos de administracién avanzados. El turismo puede
establecerse de manera que no imponga un costo social tan grande. El control estricto del
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uso del suelo mediante reglamentos de zonificacién y construccién, politicas avanzadas de
parte del ministerio de turismo o de una organizacién oficial similar, la coordinacién
adecuada de los componentes de la oferta como la infraestructura y la superestructura para
igualar la oferta y la demanda para el desarrollo ordenado, son algunas de las medidas
necesarias. La educacién y buenos programas de relaciones piblicas pueden lograr mucho.
La exigencia de estindares de calidad adecuados en la comercializacién de las artesanias
locales puede de hecho acrecentar y “rescatar” del olvido tales habilidades. Como se
menciona en el libro Hosts and Guests,” las habilidades creativas de los indios norteamerica-
nos del sudoeste se mantuvieron vivas, se enriquecieron y se fomentaron y, tltimamente,
se ampliaron para proporcionar a los turistas tapetes indios auténticos y joyeria de turquesas
en especial, pero también otros objetos. A la Fred Harvey Company, que todavia lleva su
nombre, le corresponde el crédito de alentar alos indios a continuar haciendo estas atractivas
artesanias, que él comercializ6 en hoteles, restaurantes y tiendas de regalos.

Poblacién cambiante e intereses de viaje

Las personas cambian, las actitudes de grupo cambian y las poblaciones cambian. Todos
estos factores afectan los intereses de viaje. Los intereses de viaje también cambian. La
popularidad de algunos paises aumenta, la de otros decae. Los sucesos mundiales tienden
a concentrar la atencién del publico en determinados paises o regiones del mundo. La
aparicion de Japén y Corea como destinos de viaje después de la Segunda Guerra Mundial
y la Guerra de Corea, y el interés por visitar la regién del Caribe, asi como Israel, Espafia,
Marruecos y Africa Oriental son ejemplos. En la actualidad, hay un gran interés por viajar
a Chinay a Australia. Hay un antiguo proverbio entre los promotores de viajes que dice: “la
masa sigue a la clase”. Esto ha sido comprobado mas all4 de toda duda. La publicidad en la
pagina de viajes acerca de personajes notables que visitan una regién determinada, aumenta
inevitablemente el interés por la zona y en consecuencia aumenta la demanda para viajar
a esa area bien anunciada.

El auge de los sistemas de comunicaciones, en especial la televisién por cable y en red,
ampli6 el panorama del interés de la gente por otras tierras y otros pueblos. El poder ver y
escuchar tiene un gran efecto en la mente del espectador y le da a conocer las condiciones
en otro pais que pueden producir el deseo de visitarlo. Conforme aumentan los recursos de
las comunicaciones, también aumentan el interés y el conocimiento.

LAS CARACTERISTICAS DE LA VIDA Y LOS VIAJES

El aumento de los niveles de vida, los cambios en la composicién por edades de la poblacién,
el incremento en los niveles de logro académico, mejores comunicaciones, mayor conciencia
social de la gente con respecto al bienestar y las actividades de otros pueblos en todo el
mundo y el empequeiecimiento psicolégico del mundo a causa del avién jet, se han
combinado para producir un interés entre las naciones por todas las demas naciones.

ZValene L. Smith (Ed.) Hosts and Guests (Philadelphia: University of Pennsylvania Press, 1977), p. 176.
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Patrones de viaje relacionados con la edad

Conlaedad (después de los sesenta afios) el viajero puede volverse mds pasivo. Los patrones
de recreacién familiar estdn asociados con las etapas de la vida de la familia. La presencia
de nifios pequefios tiende a reducir el nimero de viajes que se hacen, mientras que las
parejas casadas sin nifios son los viajeros mas probables. Sin embargo, conforme los nifios
crecen, las familias aumentan sus actividades de viaje y las familias con nifios entre 15y 17
afios tienen un patrén de viajes familiares mucho mayor que aquellas con hijos mas jévenes.
A medida quelos hijos crecen y se independizan, la pareja casada (otra vez sin hijos) renueva
su interés por viajar. Ademds, las parejas en esta etapa de la vida es mds probable que tengan
un ingreso mds discrecional y que financieramente puedan costear més viajes. Las personas
que viven en centros urbanos tienen més inclinacién a viajar que las de las zonas rurales.

EL MERCADO DE LAS PERSONAS DE LA TERCERA EDAD Una tendencia principal es
el crecimiento del mercado de las personas mayores de 65 afios y del mercado de los que se

Las excursiones en autobus tienen la ventaja de permitir que los
pasajeros admiren el paisaje sin la responsabilidad de conducir.
Los autobuses actuales tienen bano, aire acondicionado, asientos re-
clinables y grandes ventanas polarizadas para asegurar un Vviaje
cémodo. (Fotografia cortes/a de National Tour Association.)
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Figura 11.1 Numero de personas de 65 afios y mayores, 1900-2030 (Fuente: U.S. Bureau of the
Census and AARP).

aproximan a esta edad de mas de 55 afios. Muchos han apodado a éste el mercado de la
madurez, mercado de la tercera edad, mercado de jubilados e mercado de edad avanzada.
Otros lo consideran el mercado para mayores de 50 porque es la edad para afiliarse a la
Asociaciéon estadunidense de personas jubiladas (American Association of Retired Persons,
AARP).

Como se le llame, es un mercado importante y en auge. El grupo por encima de los 65
afios sumé 25.7 millones en 1980 y 31.7 millones en 1990. Se esperaba que este sector
aumentara a 33.9 millones en 1995; entonces, por el pequefio indice de nacimientos de la
Gran Depresion, el grupo crecera mas lentamente a 36.2 millones en 2005. Después de eso
se espera que crezca rapidamente a 64.6 millones en 2030, cuando la generacién de la
posguerra tenga esta edad (véase la figura 11.1).

Ingreso

El poder de compra es otro factor que el administrador turistico debe considerar. La gente
debe tener poder de compra para crear un mercado. No hay duda de que un gran y cada
vez mayor porcentaje de la poblacién actual tiene un ingreso discrecional suficiente para
financiar viajes de negocios y de placer, aun cuando algunas familias se limiten a viajes
baratos. La frecuencia de viajes y la magnitud de los desembolsos de viaje aumentan
rapidamente conforme aumenta el ingreso. Todas las encuestas de viajes, las realice la
Oficina de censos, el Centro de datos de viajes de Estados Unidos, compaiifas de investiga-
cién de mercados o los medios de comunicacién masiva, muestran una relacién directa entre
el ingreso familiar y la frecuencia de los viajes. A mayor ingreso, es mas probable que la
familia viaje. Las personas acaudaladas gastan mads en casi todo, pero los gastos de viaje son
especialmente considerables. El valor del tiempo aumenta con el ingreso familiar, lo cual es
una de las razones por las que los viajes aéreos atraen al consumidor de altos ingresos.
Coémo se gasta el dinero del viaje depende obviamente del ingreso. Si el ingreso de la
poblacién se divide en quintas partes, menos del 33 por ciento de la quinta parte inferior
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informan un desembolso para viajes, mientras que 85 por ciento de quienes estan en la
quinta parte superior informan un desembolso en viajes. Casi la mitad de todos los
consumidores que gastan en viajes de vacaciones y de placer proceden de familias en la
quinta parte superior de la escala del ingreso. Los ricos gastan mas en alojamiento, excur-
siones todo pagado, alimentos y compras, pero los desembolsos en transporte son una
porcién mas pequena del total de desembolsos por viaje que la de quienes se encuentran
en la parte inferior de la escala del ingreso: 32 por ciento en comparacién con 43 por ciento.
Esto es el resultado del hecho de que es més dificil economizar en medios de transporte que
en comida, alojamiento y gastos diversos.?

Si contintia la tendencia actual, la poblacién de Estados Unidos sera mds rica para el afio
2000. La Oficina del censo informa que el ingreso familiar medio aumenté a 30 850 délares
en 1987. Desde 1982, el ingreso familiar medio real (después del ajuste por la inflacién)
aumentd 11.8 por ciento. Ademads de un aumento en los indices salariales reales, un factor
de suma importancia fue el crecimiento en el niimero de parejas donde los dos miembros
tienen ingresos. El aumento del niimero de mujeres que trabajan fuera de casa es notable y

ha aumentado el ingreso familiar Hombre y mujer trabajan en la mitad de todos los
matrimonios (51 por ciento), un aumento en relacién a menos del 29 por ciento en 1960. Se
espera que esta tendencia contintie y que, para el afio 2000, los dos cényuges trabajen en el
57 por ciento de las familias. Conforme el ingreso aumenta, los augurios son buenos para
los viajes, aun cuando si esposos y esposas trabajan, puede ser mas dificil encontrar tiempo
para los viajes y las vacaciones. Se cree que esta es una de las razones de la tendencia a
vacaciones mds cortas y mds frecuentes.

Los desembolsos de viaje en la historia tienen una elasticidad de ingresos que supera a
la unidad; a medida que el ingreso per cépita real contintie aumentando, los consumidores
deberan gastar una proporcién creciente de sus ingresos en viajes. Aparte de hacer mas
viajes en el futuro, se espera que un mayor niimero de consumidores elijan viajar en avién
en vez de otros medios de transporte. El ingreso y la educacién se relacionan estrechamente.
Esta relacién se analiza enseguida.

Educacién

Otro factor que merece la atencién de los gerentes en turismo es la educacién, ya que ésta
tiende aampliar los intereses de la gente y estimula asi los viajes. La gente con una educacién
universitaria hace mas viajes de placer que quienes tienen una educacién al nivel medio, y
quienes cursaron la ensefianza media viajan mas que quienes s6lo terminaron la educacién
primaria. Un aumento continuo en el nivel educacional promedio, daria por resultado un
efecto positivo continuo en los viajes de placer.

Los estudios muestran de modo uniforme que a las personas con preparacién les
corresponde la mayoria de los viajes y los délares que se gastan en vacaciones y viajes de
placer. S6lo alrededor del 50 por ciento de los hogares cuyo jefe de familia no obtuvo un
certificado de ensefianza media, informa un desembolso en viajes de vacaciones. Donde el
jefe de familia sf tiene el certificado, alrededor del 65 por ciento informa desembolsos para
vacaciones; cuando el jefe de familia tiene bachillerato, el 75 por ciento gasta en vacaciones;
y donde la cabeza tiene un grado universitario, el 85 por ciento informa desembolsos en

3Fabian Linden, “The Business of Vacation Traveling,” Across the Board, Vol. 27, No. 4 (April 1980), pp. 72-75.
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vacaciones. El ingreso acompana a la educacién como un factor importante. En cerca del 35
por ciento de los hogares donde el jefe de familia tenfa alguna educacién superior, se gastaba
alrededor del 55 por ciento en viajes de vacaciones. Cuando la cabeza estuvo més de cuatro
afnos en la universidad, los desembolsos por vacaciones son de dos a tres veces mas que el
promedio estadunidense. No parece haber duda en que niveles superiores de educacién
avivan la propensién a viajar, y con el aumento de los niveles educativos dentro de la
poblacién, los viajes en avién también deben aumentar.

El nivel educativo en Estados Unidos contintia aumentando. Hace cincuenta afios, un
certificado de ensefianza media era un titulo casi tan raro como lo es ahora un grado de
cuatro afios de universidad. En 1992, 79.4 por ciento de todos los adultos de 25 afios en
adelante habian terminado cuatro afios de educacién media. La proporcién de la poblacién
que termina la universidad también ha aumentado mucho. En 1950, s6lo 7.3 por ciento de
los hombres y 5.2 por ciento de las mujeres habfan terminado la universidad. En 1992, la
proporcién de personas de 25 y mds que habfan terminado cuatro afios de ensefianza
superior 0 mas aumentd, de modo que 24.3 por ciento de los hombres y el 18.6 por ciento
de las mujeres eran graduados universitarios. Ahora, la mayoria de los estudiantes univer-
sitarios (54.2 por ciento) son mujeres.* La educacién est4 intimamente correlacionada con el
ingreso y la ocupacién, de modo que el nivel ascendente de educacién debe ayudar a
acrecentar la demanda de viajes.

Los viajes y los discapacitados

Sélo en Estados Unidos hay cerca de 47° millones de personas fisicamente incapacitadas,
casi el doble de la poblacién total de Canad4. Este grupo constituye un mercado potencial
excelente para los viajes, si cuentan con las instalaciones y arreglos adecuados para su uso
y disfrute. Woodside y Etzel hicieron un estudio del grado en el cual las condiciones fisicas
y mentales restringen las actividades de viaje por familias y cémo las familias con una o méas
personas discapacitadas adaptaban su conducta de viajes de vacaciones.®

Los resultados de la tabla 11.1 indican que muchas de las condiciones ffsicas o mentales
que limitaban los viajes no eran observables (como un problema cardiaco o diabetes) por
otros viajeros o los empleados de las instalaciones turisticas. Pero este gran porcentaje de
personas discapacitadas crea un potencial considerable de situaciones de urgencia y la
planificacién y administracién de equipo e instalaciones de viaje deben apuntar a unamayor
reduccién o eliminacién de tales posibilidades.

El efecto de la presencia de personas discapacitadas en una familia en la duracién de la
estancia se resume en la tabla 11.2. El niimero de noches fuera de casa difirié considerable-
mente entre quienes viajaban con personas discapacitadas y quienes viajaban sin ellas.

Muchas familias informaron poca dificultad en el uso de alojamientos debido a la
planeacién cuidadosa antes del viaje. La mayoria de los problemas encontrados parecen
darse en las instalaciones recreativas. Sin embargo, como se muestra en la fotografia de
Winter Park, en Colorado, el discapacitado puede participar en actividades recreativas

4U.S. Bureau of the Census, Statistical Abstract of the United States, 1993, 112th edition (Washington, D.C.: U.S.
Government Printing Office, 1993), pp. 153-174. )

*Michael Quigley, “Cruise Lines Under Jurisdiction of Americans with Disabilities Act,” Handicapped Travel
Newsletter (June/J uly/AuEust 1993), p. L.

¢ Arch G. Woodside y Michael |. Etzel, “Impact of P}glsical and Mental Handicaps on Vacation Travel Behavior,”
Journal of Travel Research, Vol. 18, No. 3 (Winter 1980), pp 9-11.
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Tabla 11.1 Estados fisicos 0 mentales que limitan los viajes

Ndamero Porcentaje de
Estado de estados respondlentes
Cardiopatia 20 33%
Muietas 6 10
Vejez 5 8
Silla de ruedas 3 5
Victima de ataque de apoplejia 3 5
Cirugia mayor reciente 3 5
Diabetes 3 5
Aparatos en las piemas 2 3
Ceguera 2 3
Otros” 15 23
62 100%
(n = 60)

" Por ejemplo: fobia a las montanas, retraso mental, embarazo, piema enferma, mareos,
luxacién en la espalda, gripe asidtica y virus intestinal.

dificiles. Winter Park es famoso por sus programas para esquiadores discapacitados y ciegos.
Mais de 250 competidores discapacitados de todas las edades e incapacidades participan
cada afio en los Campeonatos nacionales de discapacitados.

Ley para estadunidenses discapacitados

Con el tiempo, se han hecho mejoras considerables en la industria turistica para servir a este
segmento del mercado. Actividad que se aceler6 con la promulgacién de la Ley para
estadunidenses discapacitados (Americans with disabilities Act, ADA) el 26 de julio de 1990.
Esta ley contiene cinco titulos o secciones: Empleo, Servicios piblicos, Locales y servicios
publicos operados por organismos privados, Telecomunicaciones y Disposiciones varias. En
estos titulos se incluyen mandatos para circulaciones ptblicas y circulaciones auxiliares para
discapacitados; ferrocarril interurbano (AMTRAK) y viajes con abono para discapacitados;
estaciones con adaptaciones; locales ptblicos adaptados (organismos privados), incluidos
posadas, hoteles, moteles, restaurantes, bares, teatros, salas de conciertos, auditorios, centros

Tabla11.2 Namero de noches fuera de casa (como un
porcentaje del total)

Grupos de viaje
Con personas Sin personas
Noches discapacitadas discapacitadas
1-3 37 42
4-6 24 31
7-9 15 15
10-12 5 5
13-15 7 3
16 o mas 12 4

Numero de respondientes 60 530
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Un esquiador discapacitado participa en los Campeonatos nacionales de discapacitados en er Park, en
Colorado. (Fotografia cortesla de Colorado Ski Country, USA.)

de congresos, todo tipo de tiendas, establecimientos de servicio, oficinas, terminales y
paraderos, museos, bibliotecas, galerias, escuelas, etcétera; y servicios de telecomunicacién
para personas con problemas de lenguaje y audicién.

Aun cuando la ley no es especificamente una ley de viajes, las agencias de viajes, los
establecimientos de alojamiento, los empresarios de autobuses, museos y restaurantes,
entran en la categorfa amplia de locales piblicos a los que se exige que adapten sus
instalaciones a la necesidades de las personas discapacitadas. En la medida en que el
Departamento de justicia y el Departamento de transporte dicten reglamentos definitivos
y las empresas los acaten, viajar resultard més facil para los discapacitados.

APARICION DE PATRONES DE VIAJE EN GRUPO

Clubes de viajes

Estos son grupos, a veces con un interés comun (aunque sélo sea el de viajar), que han
formado organizaciones de viaje para su beneficio mutuo. Por ejemplo, algunas compran
un avién y organizan viajes para sus miembros. Otras se afilian a clubes de socios interna-
cionales como el Club Méditerranée, que posee centros vacacionales en muchos paises y
proporciona viajes tipo paquete a un costo usualmente bajo.
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Viajes en grupo de bajo precio

Muchas compafifas de excursiones atienden a grupos con un interés comfin como los
miembros de un grupo religioso o profesional o laboral. Se organiza una excursién, a
menudo a un costo razonable, y se promueve entre los integrantes del grupo.

Tarifas y arreglos para grupos de transportistas publicos

Las aerolineas y otros transportistas ptblicos tienen tarifas especiales para grupos, con un
nimero comiin de 15 personas en tarifas reducidas. Se da un boleto gratis al guia o lider del
grupo. Para acomodar a grupos de viaje el transportista ofrece de manera especial servicios
charter, al fletar todo o parte de un vehiculo de transporte piiblico, un avién o un barco.

Excursiones de incentivo

Uno delos arreglos de grupo de crecimiento mas répido es el de las excursiones de incentivo
que una compafiia proporciona a sus miembros, y sus cényuges, que tienen buen éxito en
el logro de un objetivo, por lo general una meta de ventas. En el destino, se pide a veces al
grupo que revise productos nuevos y reciba alguna instruccién de la compafifa.

Excursiones de interés especial

Los viajes de grupo con un interés especial son otro segmento cuya importancia aumenta.
Se organizan excursiones para quienes estan interesados en agricultura, arqueologia, arqui-
tectura, arte, observacién de aves, negocios, industria, castillos y palacios, estudios étnicos,
follaje otofial, festivales, pesca, caza, arreglos florales, jardineria, gemas y minerales, musica,
golf, historia, literatura, naturaleza, 6pera, fotografia, intereses profesionales, investigacién
psiquica, safaris, esqui, buceo sin escafandra, estudios sociales, deportes, estudio, teatro y
vinos, para mencionar algunos ejemplos.

Las organizaciones sociales y fraternales también viajan mas en grupos. Algunos clubes
privados hacen viajes en grupo. Algunos son viajes extensos alrededor del mundo o viajes
que duran hasta 60 dfas. Grupos de mujeres, grupos sociales, grupos de j6venes, sociedades
de alumnos y sociedades profesionales usualmente hacen viajes largos, juntos como grupo.
También los viajes previos o posteriores a un congreso son populares.

TURISMO SOCIAL (SUBSIDIADO)

Aunque todavia no hay una definicién acordada de turismo social, el tema se ha estudiado
bastante. W. Hunziker en el Segundo congreso de turismo social que se llevé a cabo en Viena
y Salzburgo en 1959, propuso la siguiente definicién: “El turismo social es un tipo de turismo
practicado por grupos de ingresos bajos, el cual se hace posible y se facilita mediante servicios
totalmente independientes y, por lo tanto, ficiles de reconocer”. Otra definicién, la de M.
André Poplimont, es la siguiente: “El turismo social es un tipo de turismo practicado por
aquellas personas que no podrian sufragar el costo sin la intervencién social, es decir, sin la
ayuda de una asociacién a la cual pertenece el individuo.
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A partir de estas definiciones y de los informes de los tres congresos internacionales de
Turismo social, es claro que pueden describirse ciertos elementos. Primero, esté la idea de
“medios limitados.” Segundo, el turismo social estd subsidiado por los estados, autoridades
locales, empleadores, sindicatos, clubes y otras asociaciones a las que pertenece el trabajador.
Tercero, significa viajar fuera del lugar normal de residencia, preferiblemente a un ambiente
distinto que suele estar dentro del propio pais 0 a veces en una nacién cercana.

Vacaciones pagadas

Las vacaciones pagadas son ahora un hecho comtin en todo el mundo y, en la mayoria de
los paises, la ley o los contratos colectivos especifican una duracién minima (una, dos o tres
semanas). No obstante, algunas personas consideran que esto es sélo el primer paso y creen
que ahora se debe dedicar atencién al uso que se da a estas vacaciones. Uno de los grandes
temas de discusién de los soci6logos del siglo XX es el uso del mayor tiempo libre de que
ahora disponen los trabajadores y el desarrollo cultural y educacional que ese tiempo libre
hace posible.

Muchos trabajadores se ven obligados a pasar sus vacaciones en casa, en parte por su
carencia de medios o de experiencia turistica y en parte por falta de informacién, dificultades
de transporte o escasez de alojamiento adecuado. El turismo social organizado, si se
administra de manera eficiente, puede superar la mayoria de estos problemas: de financia-
miento, mediante subsidios y planes de ahorro; de experiencia e informacién, mediante
contactos en otra parte del pafs o en el extranjero; de transporte, mediante arreglos en
paquete con los transportistas; y de alojamiento, mediante contratos con centros vacaciona-
les. Asi, las organizaciones pueden poner al turismo al alcance de muchas personas que de
otra forma no podrian viajar Sin embargo, habrd quienes por razones de edad, salud,
responsabilidad familiar o falta de interés, no estén dispuestos a participar en tales vacacio-
nes aun cuando se hagan todos los arreglos necesarios para ellos.

Determinacion de las necesidades

En algunos paises se hacen investigaciones en este campo. En Bélgica se descubrié que casi
el 60 por ciento de los respondientes a una encuesta preferfan permanecer en un lugar en
vez deir de unlugar a otro, pero esta preferencia era mas marcada entre la gente mayor que
entre los jévenes. En Holanda otra encuesta revel6 que cerca de un millén de vacacionistas
preferian no depender de la hospitalidad de familiares si existfan otros alojamientos al
alcance de sus recursos. Era evidente que las instalaciones existentes de este tipo resultaban
inadecuadas.

Se descubri6 también que la tendencia a pasar las vacaciones fuera de casa iba en
aumento y que se debfa poner mds atencién a los aspectos educativos y culturales del
turismo. En estudios realizados en Francia e Italia, se observaron jerarquias de preferencia
entre el campo, la playa, la montaia, centros vacacionales de salud y otros sitios; y en Suecia
e Italia se han hecho encuestas acerca de los tipos de alojamiento preferidos.
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Ejemplos de turismo social

Leysin, en Suiza, es uno de los ejemplos més conocidos de centros vacacionales para el
turismo social. En un principio, un famoso centro de curacién, los avances en medicina
hicieron que su clientela disminuyera gradualmente, pero con la cooperacién de ciertas
organizaciones, incluida la Caja suiza de viajes, el centro fue adaptado para atraer a un
nuevo tipo de turista. Se construyeron un pequefio campo de golf, una piscina, canchas de
tenis e instalaciones para esquiar, y el sanatorio y los hoteles se remodelaron para satisfacer
las nuevas demandas. Se comenzé una campana de publicidad y en su primer afio llegaron
maés de 2 000 turistas, que pasaron mas de 50 000 noches-cama en el lugar.

Los lugares para acampar y los albergues son populares entre los turistas mas jévenes
y también los usan las familias. En los tltimos afios ha habido un aumento considerable de
campamentos para casas-remolque, especialmente en Gran Bretafia. Acampar tiene la
ventaja de ser una de las formas menos caras de pasar las vacaciones y permite una mayor
movilidad. En Francia y otros paises, el estado proporciona ayuda financiera a los campa-
mentos. En Grecia, algunas firmas industriales grandes administran campamentos para
beneficio de sus empleados y en la mayoria de los pafses, los administran clubes de
campismo y asociaciones juveniles.

Difusiéon de informacion

En el progreso del turismo social surgen otros problemas, aunque éstos son muy comunes
al turismo en general. Sin embargo, la difusién de informacién merece una breve mencién
aqui, ya que muchos de los beneficiarios del turismo social saben poco de las atracciones
especiales de los diferentes centros. En algunos paises, las autoridades gubernamentales,
sindicatos, organizaciones turisticas nacionales y otros organismos se han ocupado de este
asunto. En Estados Unidos, por ejemplo, hay oficinas de informacién turistica en las grandes
ciudades y publicaciones en las que se aconseja alos trabajadores cémo pasar sus vacaciones.
En Canadi, se envian boletines a las oficinas de los sindicatos y otras organizaciones.

Hasta ahora, el mayor avance se ha dado sélo en el turismo nacional y aun cuando
muchos trabajadores ya estdn viajando al extranjero, hay una gran oportunidad para la
accioén conjunta entre las organizaciones de viajes oficiales de diferentes estados. Se han
hecho propuestas en algunas regiones acerca de la mejor manera de favorecer los viajes al
extranjero de grupos de ingresos bajos, y la organizacién turistica nacional argentina ha
invitado a los organismos correspondientes en otros paises de América del Sur para
organizar programas sobre una base reciproca.

RESUMEN DE LOS PRINCIPALES EFECTOS SOCIALES DEL TURISMO

1. Los viajes de vacaciones y especiales de negocios que una persona hace se cuentan a
menudo entre los recuerdos més gratos de la vida.

2. Para las familias, los viajes de vacaciones que hacen juntos estdn entre las actividades
mds importantes del afio.

3. La presencia de visitantes en un drea determinada puede afectar los patrones de vida
de la gente de la localidad. El grado al cual resulta afectada la poblacién local depende
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10.

11.
12.
13.
14.
15.

de la diversidad de los grupos que se mezclen, incluidos factores como diferencias
obvias en riqueza, costumbres, apariencia y conducta.

Conrespecto a una nacién, la gente de un determinado pais puede ver su vida cambiada
por el turismo, en especial si hay un gran nimero de turistas en proporcién con la
poblacién indigena. Los visitantes pueden influir en la forma de vestirse, los patrones
de consumo, el deseo de los productos que usan los turistas, libertades sexuales y una
visién mas amplia del mundo.

Para los anfitriones y los huéspedes, las relaciones mas satisfactorias se establecen cuando
se conocen y actian en reciprocidad socialmente en reuniones como una recepcién, un
té o un acto cultural; en los programas “de persona a persona” (visitas a hogares); o en
el turismo para ver la vida (un programa estructurado de aprendizaje y descanso).

El efecto del turismo en la delincuencia es insignificante, pero los turistas pueden
convertirse en victimas faciles de los delincuentes. Los anfitriones deben ayudarlos a
evitar lugares y zonas peligrosas.

Puede haber resentimiento de la poblacidn local (nativa) hacia los visitantes. Pueden
surgir conflictos por el uso (o abuso) de las instalaciones y recursos locales. Los precios
al consumidor pueden aumentar durante la “temporada turistica”.

El avance turistico excesivo puede ocasionar efectos sociales indeseables como el
aumento de la prostitucion, juegos de apuestas, embriaguez, pleitos, ruido indeseable,
congestiones de transito y otros excesos.

El turismo internacional y nacional aumenta para la gente de un pais que tiene un alto
nivel de vida, en la distribucién por edades de la poblacién se favorece a los adultos
jévenes o a las parejas jovenes sin nifios, y a una poblacién en aumento de adultos
mayores y en buena situacién econémica.

A la gente que vive en ciudades le interesan mas los viajes que a quienes viven en
pueblos o zonas rurales.

La gente adinerada y la de las clases sociales altas tienen una gran inclinacién a viajar.

Elincremento en el nivel educativo de una poblacién provoca un aumento en los viajes.
La atencién a personas discapacitadas acrecienta sustancialmente el mercado.

Los viajes en grupo y las excursiones son formas populares de viajar.

El turismo social es una forma de viajar en la cual el sindicato del viajero, el gobierno, el
transportista ptblico, el hotel o la asociacién subsidian el costo. Los viajeros que cuentan
con esta ayuda son grupos de bajos ingresos, grupos de la tercera edad o trabajadores
en organizaciones autorizadas para recibir tales subsidios o bonos de vacaciones.

EL TURISTA INTERNACIONAL

Los viajes internacionales proceden en gran parte de paises con un nivel de vida compara-
tivamente alto, con indices altos de crecimiento econémico y con sistemas sociales caracte-
rizados por una disminucién en la desigualdad del ingreso y una poblacién urbana
considerable. Ademas, estos viajeros internacionales vienen de paises donde la industria y
el comercio a gran escala constituyen la base de la economia y donde las comunicaciones y
el ambiente de la informacién estd dominado por los medios masivos de comunicacién. El
mercado internacional estd compuesto principalmente de personas de ingresos medios,
incluida la minoria mds préspera de la clase trabajadora, que normalmente viven en
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Unas vacciones en un barco de crucero ofrecen a los participantes relajamiento y actividad. Aqul, los
pasajeros del Royal Caribbean Cruise Line disfrutan del ejercicio mahanero en la cubierta de deportes.
(Fotografia cortesfa de Royal Caribbean Cruise Lines.)

ciudades grandes y se ganan la vida en ocupaciones administrativas, profesionales, de
oficina, de supervisién y especializadas.

Hay cuatro extremos en relacién a las preferencias del turista internacional: 1) del
relajamiento completo a la actividad constante, 2) de viajar cerca del ambiente conocido a
un ambiente completamente extrafio, 3) de la dependencia completa al viajar en grupo a
viajar solo, y 4) del orden al desorden. Estos extremos no estdn completamente separados
y para la mayoria de los viajeros puede haber cualquier niimero de combinaciones en un
viaje determinado. Por ejemplo, un viajero puede tomar un pacifico crucero por el rio y
disfrutar una agotadora sesion de natacién en un estanque tranquilo.

Relajamiento y actividad

Enla historia, la primera oleada de viajes internacionales en masa (los afios durante la guerra
y la posguerra) ocurrié en una época en la que habia una gran diferenciacién entre el trabajo
y el tiempo libre y cuando la semana laboral para la mayoria de la gente, incluida la clase
media, era larga y agotadora. En estas circunstancias no era sorprendente que la demanda
se concentrara en las vacaciones que ofrecian relajamiento, recuperacién, descanso. En
esencia, proporcionaban la oportunidad de tomar aire y prepararse para las 49 semanas
siguientes de actividad intensa. Desde entonces, el equilibrio entre el trabajo y el tiempo de
descanso ha cambiado acentuadamente en favor del segundo. Por lo comin, el fin de
semana esta libre y el periodo de vacaciones anuales para algunos trabajadores se ha
ampliado. En otras palabras, durante la Gltima década la gente se ha acostumbrado a
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mayores espacios de tiempolibre. El relajamiento es posible durante todo el afio y hay menos
necesidad de usar las vacaciones exclusivamente para este fin.

Con la posibilidad de descansar durante todo el afio, parece haber un exceso de
oportunidades para el relajamiento, de modo que cada vez més gente empieza a usar su
tiempo libre, no de vacaciones, para adquirir y ejercitar nuevas habilidades: navegacién a
vela, alpinismo, deportes, equitacién. Es razonable pronosticar que el equilibrio entre el
tiempo libre y el trabajo continuard moviéndose en direccién del primero y que la demanda
relativa de los viajes orientados a una actividad ird en aumento.

Familiaridad y novedad

La mayoria de la gente, cuando hace su primer viaje al extranjero, tiende a buscar la
familiaridad més que la novedad: gente que hable el idioma del visitante, las comidas y
bebidas a las que esta acostumbrado, uso de las mismas convenciones de transito, etcétera.
Al encontrar un destino donde el viajero se siente en casa, este tipo de turista, al menos
durante los primeros viajes al extranjero, sera un “repetidor”, que regresa una y otra vez al
mismo lugar. Hasta que obtenga mas experiencia, el viajero querra alejarse de un ambiente
normal, es decir, mezclarse con la gente que habla otra lengua, come distintos alimentos, se
viste de otra manera.

En el mundo occidental, el cambio general en las condiciones sociales parece darse en
la direccién de acelerar el gusto por la novedad. Donde antes el ambiente social y la
estructura rigida de la sociedad reforzaron una actitud negativa al cambio, ahora se
encuentra cada vez mds una actitud positiva al cambio. La gente acepta y busca lainnovacién
en la industria, la educacion, la vida familiar, las artes, las relaciones sociales, etcétera.

Sobre todo en paises con un alto nivel de vida, los fabricantes que se enfrentan a
mercados que se saturan con rapidez, se concentran en la creacién de nuevos productos y
alientan al consumidor a mostrar una mayor flexibilidad psicolégica. Mds y mas mercados
dependen de la organizacién sistematica del cambio répido en las modas para sostenerse y
ampliarse. Con la disminucién de las diferencias de clase y el aumento de los niveles de vida,
la demanda de viajes probablemente refleje este clima y exprese la fragmentacién del
mercado total conforme la gente se aleje de los centros vacacionales tradicionales a una
sucesién de lugares nuevos.

Dependencia y autonomia

Un andlisis muy aceptado de la sociedad industrial moderna se basa en el concepto de
enajenacion en el trabajo. De manera breve, este punto de vista plantea que la mayoria de
la gente esti empleada inevitablemente en un trabajo que, aunque tal vez esté bien pagado,
no es intrinsecamente recompensante y satisfactorio y que de esta frustracién resulta, entre
otras cosas, una sensacién general de impotencia, un retiro de las actividades politicas y
sociales y la bisqueda de simbolos de estatus. En el campo del tiempo libre, esta enajenacién
laboral debe producir una demanda de vacaciones pasivas, para matar el tiempo, o de
vacaciones donde la gratificacién principal sea el logro de estatus reconocido facilmente. La
ausencia fundamental de significacién en el trabajo, dicho de otra forma, daria lugar a
vacaciones durante las cuales prevaleciera la misma sensacién de impotencia y dependen-
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cia: campos de vacaciones organizados, viajes en paquete organizados, espectaculos masi-
vos, etcétera.

De hecho, ha habido muy pocas investigaciones empiricas que confirmen esta descrip-
cién de una sociedad industrializada. De hecho, los datos asequibles sugieren exactamente
lo contrario: que muchos trabajadores industriales, respaldados por sindicatos fuertes y la
abundancia de empleos creados por el estado, sienten que como trabajadores son duefios
de un poder considerable. Sin duda, la organizacién industrial y social se estd moviendo en
ladireccién de proporcionar trabajo que sea intrinsecamente recompensante y satisfactorio,
lo cual debe mejorar la vida de los obreros actuales, lo que dard una sensacién de autonomia
personal en todos los aspectos de sus vidas, incluido su tiempo libre. Es probable que
busquen vacaciones durante las cuales se sientan independientes y en control de lo que
haceny cémolo hacen. Es de esperar que en un tiempo futuro, las circunstancias econémicas
y sociales generen una mayor proporcién de participantes auténomos en la demanda total
de los viajes.

Orden y desorden

Hasta hace poco, en la mayoria de las sociedades occidentales, la instruccién de los nifios se
basaba en el control y la conformidad, definidos y aplicados por un circulo cerrado de figuras
de autoridad adultas: padres, maestros, oficiales de policia, clérigos, empleadores, autorida-
des civiles. Con tales antecedentes no es sorprendente que la mayoria de los turistas busquen

Aprender tocando es la idea central de muchos centros culturales como el Museo marino Cabrillo en
San Pedro, uno de los muchos museos concebidos para la familia en el drea de Los Angeles. (Fotografia
cortesia de Los Angeles Convention and Visitors Bureau/Michele and Tom Grimm.)
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vacaciones que refuercen este adoctrinamiento: comidas a horarios fijos, guias que les
sefialen los lugares “adecuados” para visitar, centros vacacionales donde los otros turistas
estén limpios, se porten bien, se vistan con propiedad, etcétera. Evitan situaciones en las que
su sentido del orden pueda verse molestado u ofendido.

Mas recientemente, las précticas de crianza infantil han cambiado en el sentido de una
mayor tolerancia y las figuras de autoridad tradicionales han perdido mucho de su fuerza
victoriana. La generacién mas reciente de turistas ya no se siente inhibida acerca de qué ropa
usar y cdmo comportarse en vacaciones; las diferencias con otros, las oportunidades para la
accién no planeada y la libertad de reglamentaciones institucionalizadas son caracteristicas
distintivas del viajero contemporaneo.

En resumen, podria predecirse que a causa de los profundos y persistentes cambios
sociales y econémicos en la sociedad occidental moderna, la demanda de viajes se basara
menos en las metas de relajamiento, familiaridad, dependencia y orden y cada vez més en
la actividad, novedad, autonomia e informalidad. Por supuesto, no se debe ignorar el hecho
de que, puesto que los viajes internacionales son un mercado de rdpido crecimiento, el total de
consumidores de cada afio siempre incluird a una minoria que valora la familiaridad, la
dependencia y el orden.

OBSTACULOS PARA VIAJAR

Aun cuando viajar se ha convertido en un fenémeno social popular, hay numerosas razones
por las que la gente no viaja mucho o no viaja. Las razones, producto del anélisis psicol6gico,
no intentan ser la Gltima respuesta a por qué viaja la gente a donde lo hace. Sin embargo,
se pueden considerar las razones mds concretas por las cuales las personas en estudio no
salieron de viaje durante un cierto lapso. En la mayoria de estos estudios, los obstaculos para
viajar se dividen en seis grandes categorias:

1. Costo. Los consumidores operan dentro de restricciones monetarias y los viajes deben
competir con otras asignaciones de fondos. Decir que viajar es demasiado caro es una
forma indirecta de decir que viajar no es importante, pero, aun considerando esta
interpretacién, los costos son una razén principal para quedarse en casa.

2. Falta de tiempo. Muchas personas no pueden dejar sus negocios, empleos o profesiones
con el propésito de vacacionar.

3. Limitaciones de salud. La mala salud y las limitaciones fisicas mantienen a mucha gente
en casa.

4. Etapa familiar. Los padres de nifios pequefios a menudo no viajan por las obligaciones
familiares y los inconvenientes de viajar con nifios. Los viudos y los solteros a veces no
viajan debido a la falta de un compafiero de viaje.

5. Falta de interés. El desconocimiento de los destinos de viaje que darfan una satisfaccién
placentera es un obstaculo importante.

6. Temor e inseguridad. A menudo se teme a las cosas desconocidas y en los viajes hay
muchas cosas con las que no esté familiarizado el viajero potencial. Guerras, desérdenes
y publicidad negativa acerca de una zona crean duda y temor en la mente del posible
viajero. El terrorismo ha mostrado las garras en los tltimos diez afios y es un factor
disuasivo para viajar.
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Cuando la motivacién para viajar es lo bastante poderosa, los obstaculos se superan, pero
estas fuerzas todavia pueden influir en los medios de transporte y los destinos seleccionados.

Aunque los viajeros sean capaces de superar las primeras cuatro variables listadas, los
mercadélogos del turismo necesitan modificar la quinta barrera, la falta de interés. Esta es
un reto para los gerentes de mercadotecnia turistica. Para ilustrar lo difundida que esté esta
barrera, se siguié el siguiente estudio en el que se eliminé la barrera del costo. A los
interrogados se les dio esta oracién incompleta: “Al sefior y a la sefiora Brown se les ofreci6
una excursién gratuita fuera de Estados Unidos, pero no quisieron ir porque...” Cuarenta y
dos por ciento de los interrogados dijeron que los Brown querian ir de viaje, pero no podfan
por razones de trabajo, mala salud, edad o responsabilidades con los hijos. Sin embargo, 26
por ciento indicaron que los Brown no querian ir de viaje; preferian quedarse en casa 0 no
les gustaba viajar o tenian miedo de hacerlo. Es evidente que a pesar del deseo general de
viajar, algunas personas preferirian quedarse en casa. Para otras, un deseo débil de viajar
estd compuesto de nerviosismo o temor ante lo que la experiencia pueda aportar. Tal
resistencia a viajar va contra la corriente, pero este segmento es un grupo demasiado grande
para ser ignorado. Con las herramientas de motivacién apropiadas, un porcentaje impor-
tante de este grupo no explotado de viajeros potenciales se podria convencer de que hay
lugares o cosas de interés fuera del mundo en el que existen ahora.

Cuando se analizan algunas de las razones psicolégicas que contribuyen a la falta de
interés por los viajes, al menos algunas se relacionan con conflictos entre las necesidades de
exploracién y de seguridad. El hogar de una persona es seguro, un lugar perfectamente
conocido, donde no es necesario mantener una fachada. Por otro lado, la familiaridad de la
casa también puede producir aburrimiento y la necesidad de explorar. Asi, en una persona
estan dos impulsos muy fuertes, la seguridad y la exploracion, y €l o ella necesita resolver este
conflicto. :

Una forma de hacerlo es viajar por zonas que la persona conoce bien. Puede querer ir
a la misma cabafia, en el mismo lago, con las mismas personas que conoce desde hace afios.
Asi, se evita una experiencia nueva que puede amenazar la necesidad de seguridad, pero
este método reduce la necesidad de exploracién de la persona que sale de casa y viajaa un
lugar distinto aunque familiar.

RESUMEN

Los sociélogos estdn interesados en el turismo porque los viajes afectan de manera profunda
a los individuos y las familias que viajan, lo que induce cambios conductuales. Las nuevas
ideas, conocimientos y apreciaciones que los viajes brindan son aclaratorios y educacionales.

Una persona que viaja a un ambiente extrafio enfrenta problemas que debe resolver. Lo
bien que el viajero resuelva estos problemas determinara en gran parte el grado de buen
éxito del viaje. Enla planeacién de unviaje el viajero debe decidir qué tanta distancia cultural
(del ambiente de casa) desea. Los turistas difieren mucho a este respecto.

En este capitulo se describieron diversos fenémenos sociales relacionados con el turismo
masivo. Se incluyeron el turismo social, los extremos de la conducta de los viajes internacio-
nales, los obstdculos para viajar y una tipologfa de cuatro roles turisticos. La comprensién
de éstos puede ayudar a proporcionar una base para determinar la politica del volumen
turistico. Debe considerarse la influencia probable que las masas de turistas tendran en sus
anfitriones. Ademss, la aplicacién de los procedimientos que se explican en este capitulo
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debe reducir al minimo las influencias sociolégicas negativas y acrecentar los efectos
positivos de grandes niimeros de turistas en la sociedad anfitriona. Aunque los desembolsos
turisticos tienen un efecto insignificante en la criminalidad, los turistas son blancos poten-
ciales de la delincuendia. Es esencial que se les proteja tanto.como sea posible.

Acerca de las lecturas

Conforme reciba instruccién en turismo, desarrollar4 una conciencia creciente de que los turis-
tas internacionales difieren mucho en sus objetivos de viaje, su manera de viajar, sus habitos
de desembolsoy sus relaciones con los negocios turisticos y los ciudadanos del pais anfitrién.

Cada turista debe decidir hasta qué grado desea sumergirse en una sociedad diferente
durante un viaje de vacaciones. Un sociélogo divide o clasifica estos grados de participacién
en una tipologfa de cuatro roles turisticos, los cuales se describen en detalle errla lectura 11.1,
que se ha convertido en un clasico. Una vez comprendidas, las clasificaciones se convierten
en criterios muy ftiles para tomar decisiones acerca de a quién se quiere atraer como turista
y qué tipos de componentes de la oferta son apropiados para cada tipo de turista.

Lalectura 11.2, “Efectos sociales del turismo: percepciones del anfitrién”, es un informe
de cémo los nativos de un area que se benefician econémicamente del turismo, también
reconocen los costos sociales del mismo. Aun asi, apoyan el progreso del turismo y sus
actitudes hacia los turistas son muy positivas. Un hallazgo excepcional fue que més de la
mitad de los respondientes de la encuesta afirmaron que ellos o sus familias mantienen
correspondencia con los turistas que los visitaron.

LECTURA 11.1

e 2

Hacia una sociologia del turismo internacional
POR ERIK COHEN
Departamento de sociologfa y antropologfa social
The Hebrew University of Jerusalem

B Reproducido de Social Research, Vol. 39, No. 1.

En los Ultimos afos, ha habido un enorme incremento en el nimero de personas que viajan
por placer y el nimero de paises y lugares que los turistas visitan con regularidad.” Sin embargo,
los socidlogos parecen haber descuidado el estudio del turismo como un fendmeno social del
turismo internacional, el cual incluye una tipologia de los turistas a partir de su relacion con el
establecimiento de negocios turisticos y con el pais anfition.?

Apuntes de la experiencia turistica
“Después de contemplar las joyas de Topkapi, la fabulosaMezquita Azuly los bazares, es realmente
grato volver a casa en €l Istanbul Hitton”
(Anuncio en la revista Time)
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El turismo esta tan extendido y es tan aceptado ahora, sobre todo en el mundo occidental
gue se tiende adarto por supuesto. Sin embargo, los viajes de placer a un pais extranjero realizados
por muchas personas es un acontecimiento relativamente modemo, que apenas se inicid a
principios del siglo XIX.4

Parece que el turismo masivo como un fendmeno cultural evoluciond como resultado de un
cambio muy basico en la actitud del ser humano hacia el mundo mas allé de las fronteras de su
habitat nativo. Mientras el ser humano permanezca ignorante de la existencia de oftras sociedades,
otras culturas, considerara a sumundo pequeno como el cosmos. Lo que esta afuera es misterioso
y desconocidoy porlo tanto, peligrosoy amenazador. Solo puede inspirar miedo o, cuando mucho,
indiferencia al carecer de realidad para él.

Hay una distancia tremenda entre dicha orientacion y esa caracteristica del ser humano
modemo. Mientras que un serhumano primitivo y tradicional sélo deja su habitat nativo cuando
lo obligan circunstancias extremas, el ser humano moderno esta menos apegado a su entorno,
mas dispuesto a cambiarlo, en especial de modo temporal, y es notablemente capaz de
adaptarse a nuevos ambientes. Le interesan las cosas, paisajes, costumbres y culturas
diferentes de la propia, precisamente porgue son distintas. Poco a poco, ha evolucionado un
nuevo valor: la apreciacion de la experiencia de lo extrano y lo novedoso. Esta experiencia
ahora emociona, interesa y gratifica, mientras que antes sélo atermorizaba. Creo que el turismo
como fendmeno cultural es posible Unicamente cuando el ser humano desarrolla un interés
generalizado por las cosas que estan mas allé de su habitat particular, cuando el contacto con
lo extrafio y novedoso y su apreciacion y disfrute se valoran por si mismos. En este sentido, el
turismo es un fenémeno completamente modemo.

Una mayor conciencia del mundo exterior parece dar una mayor disposicion positiva para
abandonar el propio habitat y deambular temporalmente o incluso emigrar a otro habitat. Aunque
se tiene poco conocimiento real de la forma como aumenta esta conciencia, parece que los logros
tecnoldgicos de los dos Ultimos siglos han sido determinantes principales. Mientras que la
invencion de medios de comunicacion cada vez més eficaces y su creciente disponibilidad y uso
ayudaron a que el ser humano fuera mas consciente del mundo exterior, al mismo tiempo ocurmiod
un fendbmeno paralelo en el transporte, que hacla que los viajes resultaran menos dificiles, menos
peligrosos y tardaran menos tiempo. Asimismo, la aparicion y el crecimiento de una clase media
adinerada en muchas sociedades hicieron posibles 10s vigjes de placer para un gran nimero de
personas, cuando apenas a principios del siglo XX sélo la aristocracia podia costear el gasto
necesario en dinero y tiempo.

Aungue la novedady lo extrano son elementos esenciales en la experiencia turistica, ni siquiera
el ser humano moderno esta listo por completo para sumergirse totaimente en un ambiente
extrano. Cuando la experiencia resulta demasiado extrana, puede dar marcha atras. El ser
humano todavia esta moldeado basicamente por su cultura nativa y vinculado por la costumbre
a sus patrones de conducta. De ahi que €l abandono completo de estas costumbres vy la
inmersion completa en un ambiente nuevo y extraio pueda experimentarse como desagradable
g incluso amenazante, en especial si es prolongada. La mayoria de los turistas parecen necesitar
algo familiar a su alrededor, algo que les recuerde su hogar, ya sea comida, periddicos,
habitaciones vivas u otra persona de su pais natal. Muchos de los turistas actuales son capaces
de disfrutar la experiencia del cambio y la novedad sélo desde una base fuerte de familiaridad,
que les permita sentirse lo bastante seguros para disfrutar la rareza de su experiencia. Les gustaria
experimentar la novedad del macroambiente de un lugar extraiio desde la seguridad de un
microambiente conocido. Y muchos no se aventuraran a ir al extranjero sino es por 10s caminos
trillados, equipados con medios de transporte, hoteles y alimentacion familiares. A menudo, €l
turista modemo no abandona en realidad su entorno habitual por uno nuevo, se transporta a tierra
extranjera en una “burbuja ambiental” de su cultura nativa. Hasta cierto grado, contempla a la
gente, los lugares y la cuftura de esa sociedad a través de las paredes protectoras de su “burbuja
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ambiental” familiar, dentro de la cual funciona y se relaciona de manera muy parecida a como lo
hace en su propio habitat.®

La experiencia del turismo combina entonces un grado de novedad con un grado de
familiaridad, la seguridad de los viejos habitos con laemocion del cambio.® Sin embargo, el grado
exacto en el que se experimenten la familiaridad y la novedad en una excursién determinada
depende de los gustos y preferencias individuales del turista, asi como de la situacion institucional
de su viaje. Hay un continuo de combinaciones posibles de novedad y familiaridad. Este continuo
es, en mi opinidn, la variable fundamental para el andlisis socioldgico del fendmeno del turismo
moderno. La division del continuo en un nimero de combinaciones tipicas de novedad y
familiaridad produce un tipo de experiencias y roles del turista. Propongo aqui una tipologia de
cuatro roles del turista.’

El wrista en masa organizado. El tuista en masa organizado es €l menos aventurero y
permanece practicamente confinado en su “burbuja ambiental” durante su viaje. La excursion
con guia, realizada en un autobus con aire acondicionado, que viaja a gran velocidad por un
campo que se desvanece, representa al prototipo del turismo masivo organizado. Este tipo de
turista adquiere una excursion en paquete como si fuera cualquier otro articulo en el mercado en
masa modemo. El itinerario de su viaje ya esta establecido y todas las paradas estan bien
preparadas y cuentan con un guia; practicamente él no toma ninguna decision por si mismo y
permanece casi exclusivamente en el microambiente de su pais natal. La familiaridad esia a su
maximo, la novedad al minimo.

El wrista en masa individual.  Este tipo de rol del turista es similar al anterior, excepto que la
excursion no esta totalmente planeada de antermano, el turista tiene cierto control de su tiempo
eitinerarioy no esta atado a un grupo. Sinembargo, todos 1os arreglos principales los hace todavia
por medio de una agencia de viajes. Sus excursiones no lo llevan mas lejos que las del turista en
masa organizado. También vive la experiencia desde la “burbuja ambiental” de su pais de origen
y se aventura fuera de ella sdlo en ocasiones y en territorio conocido. La familiaridad todavia es
dominante, pero un poco menos que en el tipo anterior; la experiencia de la novedad es algo
mayor, aungue a menudo es del tipo rutinario.

Elexplorador.  Este tipo de turista organiza su viaje por su cuenta; trata de alejarse todo lo posible
del camino trillado, pero busca alojamientos comodos y medics de transporte seguros. Intenta
relacionarse con la gente que visita y aprender su idioma. El explorador se atreve a abandonar su
"burbuja ambiental” mucho méas que los dos tipos anteriores, pero tiene cuidado de poder
regresar a ella si hay problemas. Aungue la novedad predomina, este turista no se sumerge por
completo en su sociedad anfitiona, mantiene algunas de las rutinas y comodidades basicas de
su estilo de vida nativo.

Elvagabundo.  Este tipo de turista se aventura mas alla del camino trillado y de las formas de
vida acostumbradas de su pais de origen. Rehlye cualquier relacion con el establecimiento
turistico y considera falsa la experiencia turistica ordinaria. Tiende a hacerlo todo por si mismo,
convive con la gente y desempena a menudo trabajos ocasionales para mantenerse. Intenta vivir
como lo hacen las personas que visita, compartir su refugio, alimentos y habitos, y mantiene sélo
sus costumbres mas basicas y esenciales. El vagabundo carece de itinerario uhorario y de metas
de viaje bien definidas. Se sumerge casi por completo en su cultura anfitiona. La novedad aqui
esfa en su grado més alto, la familiaridad desaparece casi por completo.

A los dos primeros lipos de turistas los llamaria roles de turista institucionalizados; se
relacionan de una manera rutinaria con el establecimiento turistico (el conjunto de agencias de
viajes, compafias de viaje, cadenas hoteleras, etcétera), el cual abastece al comercio turistico.
A los dos Ultimos tipos les llamaria roles de turista no institucionalizados, puesto que son roles
libres, si acaso muy poco vinculados al establecimiento turistico.
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Las formas institucionalizadas del turismo:
Elturista en masa organizado y el individual®
“¢A dénde fuiste el verano pasado?”
“AMallorca.”
"¢En dénde esta eso?”
“No sé, fui en avibon.”
(Conversacion entre dos muchachas, reproducida en una revista alermana)

El turismo institucionalizado contemporaneo es una industria masiva. La excursion se vende
como un paquete, estandarizada y producida en masa.® El transporte, los lugares a visitar, los
lugares para comer y dormir se fijan por adelantado. El establecimiento turistico se hace cargo
por completo del turista de principio a fin. No obstante, la excursién en paquete que vende el
establecimiento turfstico ofrece al comprador la experiencia de la novedad y lo raro. El problema
del sistema entonces es permitir que el turista en masa “conozca” la novedad del pais anfitrion
sin experimentar ninguna incomodidad fisica 0, mas exactamente, observe sin experimentar
realmente.

Como laindustria turistica atiende a grandes cantidades de personas, éstas tienen que pasar
con toda la eficiencia, uniformidad y rapidez que sea posible por todas las fases de la excursion.
Por tanto, es imperativo que la experiencia del turista, por muy novedosa que pudiera parecerle,
seatan ordenada, predecible y controlable como sea posible. Enresumen, debe darsele lailusion
de aventura, aungue todos los riesgos e incertidumbres de la aventura se eliminen de su viaje. A
este respecto, la calidad de las experiencias del turismo masivo se aproxima a la de la participacion
indirecta en la vida de otras personas, similar a la lectura de una novela o a ver una pelicula. El
establecimiento turistico logra este efecto mediante dos mecanismos relacionados entre si que
llamaré la transformacion de las atracciones y la estandarizacion de las instalaciones.

Cada pafs, regién o localidad tiene algo que lo hace diferente de otros, algo por lo que es
conocido y digno de ser visitado: la belleza del paisaje, la arquitectura, sus fiestas o festivales,
obras de arte, etcétera. En Alemania, hay un término muy apropiado para estos aspectos:
Sehenswurdigkeiten, es decir, “las cosas que vale la pena ver”, y que yo denominaré “atraccio-
nes”. Algunas atracciones tienen renombre mundial y se convierten en la marca de un lugar, atraen
a los turistas de modo natural. En otros casos, son creadas artificialmente, son “atracciones
turisticas” fabricadas. ™

El propdsito principal del turismo masivo consiste en visitar atracciones, ya sean genuinas o
fabricadas. Sin embargo, aungue sean genuinas, la tendencia es transformarlas 0 manipularlas
para “adecuarlas” al consumo del turista en masa. Se les agregan instalaciones, se les recons-
truye, se les embellece, se quitan elementos inadecuados, se les decora, se administrany se les
organiza de otra manera. Como resultado, pierden mucho de su sabor y apariencia originales y
quedan aisladas del flujo ordinario de la vida y del estilo natural de la sociedad anfitriona.’ Las
bailarinas de Hawail tienen que vestirse por pudor publico, pero no mucho para que sigan siendo
atractivas; las bellezas naturales deben limpiarse y protegerse hasta que parezcan parques bien
cuidados; los festivales tradicionales deben tener méas colorido y ser mas respetables para atraer
a los turistas sin ofenderlos. Sobre todo, los festivales y las ceremonias dejan de ser expresiones
espontaneas del sentimiento populary se convierten en espectaculos bien escenificados.? Hasta
los barrios antiguos todavia habitados en ciudades modernas, se transforman a menudo en
“museos vivientes” para atraer a los turistas, como la antigua ciudad de Acre en Israel, el viejo
San Juany la ciudad vieja en Chicago.

Mientras la transformacién de las atracciones proporciona novedades controladas al turista
enmasa, la estandarizacion de las instalaciones sirve para proporcionarle la familiaridad necesaria
en su entorno inmediato. La mayoria de los turistas provienen ahora de los paises occidentales
avanzados, Estados Unidos y Europa Occidental y cada vez méas de Japén. Por lo tanto, cualquier
pais que aspire a atraer al turismo en masa esta obligado a proporcionar instalaciones en un nivel
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equivalente alas expectativas de los turistas de esas naciones. Hastaenlos paises anfitriones
mé&s pobres tiene que crearse una infraestructura turistica de instalaciones basadas en patrones
occidentales. Esta infraestructura turistica le proporciona al turista en masa la “burbuja ecolégica”
protectora del medio al que esté acostumbrado. Sin embargo, como el turista también espera
algo del sabor local o indicios de exético en su entorno, hay decoraciones locales en su habitacidon
de hotel, aimentos regionales en los restaurantes y productos locales en las tiendas turisticas. AUn
mas, incluso éstos suelen estar normalizados: la decoracion se asemeja a la imagen modelo del
arte de esa cultura, los alimentos regionales se hacen més apetitosos para los paladares no
acostumbrados a ellos, la seleccidn de las artesanias nativas la determina la demanda del turista. ™

La transformacion de las atracciones y la estandarizacion de las instalaciones, necesarias
por las dificultades de administrar y satisfacer a gran nimero de turistas, le da una uniformidad
o similitud basica a la experiencia turfstica. Palses enteros pierden su individualidad ante el
turista en masa conforme la riqueza de su culturay geografia es reducida por fa industria turistica
a algunos elementos modelo, de acuerdo con los cuales se clasifican y presentan al turista en
masa. Incluso antes de iniciar su vigje, se le condiciona para que ponga atencion principalmente
alas pocas atracciones e instalaciones basicas anunciadas en os folletos de viajes o recomen-
dadas por el agente de vigjes, las cuales se catalogan y a las que incluso a veces se asigna un
nivel de “importancia”.* Esto produce un tipo peculiar de conciencia selectiva; el turista tiende
a ser consciente de su entomo sélo cuando encuentra puntos de “interés” y permanece
bastante distraido el resto del tiempo.™ Como resultado, los paises se vuelven intercambiables
en la mente del turista. Ya sea que busque buenas playas, bosques tranquilos o ciudades
antiguas, tiene relativamente pocaimportancia para él el lugar donde se encuentren. Eltransporte
aéreo, que lo lleva casi directamente a su destino sin tener que pasar por otras partes del pais
anfitrién, contribuye al aislamiento de las atracciones e instalaciones del resto del pais (y al
aislamiento del turista). Asf, el turismo en masa ha creado la siguiente paradoja: aunque el deseo
de variedad, novedad y rareza son los motivos principales del turismo, estas cualidades han
disminuido conforme el turismo se ha institucionalizado.

En los palses turisticos populares, el sisterna o infraestructura turistica se ha separado del
resto de la culturay del flujo de vida natural. Las atracciones e instalaciones que solia frecuentar
la poblacion local, se abandonan gradualmente. Cuando Greenwich Village se convirtié en una
atraccion turistica, muchos de los bohemios originales se mudaron a East Village. Hasta los
lugares de gran valor simbdlico para la sociedad anfitriona pueden sufrir un destino similar: los
palacios de gobierno, 1as iglesias y los monumentos nacionales son mas y mas el coto del
turista en masa y los visita cada vez menos el ciudadano nativo.

La diferenciacion ecoldgica de la esfera turistica del resto del pais da lugar a la separacion
social; el turista en masa vigja por un mundo propio, rodeado por la sociedad anfitriona, pero sin
integrarse a ella. Conoce a los representantes de la industria turistica (gerentes de hoteles, agentes
de turismo, guias), pero muy rara vez a los nativos.'® Estos, a su vez, ven al turista en masa como
algo irreal. Ninguno de los dos tiene oportunidad de convertirse en un individuo para el otro.

Un elemento complementario a la diferenciacion ecolégica de la esfera del lurista es la
aparicién gradual de un sistema turistico interacional, que pasa por encima de las fronteras
politicas y culturales. El sisterna goza de cierta independencia e incluso del aislamiento de su
entorno inmediato y de una homogeneidad interna a pesar de las amplias variaciones entre
los paises en los que penetra. La autonomia y el aislamiento pueden verse con mayor claridad
en aquellos casos en que los turistas disfrutan de algunas instalaciones especiales que estan
fuera del alcance de los miembros de la sociedad anfitriona, como los balnearios y los clubes
nocturmnos en los paises de Europa Oriental que atienden exclusivamente a extranjeros, o el
Berionka (tienda del dolar} en la Unidn Soviética, que es sblo para turistas.

El aislamiento del turista en masa de la sociedad anfitriona se intensifica ain mas por una
brecha de comunicacion general. Las publicaciones para turistas y los escritos de viajes suelen
escribirse de acuerdo con el espiritu del establecimiento turistico {y con frecuencia no por alguien
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originario del pais), cuyo motivo principal es vender, no solo informar. Tales escritos aportan
prejuicios a las actitudes y expectativas del turista. Pero tal vez mas responsable que cualguier
otro factor mencionado hasta el momento en la creacion y mantenimiento del aislamiento del
turista, es el hecho de que éste raras veces conoce el idioma del pals al que vigja. El
desconocimiento del idioma dificulta tanto comunicarse con los nativos y viajar por cuenta
propia, que muy pocos turistas se animan a intentarlo. Todavia peor, deja al turista sin una
impresion real de la cultura de los habitantes del pais.

La triste ironia del turismo institucionalizado moderno es gue en vez de destruir los mitos
que existen entre los paises, los perpettia. El turista regresa a casa con la ilusion de que “estuvo ahi”
y que puede hablar con cierto conocimiento del pais que visit6. Yo plantearia la hipbtesis de que
a mayor flujo de turistas en masa, el turismo serd mas institucionalizado y estandarizado v, en
consecuencia, seran mas fuertes las barreras entre el turista y la vida del pals anfitrién. Lo que
antes eran barreras formales entre naciones diferentes, se convierten en barreras informales
dentro de las naciones.

LAS FORMAS DE TURISMO NO INSTITUCIONALIZADAS:
EL EXPLORADOR Y EL VAGABUNDO

La vivida descripcion de Boorstin de la evolucién del vigjero aristocratico del pasado hasta el turista
de la época modema, simplifica demasiado el tema para tomarla en cuenta. Para Boorstin existe
el turista en masa o el aventurero, quien realiza hazanas temerarias e inventa riesgos con el fin de
experimentar emociones."” Incluso el andlisis menos tendencioso de Knebel postula muy poca
variedad en la estructura de los roles del turista contemporaneo. Los dos autores parecen haber
pasado por alto los roles del turista no institucionalizados del explorador y el vagabundo.

Aungue los roles del explorador y el vagabundo son no institucionalizados, difieren entre si
principalmente por el grado al que se aventuran fuera de su microambiente y se alejan del sistema
turistico y en sus actitudes hacia la gente y los palses que visitan.

El explorador trata de evitar la ruta del turista en masa y los lugares tradicionales de atraccion
turistica, pero busca, no obstante, alojamiento cémodo y medios de transporte confiables. Se
aventura en zonas relativamente desconocidas para el turista en masay las explora por su propio
placer. La experiencia gue logra el explorador del pais anfitrion, su gente, lugares y cultura, es sin
duda mucho mas ampilia y profunda que la del turista en masa. Intenta relacionarse con la gente
que visita y aprender su idioma, pero no se sumerge por completo en la sociedad anfitriona.
Permanece un tanto alejado, ya sea contemplando el entorno desde un punto de vista estético o
buscando comprender ala gente en un nivel intelectual. A diferencia delvagabundo, no seidentifica
emocionalmente con los nativos ni trata de convertirse en uno de ellos durante su estancia.

Mediante su modo de viajar, el explorador escapa del aislamiento y la artificialidad que el
sistema turistico le impone al turista en masa. Sin embargo, resulta paraddjico que su mismo
intento de escapar sirva de punta de lanza al turismo masivo; al descubrir nuevos lugares de
interés, abre camino para formas mas comercializadas de turismo, cuyos administradores
siempre buscan atracciones nuevas y fuera de lo coman. Sus experiencias y opiniones sirven
como indicadores para gue otros turistas menos aventureros vayan al lugar. Conforme lliegan
mas y mas de éstos, el establecimiento turistico se hace cargo del lugar gradualmente. Asi,
gracias en parte a la ayuda inconsciente del explorador, €l sistema se expande.

A medida que el sistema turistico se expande, guedan cada vez menos zonas con potencial
para el turista en masa en téminos de los tipos tradicionales de atracciones. Sin embargo,
recientemente, la capacidad de un lugar para ofrecer cierta intimidad y soledad se ha convertido
en sf misma en un articulo de alto valor. En realidad, mucho del negocio del turismo masivo actual
parece estar orientado a la provision de intimidad per se. Evidentemente, el turismo masivo
alcanza aqui un punto en el cual el buen éxito es contraproducente.
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Mientras €| explorador es €l contrapeso contemporaneo de los primeros vigjeros, el vaga-
bundo es mas como el ndmada de épocas anteriores. Aunque la corespondencia no es
completa. En su actitud hacia los viajes y su forma de hacerlos, el vagabundo es un fenémeno
moderno, genuino. A menudo, es hijo de la abundancia y reacciona contra ésta. Es joven, con
frecuencia estudiante o un graduado que todavia no trabaja. Prolonga su moratoria vigjando
alrededor del mundo en busca de nuevas experiencias, radicaimente distintas de aquéllas a las
gue estd acostumbrado en su protegida existencia de clase media. Después de saborear estas
experiencias durante un tiempo, se establece por lo general en una carrera metodica de clase
media.

El vagabundo busca la emocion de lo completamente extrano y del contacto directo con
gente nueva y diferente. Va en pos de experiencias, acontecimientos y estimulos. Su forma de
vigjar esta adaptada a este propdsito. Para preserver la frescura y espontaneidad de su experien-
cia, el vagabundo viaja sin itinerario ni horario fijos, sin un destino y sin un proposito bien definido.
A menudo sblo posee medios limitados para vigjar, pero aun cuando no sea asi, suele
preocuparse por hacer que su dinero dure lo mas posible para prolongar sus viajes. Como en
general no le preocupa la comodidad corporal y desea vivir de la manera mas simple posible
durante su viaje, se desplaza, come y duerme dondg le resulte mas barato. Viaja en bicicleta o
motocicleta o pide que lo lleven gratis en automovil, avidn privado, barcos de carga y de pesca.
Comparte habitaciones con otros vigjeros que conoce en et camino o se aloja con un nativo de
la regién con quien hizo amistad. Si es necesario, © aungque no o sea, duerme a la intemperie.
Cocina sus propios aimentos al aire libre o compra comida en la calle més que comer en
restaurantes. Si a pesar de estas economias se le acaba el dinero antes que su deseo de viajar,
trabaja en casi cualquier empleo ocasional que pueda obtener hasta tener lo suficiente para
continuar.

El estilo particular de viviry viajar del vagabundo lo pone en contacto con una gran diversidad
de personas; éstas suelen pertenecer a l0s grupos sociales inferiores de la sociedad anfitriona.
Amenudo el vagabundo se relaciona con personas afines en la sociedad anfitriona. En mi estudio
de una ciudad israeli con una poblacion mixta de judios y arabes, descubri un alto grado de
asociacidn entre vagabundos y jévenes drabes de la localidad, que también deseaban viajar."®

Parece estar credandose una subcultura internacional de vagabundos. En algunos lugares,
los vagabundos se congregan y crean un nicho ecologico propio. En las orilas del mar Rojo, en
Eilat, el puerto israeli mas surefo, hay una colonia "permanentemente temporal” de ocupantes
legales alos que se conoce como “beatniks”, que provienen de muchas partes del mundo. De
igual modo, el Monumento Nacional en la Plaza Dam, en el centro mismo de Amsterdam, sirve
como lugar de reunion masiva para gente joven que acude alli de toda Europay Estados Unidos.

El vagabundo rechaza casi por completo el ambiente conocido de su pais de origen y se
sumerge en la vida de la sociedad anfitriona. Ademas, como se explicd antes, el vagabundo se
diferencia significativamente del explorador por la forma como se relaciona con la sociedad
anfitriona. El vagabundo es, por tanto, €l verdadero rebelde del establecimiento furistico y el
exiremo opuesto del turista en masa.

DISCUSION

Hasta aquihe formulado un enfoque general de la sociologia del turismo con base en unatipologia
de los roles del turista. Ahora, explicaré algunas inferencias de este enfoque y propondré varios
problemas para investigaciones ulteriores.

La variable fundamental que forma la base de la tipologia cuédruple de roles turisticos que
se propone aqui es rareza contra familiaridad. Cada uno de los cuatro roles analizados representa
una forma caracteristica de conducta dal turista y una posicion tipica en el continuo rareza/fami-
liaridad. El grado en el que prevalece la rareza o la familiaridad en el rol turistico determina la
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naturaleza de las experiencias del turista, asi como el efecto que éste tiene en la sociedad
anfitriona.

En principio, todos los turistas son extranos en la sociedad anfitriona. El grado y la forma
como se afectan entre si depende en gran parte de la extension y la variedad de los contactos
sociales que el turista establezca durante su vigje. Los contactos sociales del turista en masa,
sobre todo el organizado, son en extremo limitados. El turista en masa individual, al ser un poco
més independiente, establece contactos sociales ocasionales, pero su forma convencional de
vigjar tiende a restiingirlos a los estrechos limites del establecimiento turistico, lo cual limita su
ndmeroy naturaleza. Los contactos sociales del explorador son més amplios y variados, mientras
que los del vagabundo son los més intensos en calidad y los mas amplios en cantidad.

El grado en el cual se define de antemano el rol del turista y sus expectativas sociales
indicadas, determinan en gran parte la manera como los turistas actiian reciprocamente con los
miembros de la sociedad anfitriona, asi como las imagenes que crean uno del otro. Porlo general,
en el turista en masa no hay interaccion, sélo observa y esto desde su propio microambiente. El
explorador se mezcla, pero no participa en la vida de los miembros de la sociedad anfitriona.
Aqui, el iermpo que se esta en un lugar es un determinante tan importante de la participacion
social como lo es la actitud. El vagabundo, a diferencia del turista en masa, no establece de
antemano un limite de tiempo para la duracion de su estancia en un lugar; si encuentra un lugar
que le agrade en especial, puede quedarse alli el iempo suficiente para que ocurra la participacion
social. ,

Elturismo tiene algunos efectos agregados imporiantes en fa sociedad anfitriona, en términos
de su efecto en la division del trabagjo y en la ecologia o los patrones del uso del suelo de esa
sociedad. A medida que el rol del turista se institucionaliza, todo un conjunto de otros roles e
instituciones surge en el pais anfitrion para atender sus necesidades, lo gue se denomina
establecimiento turistico. Este hecho introduce gradualmente una dimensién nueva en la ecologia
de la sociedad anfitriona, seguin se crean, mejoran y destinan atracciones e instalaciones para
uso del turista. Este efecto primario del turismo tiene importantes consecuencias secundarias y
terciarias.® Regiones predominantemente agricolas pueden convertirse en &reas turisticas,
conforme las instalaciones turisticas desplazan a la agricultura y la gente de la localidad recurre
a los servicios turisticos para ganarse la vida. Las "villas para turistas” en los Alpes austriacos son
un ejemplo. Por otro lado, zonas agricolas estancadas pueden recibir un impulso del aumento
de la demanda de productos agricolas en las regicnes turisticas cercanas, como el auge agricola
ocurrido en el interior de la Costa Brava espanola. Sin duda, el efecto del turismo en gran escala
debe ser enorme en la cultura, el estilo de vida v la vision del mundo de los habitantes de las
regiones turisticas. Sin embargo, hasta donde sé, este problema no se ha estudiado ain de
modo sistemético.?

El exploradory el vagabundo no afectan la division general del trabajo en la sociedad anfitriona
en el mismo grado que el turista en masay, en consecuencia, N tienen el mismo etecto agregado
en esa sociedad. Su efecto en la sociedad anfitriona es més sutil, pero a veces considerable,
como lo observé en el estudio del efecto de las muchachas turistas vagabundas en los jdvenes
4rabes de una ciudad de poblacion mixta arabe y judia.

Se entiende que viajar al extranjero tiene un efecto considerable en el viajero mismo y, por
medio de él, en su pais natal. En los tiempos premodernos, 10s viajeros eran uno de los medios
principales por los cuales se difundian los conocimientos vy las innovaciones y se obtenia
informacion de otros paises. ¢COmo varia el efecto con los diferentes tipos de experiencia
producidas por cada tipo de rol de turista en el turista mismo y, por medio de él, en su propia
sociedad? ¢Cambia su imagen de su propia sociedad y su propio estilo de vida? éDe qué
manera? Estas son algunas preguntas alrededor de las cuales podrian organizarse estudios
futuros sobre el turismo.

Asimismo, se sabe muy poco acerca de la forma como se formulan las preferencias por
paises y localidades en la mente del turista y el modo como éstas se traducen después en la
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expansion o contraccion geogréfica del sistema turistico.?’ Abordé el rol del explorador en la
dinamica del crecimiento del sisterna turistico, pero sin duda intervienen otros mecanismos, como
la creacion planeada de nuevas atracciones para fornentar el turismo masivo, como la construccion
de Disneylandia. Valdria la pena diferenciar entre el crecimiento organico y el inducido del sistema
turstico, y estudiar el efecto diferencial de los modos de expansidn en el funcionamiento del
sistema turistico y de la sociedad anfitriona.

Los problemas presentados en este articulo se abordaron de una manera muy general;
en cualquier intento de explorarlos a fondo debera usarse un método comparativo. Aungue el
turismo pudiera estudiarse comparativamente desde diversos angulos, es probable que las
variables de comparacion mas importantes sean las diferencias entre las caracteristicas
culturales del turista y del anfitrion,? y la manera como el turismo se inserta en la estructura
institucional del pais anfitrion 2

CONCLUSION

La interaccién y penetracion reciproca crecientes entre los hasta ahora sistemas sociales
relativamente independientes, es una de las caracteristicas mas sobresalientes del mundo
contemporaneo. En palabras de K. Deutsch, el mundo se convierte rapidamente en una “aldea
global”. No hay ninguna isla lejana ni tribu primitiva oculta que logre mantener su aislamiento. El
turismo es una consecuencia de este proceso de penetracion reciproca y uno de varios
mecanismos por los cuales se realiza este proceso. Su contribucion relativa al proceso (en
comparacion con la de las principales fuerzas de transformacion de nuestro tiempo) tal vez
sea menor, aungue parece acrecentarse rapidamente. Fl turismo ya es la fuente mas importante
de divisas extranjeras en varios palses y su alcance crece a un ritmo acelerado.

Es interesante especular acerca de algunas de las consecuencias socioldgicas mas amplias
del incremento del alcance del turismo para la sociedad del futuro. El cuadro que surge es
complejo. Por un fado, a medida que crece la cantidad de turistas en masa, la industria turistica
estard cada vez mas mecanizada y estandarizada. Esto, a su vez, tendera a hacer que la
interaccion entre el turista y el anfition sea alin més rutinaria. Por lo tanto, el efecto del pais anfitrién
en el turista en masa seguira siendo limitado, mientras que el efecto de éste en la ecologia, la
division del trabajo y la prosperidad del pais crecera conforme aumente su nlimero. Por otra parte,
a medida que las sociedades anfitrionas reciban la influencia de una gran variedad de turistas
que vigien individualmente y pertenezcan a diferentes clases y estilos de vida, ocurriran contactos
sociales mas numerosos y mas variados, con resultados mixtos para el entendimiento universal 2
Alas personas con mentalidad afin de distintos paises les resultara méas facil comunicarse entre si
y es probable que aparezca algun tipo de agrupamiento social internacional, nuevo. Entre las
personas muy ricas siempre han existido esos grupos; el prototipo contemporaneo de moda es
el "jet set” intemacional. Y sdlo recientemente han aparecido comunidades de vagabundos en
muchas partes del mundo, compuestas por un tipo de categorfa social por completo diferente.
El efecto de tales acontecimientos puede ser la disminucion del significado de fas fronteras
nacionales, aungue también crea divisiones nuevas y a veces graves dentro de los paises donde
se congregan esos grupos internacionales. Una indicacion de la aparicion de nuevos focos
de conflicto puede verse ya en los disturbios recientes entre los vagabundos y 10s pescadores en
Amsterdam, el centro de la "comunidad vagabunda” europea.

Por dltimo, debe observarse el efecto diterencial del turismo en varios tipos de sociedades.
Como sefiala Forster,® el efecto del turismo en una sociedad con una economia desequilibrada
y en desarrollo puede ser mucho mas serio que su efecto en una sociedad madura y bien
desarollada. Las naciones en desarrollo buscan afanosamente al turismo como una fuente
importante de ingresos, pero éste puede provocar graves desequilibrios y causar dafios de gran
alcance en estas sociedades. Las consecuencias todavia no pueden preverse por completo,
peroa partir de lo que ya se sabe delimpacto del turismo masivo, puede predecirse con seguridad
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que sino se controlay regula en los paises en desarrollo, puede ayudar a destruir lo que quede
de la naturaleza virgen y de las formas fradicionales de vida. A este respecto, el turista des-
preocupado de nuestra era podria completar la labor de sus antecesores, también viajeros de
occidente: el conqguistador y el colonizador.
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NOTAS

Este articulo lo escribi primero cuando era acadéico visitante en el Instituto de Ambiente Urbano
de la Universidad de Columbia, Nueva York. Mi agradecimiento al  instituto y al doctor R.
Bar-Yoseph, al profesor Elihu Katz y al doctor M. Skokeid por sus Utiles cormentarios.

Existen muy pocos estudios profundos sobre el turismo. Uno de los mas completos es el de H.
J. Knebel, Soziologische Struckturwandiungen in Modernem Touriusmus (Stuttgart: F. Enke Verl).
Hasta ahora, el andlisis mas incisivo del turismo estadunidense lo hizo D. Boorstin, The image
(New York: Atheneum), pp. 71-117. Hay un capitulo sobre turismo en J. Dumazedier, Towards a
Sociely of Leisure (New York: Free Press), pp. 123-128 y en M. Kaplan, Leisure in América: A
Social Inquiry (New York: Wiley), Ch. 16.

Para el auge turistico contemporaneo, véase S. K. Waters, “The American Tourist,” The Annals of
the American Academy of Social Science, pp. 109-118.

Dumazedier, op. cit., pag. 125n. Para la escasez de turistas hasta 1860, véase Boorstin, op. cit,,
pag. 84,

Knebel menciona, segun von Uexkul, un tour/st/sche Eigenwett”, del que el turista modemo ya
no puede escapar; op. cit., pag. 147.

Para un enfogue similar al tuismo moderno, véase Boorstin, op. cit.,, pp. 79-80.

Para una tipdogfa diferente de los roles turisticos (“viajeros”), véase Kaplan, op. cit., pag. 216.

Para una descripcién general de las tendencias caracteristicas del turismo masivo modemo,
véase Knebel, op. cit., pags. 99ss.

Véase Boorstin, op. cit.,, pag. 85.

Ibid., pag. 103,

En la terminologia de Boorstin, se convierten en “seudosucesos”.

“No sdlo en México v en Montreal, también en la remota meca turistica guatemalieca de
Chichicastenango, en las aldeas apartadas de Japdn, nativos honestos y formales embellecen
sus ritos antiguos, cambian, exageran y hacen més espectaculares sus festivales, para que los
turistas no se decepcionen”. loid., pag. 103.

Boorstin, al referirse a la cadena de hoteles Hilton, afirma: "Hasta la mezcla medida de atmdsfiera
local cuidadosamente filtrada [en estos hoteles] prueba que se esta todavia en Estados Unidos”.
Ibid., pags. 98y 99.

Para un andlisis de la literatura sobre viajes, véase Knebel, op. cit,, pags. 90 a 97. Sobre el
surgimiento de las guias, en especial la de Baedeker, véase Boorstin, op. cit., pags. 109ss, y
Knebel, op. cit., pags. 24 a 26.

La tendencia del turista en masa a apegarse a la guia del vigjero fue sefalada hace cien anos
en la coumna "A Cynic”, que decia en 1869: “El turista comUn no tiene criterio; admira lo que el
infalible Murray le ordena admirar... El turista nunca se aparta ni un dedo del camino trillado por
sus antecesores v, denfro de unas pocas millas de las rutas europeas mejor conocidas, deja
rincones y recodos tan inaterados como estaban hace cincuenta anos; 1o cual prueba que no
tiene el interés suficiente en su ruta para ejercer su propio libre albedrio”. "A Cynic: Vacations,”
Comhill Magazine, August 1869, citado en Mass Leisure, E. Lanabee y K. Meyersohn (eds.)
(Glencoe, lll.: Free Press), pag. 285.

Boorstin, op. cit., pags. 91ss; Knebel, op. cit.,, pags. 102 a 104; véase también el analisis de
Knebel del grupo turistico primario, op. cit., pags. 104 a 106.

Boorstin, op. cit., pags. 116 a 117.
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18.
19.
20.

E. Cohen, "Arab Boys and Tourist Girls in a Mixed Jewish-Arab Community”, International
Joumnal of Comparative Sociology, Vol. 12, No. 4, pags. 217 a 233.

Para algunas de éstas, véase J. Forster, “The Sociological Conseguences of Tourism”,
International Journal of Comparative Sociology, Vol. 5, No. 2, pags. 217 a 227.

Un estudio de este problema se lleva a cabo ahora en la regién de Faro en el sur de Portugal,
esta es unaregion atrasada en la que la afluencia repentina del turismo en masa parece tener
algunos efectos desorganizadores graves.

21. Forster, op. cit, trata este problema en referencia a las condiciones un tanto especiales en
Hawaii y otras islas del Pacffico.

22. W. A Sutton, “Travel and Understanding: Notes on the Social Structure of Touring,”international
Journal of Comparative Sociology, Vol. 8, No. 2, pags. 218 a 223, toca este punto al analizar
los factores que contribuyen a la armonia y la tension en el encuentro entre el turista y €l
anfitrién.

23. Elargumento de Forster acerca del efecto diferencial del turismo en una sociedad con una
econormia subdesarrollada en comparaciéon con una avanzada, es un ejemplo de dicho
enfoque. Otro serfa comparar los efectos del turismo en sociedades cerradas (totalitarias)
con las abiertas (democréticas).

24. Véase Sutton, op. cit.

25. Véase Forster, op. cit.

LECTURA 11.2

Efectos sociales del turismo: percepciones del anfitrion

POR BRIAN KING
Victoria University, Australia

ABRAHAM PizamM Y ADY MILMAN
University of Central Florida, E. U.

Reproducido de Annals of Tourism Research, Vol. 20, No. 4 (1993).

INTRODUCCION

Las respuestas de los residentes locales al progreso del turismo y a los efectos del turismo se
han estudiado extensamente en las dos décadas Ultimas. La mayoria de las investigaciones
se han centrado en cémo difieren las reacciones a los efectos del turismo en varios sectores
de la comunidad y la mayoria se han concentrado en una o en un numero pequefo de
comunidades vecinas.
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Perdue, Long y Allen (1990) examinaron la relacion entre lo que los residentes percibian
como efectos positivos y negativos del turismo y el grado al cual apoyaban el progreso del
turismo en 16 comunidades rurales en el estado de Colorado, E. U. Concluyeron que donde
la variable de beneficios personales estaba controlada (esto es, asegurar que los respondien-
tes no tuvieran un interés directo y pecuniario en el progreso del turismo), las percepciones de
los efectos del turismo no tuvieron relacion con las caracteristicas sociodemograficas. Ademas,
el apoyo para un mayor progreso tuvo una relacion positiva en el caso de quienes percibian
que dominaban los efectos positivos y una correlacion negativa en el caso de aquellos que
percibian que dominaban los efectos negativos.

En el resumen de Dogan (1989) de las consecuencias del turismo internacional se
concluye que en muchos “paises turisticos” las estructuras socioculturales cambiaron consi-
derablemente por influencia del turismo. Ademas, una comunidad antes homogénea, carac-
terizada por una respuesta especffica al turismo se diversifica como resultado de la presencia
de éstey surgen grupos que muestran diferentes respuestas al turismo dentro de la comunidad
como resultado de desarrollos turisticos. Husbands (1989) investigd la percepcion del turismo
por residentes que viven cerca de las mundiamente famosas Cataratas de Victoria, en
Zimbabwe. El andlisis de los datos reveld que, en términos generales, los respondientes no
tienen una opinién entusiasta hacia el turismo. Las diferencias de opinién sobre el tema que
son evidentes dentro de la comunidad se asocian a la posicidn social y con diferencias en la
clase social. El estudio de Schiuter y Var de las actitudes de los residentes hacia el turismo en
Argentina (1988) indicd que si bien los residentes locales no tenian una percepcion fuerte de
los beneficios econdmicos del turismo, reconocian varios beneficios socioculturales positivos
causados por el turismo. En el estudio también se identificd una relacién firme entre el nivel de
dependencia econdmica del turismo y el grado en el que se percibian como positivos los
efectos econdmicos del turismo.

En el estudio de Ross (1992) de los residentes en una ciudad australiana se sefiala que
éstos reconocian la existencia de efectos positivos importantes del turismo en la economia y
efectos negativos importantes en los indices de vivienda y crimenes. La mayor preocupacion
con respecto a los efectos personales fue el hecho de que los residentes locales parecian ser
menos amistosos que antes. En un estudio de los residentes y empresarios en una comunidad
de Dakota del Sur, realizado por Caneday y Zieger (1991), se concluye que aun cuando los
respondientes reconocen la importancia del turismo, les preocupan los efectos potenciales
causados por la introduccién de nueva cuenta de los juegos de azar en la comunidad.

De acuerdo con algunos otros estudios, se piensa que las variables interpuestas, como
la participacion en la instruccion turistica formal vy la participacion en la recreacion al aire libre,
produjeron diferencias perceptuales entre los residentes locales. Brayley, Var y Sheldon (1990)
examinaron los resultados de la exposicion a la instruccion turistica en las percepciones de l0s
estudiantes acerca de la influencia del turismo en cuatro temas sociales. Se identificd una
opinidn positiva generaimente hacia la influencia del turismo en las condiciones sociales y
econdmicas. También se pusieron de relieve diferencias perceptuales importantes entre
grupos separados de estudiantes cony sininstruccion en turismo. Brayley y Var (1989) sugieren
que la opinién més fuerte sostenida por los estudiantes fue una influencia econdmica positiva.
Las influencias cultural y social positivas se reconocieron, pero se les dio una importancia
secundaria. En el estudio se examind a estudiantes canadienses angléfonos y francofonos, y
se observaron algunas diferencias entre las submuestras. Perdue, Long y Allen (1987)
examinaron la influencia de la participacion en la recreacion al aire libre en las percepciones
del turismo y las actitudes hacia éste de los residentes de Colorado, E. U. Observaron que no
hay diferencias significativas identificables entre la percepcion del turismo'y las actitudes hacia
éste de los participantes y no participantes en las actividades de recreacion al aire libre,

Allen, Long, Perdue y Kieselbach (1988) investigaron el grado al cual varian los niveles de
satisfaccion con la vida en su vecindario particular, que perciben los residentes de acuerdo
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con la extension del desarrollo turfstico en su comunidad. Observaron que la relacién entre los
dos temas fue generamente no lineal. Temas como el grado de intervencién de los respon-
dientes en actividades comunitarias, €l servicio publico y los problemas ambientales se
identificaron como més sensibles al desarrollo turistico.

En varios estudios se han identificado efectos bastante especificos y medibles del turismo
(Ross, 1992). En ofros se han propuesto modelos que intentan agrupar y resumir dichos
efectos. Davis, Allen y Consenza (1988) identificaron cinco grupos de actitudes hacia el
desarrollo turistico en Florida, E. U. Un fuerte grupo antiturismo se identificé como una fuente
de inquietud y se sugirid que el gobierno estatal dirigiera mayores esfuerzos de promocion a
aumentar la conciencia de 1os residentes con respecto a los efectos multiplicadores positivos
del turismo. Ap (1990) emprendié una revision general de los estudios sobre el impacto social
del turismo e incluyd una comparacion de cuatro estudios (Belisle and Hoy, 1980; Liu and Var,
1986; Miman and Pizam, 1988; y Pizam, 1978)

Otros estudios abarcan la creacidon de nuevas metodologias de investigacion. En la
investigacion de Ritchie con los residentes de Alberta, Canadéa (1988), se intentd establecer
una metodologia capaz de proporcionar una base eficaz para la formulacidon de planes de
accion de consenso en turismo. Para apuntalar dicho procedimiento, se busco reconocer e
identificar las diferencias significativas que existian dentro de la poblacion anfitriona. Maddox
(1986) uso la técnica de habitos de informacién para estudiar la satisfaccion del residente con
los programas de turismo locales en Halifax, Canada. Su analisis concluyé que los residentes
locales expresaron un gran interés por los turistas del area como individuos. Los respondientes
querian que se tratara bien a los turistas. Por medio de una encuesta, Andressen y Murphy
{(1986) investigaron la reaccion de los residentes a un posible proyecto turistico futuro en
Colombia Britanica, Canadé. La contribucién de los residentes al procedirmniento de planifica-
cion turistica en dos corredores de viajes dentro de la provincia fue el centro de un segundo
estudio (Andressen and Murphy, 1986).

Recientemente se intentd comparar el impacto social del turismo en diferentes locali-
dades geogréficas. Jafari, Pizam y Przeclawski (1990) informaron en un estudio preliminar
del Vienna Center acerca del impacto social del turismo en varios paises. Los paises
seleccionados para el estudio fueron Bulgaria, Hungria, Polonia, Espafia, Reino Unido,
Estados Unidos y la antigua Yugoslavia.

Los estudios acerca de las dimensiones sociales del turismo en Fiji sefialan la calurosa
bienvenida que dispensa a los turistas el grupo étnico nativo, quienes constituyen cerca del 50%
de la poblacion (Plange, 1984; Vusoniwailala, 1980). Al referirse especificamente a la poblacion
étnica, Vusoniwailala menciona que “aunque la hospitalidad de los fijlanos ha cambiado, el turista
aun recibe un grado de amigabilidad gue no se observa en un area metropolitana” (1980:104).
Aun cuando Samy (1980) sefnala desencanto entre las dos poblaciones raciales, sobre todo
los indios, en un estudio de Plange se observd un gran nivel de apoyo al turismo por parte de
las poblaciones fijiana e india. Afira que “dentro del pais y entre las distintas razas y grupos
étnicos, existe un sentimiento dominante de amigabilidad y receptividad hacia los turistas”
(1984:46). No obstante, identificod un interés mayor entre los residentes que el turismo orientaba
a una comercializacion de la cultura. Britton (1982) identificé resentimiento en sectores de la
poblacion residente por el predominio de personal expatriado en las posiciones administrativas
més altas de la jerarguia turistica. Compar6 la estructura de la industria y las actitudes locales
con una forma de neocolonialismo. Varley (1978) identificd que algunos de los problemas
sociales encontrados en Fiji se deblan al efecto de turistas de ultramar relativamente mas ricos
en un pais en vias de desarrolio con un nivel de vida relativamente menor.

El desarrollo turistico en Fiji

Fili es una republica de aproximadamente 725 000 ciudadanos (calculo a mediados de 1990),
que se localiza apenas al ceste de la Linea Internacional de cambio de fecha, a 15-22° al sur del
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Ecuadory a 1777 al ceste y 175° al este del meridianc de Greenwich. Consta de 332 islas, de las
cuales una tercera parte esta habitada. Del total de tierra firne de 18 272 kilémetros cuadrados,
las dos islas mas grandes, Vita Lewu (10 429 kilbmetros cuadrados) y Vanu Levu (5 556 kilbmetros
cuadrados) son la parte mas importante. Situado en el Pacifico sudoeste, Fiji surgio histéricamente
como una parada de recarga de combustible importante para el transporte aéreo y maritimo entre
Ameérica del Norte, Australia y Nueva Zelanda, aunque el establecimiento de los vuelos sin escala
de América del Norte a Australasia redujo dicho trénsito (Main, 1990). La mayor parte de los viajeros
en avion llegan al pais por el aeropuerto internacional en Nadi, en el oeste de Viti Levu. Un
numero mucho menor llega por el aeropuerto Nausori, el cual sirve a Suva, la capital nacional.
La poblacion la integran dos grupos étnicos principales, los fijianos y 10s indios, con pequenas
cantidades de chinos, europeos y otros islefios del Pacifico.

El turismo es el principal captador de divisas extranjeras para Fiji, seguido del azlicar. Fiji atrajo
a 278 996 visitantes internacionales en 1990, que suman el 43% del total de llegadas alos 12
paises de la region (Consejo de turismo del Pacifico Sur, 1991). Su competidor mas cercano en
términos de volumen fue la Polinesia francesa con 132 361. En 1990, los ingresos por turismo
sumaron 335.9 millones de ddlares fijianos (aproximadamente 314 millones de ddlares estaduni-
denses). Las normas y el progreso turisticos son responsabilidad del Ministro de Turismo v la
comercializacion del pais la dirige la Oficina de visitantes de Fiji (OVF).

Las principales zonas de centros vacacionales se localizan a corta distancia de Nadi. El centro
vacacional mas grande (un area grande, tipo aldea, que consta de instalaciones para alojamiento,
alimentos y bebidas, recreacion, espectaculos, deportes y tiendas) en Fiji es Denarau, que estd a
pocos kilbmetros del pueblo. Las populares Islas Mamanuca y la Costa de Coral se localizan
entre 30 minutos y 2 horas del aeropuerto de Nadi por mar o por tierra. Nadi, la Costa de Coral y
las Mamanuca se identificaron como éareas clave de desarrollo en el primer Plan maestro de
turismo de Fiji (Belt and Collins, 1973) y permanecen como las zonas turisticas mas desarro-
lladas de! pais. Segun la OVF, al area de Nadi le comespondié el 31.4% de la capacidad de
habitaciones del pais en 1991, con mas de 10.86% y 22.14% para las Mamanucas y la Costa
de Coral respectivamente. Aparte del complejo Denarau cercano (incluido en los nimeros de
Nadi), Nadi funciona como una ciudad de transito de turistas. La mayoria de los visitantes se
guedan una noche antes de salir hacia los centros vacacionales. Los residentes locales estan
muy expuestos a los turistas, aunque el encuentro comin es fugaz dada la breve duracion
promedio de estancia de los visitantes.

Metodologia de estudio

El cuestionario usado para investigar las percepciones de los residentes de Nadi se basé en un
instrumento similar elaborado para una investigacion sobre el turismo en Florida central hace varios
afos (Milman and Pizam, 1988). El cuestionario revisado incluyo los diferentes sitios culturales y
ambientales fijjanos. El estudio fue de naturaleza exploratoria y no se plantearon hipotesis formales.

Este cuéstionario se usé para obtener informacidn de los residentes del area inmediata a
Nadi. Las entrevistas (199, una por familia) se realizaron en una poblacion total de aproxima-
damente 7 500, lo que constituye un tamafno de muestra de 2.65%. La naturaleza de la comunidad
local requirié que se efectuaran muestras en grupo, ya que el pueblo consiste de un area central
de negocios, varias comunidades adyacentes y algunos pueblos localizados a alguna distancia
de la ciudad principal, sobre todo alrededor del aeropuerto. La seleccion de lamuestra permitio
una division igual entre las tres reas. Estas fueron el centro de la ciudad, las localidades contiguas
de los pueblos Namoto-moto y Navoce y las comunidades mas alejadas cerca del aeropuerto
de Nadi. La dispersion de la muestra entre las tres areas asegurd un equiliorio entre las
localidades a diferentes distancias del &rea comercial turistica principal y el aeropuerto;
diferentes captadores de ingresos; ocupantes de viviendas fradicionales y modernas; y entre
los fijianos (aproximadamente 60%) y l0s indios étnicos (40%).
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Las entrevistas las realizaron entrevistadores experimentados, que eran estudiantes de
medio tiempo en la Universidad del Pacifico Sur, en donde uno de los autores de este articulo
estaba en periodo sabatico. Los entrevistadores, la mitad de los cuales eran indios y la mitad
fijianos, hablaban inglés y fijiano, con lo que se redujo al minimo la dificultad del idioma. Los
entrevistadores se presentaron a si mismos como colaboradores de la Universidad del Pacifico
Suren Suva, Fili. Las visitas a las familias se hicieron entre las 3 de la tarde y las 9 de la noche con
el propdsito de obtener un equilibrio entre los trabajadores diurnos y los nocturnos. Los
entrevistadores pedian hablar con el adulto jefe de la familia, hombre o muijer. Si dicha persona no
estaba disponible en ese momento, se hacla una cita para regresar mas tarde. Se hicieron
indicaciones a los respondientes con la ayuda de auxiliares visuales para identificar las escalas
usadas en cada pregunta. Sélo cada tercera propiedad de un lado de cada calle se incorpord
ala muestra a fin de obtener un grupo representativo dentro de las comunidades pertinentes. Los
entrevistadores hicieron un croquis de las familias blanco antes de empezar el trabajo de campo.

No obstante, se deben sefalar varias limitaciones en la metodologia de investigacion. La
practica de entrevistar sélo a respondientes dispuestos puede crear problemas de repre-
sentacion. No hubo control sobre quien participd en el estudio y los resultados pueden estar
influidos por respuestas favorables o desfavorables. ‘

Ademas, Nadi y sus pueblos circunvecinos se benefician financieramente de la industria
turistica fijiana por medio del pago de regalias directas (esto es, comision por ventas) de las
empresas alas comunidades locales. Es posible que las opiniones de los respondientes hayan
tenido un sesgo positivo y menos inclinacion a expresar descontento con diversos aspectos
del desarrollo turistico en el area.

El propdsito inicial de este estudio fue examinar las actitudes de los residentes de Nadi
hacia el turismo. En la practica, se observd que una proporcion extrernadamente grande de
respondientes de la muestra eran empleados o estaban asociados a la industria turistica. Por
lo que se podria sugerir que este estudio es representativo solo de aquellos residentes
empleados en la industria turistica o asociados a ella.

Otro defecto de la investigacion, debido a un descuido involuntario, fue que los entrevis-
tadores no marcaron el origen étnico de los respondientes. En consecuencia, fue imposible
hacer un analisis detallado para distinguir entre las actitudes de los fijianos étnicos y los indios
étnicos. De ahi que este estudio es representativo de la poblacién muestra como un todo y
no puede ser representativo de cada grupo étnico por separado.

HALLAZGOS DEL ESTUDIO

Perfil general de los respondientes

La mayoria de los respondientes (97%) reside en el area de Nadi desde hace 10 afos, tiene
un certificado de escuela secundaria (72%) y sus edades estan entre 40y 50 afos (cantidades
promedio). La mayoria estaban casados (83%) y tenian hijos menores de 18 anos viviendo en
la casa (79%). De aquellos que informaron dependientes, el nimero promedio de hijos fue 3.3.

Casi todos los respondientes (99%) tenian un empleo o un negocio propio de tiempo
completo. De los respondientes que estaban empleados, 94% declar6 estar empleado en la
industria turistica o asociado a ella. Ya que el porcentaje mencionado representaba una
cantidad demasiado grande de gente, se interrogd a los entrevistadores en cuanto a suvalidez.
Se averigud que los respondientes que trabajaban en ocupaciones Utiles a los turistas se
definian a si mismos como parte de la industria. Por gjempilo, los sastres y abarroteros que
vendian volliimenes importantes de mercancia pard los turistas declaraban estar asociados
con el turismo. Cerca del 67% de los respondientes indicaron también que al menos un
miembro de la familia tenfa empleo en la industria. El ingreso anual medio informado de los
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respondientes estuvo en el intervalo de 5 000 a 7 000 ddlares fijianos (4 673 a 6 542 ddlares
estadunidenses). El perfi demografico de esta muestra representa a la poblacion de Nadi y
sus pueblos circundantes como lo confirman los demégrafos del Departamento de Sociologia
de la Universidad del Pacifico Sur.

Actitud general hacia el turismo en Nadi

En general, los respondientes expresaron una actitud muy positiva hacia el turismo. Cerca del
80% de los respondientes expresaron una opinion un tanto favorable o muy favorable de la
presencia del turismo en Nadi (tabla 1). Un porcentaje muy grande (90.7%) afirmd también que
la imagen de Nadi mejoraba un poco o notablemente como resultado de las actividades
turisticas (tabla 2).

Se pidi6 a los respondientes que expresaran sus opiniones acerca del efecto del turismo
en una diversidad de actividades y asuntos sociales y econémicos. Se evaluaron 16 areas
(variables) con respecto al efecto del turismo, donde 1 indicaba que la variable habia
“empeorado notablemente” por la presencia del turismo y 5 que habia "mejorado notablemente”.

Como se muestra en la tabla 3, se identificaron algunas mejoras como resultado de la
presencia del turismo. Estas incluyeron el ingreso total por impuestos de la ciudad, el ingreso
y el nivel de vida, las actitudes hacia el trabajo, la calidad de vida, la cortesia y la hospitalidad
con los extranjeros vy la confianza entre la gente. También se reconocieron algunos efectos
negativos. Estos fueron el incremento de la frecuencia del alcoholismo, los crimenes individua-
les, la drogadiccion, el crimen organizado, la tolerancia sexual y las condiciones del transito.

En el caso de las variables restantes, la media de cerca de 3.0 puede indicar que los
residentes perciben que el nivel actual de turismo no tiene un efecto importante. Estas variables
incluyeron moralidad, urbanidad, modales y la honestidad de la gente.

Cuando se preguntd a los residentes de la localidad si se emplearian de buena gana en
la industria del turismo v la hospitalidad, 97% de los respondientes dijeron que si. Cerca de
90% de los respondientes dijeron que recomendarian a sus amigos o familiares que trabajaran
en la industria turistica. Este resultado no causo sorpresa una vez que se supo que practica-
mente todos los respondientes estaban empleados en la industria turistica 0 asociados a ella.

La encuesta sirvié también para investigar las actitudes hacia los empleos turisticos. Se pidio
a los respondientes que eligieran su ocupacion preferida de una lista limitada que incluia una
categoria de empleo claramente identificada como perteneciente a la industria turistica,
principalmente empleado de hotel, la cual eligieron 67%. Las otras categorias sobresalientes
fueron propietario de una tienda (11%), empleado de oficina (4%) y capataz en una fabrica
(1%) (tabla 4). Se puede suponer que los residentes de Nadi consideran que las ocupaciones
de hotel son relativamente mas deseables que las otras cuatro ocupaciones listadas, aun
cuando debe reconocerse que la variedad de ocupaciones ofrecidas a los respondientes en
el cuestionario fue limitada.

Tabla 1. Actitud hacia los turistas en Nadi®

Actitud hacia el turismo Porcentaje
Oposicidn fuerte a la presencia del turismo 0.0
Cierta oposicion a la presencia de turistas 0.0
No se opone, ni esta a favor 19.9
Un poco a favor 220
Muy a favor 58.2
Porcentaje total 100.0
Promedio: 4.3

Desviacion estandar: 0.6
244, Cudl es su opinidn acerca de la presencia de turistas en Nadi?”
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Tabla 2. Percepciones acerca del efecto de la
presencia del turismo en la imagen de Nadi®

Actitud bhacia el turismo Porcentaje
Considerablemente peor 0.0
Cierto empeoramiento 0.0

No hubo ninguna diferencia 9.3
Cierta mejora 45.0
Notablemente mejor 45.7
Porcentaje total 100.0
Promedio: 4.4

Desviacién estandar: 0.6

#4¢Qué efecto piensa que tendria el aumento de la presencia del
turismo en la imagen de Nadi?”

Actitud general hacia los turistas

Se hicieron algunas preguntas para evaluar la percepcion de los residentes hacia los turistas.
La mayoria delos respondientes describieron a los turistas en general y alos turistas de ultramar
en especial como muy diferentes de los fijianos. Cerca de tres cuartas partes de los
respondientes expresaron que los turistas que llegan a Nadi son muy diferentes de la gente
de su localidad (tabla 5). Casi tres cuartas partes también describieron a los turistas intema-
cionales como muy diferentes de los turistas domésticos (tabla 6).

Tabla 3. Impacto del turismo®

Beneficios del turismo Media® D:;vél:::n
Oportunidades de empleo 4.4 0.7
Ingreso total por impuestos de la ciudad 4.2 0.8
Ingreso y nivel de vida 41 0.9
Actitud hacia el trabajo 3.9 0.9
Calidad de vida en general 3.7 0.6
Cortesia y hospitalidad hacia los extranjeros 3.7 0.5
Confianza mutua entre fa gente 3.6 0.5
Urbanidad y buenos modales 31 0.9
Moralidad 29 1.2
Honestidad de la gente 2.8 1.2
Condiciones del transito 2.4 1.0
Permisividad sexual 2.3 1.2
Crimen organizado 2.2 1.0
(delincuencia resultado de grupos u organizaciones)
Drogadiccién 24 1.0
Delitos individuales 24 1.0
(planeados y realizados por individuos)
Alcoholismo 1.9 0.9
Media general 31

#«¢Qué efecto piensa que tiene el nivel actual de turismo en los siguientes aspectos?”
B4 =notablemente peor; 2=cierto empeoramiento; 3=no hay diferencia; 4= cierta mejora;
S5=mejora notable.
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Tabla 4. Ocupacién preferida®

Ocupacién preferida Porcentaje
Empleado de hotel 67.4
Propietario de una tienda 11.3
Empleado de oficina 4.3
Trabajador en el campo 0.7
Capataz en una fabrica 0.7
Otros 15.6
Porcentaje total 100.0

2“si fuera a elegir una ocupacidn de las siguientes, écuél elegjria?”

Se pregunto a los respondientes acerca del grado al cual habian establecido relaciones
sociales con los turistas. Una mayorfa (alrededor de 88%) indicd que tenfa contacto con
los turistas (tabla 7). Ademas, més de la mitad de los respondientes (58%) afirmé que ellos o
sus familiares mantenian correspondencia con los turistas. Dado que un porcentaje abrumador
de los turistas que llegan a Nadi son residentes de paises extranjeros, esta es una cifra
considerablemente grande. Se pueden dar muchas explicaciones optativas. El aspecto de
“conveniencia social”, es decir, una tendencia a responder preguntas de modo “adecuado”
0 "socialmente conveniente”, es una explicacion posible. La muy anunciada amigabilidad de
la gente de Fiji y el interés consecuente que comparten por la gente de otros lugares es una
segunda posibilidad. Por Ultimo, una tercera posibilidad seria la correspondencia con turistas
gue son amigos o parientes y residen en paises extranjeros como India.

Actitud actual hacia ef turismo en Nadi

Se pidi6 a los respondientes que expresaran su actitud general hacia la actividad turistica en
Nadi y sus alrededores cercanos. Casi 77% expresd que favorecian o favorecian fuertemente
al turismo (tabla 8). Sélo cerca de 3% de los respondientes se oponia a la existencia del turismo
en Nadi. La mayoria de los respondientes apoyaban la expansion del turismo en el area. Cerca
del 82% respondid que el nimero de turistas que visitan el drea debia aumentar, 13% dijeron
que no debia cambiar y 5% que el nimero de turistas debia disminuir (tabla 9).

Tabla 5. Diferencia entre turistas y nativos®

Percepci6n delos turistas Porcentaje
Muy diferentes 75.9
Un poco diferentes 7.8
En unos aspectos diferentes y en otros 1.4
similares
Un poco similares 0.7
Muy similares 14.2
Porcentaje total 100.0
Media: 1.7

Desviacién estandar: 1.4

844 Piensa que los turistas que visitan su area son diferentes de la
gente de su localidad?"
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Tabla 6. Diferencia entre turistas internacionales y domésticos®

Turistas domésticos e internacionales Porcentaje
Muy diferentes 73.8
Un poco diferentes 22.7
En unos aspectos diferentes y en otros similares 2.8
Un poco similares 0.7
Muy similares 0.0
Porcentaje total 100.0
Media: 1.3

Desviacion estandar: 0.6

f«¢C6émo considera a los turistas de otros paises comparados con los turistas fijianos?”

Tabla 7. Contactos sociales entre nativos y

turistas®

Contacto con los turistas Porcentaje
No tiene contacto con los turistas 12.1
Tiene algln contacto con los turistas 23.4
Tiene contacto constante con los turistas 64.5
Porcentaje total 100.0
Media: 2.5

Desviacién estandar: 0.7
#4¢Qué tipo de relaciones sociales tiene con los turistas?”

Tabla 8. Opinidn general acerca de la industria
turistica de Nadi®

Actitud hacla el turismo Porcentaje
Fuertemente en contra 1.4
Cierta oposicion 1.4

Ni a favor ni en contra 19.9

A favor 32.6
Fuertemente a favor 44.7
Porcentaje total 100.0
Media: 4.2

Desviacion estandar: 0.9

84¢Cudl es su opinidn general de fa industria turistica en Nadi y sus
alrededores?”

Tabla 9. Percepcion acerca del volumen de
turistas que visitan el area de Nadi®

Volumen de turistas Porcentaje
Debe disminuir significativamente 0.7

Debe disminuir un poco 4.3

Sin cambio 12.8
Debe aumentar un poco 42.6
Debe aumentar significativamente 39.7
Porcentaje total 100.0
Media: 4.2

Desviacién estandar: 0.9

24¢,Cémo se siente con respecto al volumen de turistas que visitan esta
area?"
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RELACIONES DE LAS VARIANTES ANALIZADAS

La relacidn entre las caracteristicas demograficas de los respondientes
y su nivel de apoyo a Ia industria del turismo

Se realizaron una serie de andlisis de varianza en un solo sentido, pruebas de ty correlaciones
de Pearson. Dichas pruebas se hicieron para aislar cualquier diferencia significativa que podria
ser evidente entre las caracteristicas socioecondmicas de los respondientes y su nivel de
apoyo al turismo.

Los resultados indicaron sélo una diferencia estadistica limitada entre los distintos grupos
demogréficos en sus actitudes hacia el turismo. Los resultados indicaron que los residentes
en el grupo de edad de 51 a 61 anos tienen una opinidn méas positiva acerca del turismo en
el area de Nadi (media=4.6) que los respondientes en el grupo de edad de 29 a 39 afos
{media=4.1); que entre mayor sea el nimero de hijos menores de 18 anos que viven en la
casa, menor apoyo al turismo { = —0.42); y que los respondientes que tenian hijos menores
de 18 afos viviendo en su casa estdn mas favorablemente dispuestos hacia el turismo en el
&rea de Nadi (media=4.3) que los respondientes que no tenfan hijos menores de 18 afos en
su casa (media=3.6).

Apoyo de los respondientes al turismo en Nadi

Se realizd una regresion maltiple escalonada para determinar qué factores afectan el apoyo
expresado por los residentes al turismo en Nadi. La variable dependiente fue “opinién general
acerca de la industria turistica en Nadi” (tabla 8). Como se muestra en la tabla 10, y a diferencia
de algunos estudios anteriores (Milman and Pizam, 1988), esta variable no tuvo una correlacion
grande con las otras dos clave, es decir “sentimiento con respecto a la presencia de turistas
en Nadi” (tabla 1) y “sentimiento con respecto al volumen de turistas” (tabla 9). En vista de esta
aparente inconsistencia, se decidid usarla como la Unica variable dependiente sin combinar
las tres en un indice.

Seincluyeron veintitrés variables independientes en la regresion: cuatro variables de efecto
turistico; ocho variables sociodemogréaficas; ocho que describen aspectos de percepcion de
los turistas, relaciones sociales con los turistas y disposicion a trabajar en el turismo; vy tres
indices de efecto.

Tabla 10. Matriz de comrelacion entre variables que
explican la opinion general del turismo en Nadi
Q4 Q9
Q1 0.25 0.22 Q1 = sentimiento con res-
pecto a la presencia
de turistas (tabla 1)

Q4 — 0.34 Q4 = control del nimero de
turistas (tabla 9)
Q9 — Q9 = opini6n general de la

industria turfstica
(tabla 8)
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Tabla 11. Regresion multiple del nivel de apoyo al turismo en Nadi en opiniones
especificas y caracteristicas personales

Coeficiente de Coeficiente de
regresion correlacion de
Variable estandarizado F ordencero Cum R
Moralidad -57 71.4% -.55 .30
Actitudes hacia el trabajo -14 57.9° -.20 37
Habitantes dispuestos a trabajar .26 53.4° .23 50
en turismo
Imagen de la ciudad .28 54.0° 43 57
Diferencia entre turistas -34 50.0° -.10 .61
y residentes
Calidad de vida -33 48.0° 01 64
Hijos menores de 18 afos en casa 34 42.6° .29 66
indice de factores legales ~31 41.6 -.13 .68
Familiares empleados en turismo -14 38.3% .09 .69
N = 165,
R? = 0.69.
®p < .001.

Se identificd una correlacion grande entre las 16 variables de efecto. Se crearon tres
indices: a) efectos legales y ambientales, que constan de las variables usadas para medir
el efecto del turismo en la delincuencia, crimen organizado, alcoholismo, drogadiccion y
condiciones del transito; b) efectos en la conducta social, que constan de las variables de
urbanidad y buenos modales, apertura sexual, honestidad y confianza entre la gente; y ¢)
efectos econdmicos, que constan de las variables de ingreso v nivel de vida, oportunidades
de empleo y el ingreso por impuestos de la ciudad.

Enlatabla 11 se muestran los resultados de la regresion multiple con “opinién general de
la industria turistica” como la variable dependiente. Como se observa de lo antes dicho, 9 de
23 variables independientes fueron significativas para explicar 69% de la varianza de la actitud
de los respondientes hacia la industria turistica en Nadi.

Se observo que los residentes cuya opinion general del turismo en Nadi fue positiva tenian
varias caracteristicas personales y percepciones del turismo. Crefan que el turismo tenfa un
efecto negativo en la moralidad; que el turismo creaba un efecto negativo en la actitud hacia
el trabajo; que los residentes locales estaban dispuestos a trabajar en la industria turistica; que
el turismo mejoraba la imagen de su comunidad; que los turistas eran diferentes a ellos; que
el turismo tenia un efecto negativo en la calidad de vida; tenfan mas hijos mencres de 18 afos
viviendo en su casa; que el turismo tenia un efecto negativo en los factores legal y ambiental;
y que no tenian miembros de su familia empleados en la industria turistica.

Se podria esperar que, en una poblacion muy dependiente de la industria turistica y en
donde la mayoria de los residentes estan empleados en ella, el apoyo al turismo estaria
asociado con la creencia de que causa sélo beneficios o efectos positivos. Los resultados de
este estudio sugieren algo diferente. En Nadi, no se considerd al turismo come una actividad
cuyos efectos son positivos en todos los aspectos y no se le percibié como “mana del cielo”.
Por el contrario, aun cuando la mayoria de los respondientes dependfan mucho del turismo
para el empleo, reconocian sus limitaciones y efectos negativos. La conciencia de lo negativo
no redujo el apoyo. Este es un hallazgo importante que sugiere que los residentes de las
comunidades que dependen del turismo pueden ser muy discriminadores en sus opiniones
hacia el turismo y diferenciar entre los beneficios econdmicos y los costos legales y sociales,
aun cuando sigan apoyando al turismo.
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CONCLUSIONES

Los resultados del estudio indican que el apoyo para la industria turistica en Nadi es fuerte
entre sus residentes. Los residentes no se oponian al turismo en su nivel actual e incluso
favorecian su expansion.

Los residentes de Nadi central consideraron a los turistas como muy diferentes a ellos,
pero No expresaron sentimientos negativos hacia ellos. Demostraron un sentimiento predomi-
nantemente positivo hacia los turistas y hacia la industria. A pesar de esto, sefialaron algunos
efectos negativos especificos que, en su opinién, se deblan al turismo. Dichos efectos
negativos fueron el alcoholismo, la drogadiccion, los delitos individuales, el crimen organizado,
la apertura sexual y las condiciones del transito. Los efectos positivos que sefialaron fueron
sobre todo econdmicos, pero incluyeron algunos factores sociales. Los efectos positivos
fueron las oportunidades de empleo, el ingreso global por impuestos de la ciudad, el ingreso
y el nivel de vida, las actitudes hacia el trabajo, la calidad de vida, la hospitalidad a los extranjeros
y la confianza entre la gente.

Con este estudio se intentd contribuir al conjunto de conocimientos relacionados con la
percepcion de los residentes locales hacia la presencia del turismo, en especial de los que
trabajan en la industria turistica o se asocian con ella. Hasta ahora, era una creencia comun
gue la percepcion del residente de tales efectos era subjetiva, inconsistente y que la afectaban
algunos factores mas que otros. Una opinién comin es que los residentes que se benefician
econdmicamente del turismo lo apoyan y que dicho apoyo se relaciona con una creencia de
que el turismo produce beneficios positivos principaimente. Si se sigue la misma ldgica,
aquellos que no tuvieran un interés pecuniario en el turismo tenderian a considerar sus efectos
desde un punto de vista negativo. Los residentes que expresaran la opinidn de que el turismo
causa la drogadiccion o atrae al crimen organizado, por ejemplo, se opondrian casi de modo
automatico al turismo, segln este argumento.

Los resultados de este estudio sugieren que esta situacion no es sierrpre el caso y que
el apoyo al turismo puede estar asociado con una creencia en que causa efectos negativos
y positivos, Los resultados mencionados antes deben confirmarse en estudios en otras areas
geograficas, entonces estas observaciones pueden formar la base de algunas hipotesis
nuevas en la elaboracién de una teoria de los efectos sociales del turismo.

En el pasado, los lideres turisticos negaron firmemente los efectos negativos que la
industria puede acarrear a las comunidades anfitionas. Esta negacion se basaba en la
creencia de que al admitirlo, el turismo perderia el apoyo vital de los residentes, empleados y
politicos. Este estudio, al ser confirmado por otros, sugiere que incluso los "mejores amigos”
de la industria estan conscientes de sus efectos negativos y que el apoyo al turismo no se
basa en la creencia de que s6lo tiene efectos positivos en las comunidades anfitrionas. A la
luz de estos hallazgos, seria sensato que los lideres y oficiales publicos y privados de todo el
mundo admitieran francamente que la industria puede causar efectos negativos. Dicha
aceptacion debe permitir que los miembros de la industria trabajen al lado de otros ciudadanos
interesados para reducir al minimo los efectos negativos.

Reconocimiento:  los autores desean reconocer la ayuda del Dr. Nii-K Plange, Jefe del
Departamento de Sociologia, Universidad del Pacifico Sur, en la preparacion de una muestra
representativa de la comunidad Nadi.
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Conceptos importantes

aislamiento del turista en masa
apreciacién de lo extrafio y lo
novedoso
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la masa sigue a la clase
los patrones de viaje cambian con la
edad, etapas en la vida de la familia

arreglos de viaje en grupo los viajes como acontecimientos

burbuja ambiental familiares

cambios en la poblacién e intereses preferencias de viaje de los turistas
de viajes internacionales

comprensién nacional

conducta de los visitantes

contactos sociales beneficiosos

culturas contrastantes y distancia
cultural

democratizacién de los viajes

efectos de las experiencias de viaje

efectos sociales negativos en la
sociedad anfitriona

el mundo como una aldea global

estandarizacién de las instalaciones

ingreso

programas de tarifas reducidas

rareza y familiaridad

resentimiento hacia los visitantes

transformacién de las atracciones

turismo institucionalizado
contemporaneo

turismo social

turismo y delincuencia

turista en masa individual

turista en masa organizado

vagabundo

viajeros discapacitados

287

Para repaso y analisis

10.

Como gerente del hotel de un popular centro vacacional para familias, {qué actividades
sociales y educativas ofreceria a sus huéspedes?

Usted ha decidido viajar a un pais cuya cultura es muy diferente de la suya. ¢Participaria
en una excursién en grupo o irfa solo? {Por qué?

{Seria comparable la experiencia de aprendizaje de un nifto durante un viaje a otra
parte de su pafs con el aprendizaje escolar durante ese mismo periodo de tiempo? éDe
qué manera podrian los padres aumentar al méximo los beneficios educacionales de
dicho viaje?

Describa c6mo el gerente de alimentos y bebidas de un hotel podria evitar la imagen
del “uniforme universal de mesero”.

Discuta los efectos de la cobertura de noticias por televisidon de sucesos nacionales e
internacionales en el turismo.

Dé algunos ejemplos de la forma en que los proveedores turisticos alojan a los viajeros
discapacitados. {Qué tan importante es este segmento del mercado?

¢Hay un potencial para aumentar el turismo social en su pafs?

¢Cémo podrian afectar al programa social y recreativo del hotel de un centro vacacional
los cuatro extremos relacionados con las preferencias de los turistas internacionales
contemporaneos? Dé algunos ejemplos especificos.

¢Cémo se diferencian sus intereses de viaje de los de sus padres? éCémo de los de sus
abuelos?

Usted es el presidente de una asociacién de promocién turistica, ¢a cuéles de los Cuatro
tipos de turistas de Cohen trataria de atraer? ¢Por qué?
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Problemas practicos

1. Alfred K. es un viudo de 67 afios. No ha tenido la oportunidad de viajar mucho, pero
ahora esté jubilado y tiene el tiempo y el dinero para hacer viajes largos. Como asesor
de viajes, équé tipos de productos de viaje le recomendaria?

2. Sadie W. es presidentade la sociedad misionera de su iglesia. Ha observado que muchos
visitantes de su ciudad, bastante pequefia, en Inglaterra se interesan por la historia de
la localidad. Su iglesia es una grandiosa catedral, cuya construccién comenzé en el afio
1083. La sefiora W. y sus colegas piensan que el trabajo misionero empieza en casa.
{Mediante qué métodos su grupo podria ponerse en contacto y conocer a los visitantes
de la catedral?

3. Undirector de excursiones en grupo de Estados Unidos desea aumentar al maximo los
beneficios sociales mutuos de un viaje a un pais subdesarrollado. Describa los posibles
tipos de contacto social que serian beneficiosos para los anfitriones y los miembros del
grupo de excursién.

4. Un popular hotel de playa de un centro vacacional estd ubicado en un pais tropical que,
por desgracia, tiene un alto indice de criminalidad. Una seccién de la ciudad cercana
tiene algunos casinos de juego con ambiente de “los mares del sur”. A muchos huéspe-
des les gustaria visitarlos. ¢Cémo podria controlar esta situacién el personal del hotel?

5. Nadia P es Ministra de turismo de un pequeiio pais de Africa Occidental. Este pais se
ha convertido en un destino de invierno muy. popular para los escandinavos. Los
turistas parecen estar interesados principalmente en las playas, que estan entre las
mejores del mundo. Sin embargo, estos visitantes acostumbran usar muy poca ropa,
especialmente enla playa. De hecho, practican el nudismo de vez en cuando. Alrededor
del 90 por ciento de la poblacién nativa del pais anfitrién son musulmanes. El aspecto
y a veces la conducta de los visitantes, sobre todo cuando hacen compras y entran en
contacto con los ciudadanos locales, suele parecerles inapropiado a sus anfitriones. El
turismo aumenta cada afio. Los beneficios econémicos son considerables y muy nece-
sarios. Sin embargo, el problema social se agrava. {Qué debe hacer la sefiora P. acerca
de esto?
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Componenjles y O{QPiCI CJQI

turismo

OBJETIVOS DE APRENDIZAJE

® Conocer los cuatro componentes principales de la oferta que cualquier
drea turistica debe poseer.

* Familiarizarse con las formas mas nuevas de alojamiento: departamen-
tos en condominio y convenios de tiempo compartido.

® Saber usar la férmula matematica para calcular el niimero de habitacio-
nes necesarias para la demanda futura estimada.

® Desarrollar la habilidad para realizar un anélisis operativo con el fin de
igualar los componentes de la oferta con la demanda prevista.

* Descubrir métodos para ajustar los componentes de la oferta de acuerdo
con los niveles de fluctuaciéon de la demanda.

Considerando que el turismo es una mezcla de actividades, servicios e industrias que
proporcionan una experiencia de viajes, es importante identificar y clasificar en categorias
a los componentes de su oferta. La calidad y cantidad de éstos determinan en grado
considerable el buen éxito del turismo en cualquier area.

COMPONENTES

Los componentes de la oferta turistica se pueden clasificar en cuatro categorias principales:

1. Recursos naturales. Esta categoria constituye la medida fundamental de la oferta: los
recursos naturales de que dispone un 4rea para uso y placer de los visitantes. Los ele-
mentos basicos en esta categoria incluyen al aire y el clima, los accidentes geograficos,
el terreno, la flora, la fauna, los cuerpos de agua, las playas, las bellezas naturales y el
abastecimiento de agua potable, usos sanitarios y usos similares.

2. Infraestructura. La infraestructura consta de todas las construcciones subterraneas y de
superficie, como los sistemas de abastecimiento de agua, sistemas de eliminacién de aguas
negras, tuberias de gas, sistemas eléctricos y de comunicaciones, sistemas de alcantari-
llado y otras instalaciones construidas como autopistas, aeropuertos, vias férreas,
carreteras, calzadas, estacionamientos, parques, iluminacién nocturna, marinas e ins-
talaciones portuarias, estaciones de autobuses y de trenes, centros vacacionales, hoteles,
moteles, restaurantes, centros comerciales, lugares de espectaculos, museos, tiendas y
estructuras similares.
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3. Transportacién. Se incluyen barcos, aviones, ferrocarriles, autobuses, limusinas, taxis,
automéviles, funiculares, teleféricos e instalaciones similares para el transporte de
pasajeros.

4. Hospitalidad y recursos culturales. Se incluye aquf toda la riqueza cultural de una regién
que hace posible la estancia satisfactoria de los turistas. Son ejemplos el espiritu de
bienvenida de los empleados del negocio turistico (“aloha” en Hawai, por ejemplo), la
actitud de los residentes hacia los visitantes, la cortesia, la amabilidad, el interés sincero,
la disposicién de servir y conocer mejor a los visitantes y otras manifestaciones de
cordialidad y amistad. Ademds, se incluyen aqui los recursos culturales de cualquier
area: bellas artes, literatura, historia, misica, arte dramdtico, danza, compras, deportes
y otras actividades.

Hay una gran diversidad de recursos turisticos creados mediante la combinacién de recursos
culturales. Ejemplos de éstos serfan los actos e instalaciones deportivos, festivales tradicio-
nales o nacionales, juegos y desfiles espectaculares.

RECURSOS NATURALES

Una gran variedad de combinaciones de factores de los recursos naturales puede crear
atractivos ambientales para el desarrollo turistico. Por lo tanto, no se pueden formular
generalizaciones. Quizds los mas notables son las pronunciadas variaciones de temporada
de las zonas de temperatura y los cambios en la demanda para el uso recreativo de tales
areas. Para equilibrar la demanda, mientras més posibilidades de uso mdltiple haya, mejor.
Por ejemplo, es més conveniente que un drea se use para jugar golf, montar a caballo, pescar,
cazar, esquiar en nieve, pasear en trineos motorizados, colectar hongos, practicar la navega-
cién y otros deportes acudticos, estudiar la naturaleza y dedicarse a la apreciacién artistica
como la pintura y la fotografia, en vez de destinarla tnicamente a la cacerfa. A mayor
atractivo durante todo el afio, mayor posibilidad de buen éxito.

Otra consideracién sumamente importante es la ubicacién. Por regla general, mientras mas
cerca esta un 4rea de sus mercados probables, ésta es mds deseable y mayor la probabilidad
de que tenga una gran demanda. Las &reas con orientacién al usuario (como los campos de
golf) deben estar cerca de quienes las utilizan. En contraste, un 4rea de gran belleza natural,
como un parque nacional en Estados Unidos, puede estar a varios miles de kilémetros de
las dreas de mercado principales y atin asf tener niveles de demanda muy satisfactorios.

La productividad de los recursos naturales del drea para el turismo est en funcién de
la aplicacién de trabajo y administracién. La cantidad y la proporcién de estos suministros
determinard la calidad y la cantidad de la produccién. El terreno, la vegetacién y las playas
del recurso natural resultan afectados por la intensidad del uso. La planificacién adecuada,
tomando en cuenta la magnitud del uso, y la planificacién conforme a la apreciacién estética
permanente, ayudaran a conservar la calidad de los recursos naturales para el disfrute de
los usuarios actuales y futuros.

La calidad de los recursos naturales se debe mantener para sostener lademanda turistica.
Deben considerarse los niveles apropiados de calidad al hacerse la planificacién y el
mantenimiento de los patrones de calidad, después de realizada la construccién, es absolu-
tamente necesario para la satisfaccién continua del visitante. De hecho, el turismo es muy
sensible a la calidad del uso recreativode los recursos naturales y a menos que se mantengan
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Vail, Colorado, es un ejemplo de Ila forma como puede crearse un
centro vacacional de clase mundial usando recursos naturales. (Foto-
grafia de David LoKey, cortesfa de Vail Associates.)

niveles superiores, resultard inevitable una depreciacién de la demanda. Asi, las considera-
ciones ecolégicas y ambientales son fundamentales.

INFRAESTRUCTURA

Las instalaciones en el terreno y de servicio descritas como infraestructura son de suma
importancia para el buen éxito del turismo. Estas instalaciones deben ser adecuadas. Por
ejemplo, el didmetro de las tuberias de diversos servicios ptiblicos debe serlo bastante amplio
para permitir cualquier incremento futuro en el uso. Las instalaciones eléctricas, los sistemas
de abastecimiento de agua, instalaciones de comunicaciones, eliminacién de desperdicios e
instalaciones de servicio similares deben planearse con un punto de vista a largo plazo para
que se adapten a una expansion futura. Las pistas de aterrizaje deben construirse segtn las
normas adecuadas para el uso del grupo de aviones jet mas nuevos de modo que no sea
necesario hacer modificaciones costosas en el futuro.

Las estructuras de hoteles o alojamientos estan entre las partes mds importantes de la
infraestructura. La meta debe ser producir un disefio arquitecténico y una calidad de
construccién que den lugar a un ambiente permanente caracteristico. Un hotel comtn tipo
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caja de cualquier ciudad moderna no se considera apropiado para un centro vacacional a
la orilla del mar, dominado por palmeras y otra vegetacién tropical, ni es probable que atraiga
a los turistas.

A un turista suele atraerlo méds una construccién disefiada en concordancia con la
arquitectura local, como parte del paisaje de la zona, que un hotel modernista que podria
ver en su lugar de origen. Debe darse atencién a este tema ya que la gente a menudo viaja
para sumergirse en un ambiente totalmente diferente al propio. No obstante, las comodi-
dades modernas como aire acondicionado, calefaccién central e instalaciones sanitarias
deben usarse en edificios que por lo demds serdn caracteristicos de una regién determinada.

El disefio interior también debe ser estimulante y atractivo. Los espacios de alojamiento
requieren una decoracién y ambientacién locales, asf como comodidad. Para reducir al
minimo los gastos por obsolescencia, se necesitan materiales y acabados de alta calidad y
mantenimiento de primera clase. La infraestructura es cara y su construccién requiere
mucho tiempo.

Servicio para automovilistas

En los paises desarrollados, el transporte en automévil es muy comiin. Conforme mejora la
economia de una nacidn, el patrén usual es caminar, usar caballos u otras bestias de carga,
bicicletas, motocicletas y finalmente automéviles pequefios y después grandes, aunados al

Py

Una asesora de viajes capacitada aconseja a los visitantes en un centro oficial de informacién de
viajes. Los vigjeros pueden telefonear, sin costo, a cualquier parte en Michigan para hacer reserva-
ciones u obtener informacién. Estos centros son parte del sistema integrado de sefializacién de
carreteras, informacién de vigjes y servicio para motoristas de Michigan. (Fotografia cortesia de
Michigan Department of Transportation.)
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Las sefales de carretera atractivas, que proporcionan informacion
histérica, contribuyen a que los turistas disfruten de una regién. Este
letrero narra las dificultades que enfrentaron los colonizadores ameri-
canos en su esfuerzo por atravesar el monte Hood. (Fotografia cortesfa
de Oregon Department of Transportation.)

transporte publico. En el caso de las carreteras, deben tener una superficie dura y resistente
en todo tiempo, tener la inclinacién y el drenaje adecuados y estar construidas de acuerdo
con las normas internacionales de seguridad. Las carreteras pequefias e inadecuadas deben
ser destruidas y sustituidas por sistemas mejores y méas adecuados.

Para el buen éxito del turismo en automévil se requieren servicios auxiliares como
estaciones de gasolina, restaurantes a la orilla de la carretera, moteles, parques a la orilla de
la carretera, instalaciones para comer al aire libre en la orilla de la carretera, parques de
descanso con excusados, miradores, puntos de interés marcados y de fécil acceso desde el
camino y talleres de reparacién de automéviles. El nimero y el espaciamiento de los
servicios esenciales depende de la naturaleza del 4rea, pero se recomienda un espaciamiento
de alrededor de una hora de recorrido en automévil.

Planificacién y sefnalizacion de carreteras

En la planificacién de nuevas carreteras, se deben considerar a largo plazo las “rutas
turisticas” o “escénicas” que presenten el paisaje mds impresionante. Un buen ejemplo es la
ruta del Rio Misisipi en Estados Unidos. Tales rutas deben tener sefiales con un color especial
y estar marcadas en los mapas de carreteras como “rutas turisticas pintorescas” o una
designacién similar. El programa de sefializacién paralas carreteras debe mostrar los puntos
de interés, incluidas las instrucciones para llegar a ellos, y tener la informacién suficiente
con respecto a la disponibilidad de comida, alojamiento y gasolina.
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Es conveniente hacer algiin tipo de clasificacién para tales sefiales que indique la
naturaleza de los alojamientos y servicios disponibles. Un método es poner sefales con el
logotipo de los diversos hoteles, moteles, restaurantes y estaciones de servicio. Este tipo de
sefial le indica al viajero el tipo de instalaciones que puede encontrar. Las instalaciones de
sefalizacién adecuadas, incluidos los simbolos internacionales de carretera, son tan esen-
ciales como la existencia de mapas que traduzcan las sefiales de carretera al idioma de los
visitantes.

Otro aspecto de las senales se refiere a su control a lo largo de las carreteras. El autor
piensa que la forma mads satisfactoria de proporcionar informacién (y publicidad) al turista
y al mismo tiempo proteger la belleza del campo es controlar la colocacién de las sefiales de
la manera siguiente:

Se permitiran senales en las carreteras a 1 609 metros (1 milla) de los suburbios de la ciudad o
comunidad. Estas sefiales se colocardn en cualquier lugar conveniente, respetando una norma:
todas las senales deberdn mantenerse en perfectas condiciones. No se permitirda ningiin
deterioro visible y si ocurriera, las autoridades de la carretera podran retirar la sefial a expensas
del propietario. El campo entre las ciudades mas alld del radio de 1 609 metros de cada ciudad
no debera tener anuncios de publicidad. En esta drea s6lo se pondran sefiales de trafico para
indicar condiciones de la carretera, curvas, sefiales de peligro e informacién directora similar.

Se podria hacer una excepcién a estas reglas en el caso de intersecciones importantes, donde
hay sefiales de orientacién y podria permitirse un grupo de senales de informacién de
alojamientos y otros servicios turisticos.

Parques a la orilla de la carretera

Los turistas que viajan en automévil usan y disfrutan los parques a la orilla de la carretera,
las mesas para dia de campo, &reas de descanso, miradores e instalaciones similares. Algunos
automovilistas desconsiderados a veces hacen mal uso de estas instalaciones y ensucian el
lugar con su basura. Asf, la regla que dice “si no puedes mantenerlo, no lo construyas” es
un principio cardinal del desarrollo turistico y el mantenimiento regular para conservar el
parque en buenas condiciones es esencial. Si los parques no reciben el mantenimiento
adecuado, el turista se decepciona y la inversién en el parque se desperdicia considerable-
mente.

En algunos estados cuentan con parques de carretera de lujo con un buen local de
informacién, refrigerios gratuitos, anfitriones turfsticos y salas de descanso. Estos parques
estdn equipados con carpetas, mapas, fotograffas y otros articulos para que la parada resulte
informativa y placentera.

Estaciones de servicio

Debe haber un niimero adecuado de estaciones de servicio para evitar retrasos en el servicio.
El propietario de un automévil no debe esperar mas de cinco minutos por el servicio. Es
necesario que los empleados de las estaciones aprendan a dar un servicio amable y la
importancia de ser amigables y hospitalarios y conozcan las atracciones turisticas de las
cercanias (en un radio de 80 kilémetros). Deben tener informacién acerca de alojamientos,
comercios y espectaculos en su comunidad.
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Este primoroso hotel con vista al mar proporciona servicios de centro vacacional, centro comercial y
centro de convenciones. Es un buen ejemplo de pericia en el disefo, la técnica y la construccidén en
un lugar y ambiente atractivos. (Fotografia cortesia de Hyatt Hotels Corporation.)

Alojamientos

Para un turismo exitoso, se debe disponer de alojamiento en cantidad suficiente para igualar
la demanda de los viajeros que llegan al destino. El alojamiento debe preceder a cualquier
otro tipo de construccién; su importancia es de primera magnitud.

Los hoteles varfan muchisimo en instalaciones fisicas, nivel de mantenimiento y lim-
pieza y servicios que proporcionan. A menos que todos estos factores estén en niveles
satisfactorios, el turismo no puede tener buen éxito. Los hoteles deben proporcionar las
instalaciones fisicas, precios, ubicaciones y servicios que satisfagan las expectativas, deseos
y necesidades de los viajeros. Si disminuye la calidad de las instalaciones y los servicios, la
demanda decae (un serio revés para la industria turistica de la regién).

Tipos de alojamiento

HOTELES Hay varios tipos de hoteles: comerciales, de centro vacacional, para automo-
vilistas, de aeropuerto y residenciales. En relacién al turismo, los hoteles residenciales
probablemente no son importantes, aunque suele haber algunas habitaciones disponibles
para turistas en la mayoria de ellos. El tipo principal es el hotel de centro vacacional, situado
en un lugaratractivo y usualmente acompanado por una gran mezcla de servicios, incluidos
espectaculos y actividades recreativas para el viajero y el vacacionista. El hotel comercial
suele ser una estructura situada en el centro de la ciudad, en un lugar conveniente para el
viajero de negocios, el asistente a un congreso y el vacacionista.

La demanda de alojamiento varia de acuerdo con el precio que los huéspedes estan
dispuestos a pagar, los servicios requeridos y consideraciones similares. Muchas &reas
turisticas exitosas no tienen hoteles de muchos pisos, costosos y de aspecto moderno. Por
ejemplo, un alojamiento tipo biingalo construido con materiales nativos, siguiendo las
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normas modernas de comodidad y seguridad, y mantenido inmaculadamente limpio sera
aceptable para un gran segmento del mercado.

Los hoteles para automovilistas son muy importantes para los turistas que viajan en
automévil y tienen gran peso en Estados Unidos, Canad4 y México. Debe haber alojamientos
adecuados para todos los segmentos del mercado. Compaiiias estadunidenses como Ma-
rriott, Ramada, Holiday Corporation y Quality International ofrecen ahora alojamientos
bajo diferentes denominaciones que estdn dirigidos a niveles de precio especificos del
mercado. Asi, compiten por diversos segmentos del mercado de viajes. Los hoteles muy
caros satisfacen la demanda de quienes “quieren lo mejor” y estdn dispuestos y pueden
pagarlo. Por otro lado, los turistas jévenes y los adultos que no puedan o no quieran pagar
alojamientos de alto nivel deben tener instalaciones disponibles como hosterias, pensiones
y establecimientos tipo bed and breakfast. A menudo se necesitan instalaciones para
acampar o estacionar casas-remolque. Otros tipos de alojamiento incluyen hoteles en
marinas, hoteles de aeropuerto, hoteles de centros de juegos de azar y cabanas risticas en
reservas naturales. Todos los alojamientos deben armonizar unos con otros.

Ciertos lugares se conocen como areas de destino caras y los viajeros esperan encontrar
ahi alojamientos de calidad superior. Por otro lado, se espera que otras areas sean baratas,
por lo que el hotel de precio alto estaria fuera de lugar en esa localidad.

DEPARTAMENTOS EN CONDOMINIO  Los compradores individuales de unidades de
condominio comtinmente usan el departamento para su propio placer o lo rentan a turistas
durante parte o todo el afio. Esta forma de alojamiento es cada vez mdas importante y, en
algunas dreas de recreo, constituye una considerable competencia para los hoteles de
vacaciones. Las firmas de administracion de bienes raices a menudo administran tales
departamentos o grupos de condominios dentro de un edificio o complejo y asi fungen
como agentes de los propietarios. Rentan los condominios como ad ministradores del grupo,
cobrando un salario por este servicio al duefio ausente. Dichos arreglos se pueden hacer por
medio de un agente de viajes local en la ciudad de residencia del v1a]ero posible. El agente
hace la reservacién por medio de la firma administradora de bienes raices.

TIEMPO COMPARTIDO  Eltiempo compartido es una técnica para la propiedad multiple
y el uso de propiedades de vacaciones y recreativas. El tiempo compartido se aplica a hoteles,
moteles, condominios, casas particulares en la ciudad, casas separadas unifamiliares, terre-
nos para acampar y hasta botes y yates. Abarca construcciones nuevas y la conversién de
estructuras existentes, junto con propiedades destinadas exclusivamente al tiempo compar-
tido y proyectos que integran propiedades de tiempo compartido y de otro tipo. Aunque la
mayoria de los programas se pueden clasificar como de propiedad o no propiedad (derecho
de uso), hay enormes variaciones en los formatos legales y programas.

La atraccién del iempo compartido es sencilla: permite a los compradores ser propie-
tarios o tener derechos de ocupacién en un centro vacacional durante un periodo de tiempo
cada afio por una fraccién del precio de compra de toda la unidad. Los propietarios de
tiempo compartido pagan exactamente por lo que planean usar y cuando se marchan no
tienen que pensar en dénde van a pasar sus vacaciones el afio préximo. Otra opcién o
ventaja del tiempo compartido es el programa de intercambio. El sistema de intercambio
proporciona flexibilidad en las vacaciones al permitir que los propietarios intercambien o
cambien sus tiempos compartidos por otras ubicaciones y fechas. Por tltimo, un programa
de tiempo compartido bien disefiado puede ser una barrera contra la inflacién en los
alojamientos de recreo.
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El alto grado de satisfaccién del consumidor que se ha logrado, confirma sustancial-
mente los beneficios del tiempo compartido. En una encuesta de aproximadamente 10 000
compradores de tiempo compartido, realizada por el Consejo nacional de iempo compatr-
tido de la Asociacién estadunidense de desarrollos territoriales, 86.3 por ciento de los
respondientes dijeron que estaban “muy satisfechos” o “satisfechos” con su compra. Alre-
dedor de 40 por ciento indicaron que estaban interesados en comprar més tiempos compar-
tidos. Se puede obtener mdas informacién acerca del tiempo compartido en el National
Timesharing Council, 1220 L Street N.W,, Suite 510, Washington, D.C. 20005. Véase también el
andlisis del capitulo 6.

Administracién de hoteles

Como se menciond en la seccién anterior, la administracién de un hotel debe ser idealmente
el mismo grupo que intervino en la planificacién y construccién del hotel. Hacerlo de otro
modo es desaconsejable porque el negocio hotelero no es muy lucrativo y cualquier efecto
que se incorpore al disefio o plan del hotel por recomendacién de un grupo de administra-
cién experimentado ayuda a asegurar una mejor probabilidad de éxito. Para obtener mejores
resultados, el gerente debe ser un graduado de una escuela de hotelerfa para que haya una
comprensién y apreciacién apropiadas de la industria a51 como la capacitacién adecuada
para el trabajo.

Todas las decisiones relativas a la administracién del hotel deben comenzar con los
clientes y huéspedes. ¢Cudl es la reaccién probable a cada decision administrativa? El
establecimiento de dicho sistema favorece el buen éxito del hotel, en la medida en que el
sistera produzca un nivel de satisfaccién mayor en los huéspedes.

El éxito en la administracién de hoteles también depende de la organizacién y el
funcionamiento de cada departamento. Al jefe de cada departamento se le debe considerar
un gerente de su propio departamento. Las metas de cada uno deben afectar y apoyar las
metas generales del hotel. Las metas personales de cada empleado deben contribuir a las
metas del departamento y apoyarlas. A cada empleado se le deben ensenar normas
superiores de servicio, sanidad y conducta personal, esenciales para el buen éxito del hotel.

Se deben realizar sesiones de capacitacién completas para los empleados nuevos y de
capacitacién repetida para todos los empleados. Hay disponible una amplia seleccién de
cursos para estudiar en casa (también adecuados para el uso en grupo), en inglés, del
Educational Institute of American Hotel and Motel Assoc1ahor1 1407 S. Harrison Road, East
Lansing, Michigan 48826.

También puede obtenerse ayuda para la capacitacién del personal y los gerentes en los
colegios superiores y universidades, departamentos estatales de educacién e instruccién
publica, asociaciones del ramo e institutos o asociaciones privadas de administracién, asi
como de recursos dentro de la organizacién o de afiliados mas grandes o del personal de
asesoramiento de la cadena.

"TRATOLOCAL Un atractivo principal de los viajes es conocer personas de otras culturas
y los huéspedes inevitablemente se relacionan con el personal del hotel. De hecho, en el
hotel de un centro vacacional es probable que el huésped llegue a conocer a su mesero o
mesera mejor que a ninguna otra persona del hotel o la zona.

Los turistas esperan que todo el personal de hotel los atienda con cortesfa y eficiencia.
Asi, se debe instruir a todos los empleados del hotel acerca de laimportancia de esta relacién
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y su potencial para tener buen éxito. El uso de los trajes tipicos locales, la conservacién de
un trato sencillo y la préctica de la amabilidad y la limpieza son aspectos fundamentales
para lograr una buena administracién hotelera.

INSPECCION  Los tipos mas comunes de inspeccién de hoteles se refieren al abasteci-
miento de agua, eliminacién de aguas residuales y desperdicios, limpieza general, la cocina
y el almacenamiento de alimentos y la seguridad. Esta inspeccién la llevan a cabo las
autoridades locales, de 4rea o estatales. La inspeccién de estas condiciones debe hacerse al
menos una vez al afio y de preferencia, cada seis meses.

También es importante la inspeccién para prevenir incendios. Es esencial la inspeccién
estricta de los sistemas eléctricos, de calefaccién, ventilacién, aire acondicionado, almacena-
miento de combustible, elevadores y areas de almacenamiento. La limpieza y el orden son
ingredientes fundamentales en la prevencién de incendios. Se deben revisar los sistemas de
prevencién de incendios, como los rociadores automdticos o dispositivos similares de
alarma, y se debe alentar o exigir la instalacién de dispositivos de prevencién de incendios.

REGLAMENTOS  Los reglamentos de los hoteles adoptan muchas formas dependiendo
de las condiciones y necesidades locales. Los reglamentos a menudo se refieren a los
patrones justos y minimos de salarios, horas de trabajo y edad de los empleados. Otros se
refieren a las licencias para la venta de bebidas alcohélicas; diversas estructuras tributarias
para los hoteles; eliminacién de desperdicios; horario de operacién de las instalaciones de
alimentos y bebidas para el piblico; registro de los huéspedes; importacién de diversos
articulos de alimentos y bebidas; seguros de equipo, desempleo e incapacidad y otros
beneficios para el personal; identificacién de pasaporte; normas de zonificacién y construc-
cién; y reglas sobre igualdad de empleoy derechos civiles. En muchos estados se reglamenta
la venta de bebidas alcohdlicas y el otorgamiento de licencias para los establecimientos que
las sirven, usualmente por medio de una agencia especial.

CLASIFICACION DE LOS HOTELES  Los hoteles se clasifican segtin varios sistemas
diferentes. Por otra parte, muchos paises turisticos no tienen ningtin sistema de clasificacion.
Muchas personas en la industria prefieren el sistema de clasificacién de cinco estrellas, que
clasifica a los hoteles de acuerdo con criterios especificos (usualmente mediante la Organi-
zacién nacional de turismo) desde el mejor alojamiento (cinco estrellas) hasta el mds
modesto (una estrella) adecuado para los viajeros. Paises como Espana clasifican también
alojamientos no hoteleros, como las pensiones. Los criterios usados para la clasificacién por
estrellas son salones publicos, bafios, climatizacion, teléfonos, bares, comedores y otras
caracteristicas. En Espaiia, las inspecciones y clasificaciones las realiza el director general de
Empresas y actividades turisticas.

Otras clasificaciones son: de lujo, superior y bueno o de superlujo y primera clase
razonable. Otra clasificacién més es A, B, C, D o E. Una clasificacién mundial uniforme
que indique de verdad el grado de los hoteles en cualquier pais serfa realmente positivo
para el turismo. Por supuesto, se entenderian las diferencias en los patrones generales
de desarrollo en diversos paises. Un hotel de cinco estrellas en un pais muy desarrollado
muy probablemente serfa més de lujo que un hotel de cinco estrellas en una zona menos
desarrollada.

PROMOCION MEDIANTE GRUPOS DE REFERENCIA Y FRANQUICIA  Un niimero
considerable de hoteles y moteles en Estados Unidos pertenecen a algiin tipo de asociacién
de respaldo o referencia. Son ejemplos Best Western, American Automobile Association (AAA)
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o Preferred Hotels. El propésito principal de la membresia del grupo es obtener un gran
nimero de reservaciones de otras propiedades del grupo y del sistema computarizado de
reservaciones de la asociacién.

Las empresas de alojamiento también pueden tener una franquicia como los Holiday
Inns, Hilton Inns o Marriott Inns. Todos los miembros de la franquicia alientan a sus
huéspedes para que hagan reservaciones gratis en otra propiedad del grupo. Las compafiias
de franquicia tienen oficinas de ventas en las grandes ciudades (denominadas empresas
representantes de hoteles) y proporcionan también servicios de reservaciones nacionales e
internacionales. Todo este esfuerzo se orienta aaumentar el volumen anual de reservaciones
de los miembros.

TRANSPORTACION

Todos los factores relacionados con el transporte deben tomarse en cuenta en el progreso
del turismo, comenzando con el servicio de taxis, limusinas y autobuses del lugar de
alojamiento a las terminales de partida. Dichos servicios deben ser adecuados y econémicos.

Como se menciond en el capitulo 5, laindustria de las lineas aéreas domina los sistemas de
transporte ptblico entre ciudades y capta a mas del 92 por ciento del mercado de millas-pa-
sajero del transporte ptblico. Asi, los planificadores que busquen mejorar al turismo deben
evaluar la suficiencia del transporte aéreo. La frecuencia de los vuelos asi como el tamafio y
tipo de las aeronaves son importantes. Por supuesto, es esencial el servicio aéreo desde los
puntos de origen de los turistas.

Las instalaciones aeroportuarias deben ser adecuadas. Los principales problemas que
se encuentran frecuentemente son la accesibilidad al aeropuerto y la secuencia de carga-
descarga-lugar para estacionarse. Los aeropuertos de construccién mas moderna parecen
haber resuelto estas complicaciones en un grado considerable y han reducido también las
distancias que se deben caminar por mejoras en el disefio. También hay un servicio frecuente
de autobuses de traspaso para los pasajeros que cambian de linea.

Autobuses

Los autobuses destinados a excursiones deben tener ventanas grandes, aire acondicionado,
asientos comodos y bafios. Se deben disefiar amortiguadores u otros sisternas de suspension
en los autobuses para mantener al minimo o eliminar el movimiento de los pasajeros. Los
servicios de gufas poliglotas o las instalaciones para cintas grabadas en varios idiomas con
audifonos para cada pasajero, son deseables en comunidades o excursiones donde es
conveniente traducir la descripcién de los puntos de interés.

El personal asignado a los autobuses debe seleccionarse con base en el caracter adecua-
do, la cortesia y el espiritu de hospitalidad. Por ejemplo, si el personal de un autobiis son un
conductor y un intérprete, éste puede ayudar a los pasajeros a subir y bajar de la unidad,
asf como informarles del ambiente local, en especial de las atracciones turisticas. Los
intérpretes y gufas deben recibir capacitacion o tener estudios para realizar esta labor. Con
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El aeropuerto de Dallas-Fort Worth ejemplifica la buena planificacién para la comodidad de los viajeros.
Obsérvense los edificios estrechos de la terminal en los que sélo se requiere una caminata breve para
llegar a las areas de taxis y estacionamiento. Hay hoteles de aeropuerto, rampas de estacionamiento
de niveles multiples y calles elevadas que conectan a cada complejo de la terminal, Un tren
automatizado de transbordo proporciona transporte a los pasajeros a las otras terminales. Se dejaron
terrenos para la expansién futura. (Fotografia cortesia de American Airlines.)

demasiada frecuencia, la explicacién de los puntos de interés es superficial (e inexacta). Debe
haber un programa de certificacién para guias, dirigido por una escuela especializada o que
forme parte del plan de estudios de una institucién de ensefianza superior. En dicho
programa, maestros competentes deben instruir a los candidatos a guias en historia,
arqueologfa, etnologfa, cultura y sistema econémico de la zona en la que se realiza la
excursién. También es un requisito esencial el conocimiento de varios de los idiomas mas
comunes entre los turistas.
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La asombrosa Bahla de los glaciares es una de las atracciones
turfsticas que atraen a mucha gente al barco insignia Rotterdam de la
Holland America para navegar en crucero por los canales interiores de
Alaska. (Fotografia cortesla de Cruise Lines International Association.)

Barcos y botes

Los viajes por agua son una parte importante del turismo y contribuyen considerablemente
al progreso de los viajes por tierra y por aire.

Las formas de viajes por agua incluyen barcos de cruceros, cargueros que aceptan
pasajeros, transbordadores, buques de rueda a popa para rios, botes y yates charter, casas
flotantes y botes y canoas més pequeios, tipo familiar.

Los barcos de crucero y otras naves grandes necesitan muelles convenientes y buenas
conexiones de transporte aéreo y terrestre para sus pasajeros. Los botes més pequenos
necesitan desembarcaderos y rampas de carga y descarga para tener un fécil acceso al agua.
Los operadores de botes charter deben contar con prondsticos meteorol6gicos confiables y
disponibilidad inmediata de los suministros necesarios y servicios de reparacién. En lugares
donde es popular el alquiler de canoas, suele ser necesario el servicio de entrega y recogida,
aligual que los lugares paraacampar en reservas naturales donde los canoeros pueden pasar
la noche. Las personas que tienen sus propios botes aprecian los buenos puntos de acceso
para la botadura.
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Los dormitorios de lujo del Superliner contienen un sofé largo y un silién giratorio para uso diurno, asf
como dos camas para dormir. Ubicados en el nivel superior de los coches de dos niveles, los dormitorios
de lujo tienen una mesa plegable, un tocador y un espejo, un guardarropa, un portaequipajes pequeno
junto al techo y espacio para guardar tres maletas. También incluyen un bafo privado con taza, lavabo
y espejo. (Fotografia cortesfa de Amtrak.)

Ferrocarriles

Taxis

En todo el mundo hay viajeros que a menudo prefieren viajar en tren, en especial por su
historial de seguridad sin paralelo y la conveniencia y comodidad de contemplar el paisaje
desde un vagén con aire acondicionado. Los horarios frecuentes de trenes en muchos paises
también son atractivos para los viajeros. La llegada reciente de los trenes de gran velocidad
aumentan mds su atractivo. Algunos trenes cuentan con azafatas o anfitrionas, lo cual tiene
gran aceptacion entre los pasajeros.

El servicio adecuado de taxis, limusinas o autobuses de la estacion del ferrocarril a los
hoteles y lugares en el centro de la ciudad es esencial. Este servicio de transporte debe ser
lo bastante frecuente para que el viajero llegue a su destino con rapidez. Por otro lado, el
viajero debe poder llegar a la estacién con el tiempo suficiente para hacer un enlace.

Los servicios adecuados de taxis y limusinas son esenciales en un 4rea turistica. De manera
ideal, los taxis deben tener cubiertas en los asientos que se puedan quitar y lavar para que
el automovil tenga siempre una apariencia limpia para el pasajero. También, el conductor
del taxi, para causar la mejor impresién, debe bajarse y abrir la puerta al pasajero. Debe
ayudar también a guardar el equipaje en la cajuela u otro lugar del coche y ser amable todo
e] iempo.



COMPONENTES Y OFERTA DEL TURISMO 307

Una vista interior de los vagones Metroclub restaurados muestra los suntuosos asientos dispuestos en
pares e Individuales para comodidad del pasajero. Los vagones Metroclub se van a utilizar en el
recorrido a gran velocidad del Corredor noreste entre Nueva York y Washington. (Fotografia cortesia
de Amtrak.) ‘

Es muy deseable que los taxistas hablen varios idiomas y, de hecho, es esencial para que
el turismo sea un elemento importante de la economia del estado. Capacitar a los taxistas
en idiomas extranjeros no debe ser mas dificil que capacitar a los guias de turistas o a los
recepcionistas. En donde los taxistas no hablen idiomas extranjeros, los hoteles pueden
proporcionar instrucciones escritas relativas al destino y el regreso al hotel al término de la
excursién, que el turista entregard al conductor del taxi.

HOSPITALIDAD Y RECURSOS NATURALES

La creacién de recursos de hospitalidad es tal vez el factor mas importante en el turismo.
Las instalaciones fisicas mas finas son inttiles si el turista no se siente bienvenido. Por
ejemplo, se sugiere tener un cartel de bienvenida y un 4rea de recepcién especial para los
visitantes en los aeropuertos y otros puntos de llegada. Se puede crear una actitud favorable
hacia el visitante mediante programas de informacién publica y propaganda. Ayudan las
relaciones publicas y la publicidad pagada disefiadas para convencer a los ciudadanos
locales de la importancia del turismo. Los cursos en escuelas de hospitalidad turfstica para
todas las personas que tengan contacto directo con los visitantes son ttiles. En estas escuelas,
los dependientes de tiendas, encargados de estaciones de gasolina, recepcionistas de hotel
y otras personas que tienen contacto directo con el visitante reciben instruccién acerca de la
importancia del turismo para su comunidad y se les ensefia la ubicacién de los puntos de
interés importantes. Otras partes del programa incluyen la importancia de la buena apa-
riencia y el arreglo personal, la forma de recibir a los visitantes, proporcionar informacién y
ser 1til, simpatico, amigable y servicial.
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Un grupo de nifios aprenden acerca de la construccién de barcos en épocas
antiguas en el Museo maritimo de Basin Harbor, en Vermont. Experiencias
culturales como ésta dejan una impresién profunda en sus mentes jévenes
y los ayudan a apreciar su rica herencia cultural. (Fotografia cortesia de
Vermont Travel Division.)

Programas culturales como “Conozca a los daneses” (arreglos para visitas a hogares)
ayudan mucho en este aspecto. La capacitacién adecuada del personal en los negocios de
hospitalidad turistica también puede crear la actitud hospitalaria deseada.

Actividades que los turistas disfrutan mas

Una de las funciones més importantes de una organizacién de promocién turistica es
averiguar qué actividades disfrutarian los visitantes. Cuando se retinen considerables datos
al respecto, se deben informar los hallazgos a quienes se encargan del alojamiento y el
entretenimiento. Asf, tienen una orientacién para que sus métodos y programas resulten
mas exitosos.

El mejor método para obtener esta informacién es entrevistar a los visitantes y a sus
anfitriones. Se pueden colocar cuestionarios en las habitaciones de los huéspedes. Se puede
instruir alos empleados que tienen contacto con el ptblico para que inquieran cortésmente
en cuanto a los intereses y preferencias de entretenimiento de los huéspedes. El registro
cuidadoso y el andlisis profundo de estos datos daran resultados de gran valor. Cuando las
personas responsables de atraer y alojar a los visitantes proporcionen las actividades de
entretenimiento solicitadas, es probable que la comunidad sea un drea de destino preferida.
No hay mejor publicidad que un visitante satisfecho (véase el capitulo 17).

Compras

Ir de compras es una actividad turistica importante y, por ende, un elemento esencial en la
oferta turfstica, ya que afecta el buen éxito del area de destino turistica. El elemento més
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importante en las compras es la autenticidad de los productos que se ofrecen a la venta, con
respecto al area local. Un producto que se supone es una “artesania nativa”, debe serlo. Si
es una importacién, el comprador puede sentirse desilusionado si esperaba un articulo
auténtico, hecho en la localidad. »

A los turistas que van de compras les interesan especialmente los articulos artesanales
que sean tipicos u originales de esa localidad o regién particular. Por supuesto, también les
interesan articulos necesarios como pasta de dientes, pero aqui el andlisis se limita a las
compras que hacen los turistas de recuerdos o regalos especiales.

Se puede alentar a los turistas para que gasten mas dinero en compras si los exhibidores
son de buena calidad, imaginativos y atractivos. Los hoteles son lugares excelentes para
tiendas y si éstas estin muy bien equipadas y surtidas, el turista se sentira atraido por ellas
y es mas probable que compre.

MERCADOS NATIVOS  Otra experiencia de compras se relaciona con el mercado local o
el denominado “plaza de mercado nativo”. Estas 4reas tienen una gran riqueza étnica y
mucho color local. Son populares entre los visitantes, aunque éstos no comprendan el
idioma y tengan problemas para efectuar una compra. Aun cuando muchas personas en las
plazas de mercado nativo no entiendan ninguna lengua extranjera, la mimica del regateo
es universal.

TIENDAS Y DEPENDIENTES  Los encargados y dependientes de las tiendas deben ser
afables y corteses. Ademds, el encargado no debe estar ansioso por cerrar la venta y presionar
al turista. Un visitante a quien se atiende con respeto en una tienda y hace una buena
compra, lo dird a sus amigos cuando regrese a casa. Asi es como se fomentan los negocios
futuros. Los vendedores deben darse tiempo para explicarle el valor del articulo y relatar

-
El turismo es una industria de “seres humanos” y el servicio amigable

y jovial hace que las visitas resulten memorables. (Fotografia de Fred
W. Marvel; cortesia de Oklahoma Tourism Department.)
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algo de la historia del mismo que de otro modo seria ignorado por el comprador. Por
supuesto, esta informacion debe ser veridica y precisa.

Los vendedores deben tener suficientes conocimientos de idiomas para conversar con
los visitantes. El idioma mds comiin es el inglés, pero conocer otros idiomas que hablen
comutnmente los turistas que visitan una regién determinada es un requisito necesario para
los dependientes que atienden a estos visitantes. Los vendedores deben ser pacientes y
comprensivos y tratar de ayudar con gusto al posible comprador en todo momento.

PRECIOS Y PRACTICAS CONTRARIAS A LA ETICA  Una de las consideraciones mds
importantes en los compras es el precio de los articulos. Quizés el factor que mas resienten
los turistas sean los precios mas altos para ellos que paralos residentes locales. Ya que muchos
clientes comparan los precios de una tienda a otra, los precios deben ser lo més uniformes
posible y conformes a los costos.

Si el encargado de la tienda recurre a métodos no éticos de ventas, como el engafio, la
venta de imitaciones o productos de calidad inferior, la negativa a cambiar articulos
defectuosos o de dar menos de cambio o menos peso, el vendedor dafia al comercio turistico
y debe ser perseguido por las autoridades locales.

Espectaculos, recreacién y otras actividades

Las actividades recreativas y de otro tipo a las que se dedican los turistas en sus lugares de
destino constituyen un componente principal del turismo. Por tanto, debe dedicarse mucha
reflexién y esfuerzo al tipo de actividades que es probable que disfruten los visitantes.

ESPECTACULOS  Los especticulos que més satisfacen a los visitantes son los originales
del 4rea. En todos los paises hay expresiones culturales en la musica, la danza, el drama, la
poesia, la literatura, la cinematografia, la televisién, las ceremonias, los festivales, las exhibi-
ciones, las ferias, las reuniones, los servicios de alimentos y bebidas y las excursiones locales
que retraten lo mejor que la regién puede ofrecer.

No todas las formas de espectaculo se pueden describir o ilustrar con buen éxito en las
publicaciones de promocién turistica. Una de las mejores formas de llamar la atencién del
visitante hacia esas oportunidades de entretenimiento es un director social cuyo escritorio
esté en el vestibulo del hotel, centro vacacional u otras formas de alojamiento, para que el
visitante pueda averiguar con facilidad qué hay y hacerlos arreglos para asistir. Enlos hoteles
europeos, este cargo lo asume por tradicién el concierge, quien proporciona una sorpren-
dente cantidad de informacién acerca de todos los tipos de espectdculos y actividades
disponibles. Un sustituto apropiado es una persona capacitada en el mostrador de la
recepcion para proporcionar informacién de recreacion y entretenimiento.

Los tableros de avisos o carteles y los anuncios verbales de actos sobresalientes que se
hagan en el comedor u otras 4reas donde los huéspedes se retinen, también pueden
proporcionar informacién de espectaculos. Un periédico local que publique articulos refe-
rentes a los actos y oportunidades de entretenimiento cotidianas y especiales es un método
valioso de distribucién de informacién. Estos periédicos o boletines ya circulan en destinos
de vacaciones populares como Miami Beach y Honoluld, pero laidea no se ha generalizado.
En los centros metropolitanos, normalmente se proporciona una revista semanal a los
huéspedes de los hoteles con informacién actual de espectdculos, actos recreativos y
culturales en la ciudad.
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Un componen iportante de la oferta es la disponibilidad de espectaculos y recursos histéricos. En
la Revista Yukon figura un elenco de personajes del Yukon, incluidos Klondike Kate y el Sargento
Preston. (Fotografia cortesia de Disneyland Hotel.)

EVENTOS ESPECIALES  Los especticulos funcionan muy eficazmente como un evento
de promocién especial para atraer visitantes en periodos fuera de temporada. Uno de los
mejores ejemplos de esto es la “Semana Aloha”, que se inici6 en Hawai a comienzos de la
década de 1960 para fomentar el transito de turistas en el otofio. Este festival cuenta con el
apoyo entusiasta de las empresas de turismo locales y tiene un gran éxito al atraer a los
visitantes. Se organiza a musicos, bailarines, exposiciones, exhibiciones florales y programas
especiales y se da al visitante una oportunidad extraordinaria de disfrutar la belleza y la
animacién de la expresién cultural que este estado ofrece. Una vez creados, eventos como
éste serepiten anualmente y porlo general, crecen en ntimero de visitantes y en importancia.
Las exposiciones y los festivales son muy atractivos para los visitantes y merecen una
promocién adecuada.

MUSEOS Y GALERIAS DE ARTE  Los museos y galerias de arte son otra atraccién
importante para los turistas. Son algunos de los puntos principales en muchos de los
destinos turisticos més importantes del mundo como Nueva York, Washington, D.C,,
Chicago, Paris, Londres, Madrid, Roma, Singapur, Tokio, Buenos Aires, la ciudad de México
y muchos otros. La calidad y magnitud de estas instituciones son una consideracién
importante para atraer y satisfacer a los turistas.

DEPORTES  El golf y los deportes como el tenis, el “surfing”, la natacién, el alpinismo, el
esqui acudtico, la caza, la pesca, las excursiones por el campo, la exploracién o cualquier otra
actividad deportiva al aire libre requieren de instalaciones y servicios adecuadamente
anunciados. Los guias, el equipo, los botes charter y otros servicios necesarios para disfrutar
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- W ! ’
En las producciones musicales del parque temético Opryland no puede
faltar la musica country. (Fotografia cortesfa de Tennessee Tourist
Development.)

M e M; 5 = SR e R e Wiy
La cultura del oeste en Canada y Estados Unidos es un recurso de gran interés
para la mayoria de los visitantes. La monta a pelo de un potro salvaje es un
acto que se presenta en muchas localidades. (Fotografia cortesfa de Wyoming
Division of Tourism.)

&
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Ubicado en la plaza de San José, el Museo Pablo Casals es un tributo al famoso violoncelista y
compositor Pablo Casals, quien pasd los Ultimos 20 arios de su vida en Puerto Rico. El museo alberga
su violoncelo, manuscritos, fotograflas y una videoteca de grabaciones de los conciertos del Festival
Casals. (Fotografia cortesia de la Oficina de noticias de turismo de Puerto Rico.)

estos deportes deben ser facilmente asequibles a precios razonables. La conveniencia y la
accesibilidad son factores claves en este tipo de entretenimiento.

IGUALACION DE LA OFERTA Y LA DEMANDA

Proporcionar una oferta turistica amplia para satisfacer la demanda prevista es un reto para
el planificador. Las funciones de la oferta siempre estdn restringidas por la demanda. La
siguiente férmula se puede usar para calcular el niimero de cuartos de hotel (u otros tipos
de alojamiento) requerido:

Demanda de
habitaciones por noche =
(ocupacién 100%)

niimero de turistas x % que se queda en hotel x duracién promedio de estandia
365 x nitmero promedio de personas por habitacién

TxPxE
SxN

H=

donde:

T = ndmero de turistas

P = porcentaje que se hospeda en hoteles

N = niimero promedio de personas por habitacién (obtenido de los hoteleros); este es
el niimero total de noches-huésped dividido entre el niimero de huéspedes, durante
cualquier periodo de tiempo.

H = demanda de habitaciones por noche con una ocupacién de 100 por ciento.

O = ocupacién de hotel usada para célculo (para una ocupacién de 70 por ciento); dividir el
ntimero de habitaciones necesarias con una ocupacién de 100 por ciento entre 70 por ciento.
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S = namero de dias por afio en operacién.
E = duracién promedio de la estancia.

Ejemplo de aplicacién de la férmula:

1 560 000 visitantes.

98%

9 dias

1.69

70%

365 dias por afio en operacién

_1560000x 098 x9 13759200

nwQoZMmo
Il

R= 365 x 1.69 = 61885 22 306 (habitaciones necesarias con una ocupacién del 100%)
22 306 . ‘ . .
=070 (ya que se necesitan mas habitaciones con una ocupacién de 70% que de 100%)

= 31 866 habitaciones necesarias

En la oferta, los factores de la infraestructura estardn determinados en gran medida por el
nimero de habitaciones-huésped, asi como por el de restaurantes, tiendas e instalaciones
similares. La infraestructura apropiada al tamario del desarrollo es un problema de ingenie-
ria y se determina con facilidad a medida que los planes se llevan a cabo. Por lo general, el
equipo de transporte lo proporcionan firmas comerciales, asi como instalaciones y servicios
de transporte de propiedad publica o paraestatal.

En cuanto a los recursos de hospitalidad, el reclutamiento y entrenamiento de personal
para los diversos elementos de la oferta son decisivos. Al viajero generalmente le gusta que
lo atiendan personas sencillas de la localidad, que tengan una capacitacién apropiada y una
actitud hospitalaria. A tales personas se les puede reclutar mediante agencias de empleo
ptblicas y privadas, asi como mediante anuncios directos al ptiblico. A los empleados recién
contratados se les debe instruir en la importancia del turismo, cémo afecta éste su propio
bienestar personal asi como el de su comunidad, la importancia del servicio apropiado a los
visitantes y cémo su bienestar econémico esté estrechamente relacionado con su desempefio.

Los museos, exposiciones de arte, festivales, exhibiciones de artesanias y recursos
culturales similares suelen crearse mediante la cooperacién de la comunidad y la ayuda de
personas talentosas. Una cdmara de comercio o un organismo de turismo es el mejor
mecanismo para organizar la creacién de estos recursos hospitalarios.

Andlisis operativo

El procedimiento usado para igualar la oferta con la demanda se llama anélisis operativo.
Los pasos recomendados son los siguientes:

1. Identificacion de la demanda actual.
a. Por medio de transporte y por estaciones del afio.
b. Para varias formas de turismo como actividades, asistencia a atracciones y categorias
similares.
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c. Para eventos especiales como congresos, celebraciones, ferias.
d. Visitantes en grupo y excursiones.
e. Visitantes en familia e individuales.
f. Visitantes de negocios.
Un inventario cuantitativo y cualitativo de la oferta existente.
3. Lasuficiencia de la oferta actual con la demanda actual.
a. Recursos naturales.
b. Infraestructura.
c. Transporte y equipo.
d. Recursos de hospitalidad y culturales.
4. Examen de los mercados y las tendencias socioeconémicas actuales.
a. Segmentacién y orientacién geogréficas del mercado.
b. Segmentacién y orientacién demograficas del mercado.
1) Edad de la poblacién, sexo, ocupacién, etapas de la vida de la familia, ingreso y
datos similares.
2. Duracién del tiempo libre y patrones de trabajo.
c. Segmentacion psicogréfica del mercado.
1) Motivaciones, intereses, pasatiempos, orientacién laboral, habilidades, intereses
profesionales.
2) Propensidn a viajar, sensibilidad a la publicidad..
5. Pronéstico de la demanda turistica.
a. Método de simulacién en sistemas de computadora.
b. Andlisis de tendencia.
c. Regresion simple (minimos cuadrados lineales).
d. Regresién miltiple (minimos cuadrados lineales).
e. Criterio ejecutivo o método Delphi.
6. Igualacion de la oferta con la demanda prevista.
a. Si es adecuada, no es necesaria ninguna accién.
b. Si es inadecuada, inicio de procedimientos de planificacion y desarrollo.

o

Para realizar el andlisis operativo, se requieren ciertas habilidades y técnicas de investi-
gacién estadistica empleadas para identificar y cuantificar la demanda actual. En el capitulo
13 se proporcionan sugerencias para hacer esto.

Cuando se hace un inventario cuantitativo y cualitativo de la oferta existente, por lo
general se necesita laayuda de especialistas y expertos. Por ejemplo, lasuficiencia de la oferta
actual con respecto a la demanda actual requiere el trabajo de especialistas en turismo como
agentes de viajes, ejecutivos de compafifas de excursiones y de hotel, gente de promocién
turistica, operadores de servicios terrestres (comparnias que se encargan de hacer transfe-
rencias de equipaje, servicios de taxi, excursiones locales y servicios similares), propietarios
de tiendas y tal vez una muestra de los mismos turistas.

El examen de los mercados actuales y de las tendencias socioeconémicas que afectaran
a los mercados futuros requiere actividades especializadas de investigacién de mercados.
Estas deben incluir la determinaci6én de las caracteristicas de mercado, ampliacién de los
potenciales del mercado, andlisis de participacion de mercado, andlisis de ventas, estudios
de destino competitivo, potenciales de los mercados existentes y de los nuevos posibles,
prondstico a corto plazo y estudios de tendencias del negocio de viajes. En la actualidad se
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dispone de varias técnicas complicadas. Una forma de obtener esta informacién es recurrir
a una firma de prestigio en el campo de la investigacion de mercados.

Pronosticar la demanda turistica es un asunto riesgoso. Sin embargo, un andlisis
estadistico bien estructurado aunado al criterio ejecutivo es muy probablemente el mejor
enfoque de este dificil problema. Véase el capitulo 13 para varios métodos de lograr esto.

Por tltimo, la igualacién de la oferta con la demanda prevista deben hacerla planifica-
dores expertos. Se recomienda un plan de desarrollo turistico dentro del plan maestro. Los
articulos de la oferta son esencialmente rigidos. Son elaborados y costosos, por lo cual no
pueden ampliarse con rapidez. Una excepcién serfa el equipo de transporte. Se pueden
ensamblar con rapidez secciones adicionales de aviones, autobuses, trenes o automéviles
para satisfacer una situacién excepcional de gran demanda.

Crestas y valles

El andlisis anterior se refiri6 a la igualacién de la oferta y la demanda en un contexto a largo
plazo. Otra consideracién importante es la de las fluctuaciones en la demanda a corto plazo
(por temporada) y las crestas y valles resultantes en la demanda. Este es un problema
polémico.

La razén de esto es que el turismo es un servicio y los servicios no se pueden poner en
el inventario. Si un hotel de 400 habitaciones renta (vende) 350 de ellas en una noche dada,
no puede ponerlas otras 50 habitaciones en el inventario para venderlas a la noche siguiente.
Independientemente de cudntos cuartos no se hayan ocupado en el pasado, una propiedad
de 400 habitaciones sélo puede rentar ese namero en una noche dada. Para contrastar,
considérese el caso de algtn bien tangible, por ejemplo, televisores. Si algunos televisores
no se venden en un mes, el propietario de la tienda los mantiene en el inventario y los vende
el mes siguiente. Por supuesto, los cargos por almacenamiento, pagos de interés y otros
gastos en los que se incurre al inventariar un articulo especifico reducen el valor econémico
del mismo. Pero en el turismo, el valor econémico de los articulos no vendidos, como los 50
cuartos de hotel mencionados, es exactamente cero.

Debe quedar claro que, mientras que en la mayoria de los casos las firmas que venden
bienes tangibles pueden enfrentar la fluctuacién de lademanda mediante el procedimiento
del inventario, esta opcién no esta disponible para las empresas que proporcionan servicios
de viajes. En la industria de los viajes, se debe hacer un esfuerzo para reducir las fluctuacio-
nes de temporada tanto como sea posible. A causa del gran costo econémico incluido, no
debe escatimarse ningln esfuerzo para intentar limitar la cantidad de variaciones por
temporada en la demanda. Tampoco se puede abordar el problema por simple seleccién de
un nivel de oferta apropiado. Las gréficas siguientes ilustran diversas situaciones de la oferta
asociadas con niveles fluctuantes de la demanda.

Supéngase que la demanda para un destino especifico muestra el patrén de temporada
que ilustra la figura 12.1a. 5i no se emprende alguna accién para “equilibrar” la demanda,
entonces se pueden considerar tres posibles niveles de oferta. En la figura 12.1b, se propor-
ciona el nivel de oferta de modo que la demanda en la temporada alta estd completamente
satisfecha. Esto significa que los turistas que lleguen al destino en la temporada alta tendrén
un alojamiento cémodo y sin apifiamientos. Sin embargo, durante la temporada baja, el
destino sufrird de niveles de ocupacién extremadamente bajos, con consecuencias obvias
en las ganancias. Por otro lado, si la oferta se fija en un nivel bajo (figura 12.1c), durante la
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temporada alta, las instalaciones estardn saturadas lo suficiente para desmerecer la expe-
riencia turistica. La satisfaccién del visitante estara en un nivel bajo y el futuro de ese centro
vacacional serd dudoso. Por altimo, si la oferta se fija en un punto intermedio entre el nivel
de la demanda durante la temporada alta y el de la baja (figura 12.1d), los problemas se
mitigan un tanto. No obstante, habrd poca ocupacién durante los periodos de demanda baja
y apifiamiento en los periodos altos; ninguna de las dos es deseable. Para aumentar al
maximo la satisfaccion del cliente y utilizar las instalaciones todo el afio, debe emprenderse
alguna accién. Dos estrategias para manejar esta situacién son:

1. Uso maltiple.  Esto significa complementar las atracciones de la temporada alta de un
lugar con otras atracciones que creen demanda de viajes a ese destino durante periodos
fuera de temporada. De hecho, la temporada alta para el destino se amplia. Abundan

Demanda
Demanda

Pérdidas debidas
a poca ocupacién

EFM AMJJASOND EFMAMIJJASOND
@ (b)

Demanda excesiva
y pérdida de negocios
potenciales

Demanda
excesiva

Demanda
Demanda

2 Poca ocupacién
Poca ocuapcién

EFMA MJJASOND EFMAMIJ JASOND
() @

Figura 12.1 Oferta y fluctuaciones en los niveles de demanda.
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los ejemplos de tales esfuerzos. En Michigan, por ejemplo, la demanda actual de viajes
fuera de temporada (durante otofio, invierno y primavera) ha aumentado exitosamen-
te y se ha mantenido en niveles mucho mayores que hace 10 afios. Aun cuando
Michigan era considerado principalmente como un destino de verano, el desarrollo y
la promocién de los deportes de invierno en centros vacacionales, las excursiones
campestres y la pesca desalmén en el otofio y la primavera han creado nuevos mercados
para estos periodos de fuera de temporada. Los festivales, celebraciones especiales,
congresos y actividades deportivas patrocinadas y promovidas durante las temporadas
bajas son otros ejemplos de estrategias de uso maltiple.

2. Diferencial de precio. Esta técnica, en contraste con la estrategia de uso maltiple, crea
nuevos mercados para los periodos fuera de temporada al emplear diferenciales de
precio como una poderosa herramienta para desplazar la demanda de la temporada
alta a favor de la baja. En Florida y los destinos del Caribe se ha usado esta estrategia
con eficacia. Los precios en estos destinos durante la temporada baja son considerable-
mente menores que durante la temporada alta. Ademads, el establecimiento de tarifas
de promocién por las lineas aéreas y otros transportistas y la expansién del niimero,
horarios y variedad de excursiones con descuento en el precio han ayudado a estimular
la demanda en la temporada baja. La mayor eficiencia y eficacia de las campaiias de
promocién y la mejor comercializacién tienden también a equilibrar los patrones de
demanda tradicionales por temporada.

Ademas de estas estrategias llevadas a cabo en las areas de destino, algunas tendencias
en los patrones de empleo y tiempo libre de las sociedades occidentales contribuyen a la
nivelacién de la demanda entre las temporadas alta y baja. El escalonamiento de las
vacaciones, la mayor popularidad de los puentes o fines de semana de tres dias con un dia
festivo en viernes o lunes, la divisién de las vacaciones en varios periodos en el afio, todo
tiende a nivelar la demanda de viajes. Una vez que la demanda se iguale, el destino serd
capaz de aumentar al méximo la satisfaccién del cliente durante la temporada altay durante
la temporada baja. Asimismo, las instalaciones se utilizardn a un nivel considerablemente

( Patrén inicial de la demanda

La fluctuacién por temporada se
reduce mediante diferenciales /

Demanda

EFM AMIJJASOND

Figura 12.2 Reduccién de las fluctuaciones por temporada mediante diferenciales de precio.
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La ocupacién en temporada
baja es mayor debido al
uso miltiple

Demanda

EFMAMIJJASOND

Figura 12.3 Reduccién de las fluctuaciones por temporada mediante el uso muitiple.

mayor que antes. La importancia de fomentar la demanda de fuera de temporada y por lo
tanto, el nivel de uso, laacentiia mas el hecho de que enla mayoria de los negocios de servicio
turistico, los costos fijos son bastante altos en relacién con los costos de operacién. Esto
significa que el aumento del ingreso anual total, aunque sea modesto, produce en propor-
cién mayores utilidades. La demanda puede disminuir un poco durante la temporada alta
por aquéllos que pueden cambiar a la temporada baja debido a los precios més bajos (véase
la figura 12.2.) Sin embargo, esto es minimo. Cuando la demanda de temporada baja se
fomenta mediante la estrategia de uso miltiple, la demanda de temporada alta no se afecta.
Por lo tanto, lademanda global para todo el afio sera sustancialmente mayor (véase la figura
12.3).

RESUMEN

Cualquier 4rea atractiva para los turistas debe proporcionar ciertas clasificaciones generales
de los componentes de la demanda. Los componentes son recursos naturales, infraestruc-
tura, transportacioén y equipo de transporte, y recursos de hospitalidad y culturales. Estos
factores se pueden combinar de muchas maneras para crear el ambiente, las instalaciones y
los servicios que los planificadores esperan atraerdn y complaceran a los clientes.

En la creacién de los componentes de la oferta interviene necesariamente el financia-
miento, un elemento decisivo. De manera ideal, todos los componentes de la oferta se
igualan perfectamente con la demanda en cualquier momento dado. Sin embargo, esto no
es realista. Un exceso de oferta significa instalaciones que no se usan, lo cual es contrario a
la economia. Una oferta demasiado pequefia da lugar al apifiamiento con la depreciacién
resultante de la experiencia de vacaciones. Lo recomendable es un nivel de oferta moderado.

La oferta puede igualarse con la demanda usando una férmula matematica. Cuando se
enfrenta un problema de oferta, se puede estimar el nivel adecuado de la oferta para
satisfacer la demanda prevista, usando la férmula que se proporciona en este capitulo. El
proceso se perfecciona y se completa mediante un andlisis operativo de seis pasos.
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Conceptos importantes

administracién de hotel
alojamientos.
andlisis operativo
componentes de la oferta
componentes financiados

por el gobierno
compras
crestas y valles de la demanda

financiamiento

infraestructura

planificacién regional

recursos culturales

recursos de hospitalidad

recursos naturales

reduccién de la fluctuacién por
cambio de temporada

diferenciales de precio temporadas

esfuerzo de planificacién total tiempo compartido

espectaculos, recreacién y transportacién
otras actividades uso multiple

Para repaso y anadlisis

1. Al planificar los componentes de la oferta para un desarrollo en un drea totalmente
nueva, {cuél de los cuatro componentes se debe considerar primero? ¢éCuadl al dltimo?
¢Por qué?

2. Cuando se abre un grandioso hotel nuevo, é&son mds importantes las instalaciones fisicas
atractivas que la calidad y capacitacién del personal?

3. Como gerente del hotel de un centro vacacional, icree que es necesario educar a los
huéspedes acerca de la proteccién ambiental? ¢Es necesario educar a su personal?

4. En un pais pobre, subdesarrollado, un hotel de clase mundial usa casi la mitad del
abastecimiento de agua de la comunidad. Esto exige el racionamiento del liquido para
los lugarefios, lo cual crea resentimiento. Sugiera una solucién parcial para este problema.

5. Para desarrollos nuevos, équién debe proporcionar los caminos de acceso: una depen-
dencia gubernamental, el empresario o los dos? Si los dos, ¢{quién debe proporcionar
qué?

6. ¢Cuales podrian ser los uniformes adecuados para meseros y meseras en distintas
ubicaciones?

7. El gerente de un hotel para automovilistas en Estados Unidos afirma: “Parece que no
puedo vender recuerdos que cuesten més de cinco délares". ¢Cémo podria mejorar esta
situacién?

8. Eldirector de deportes de un gran hotel de un centro vacacional recibi6 instrucciones
para actualizar el programa de acondicionamiento fisico que se imparte en el hotel. Dé
algunas sugerencias de cémo podria hacerse esto.

9. ¢(Cambiar los precios de los cuartos de hotel, coidas y entretenimientos es el mejor
medio para mitigar la fluctuacién de los niveles de la demanda? ¢éHay métodos que no
incluyan a los precios? {Pueden usarse combinaciones de métodos?

Problemas practicos

1. Para mantener e incluso acrecentar el atractivo y la calidad de los recursos naturales de
su area, el consejo municipal decidié que necesitaba promulgar leyes protectoras para
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ayudar a asegurar el éxito futuro de su turismo. ¢Qué leyes y reglamentaciones
especificas podrian ser éstas?

2. EnResort City estdn ansiosos por atraer mas turistas. La cdmara de comercio ha logrado
atraer a varias firmas turisticas nuevas a la comunidad. Estas empresas planean cons-
truir nuevos hoteles, moteles, tiendas y restaurantes. Sin embargo, un miembro influ-
yente de la cAmara de comercio expresa el punto de vista de que la comunidad debe
promulgar algunas leyes estrictas de construccién y zonificacién antes de que se inicien
dichos proyectos. Los empresarios posibles y muchos otros miembros de la cdmara de
comercio estdn en desacuerdo. ¢éQué cree que debe hacerse para resolver esta situacién
y por qué?

3. Una organizacién nacional de turismo estd buscando formas para mejorar el aprove-
chamiento de la administracién de alojamientos. Esta en estudio la posibilidad de
instalar un sistema computarizado de informacién de alojamientos. Este sistema pro-
porciona comparaciones de datos entre operaciones similares considerando promedios
de tamario, ubicacién y cobertura nacional. {Qué ventajas ve en el establecimiento de
este sistema? ¢COmo podria establecerse ese sistema en su pais? {Qué otros incentivos
o programas de mejoramiento administrativo se pueden proporcionar?
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CAPiIiTULO 13

Medicién y prondéstico de

IC] c]emancja

OBJETIVOS DE APRENDIZAJE

* Conocer la definicién de demanda y su aplicacién e importancia en la
planificacién de desarrollos turisticos.

* Comprender los factores que determinan la magnitud y las fluctuaciones
de la demanda.

® Sercapaz de aplicar diversos métodos para medir y pronosticar lademanda.

Los economistas definen la demanda como un inventario de la cantidad de cualquier
producto o servicio que la gente estd dispuesta y puede comprar en cada precio especifico
de un conjunto de precios posibles durante un lapso especifico. Asi, existe en todo momento
una relacién definida entre el precio en el mercado y la cantidad demandada.

POR QUE ES IMPORTANTE LA DEMANDA

La cantidad de demanda para viajar a un destino determinado es de suma importancia para
cualquiera que trabaje en el turismo. Los datos vitales de la demanda incluyen: 1) cuantos
visitantes llegaron, 2) por qué medios de transporte, 3) cudnto tiempo se quedaron y en qué
tipo de alojamientos, y 4) cudnto dinero gastaron. Hay varias mediciones de la demanda;
algunas son mucho més faciles de obtener y suelen ser de interés més general que otras.
También hay técnicas para hacer pronésticos de la demanda futura. Tales célculos son de
gran interés para cualquiera que planee desarrollos turisticos futuros. La disponibilidad de
financiamiento dependera en gran parte de pronésticos confiables de las ventas o ingresos
brutos futuros del proyecto para determinar si la propuesta sera financieramente factible.

Los programas de mercadotecnia y promocién de ventas tienen el objetivo, por supues-
to, de aumentar la demanda. A veces este esfuerzo se concentra en incrementar la demanda
en ciertos periodos del afio o en un mercado determinado. Pero el propésito basico es el
mismo: acrecentar la demanda.

LA DEMANDA DE UN DESTINO

En términos un tanto mas especificos, la demanda para viajar a un destino dado estara en
funcién de la propensién de la persona a viajar y el reciproco de la resistencia del vinculo
entre las dreas de origen y destino. Asf,

D = f(propension, resistencia)
donde D es la demanda.

3e3
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La propensién se considera como la predisposicién de una persona a viajar; en otras
palabras, qué tan dispuesta a viajar esté la persona, qué tipos de experiencias de viaje prefiere
y qué clases de destinos toma en consideracién. La propensién de una persona a viajar esta
determinada, obviamente, en gran parte por su perfil psicogréfico y motivacién para viajar,
como se analizé en capitulos anteriores. Ademas, el nivel socioeconémico de una persona
tiene también una fuerza importante en la propensién. Resulta de ello que, para estimar la
propension a viajar de una persona, es necesario comprender las variables psicogréficas y
demogréficas del individuo. La propensién se relaciona directamente con la demanda.

La resistencia, por otro lado, tiene que ver con el atractivo relativo de varios destinos.
Este factor es, a su vez, una funcién de algunas otras variables, como la distancia econémica,
la distancia cultural, el costo de los servicios turisticos en el destino, la calidad del servicio
en el destino, la eficacia de la publicidad y la promocién, y la temporada. La resistencia se
relaciona inversamente con la demanda.

Distancia econémica

La distancia econdmica se refiere al tiempoy al costo invertidos al viajar de la regién de origen
a la de destino y de regreso. Mientras mayor sea la distancia econémica, mayor ser4 la
resistencia hacia ese destino y, por lo tanto, menor la demanda. Resulta, en cambio, que si
se reduce el tiempo o el costo del viaje entre cualquier punto de origen y de destino, la
demanda aumenta. Se dispone de muchos ejemplos excelentes de esto, como la introduc-
cién del avidn jet en 1959 y la introduccién de aviones jet de fuselaje ancho a fines de la
década de 1960. Los primeros redujeron el tiempo de viaje entre California y Hawai, por
ejemplo, de 12 a 5 horas, y la demanda creci6 rapidamente. Se experiment6 un incremento
similar en la demanda con la aparicién de los aviones de fuselaje ancho para vuelos
trasatlanticos. La introduccién de estas aeronaves redujo el costo del viaje en casi 50 por
ciento entre Estados Unidos y la mayoria de los paises del continente europeo.

Distancia cultural

La distancia cultural se refiere al grado en que difiere la cultura de la regién de origen del
turista de la cultura del lugar que visita. Por lo general, a mayor distancia cultural, mayor
serd la resistencia. En algunos casos, sin embargo, la relacién puede ser la opuesta. Por
ejemplo, mientras mayor sea la distancia cultural entre determinadas areas de origen y
destino, mas deseos tendré una persona alocéntrica de viajar a ese lugar para experimentar
esta diferencia extrema.

Costo de los servicios

A mayor costo de los servicios en un destino, mayor ser4 la resistencia a viajar a él y, por
ende, menor la demanda. Esta variable captura la conocida relacién inversa entre el precio
de un bien o servicio y la demanda del mismo.
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Calidad del servicio

Evidentemente, mientras mayor sea la calidad de un servicio en un destino, menor resis-
tencia habrd para viajar alli. Aunque la relacién entre la calidad del servicio y la demanda es
bastante directa, surge una dificultad en la interpretacién y evaluacién de “calidad”. La eva-
luacién de la calidad es un asunto muy personal y lo que significa calidad para un turista no lo
es necesariamente para otro. En segundo lugar, si un turista no ha tenido experiencias de
viaje previas en un destino, {puede juzgar con exactitud la calidad de los servicios ahi? En
tal caso, el turista debe seleccionar un destino con base en lo que se percibe que debe ser la
calidad del servicio. A menudo, debido a la publicidad engafiosa o a informes inexactos de
otras personas, es posible que la percepcién que tenga el turista de la calidad del servicio no se
hagarealidad en el destino. Esa situacién tiene consecuencias graves para el establecimiento
de unaclientela asidua, que es un factor importante para el buen éxito en el negocio turistico.
Por lo tanto, una zona de destino debe ser muy cuidadosa en proyectar una imagen fiel.

Temporadas

El efecto de la temporada enlademanda es muy evidente. El atractivo relativo de un destino
dado dependera de la época del afio para la cual se planeen unas vacaciones. Por ejemplo,
en un lugar para esquiar la demanda estara en su nivel mas alto durante los meses de
invierno. La resistencia es minima en esta estacién.

El diagrama siguiente ilustra la relacién entre propension, resistencia y demanda, en
términos de estas variables que se acaban de describir:

demanda = f (propensién, resistencia)

La propension depende de: La resistencia depende de

Psicogréficas Distancia econémica

Demograficas (nivel socioeconémico) Distancia cultural

Eficacia de la mercadotecnia "~ Costo de los servicios turisticos
Calidad del servicio
Temporada

MEDICION DE LA DEMANDA

La oferta afecta y limita fuertemente a la demanda. Si los aspectos de la oferta no se toman
en cuenta al usar las cifras de la demanda, los planificadores podrian llegar a la suposicién
falsa de que en un area determinada se debe aumentar la oferta para satisfacer la demanda
cuando, en realidad, la mayor oferta seria mucho més necesaria en otra parte.

Hay varias mediciones de la demanda real:

—

Llegadas de visitantes.
Nimero de dias o noche por visitante.
3. Cantidades gastadas.

i
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La comodidad crea demanda. Se ve a los visitantes rumbo a las laderas de Steamboat, Colorado,
después de descender de su vuelo directo en el aeropuerto regional del Valle de Yampa. Tres
aerolineas, American Airlines, Northwest Airlines y American West Airlines, tienen vuelos directos a
Steamboat desde seis ciudades distintas, lo cual ayuda a Steamboat a acrecentar el numero de
esquiadores que llegan de visita. (Fotografia de Lary Pierce; cortesfa de Steamboat.)

Llegadas de visitantes

Contar el nimero de personas que llegan a un destino es una medicién de la demanda,
aunque no es una especialmente adecuada. Sin embargo, cuando los visitantes llegan por
barco o avién, por ejemplo, a una isla, se obtienen datos bastante precisos. Aquéllos que van
de paso aotro lugar nodeben ser incluidos en los datos de llegadas. Las llegadas de visitantes
son el tipo de datos més facil de obtener, en especial si el transporte priblico es el medio
principal usado. Los informes regulares de las llegadas de visitantes tienen valor en la
medicién de grandes cambios en la demanda. La variacién en el niimero de llegadas mes a
mes es muy importante ya que indica el aumento y la disminucién de la demanda durante
el transcurso de un afio.

Los datos de llegadas se convierten en un problema si una gran proporcién de visitantes
llegan en automévil privado por muchas carreteras principales. En este caso, se usa un
método de muestreo, que a veces incluye a un centro de informacién turistica. A quienes se
detienen en el centro se les pide que llenen una tarjeta con datos acerca de su viaje. Se calcula
entonces el niimero de visitantes, con base en la muestra obtenida.

Los visitantes que llegan a los puertos marinos deben ser clasificados de acuerdo con la
definicién de turistas y excursionistas de las Naciones Unidas. Lios excursionistas se quedan
en un drea menos de 24 horas; los turistas permanecen 24 horas o més. Las estadisticas de
llegadas no deben incluir a aquéllos que entran ilegalmente al pais, viajeros por aire que no
abandonan el drea de transito del aeropuerto o casos andlogos.
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Dias por visitante o noches por visitante

Los datos de dfas por visitante 0 noche por visitante son mucho mas valiosos para los
planificadores del turismo que los datos del niimero de llegadas. Para calcular lo primero,
el nimero de visitantes se multiplica por la duracién promedio de estancia. A los planifica-
dores de parques pablicos y los gerentes de playa les interesan las cifras de dias por visitante.
El personal de hotel y otros alojamientos quiere datos de noches por visitante. Cuando se
obtienen tales datos, no es dificil hacer un célculo de los desembolsos probables por visitante
por dia o noche. Pero estas cifras de desembolso son cuando mucho solamente célculos y es
necesario usarlos con cuidado. Los datos de dias y noches por visitante son de gran ayuda
para los planificadores que trabajan en instalaciones ptblicas para turistas como son los
sistemas de servicios ptiblicos, estacionamientos y areas recreativas. Del mismo modo, los
constructores privados que planean nuevos hoteles u otros alojamientos o servicios quieren
y necesitan informacién de dias por visitante. Asi, los dias y noches por visitante son los
datos més practicos de obtener y son fitiles para la gente que trabaja en turismo.

D = nidmero de visitantes x niimero promedio de dias o noches en el destino

Cantidades gastadas

La cantidad gastada es la medicién maés significativa de la demanda, si se determina con
exactitud. Sin embargo, es la medicion mds dificil de obtener. El visitante tiende a ocultar u
olvidar parcialmente las estadisticas de este tipo. Asi, no son tan exactas como se quisiera.
Sin embargo, para los miembros de las legislaturas y el publico, los desembolsos turisticos
totales son los més faciles de comprender y los mas impresionantes.

El método més comin para calcular el desembolso turfstico es multiplicar los dias o
noches por visitante por el promedio de desembolsos por dia o por noche. Asi:

D ($) = namero de dias o noches por visitante x desembolso promedio por dia/noche

El desembolso total en un 4rea consiste en los desembolsos totales por dia por visitante y
noche por visitante durante un periodo de tiempo especifico.

Medicion del desembolso turistico mediante la recaudacion de impuestos

Muchos estados tienen un impuesto de ventas y utilizacién de bienes sobre articulos de
consumo. Esta recaudacién de impuestos proporciona una base estadistica para calcular el
desembolso turistico. Supéngase que un estado tiene un impuesto de utilizacién de bienes
de 4 por diento en cuartos de hotel y motel. Si se sabe qué porcentaje del délar turistico
promedio se gasta en alojamiento, se puede calcular cudnto se gasta en alojamiento y en
desembolsos totales, como se ilustra en el siguiente ejemplo hipotético:

Recaudacién de impuesto por habitacién = 5 millones de délares

Tarifa tributaria por uso de habitacién = 4 por ciento

Gasto total en alojamiento = 5 millones + 0.04 = 125 millones de ddlares
Desembolsos por alojamiento = 25% del gasto total

Desembolso total = 125 millones =+ 0.25 = 500 millones de délares

(noches por visitante)
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Gasto calculado de quienes no usan alojamientos comerciales
+ gasto de dia por visitante = 600 millones de délares

Total D ($) = 500 millones + 600 millones = 1.1 mil millones de délares

La investigacion en la mediciéon de la demanda

Existe un interés considerable por mejorar los métodos de medicién de la demanda actual.
El turismo es una industria de servicio de trabajo intensivo. Como tal, los gobiernos estatales
lo consideran un negocio prometedor para aliviar el desempleo. Sin embargo, uno de los
problemas principales es determinar sus dimensiones financieras presentes.

Las organizaciones de turismo oficiales comiinmente estan a cargo de la responsabilidad
de realizar investigaciones para medir el impacto econémico y la demanda actual. En esta
tarea cuentan con la gran ayuda del Centrode datos de viajes de Estados Unidos. Los detalles
sobre investigacién se proporcionan en el capitulo 17. La siguiente tarea de investigacién es
calcular cudl seria la demanda futura, si se toman ciertas medidas en el 4rea de destino.

 METODOLOGIA DE PROYECCION

Se pueden usar diversos métodos estadisticos o andlisis econométricos para proyectar la
demanda. Todos requieren de un grado de complejidad estadistica o matematica, familiari-
dad con las computadoras y una comprensién clara del propésito (y limitaciones) de tales
proyecciones. Se listan varios de esos métodos con explicaciones breves. (Para una revisién
mas completa, véase la bibliografia al final de este capitulo.)

Método del andlisis de tendencias

Este método abarca la interpretacién de datos histéricos de la demanda. Por ejemplo, si se
dispone de un registro del nimero de llegadas de turistas a un drea en una base anual,
entonces se puede proyectar la demanda para los afios futuros usando esta informacién. El
primer paso es trazar los datos disponibles en una gréfica: el tiempo (en afos) contra las
llegadas de turistas. Una vez hecho esto, se puede establecer una tendencia lineal, que es la
que mejor capta los cambios en los niveles de la demanda en el pasado. Ahora se pueden
hacer proyecciones de la demanda para afios futuros extendiendolalinea de tendencia hacia
arriba hasta el afio pertinente y leyendo en la gréfica el cdlculo de lademanda. La figura 13.1
ilustra este procedimiento. Los puntos representan los niveles de la demanda en el periodo
de seis afios para el cual se dispone de datos.

Se puede determinar entonces una tendencia lineal en los niveles de la demanda (es
decir, la linea AB). Si se necesitara una proyeccién de la demanda para el afio 10, lalinea de
tendencia AB se puede extender hasta un punto como C. Por tltimo, el nivel proyectado de
la demanda en el afio 10 puede determinarse en aproximadamente 180 000 llegadas, como
se muestra en la figura 13.1.

La ventaja de usar andlisis de tendencia es que los datos necesarios son bastante bésicos
y faciles de obtener. S6lo se requiere una serie de datos, llegadas de visitantes o alguna otra
medicién delademanda en unabase trimestral o anual para algunos afios pasados. Ademas,
el método es sencillo y no requiere de mucha complejidad matemaética. Caracteristicamente,
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Figura 13.1 Andlisis de tendencia.

no obstante, la sencillez del modelo es en gran medida una compensacién por la utilidad
de los resultados. Por ejemplo, los célculos de la demanda futura obtenidos de esta forma
se deben interpretar con muchisima precaucién. Hay varias razones para ello. Primera, el
andlisis de tendencia no “explica” la demanda en ninguna forma. En otras palabras, si la
demanda cambia de un afio a otro, se esperaria que esto se debiera a cambios en los
componentes de la demanda (propensién y resistencia, como se vio antes en este capitulo).
El andlisis de tendencia no reconoce la influencia que tienen estas variables en los niveles
de la demanda y, por lo tanto, no explica por qué cambié. Segunda, extrapolar de una
tendencia lineal (extender la linea de tendencia AB al punto C) es suponer que las tendencias
de crecimiento pasadas continuardn sin cambio. Dicha suposicién es tentativa cuando
mucho. Los célculos basados en un indice de crecimiento constante tienden a volverse muy
irreales en periodos de tiempo bastante cortos, debido a la naturaleza de la combinacién.

Regresion simple: método de los minimos cuadrados lineales

En este método, la informacién de los niveles de la demanda de los afios anteriores se grafica
contra un determinante importante de la demanda, es decir, el ingreso o los precios. Asi,
mediante la aplicacion de una técnica estadistica llamada regresién de minimos cuadrados,
se usa una linea recta para “explicar” la relacién entre la demanda y la variable especifica
que se esté considerando (como el nivel deingreso de los turistas). Considérese, por ejemplo,
los datos hipotéticos de la tabla 13.1 para niveles de la demanda para 10 afios y los niveles
de ingreso de los turistas para esos mismos afos.

Al graficar los pares de llegadas (datos del ingreso en una gréfica) se obtiene una relacién
entre el ingreso y la demanda de viajes, que se ilustra en la figura 13.2. Los puntos
representan las observaciones anuales y la linea AB representa la linea del “mejor ajuste”.
Se obtiene mediante el método de los minimos cuadrados.
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Tabla 13.1 Datos de demanda e ingresos

Nidmero de
llegadas de Ingreso per
turistas cépita de
Ao {miles) turistas
1 75 $6300
2 90 7200
3 100 7000
4 105 7400
5 95 6800
6 110 7500
7 105 7500
8 100 7200
9 110 7600
10 120 7900

Ahora se pueden obtener proyecciones de la demanda de este método con base en lo
que se espera que sean los niveles de ingreso en el futuro. Supéngase que se quiere calcular
la demanda para el afio 15. En este afio, se proyecta que el ingreso sera de 8 300 délares per
cépita. Como se muestra en la figura, el calculo de la demanda para este nivel de ingreso es
128 000.

Como el ingreso es un determinante principal de la demanda, la regresién simple
“explica” la demanda hasta cierto punto. Es superior al andlisis de tendencia por esta razén.
Ademés, la metodologia todavia es relativamente sencilla y se puede presentar de forma
visual. Los datos necesarios para este método son relativamente faciles de recabar, cuando
se comparan con los datos necesarios de los dos métodos de proyeccién siguientes.

1o \AB = linea
del mejor
(I ajuste

o (Af02)

Llegadas de turistas (miles)
8

o (Afi0 1)

7000 7500 8000 8300 8500
Ingreso
proycaado

Ingreso per cépita de los turistas (§)

Figura 13.2 Relacién entre ingreso y demanda de viajes.
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Regresion miultiple: método de los minimos cuadrados lineales

La desventaja principal de la regresién simple es que sélo puede considerarse una variable
alavez. Enrealidad, alademandala afectan todos los factores que influyen en la propensién
y laresistencia, como se vio antes. Puede no ser factible incluir todas estas variables al mismo
tiempo, pero ciertamente es préctico aislar unas cuantas que sean en especial pertinentes
para determinar la demanda y tratar con éstas en un modelo. La regresion mltiple es una
forma de hacer esto. En esencia es lo mismo que la regresién simple, excepto que ahora se
puede usar més de una variable para explicar la demanda. Mediante una férmula matema-
tica, se establece una relacién entre la demanda y las variables que se hayan escogido
considerar en el modelo. Por ejemplo, supéngase que se tienen datos de los precios de los
servicios turfsticos en un destino, ademas de los ingresos de los turistas. Entonces se puede
hacer la regresién de la demanda en estas dos variables (ingreso y precios) y obtener una
relacién matematica entre ellas. Para calcular la demanda futura, el ingreso y los niveles de
precios proyectados para el afio pertinente se sustituyen sencillamente en la férmula
matematica. El cdlculo resultante de la demanda serd mas confiable que el obtenido por el
método de la regresién simple, ya que el primero incorpora el efecto combinado del ingreso
y los precios en la demanda.

De hecho, el analisis no se restringe s6lo a estas dos variables. En teorfa, se puede usar
cualquier niimero de variables para explicar y pronosticar los niveles de la demanda. Pero
hay algunas limitaciones practicas. Conforme aumente el niimero de variables “explicati-
vas”, los célculos se vuelven cada vez méas complejos. Ademds, los costos de recopilar los
datos adicionales y resolver el aspecto matemadtico de la técnica son considerables. En
algunos casos, el aumento de la confiabilidad de los calculos puede no justificar esos gastos

E! gran aumento en la demanda de viajes en crucero ha provocado
una notable expansién del numero de barcos de crucero. (Fotografia
cortesfa de Cruise Lines Intemational Association.)
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ya que, después de todo, los calculos son calculos y no es seguro que se hagan realidad, sin
importar con qué exactitud se hayan hecho.

Ademaés de los gastos implicitos, otra desventaja de la regresién muiltiple es que las rela-
ciones no se pueden describir de forma grafica, como con los resultados de los dos métodos
anteriores. La raz6n es, por supuesto, que se obtienen planos de dimensién muiltiple. Se
pueden describir visualmente hasta tres dimensiones, pero mas de eso es imposible.

Simulaciéon y modelos por computadora

La esencia de este método es construir un modelo de computadora que simule la demanda
turistica. Por lo comin, la demanda turistica de un drea determinada es una funcién de
factores como el nivel de ingreso de los turistas, el costo del viaje de la casa del turista al
destino, los niveles de precios, la competencia, el tipo de cambio y la distancia o tiempo de
recorrido. Estas relaciones por lo general se identifican al usar la regresién multiple, como
se menciond antes.

Los modelos de simulacién incluyen un conjunto de ecuaciones complejo que en
general combina los modelos de los métodos de extrapolacién de la linea de tendencia y las
técnicas de regresién en una simulacién de sistemas mas amplio. Las relaciones entre
muchas variables se especifican mediante ecuaciones relacionadas entre si. Los modelos de
simulacién se basan en datos histéricos para la entrada de informacién y calibracién del
modelo. Una vez que un modelo da distribuciones razonablemente precisas de los afnos
anteriores, se le puede usar para predecir distribuciones futuras probables.

Un factor principal en la creacién de demanda de viajes es la satisfaccién (e incluso entusiasmo) con
respecto a los servicios recibidos. Si éstos son de un nivel superior, es posible que el viajero regrese
tan pronto como le sea posible y que recomiende la experiencia a familiares y amigos. (Fotografia
cortesla de United Airlines.)
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Los modelos de simulacién requieren de personal especialmente capacitado con un
nivel superior de habilidad técnica para instaurar el modelo original y los programas de
procesamiento de datos. Se requieren conocimientos de relaciones causales, de series de
tiempo y de muestra representativa y procesos de cambio. También son necesarios recursos
de computacién poderosos y gran precisién en los datos. Estos son problemas serios que
tiene que enfrentar cualquier organizacién turistica que considere la posibilidad de usar este
método. El pronéstico por simulacién es lo més indicado para un problema complejo con
relaciones conocidas y medibles cuantitativamente y algunos efectos de retroalimentacién.
Es adecuado también para horizontes de pronédstico remoto.

Método del criterio ejecutivo (Delphi)

Los modelos matemdticos y estadisticos son de suma utilidad y a menudo producen
resultados exactos. Sin embargo, la experiencia combinada de los ejecutivos de turismo es
también valiosa. El método Delphi consiste, en ésencia, en una encuesta sistematica de
dichos expertos. Se plantea una serie de preguntas y los resultados se obtienen como un
consenso.

Las herramientas estadistico-matemdticas no incorporan las influencias de variables no
incluidas explicitamente en el modelo. Por ejemplo, en la regresién muiltiple, el ingreso y los
precios del viaje fueron las dos tnicas variables usadas para predecir la demanda. Sin
embargo, otros factores como la situacién politica, la situacién del combustible, los cambios
en los gustos, la cantidad de tiempo libre y la eficacia de las campaias de promocién, tienen
obviamente un efecto en los niveles de la demanda. Mediante el método Delphi, los efectos
combinados de todos esos factores se consideran cuidadosamente desde la base de la
experiencia del ejecutivo. Por lo tanto, para estimar la demanda turistica, se piensa que una
combinacién de diversos métodos estadisticos y matemdticos y el método Delphi producen los
célculos de la demanda mas confiables en cualquier situacién dada.

RESUMEN

La demanda, sin duda, es la medicién fundamental del buen éxito de cualquier drea para
atraer a los visitantes. Todas las actividades de planificacién tienen la intencién final de
aumentar o controlar lademanda. Los programas de comercializacién aspiran aincrementar
la demanda, a veces durante ciertos periodos del afio, y a atraer a segmentos del mercado
especificamente identificados.

Para comprender la demanda se requiere conocer su definicién, lo que laintegra, lo que
afecta los niveles de la demanda y cémo se puede identificar y estimar la demanda futura.
Asi, el uso de datos de la demanda es esencial en cualquier situacién de negocio turistico.

La explotacién de un 4rea de destino, ya sea por la autoridad ptblica, empresarios
privados o los dos, exige datos de la demanda tan exactos como sea posible. Suministrar
tales datos es una de las responsabilidades mas importantes de una organizacién oficial de
turismo. Datos similares los proporcionan organizaciones de investigacién y firmas consul-
toras, usualmente cuando se les comisiona para que hagan estudios de factibilidad. Cual-
quier propuesta de progreso debe tener célculos abundantes de la demanda esperada antes
de comprometer cualquier financiamiento.
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Familiarizarse con los métodos de medici6n o célculo de lademanda presente y futura,

como se describen en este capitulo, debe permitirle obtener tales datos. Con el alto costo
actual de los terrenos y la construccién, son de suma importancia las estadisticas de la
demanda razonablemente precisas.

Conceptos importantes

andlisis de la tendencia metodologia de proyeccién

aumento de la demanda noches por visitante

calidad del servicio pronésticos (proyecciones)

cantidades gastadas de la demanda

costo de los servicios propension

criterio ejecutivo recaudacién de impuestos
(método Delphi) regresién multiple

dias por visitante regresién simple

distancia cultural resistencia

distancia econémica simulacién por

llegadas computadora

mediciones de la demanda temporadas

método de los minimos visitantes

cuadrados lineales

Para repaso y analisis

10.
11.

¢Por qué son tan importantes los datos de la demanda? Dé ejemplos. {Quién usa los
datos de la demanda?

Explique por qué la resistencia a hacer un viaje se relaciona inversamente con la
demanda. {Hay situaciones con las cuales esta familiarizado? Explique.

Describa en detalle los tres factores que determinan la propensién. Cree un ejemplo
usando todos estos tres elementos principales.

¢Qué determina el grado de resistencia a las experiencias de viaje? Considerando los
cinco factores descritos en este capitulo, dé un ejemplo relacionado con: 1) una oferta
de viaje irresistible, y 2) un producto de viaje por temporada.

Use las tres mediciones de la demanda presentadas y describa una situacién en la cual
cada una de éstas seria la més significativa.

El director de una oficina estatal de turismo quiere convencer a la legislatura de que
aumente el presupuesto de promocién para el préximo afio fiscal. {Qué mediciones de
la demanda debe usar? ¢{Cémo podrian obtenerse estos datos?

{Cuénta fe debe depositarse en los modelos matematicos de proyeccién de lademanda?
¢Qué caracterfsticas de los datos de entrada afectan el grado de confiabilidad?

Una cadena hotelera nacional planea su expansién. éCudles son los mejores métodos
para estimar la demanda futura?

¢Qué valor tiene el anélisis de la tendencia?

¢Qué es el método Delphi?

¢Cémo afectaria una zona de libre comercio a la demanda de viajes?



MEDICION Y PRONOSTICO DE LA DEMANDA 335

Problemas practicos

1. El gobierno federal de Estados Unidos impuso un incremento en el impuesto a la
gasolina de 50 centavos por gal6n, que entrara en efecto en tres meses. {C6émo podria
estimar una organizacién de franquicias de motel el efecto que tendria en la demanda este
nuevo impuesto para sus moteles afiliados, ubicados en todo el pais? ¢{Cémo podria
hacer dicho célculo una organizacién de cadena de restaurantes que opera servicios de
alimentos en autopistas? ¢C6mo lo haria una linea aérea regional?

2. Byron C. es director de desarrollo de una empresa importante de sistemas de hotel. Su
compafifa formulé un nuevo concepto en alojamientos tipo centro vacacional para
pasar la noche y para estancias mds largas. Las nuevas suites contaran con un estimu-
lante conjunto de aparatos electrénicos de entretenimiento, que incluye una pantalla
grande, sonido estereofénico, reproductores de peliculas, discos compactos y casetes.
Resulta comprensible que la construccién de estas suites es bastante cara. Asf, es esencial
hacer pronésticos de demanda razonablemente precisos. Byron C. seleccioné su ciudad
de manera tentativa como sede del primero de este nuevo concepto de suites. Como
vicepresidente ejecutivo de la oficina de congresos y visitantes de su ciudad, équé
método usaria para ayudar al sefior C. a hacer estos calculos de demanda cruciales?
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CAPIiTULO 14

El[ecjlos econdmicos del furismo

OBJETIVOS DE APRENDIZAJE

¢ Conocer los generadores econémicos y el impacto del turismo.
¢ Percibir la relacién entre turismo, empleo e impuestos.

¢ Comprender los multiplicadores.

¢ Aprender acerca de la balanza de pagos.

* Comprender la elasticidad y la inelasticidad.

GENERADORES DEL IMPACTO ECONOMICO

El impacto econémico del gasto de los turistas es una funcién del ntimero de visitantes
nacionales mas internacionales, sus desembolsos y los distintos multiplicadores en esa 4rea
de definicién especifica.

NUMERO DE VISITANTES

En la figura 14.1 se representa el niimero de viajes por persona de los residentes de Estados
Unidos. Los estadunidenses hicieron cerca de 1.06 miles de millones de viajes por persona
durante 1993, una disminucién de 0.5 por ciento con respecto a 1992. Los viajes por persona se
estabilizaron basicamente después de mostrar un crecimientc continuo desde 1984.

Como en afios anteriores, muchos viajeros en 1993 se transportaron en automévil,
camién o vehiculo recreativo (75 por ciento), se quedaron en hoteles y moteles (49 por ciento)
y recorrieron mas de 14 500 kilémetros de viaje redondo en un viaje promedio. Viajaron
mds a menudo por placer: visitas a amigos y parientes, recreacién al aire libre o entreteni-
miento (70 por ciento). En 1993, se clasificé a mas de un cuarto de todos los viajes por persona
(26 por ciento) como viaje de negocios o0 a congreso, a 60 por ciento se le clasificé como de
vacaciones y a 54 por ciento como viajes de fin de semana o de fin de semana largo.

Siete por ciento de todos los viajes fueron viajes de un dfa. En promedio, el viajero pasé
fuera 3.9 noches por viaje. La regién sudatlantica (22 por ciento) fue el destino mas popular
entre los viajeros en 1993.

En la figura 14.2 se proporcionan datos de los visitantes internacionales a Estados
Unidos. Los visitantes internacionales han sido una de las 4reas de crecimiento més fuerte
en turismo. De 1986 a 1992, los visitantes internacionales aumentaron 71.5 por ciento. Segtin
célculos preliminares de 1993, se predicen 46.0 millones de visitantes.

337



338

OFERTA, DEMANDA, PLANIFICACION Y DESARROLLO DEL TURISMO

1400
1300

1200

1100 l,OFS 1,057
1000 |- 945 956 980

000 |- 893 925 25
841 7

793.5 808
800 - r 759 []

700 -
600 -
500 [~
400 |~
300
200 -
100 -

83 84 85 86 87 88 89 90 91 92 93

Viajes totales (en millones de viajes por persona)

Figura 14.1 Volumenes de viajes de residentes de Estados Unidos: 1983-1993. (Fuente: U.S.
Travel Data Center’s National Travel Survey.)

Desembolsos

En 1992, los viajeros nacionales e internacionales gastaron 361.8 mil millones de délares en
Estados Unidos, un incremento de 5 por ciento con respecto a 1991 (figura 14.3). Esta
cantidad no incluye 17.4 mil millones de délares que gastaron los visitantes internacionales
en transportes aéreos estadunidenses por transacciones hechas fuera del pafs. Si éstas se
incluyeran, el gasto sumaria casi 380 mil millones de délares. Los gastos de los visitantes
internacionales continlian aumentando, 11 por ciento en 1992 a 53.9 mil millones de ddlares.
El desembolso doméstico aumentd 4 por ciento, a un total de 307.9 mil millones de délares.
Con base en el desembolso, el turismo y los viajes siguen siendo la tercera industria
minorista mas grande del pafs, después de los distribuidores de automéviles y las tiendas
de alimentos (véase la tabla 14.1). En la figura 14.3 se muestra el aumento en el desembolso
en viajes de 1987 a 1992. Los célculos preliminares para 1993 los proporcioné el Centro de
datos de viajes de Estados Unidos, indicando que el turismo generé un célculo de 397 mil
millones de délares en desembolsos, de los que 75 mil millones de délares se atribuyen a los
visitantes internacionales.

Impacto directo e indirecto de los viajes

El pago directo a componentes de la oferta produce posteriormente un impacto econémico
indirecto en los negocios que sirven a estos proveedores. Un buen ejemplo serfa un
distribuidor de alimentos que provee a un hotel. En la figura 14.4 se ilustra este efecto en
Estados Unidos en 1992.



EFECTOS ECONOMICOS DEL TURISMO 339

1992 446

1991 429

1990 395

1989 36.6

1988 34.1

1987 29.4

1986 26.0
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Estados Unidos: 1986-1992 (en millones)

Figura 14.2 Total de visitantes internacionales a Estados Unidos: 1986-1992 (millones) (Fuente:
United States Travel and Tourism Administration.)

Ingresos tributarios

Las contribuciones impuestas por los gobiernos federales, estatales y locales constituyen una
gran parte de los desembolsos de viaje. Los viajeros nacionales generaron 44.4 mil millones
de ddlares en ingresos tributarios en 1992. Los desembolsos por viajes nacionales produjeron
25.3 mil millones de délares en impuestos federales, 12.1 mil millones de délares en
impuestos estatales y 7 mil millones de délares en impuestos locales. Los viajeros interna-
cionales produjeron otros 7.2 mil millones de d6lares en ingresos tributarios, que suman 51.6
mil millones de délares de ingresos para los gobiernos federal, estatal y local.

Empleo

En 1992, la industria del turismo y los viajes generé més de 6 millones de trabajos en Estados
Unidos, més del 5.5% del empleo no agricola dentro de este pais. Mas de 5.1 millones de
estos trabajos los sostuvo el turismo nacional, mientras que el gasto de 44.6 millones de
visitantes internacionales a Estados Unidos gener6 884 100 empleos estadunidenses adicio-
nales. Esto hace que la industria del turismo y los viajes sea un empleador privado
importante, el segundo después de los servicios de salud.

En la tabla 14.2 se ilustra el empleo en la industria. Los sectores de servicio de alimentos
y alojamiento proveen la mayoria de los empleos; con el primero se genera cerca de 1.8
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Figura 14.3 Desembolso anual en viajes en Estados Unidos.

millones o casi 35 por ciento del total. El gasto en alojamiento generé més de 1 millén de
empleos o casi 21 por ciento del total.

El empleo generado directamente por los viajes ha crecido 56.3 por ciento en los ultimos
10 afios, més del doble tan rdpido como el incremento mas modesto de 21 por ciento del
empleo estadunidense no agricola total.

Tabla 14.1. Desembolsos de viaje en Estados Unidos, preliminares, durante 1992

; P Desembolsos (miles de % del total en % de cambio con
Categoria de desembolso millones de tgélares) Estados Unidos  respecto a 1991
Senvicio de alimentos $75.76 24.6 6.4
Transporte publico 70.90 23.0 2.9
Autotransporteb : 52.77 171 -0.1
Alojamiento 52.24 17.0 4.0
Entretenimiento y recreacion 29.85 9.7 7.0
Comercio detallista general 26.40 8.6 6.9
Total en Estados Unidos © $307.92 100.0 4.1

generado por visitantes $53.90 11.3
intemacionales
Gran® total $361.82 5.1

?No incluye los gastos de visitantes intemacionales y residentes locales.

bLa industria de autotransporte incluye distribuidores automotrices, estaciones de senvicio de gasolina, renta de automotores y arriendo
sin chofer.

°No incluye 17.4 mil millones de délares que gastaron visitantes intemacionales con transportistas estadunidenses por
transacciones hechas fuera de Estados Unidos.

Fuente: U.S. Travel Data Center, U.S. Travel and Tourism Administration.
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Tabla 14.2 Empleo directo generado por los viajes por categoria industrial (empleos en
miles)

Categoria Empleo Por clento
Transporte publico 843.7 » 16.4
Autotransporte 231.8 4.5
Alojamiento 1,068.9 20.8
Senvicio de alimentos 1,779.7 34.6
Entretenimiento y recreacién 755.9 14.7
Detallistas en general 269.0 5.2
Planificacién de viajes 189.7 3.7
Total en Estados Unidos 5,138.4 100.0
Visitantes intemacionales? 884.1

Gran total 6,022.5

#Datos de gastos del visitante intemacional no disponibles por categoria.
Fuente: U.S. Travel Data Center, U.S. Travel and Tourism Administration, cifras preliminares de 1992,

Se pronostica que el empleo en los principales sectores de la industria de los viajes va a
crecer més de 30 por ciento durante los préximos 12 afios. No es inferior a otras industrias
importantes en la economia.

En la tabla 14.3 se muestran los desembolsos de viaje nacionales en el empleo por estado
para 1991, que es la Gltima informacién disponible al nivel estatal.

OPTIMIZACION

Metas

La economia interviene en el logro de un rendimiento 6ptimo a partir del uso de recursos
escasos. Tratese de una persona que busque beneficios psicolégicos de los viajes o de un
negocio interesado en proporcionar bienes y servicios turisticos con ganancia o del gobierno
de una comunidad anfitriona que considere al turismo en términos de los beneficios
econémicos resultantes de los desembolsos de los turistas, el principio es el mismo. Los
agentes econémicos buscan satisfacer necesidades psicolégicas y fisicas (que, por regla
general, son limitadas). El problema que la economia intenta resolver es cémo deben
asignarse estos recursos escasos para la satisfaccién de una diversidad de necesidades y
deseos insatisfechos.

Como ya se indic6, en el turismo se pueden identificar al menos tres metas principales:

1. Aumentar al méximo la cantidad de experiencia psicolégica para los turistas.

2. Aumentar al maximo las ganancias para las firmas que proporcionan bienes y servicios
alos turistas.

3. Aumentar al méximo los efectos directos (primarios) e indirectos (secundarios) de los
desembolsos de los turistas en una comunidad o regién.

Estas metas a menudo son compatibles; aumentar al mdximo la experiencia psicol6gica crea
clientela feliz, lo cual hace que regresen, gasten dinero y dejen satisfechos a todos en la
industria y en la regién. En ciertas situaciones, también pueden ser incompatibles. Una meta
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Tabla 14.3 Desembolsos de viajes nacionales y empleo por estado® en Estados
Unidos, en 1991

Gasto Empleo
Estado (millones de délares) (mlles)
Alabama 3,3725 52.7
Alaska 1,064.5 20.1
Arizona 4,890.5 949
Arkansas 2,386.2 423
California 41,5725 593.4
Colorado 5,615.7 109.5
Connecticut 3,166.9 375
Delaware 806.5 124
Florida 25970.2 442 .4
Georgia 7,760.8 166.8
Hawaii 5,700.0 884
|daho 13248 20.5
lllinois 11,990.0 2079
Indiana 3,928.6 76.0
lowa 26807 - 46.0
Kansas 2,258.2 36.8
Kentucky 3,208.7 67.2
Louisiana 44240 756
Maine 1,430.1 22.7
Maryland 44949 70.5
Massachusetts 6,520.9 . 90.8
Michigan 6,740.9 1145
Minnesota 4,0405 93.4
Mississippi 1,946.8 36.4
Missouri 5,720.1 106.6
Montana 1,363.5 205
Nebraska 1,633.0 30.7
Nevada 11,292.0 247.3
New Hampshire 1,302.4 174
New Jersey 10,0935 156.7
New Mexico 2,328.7 378
New York 18,718.5 2739
North Carolina 6,985.6 1428
North Dakota 830.6 16.5
Ohio 79478 ‘ 139.7
Okiahoma 2,591.5 58.3
Oregon 3,507.6 58.6
Pennsylvania 9,1299 156.2
Rhode Island 6589 84
South Carolina 4,525.6 85.7
South Dakota 757.8 158
Tennessee 6,0103 125.7
Texas 17,756.9 350.7
Utah 23719 46.7
Vermont 9196 155
Virginia 8,192.4 1546
Washington 5,008.2 80.1
West Virginia 1,255.5 216
Wisconsin 4,050.9 79.3
Wyoming 1,054.7 214
Washington,DC 2,.867.3 387
Total $296,162.4 5,124.0

| os calculos se basan en viajes de 160 kildmetros o mas lejos de casa o viajes en los que se pasa una o mas noches
en un alojamiento pagado.
Fuente: U.S. Travel Data Center.
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de méximas ganancias a corto plazo puede causar el establecimiento de instalaciones mas
allé de la capacidad del lugar, ocasionando un uso excesivo y una disminucién del goce
psiquico. El hincapié excesivo en el turismo como un elemento en el desarrollo econémico
podria tener el mismo resultado. También puede haber enfrentamientos en el uso de
recursos entre el turismo y otros tipos de desarrollos.

Restricciones

La segunda mitad de la situacién de optimizacién la ocupan aquellos factores que obstacu-
lizan la consecucién de la meta. Se supone que es deseable tener cantidades ilimitadas de
goce psiquico, ganancias y efectos locales. Pero eso no es posible porque siempre hay algo
que se interpone en el camino. El turismo, al ser extremadamente amplio y diverso, debe
enfrentar un gran ntimero de restricciones. Para hacer un analisis de relaciones, es necesario
clasificarlas.

DEMANDA Toda firma dedicada a proporcionar bienes y servicios a los turistas estd
restringida por las funciones de la demanda de sus clientes. Estas relacionan la cantidad
comprada con el precio, la riqueza y el ingreso.

OFERTA DE RECURSOS ATRACTIVOS Es posible que una de las restricciones mas
importantes que enfrenta la industria como un todo sea la cantidad limitada de recursos
disponibles para el disfrute turistico. Esto es especialmente cierto cuando se considera la
distribucién geografica de estos lugares. Algunas 4reas son sencillamente mejores atraccio-
nes para los turistas que otras.

RESTRICCIONES TECNICAS Y AMBIENTALES  Estas se relacionan usualmente con un
lugar o situacién especifica. Abarcan aspectos como la relacién entre la eliminacién de aguas
negras y el medio ambiente, el niimero de peces y el nimero de pescadores, el nimero de
personas que pueden caminar en un drea dada sin causar dafnos inaceptables, el ntimero de
elefantes que puede sostener una regién salvaje, el efecto que tiene en la conducta de los
leones el que se les observe desde un automévil, el ntimero posible de terrenos para acampar
en un drea dada sin perjudicar el ambiente, etcétera.

RESTRICCIONES DE TIEMPO  La cantidad de tiempo de vacaciones disponible limita lo
que el vacacionista puede hacer. La duracién de la estacién turistica influye en la rentabilidad de
los negocios orientados al turismo y el efecto de los desembolsos turisticos en la economia local.

INDIVISIBILIDAD Muchas veces es necesario tratar con todo de alguna cosa o con nada.
No es posible hacer un medio vuelo en avién, aun cuando sélo se ocupe la mitad de los
asientos. Puede no ser rentable construir un hotel menor a un tamano dado. Una carretera
se tiene que construir toda desde un lugar a otro.

RESTRICCIONES LEGALES Hay varios tipos de restricciones legales que afectan al
turismo. Las actividades de la oficina gubernamental de turismo podrian ser una. Las leyes
que se refieren a problemas ambientales podrian ser otra. Los reglamentos de zonificacién
y construccién pueden influir en la construccién de instalaciones. Las leyes relativas a las
relaciones contractuales pueden limitar las actividades.

RESTRICCIONES AUTOIMPUESTAS  Este tipo de restriccién surge de una necesidad de
reconciliar metas en conflicto. Los conflictos pueden surgir dentro de una firma o entre
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varias empresas, agencias gubernamentales, etcétera, que intenten explotar un drea o un
concepto especifico.

FALTA DE CONOCIMIENTO Muchas actividades se limitan porque se sabe poco acerca
de determinadas situaciones. Los hombres de negocios estdn acostumbrados a vivir con un
cierto grado de incertidumbre, pero hay limites inevitables al grado que estén dispuestos a
apoyar. La ignorancia influye también en las operaciones gubernamentales.

LIMITES EN LOS RECURSOS DE APOYO  Siempre hay limites en la cantidad de dinero,
talento administrativo, trabajadores, materiales de construccién, capital social, etcétera.
Estos limitan, a su vez, las probabilidades de proporcionar experiencias psiquicas, aprove-
char las oportunidades de obtener ganancias o explotar atracciones locales.

Muchas veces estas restricciones individuales acttian de manera reciproca, lo cual crea
restricciones compuestas en actividades dadas.

Optimizaciéon de la experiencia

El aumentar al méximo la experiencia turistica est4 sujeto a varias restricciones y se manifies-
ta en la funcién de la demanda. La demanda de la experiencia turistica es peculiar en el
sentido de que el producto que se compra no es ficil de identificar directamente y con
frecuencia se le adquiere sin verlo.

El turista tiene restricciones especiales de tiempo y presupuesto. Para optimizar la expe-
riencia, es necesario determinar la combinacién de destinos preferidos y, entonces, las
posibilidades dentro de las restricciones de dinero y tiempo. Esto explica parte de la
popularidad de los paquetes de excursiones, en los que el tiempo y el costo se conocen con
antelacién. Hay algunas excepciones. Las personas jubiladas y los jévenes a menudo tienen
tiempo, pero sus recursos son limitados. Pocas personas no tienen una restriccion.

Optimizacién de ingresos para los negocios

Como los bienes y servicios proporcionados a los turistas son en realidad insumos al proceso
de producir la experiencia, la demanda de ellos se deriva de la demanda de turismo como
un todo. Algunos bienes y servicios son complementarios y su demanda se interrelaciona
de una manera positiva. Otros son sustitutos y se caracterizan por una competencia de drea
limitada.

Las excursiones en paquete tienen la caracteristica de poner todas las partes y servicios
juntos, de modo que se vuelven complementarios. La competencia se da entre excursiones.
Los operadores de excursiones pueden obtener ganancias méximas al vender excursiones
de diferente valor y costos, con el fin de atender a tantas personas como sea posible a lo largo
de la gréfica de demanda. El nitimero de personas a ser atendidas se puede determinar a
partir del costo marginal de la excursién y del ingreso marginal aobtener a partir de un nivel
de precio dado.

Los bienes y servicios vendidos a los turistas estan sometldos a un acentuado periodo
maximo de demanda. Esto es, la temporada turistica més fuerte por lo general es limitada.
Durante ese periodo, la demanda es intensa y se le debe enfrentar con instalaciones que
resultan excesivas en la temporada baja. Esto significa que la inversién necesaria para

proporcionar el exceso de capacidad se debe pagar con los ingresos recibidos durante el
4
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periodo de méxima demanda. Durante los periodos de baja demanda sélo tiene interés el
costo variable, pero, como la demanda es poca, parte de la capacidad no se utiliza.

Como propietarias de las instalaciones, a las firmas les interesa proporcionar capacidad
adecuada a largo plazo y escoger aquellas inversiones que den ingresos éptimos. En la
industria turistica, se deben tomar en cuenta varias relaciones reciprocas. A veces, se hacen
inversiones de poco costo-beneficio para que las inversiones de rendimiento superior
puedan tener buen éxito. Por lo tanto, no siempre es verdad que los inversionistas escogen
las oportunidades que producen mayor rendimiento.

En general, se considera que la actividad a largo plazo de la firma elimina las restriccio-
nes de operacion. Sin embargo, en el turismo hay varias restricciones contra la expansién.
Estas incluyen la demanda para la experiencia turistica y las restricciones ambientales.

Optimizacién para la economia local

El turismo afecta a una regién durante los periodos-de intensa actividad de inversién y
después cuando las inversiones estdn produciendo. Los efectos dependen de los vinculos
entre las unidades econémicas. El dinero que se gasta en inversiones va a la construccién 'y
a otros pocos sectores industriales. Estos tienen vinculos con unidades econémicas que
varfan de viviendas a plantas manufactureras. El dinero que gastan los turistas también se
introduce por medio de pocos sectores que también estén ligados a la economia.

Los efectos de multiplicador en los dos casos dependen de la fuerza de los vinculos. El
multiplicador refleja el monto de la nueva actividad econémica generada conforme el
ingreso basico circula en la economia. Algunos sectores tienen vinculos fuertes con otros
sectores de la economia y un gran efecto multiplicador. Otros tienen vinculos débiles y
multiplicadores pequefios. Es posible tener una industria turistica préspera y una pobreza
abyecta de la poblacién local, si no hay vinculos. Por ejemplo, los vinculos seran fuertes y el
multiplicador del ingreso alto silos centros vacacionales de todo el afio en un drea de destino
especial contratan a toda la mano de obra local; compran sus flores, frutas, vegetales y
productos avicolas de los granjeros locales; contratan a artistas locales; y compran muebles
para los cuartos de los huéspedes a los fabricantes locales. Los vinculos serfan débiles si la
mayoria de estos bienes y servicios se importaran de otro estado o pais.

Exportaciones e importaciones turisticas

La regién anfitriona se define en términos generales como un pafs, un estado o una nacién,
dependiendo del nivel al cual se considere el problema. Para un gobierno al nivel de distrito, el
ingreso del distrito es de interés principal. Un gobierno estatal percibirfa como su objetivo au-
mentar al maximo el ingreso combinado de todo el estado y asi sucesivamente. Inde-
pendientemente de cudl definicién de regién anfitriona se considere, los desembolsos en esta
area de los turistas que vienen de otra regién representan inyecciones a la economia de la zona.

Los japoneses que viajan a Estados Unidos presumiblemente ganaron sus ingresos en
Japén. Cuando gastan dinero en Estados Unidos como turistas, “inyectan” dinero a la
economia estadunidense que no estaba alli antes. Como tales, los desembolsos de los
extranjeros en este pafs (para propdsitos de viaje) representan exportaciones turisticas para
Estados Unidos. Esto puede ser un poco confuso ya que estamos acostumbrados a pensar
que algo que sale del pafs es una exportacién. Cuando se exportan computadoras o
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P

Los turistas que llegan de Japdn gastaran dinero en Estados Unidos y
se llevardn de regreso a casa sus experiencias de viaje. Estos turistas
crean ingreso de exportacién. (Fotografia cortesla de Boeing Company.)

automéviles, por ejemplo, estos articulos se mandan fuera del pais. En el ejemplo de los
turistas japoneses, los turistas entran a Estados Unidos. ¢{Entonces por qué es una exporta-
cién? Parece haber una contradiccién en la terminologfa. Sin embargo, como el estudiante
astuto observard, cuando los turistas van a ese pafs, estin comprando experiencias de viajes.
Cuando se marchan, se llevan esas experiencias consigo. Estados Unidos exporté experien-

cias de viaje que son, después de todo, de lo que se trata el turismo.

En la figura 14.5 se clarifica este concepto. Cuando los turistas estadunidenses viajan a
Japén y gastan dinero alli, esto se convierte en una importacién turistica para la economia

Exportaciones de mercancias
de Estados Unidos Flujo de mercancias

Estados Unidos\/——>Japbn

Flujo de pagos
Exportacion turistica de
Estados Unidos Flujo turistico
Estados Unidos/_\Japén
Flujo de pagos

Figura 14.5 Comparacién econdémica: flujos de mercancias y flujos de turistas. -
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estadunidense. Para los japoneses, su dinero gastado en Estados Unidos es una importacién
turistica para la economia japonesa.

En las exportaciones turisticas, los flujos de turistas y de pagos siguen la misma
direccién, mientras que en las exportaciones de mercancias, los dos flujos estdn en direccio-
nes opuestas. En esto radica la confusién. Sin embargo, si se ve la direccién del flujo de pago
para determinar qué es una exportacién, no hay contradiccién entre los dos casos. Cuando
el pago fluye hacia Estados Unidos, algo se exporta: experiencias de viaje, por ejemplo, o
mercancias. Los dos flujos de pagos estan en la misma direccién.

Efectos en la balanza de pagos

El turismo es una de las industrias internacionales méas grandes del mundo. Como tal, tiene
un efecto notable en la balanza de pagos de muchas naciones. Se ha oido hablar mucho de
los problemas de la balanza de pagos de Estados Unidos y, de hecho, las importaciones
turfsticas afectan la balanza de pagos y las condiciones econémicas en general. Las impor-
taciones turisticas se definen como los desembolsos hechos por turistas estadunidenses en
paises extranjeros. Una forma facil de recordar esto es: “iquién obtuvo el dinero?” Si, por
ejemplo, Gran Bretafia recibié fondos estadunidenses, no hay diferencia si los estaduniden-
ses compraron vajillas chinas inglesas o si un turista estadunidense visit6 Inglaterra.
La situacién de la balanza de pagos estadunidense afecta directamente al producto
nacional bruto de ese pais (Y). La férmula es:
Y=C+I+G+(X-M)

donde:

Y = PNB

C = desembolsos del consumidor

I = inversiones

G = desembolsos gubernamentales

X = exportaciones

M = importaciones

Al estudiar la férmula, se puede ver que si las importaciones (M) superan a las exporta-
ciones (X), habra un namero negativo y Y serd, por tanto, més pequefio. De modo que es
provechoso para la economia estadunidense atraer mas visitantes que gasten su dinero en ese
pais. Estas “exportaciones turisticas” son como créditos y ayudan a laeconomia. Desde el punto
de vista econémico es mejor tener visitantes extranjeros que vayan a Estados Unidos, que
ciudadanos estadunidenses que viajen al extranjero. Sin embargo, esto debe estar moderado
por la comprensién de que la situacién no es enteramente positiva o negativa.

Los desembolsos de los turistas estadunidenses en el extranjero hacen posible el poder
adquisitivo en paises extranjeros para que éstos compren productos hechos en Estados
Unidos. Por ejemplo, la mayoria de las lineas aéreas del mundo usan equipo hecho en ese
pais. La compra de estas aeronaves, partes de repuesto, insumos, servicios de reparacién,
etcétera, hacen una contribucién importante al comercio de exportacién de Estados Unidos;
por tanto, no se le pueden achacar a la industria turistica todos sus problemas de la balanza de
pagos negativa. El propésito de la exposicién anterior es meramente sefialar las relaciones.

Las exportaciones turisticas son muy deseables en cuanto al producto nacional bruto y
la prosperidad del pais. Los esfuerzos de parte de la Administracién de turismo y viajes de Es-
tados Unidos para atraer a visitantes extranjeros tienen un gran efecto en la situacién de la
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balanza de pagos. Las firmas de negocios, que sirven al visitante extranjero, proporcionan
los servicios deseados y estimulan las ventas, ayudan materialmente a la economia nacional
del pais. Sin embargo, durante periodos en los que el délar estadunidense estd alto en
comparacién con las divisas extranjeras, ocurre un efecto de amortiguamiento en las
exportaciones turisticas, ya que los visitantes extranjeros posibles consideran desfavorable
esta situacién. Por otro lado, si el d6lar estd bajo, més turistas extranjeros visitaran Estados
Unidos. Esto aumenta sus exportaciones turisticas, mejora su balanza de pagos y aumenta
el producto nacional bruto. Estas mismas relaciones de valores de divisas comparables
existen entre cualquier pafs que exporta turismo y los paises de origen de sus turistas.

Estimulacién de la inversién

La industria turistica tiene una estructura tinica. Se caracteriza por ser un conjunto de un
gran niimero de unidades muy pequefias, que cubren una variedad de diferentes comercios
de servicios: restaurantes pequefios, moteles, casas de huéspedes, lavanderias, tiendas de
artes y artesanias, y otros. Asf, la inversién gubernamental en infraestructura y a veces en
superestructura costosa estimula la inversién en numerosos negocios mds pequefos. Por el
tamario reducido de estos negocios, las exigencias de capital son relativamente pequefias y
la inversién generalmente avanza rdpido. A este respecto, también los gobiernos tienen una
opinién muy favorable del turismo. La inversién inicial en turismo trae consigo una gran
inversién en industrias de apoyo y terciarias. Esto incluye también inversiones grandes en
hoteles, restaurantes, centros comerciales, puertos deportivos, aeropuertos, etcétera.

El turismo aumenta los ingresos por impuestos

Los turistas deben pagar impuestos como la mayoria de la gente. Al provenir de otras
regiones o paises, sus desembolsos representan una base tributaria ampliada para el
gobierno anfitrién. Ademads del usual impuesto sobre ventas, los turistas a veces pagan
impuestos de maneras menos directas. Los impuestos por uso de aeropuerto, las cuotas de
salida, los derechos de aduana y las cantidades que se cobran por otorgar visas son sélo
pocos ejemplos de métodos usados comtinmente de gravar al turista. La conveniencia de
imponer dichos impuestos especiales a los turistas es cuestionable, ya que s6lo sirve para
reducir la demanda. En algunos paises, por ejemplo, la tarifa por habitacién en un hotel
puede ser diferente para los turistas (generalmente mayor) que para los residentes. Esta es
una préctica dudosa, que deja al turista con la sensacién de haber sido “hurtado”. Aparte
de estos casos especiales, los impuestos usuales recaudados de turistas y residentes aumen-
tan debido a los desembolsos turisticos.

Entonces, {es el turismo una panacea para todos los males econémicos de una regién o
pais? Se ha afirmado que el turismo acrecienta el ingreso, el empleo, la inversién, los ingresos
tributarios, etcétera, de modo que si podria serlo. Sin embargo, hay restricciones que limitan
el grado al cual los gobiernos pueden aumentar al méximo los beneficios de estos aspectos
del turismo. Estas restricciones son de dos tipos: sociales y econémicas. Las restricciones
sociales yase han analizado. Las restricciones econémicas se dan en la forma de costos
econémicos posibles que la industria turistica puede imponer. Estas merecen mayor escru-
tinio para lograr entender mejor el problema de optimizacién del gobierno.
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Presion inflacionaria

Los turistas inyectan dinero (ganado en otra parte) a la economia del destino. Aunque esto
acrecienta el ingreso de la regién (como se dijo antes), también podria causar presiones
inflacionarias. Los turistas comnmente tienen una capacidad de gasto mayor que la de los
residentes, ya sea porque tengan ingresos mayores o porque ahorraron para el viaje y
tienden a ser ostentosos durante las vacaciones. Por ello, pueden hacer que aumente el
precio de articulos bdasicos como alimentos, transporte y artes y artesanias. Esto causa
presiones inflacionarias, que pueden ser perjudiciales para el bienestar econémico de los
residentes de la comunidad anfitriona. Esto es especialmente cierto cuando la inflacién
afecta los precios de articulos basicos como alimentos, ropa, transporte y vivienda. Se sabe
que el precio de la tierra aumenta rdpidamente en las dreas de destino turistico. Los precios
que los extranjeros estidn dispuestos a pagar por “casa para vacaciones” en la zona pueden
disminuir la demanda de “primera casa” para los residentes.

Lundberg' observé que al crecer la industria turistica en un area, el precio de la tierra
subi6é bruscamente. En un &rea subdesarrollada, especifica, la cantidad de inversién en
terrenos constituy6 sélo 1 por ciento de la inversién total para un proyecto hotelero. En
contraste, esta razon aument6 a 20 por ciento en una regién donde el turismo tenia un auge
excesivo. Con tales aumentos en el precio de los terrenos, cabe esperar que los residentes
locales (con ingresos menores) sean “expulsados” del mercado de los bienes rafces en una
seccién de desarrollo turistico.

El turismo tiene un poderoso impacto econdmico debido a que los turistas
inyectan dinero a la economia del destino. La ciudad de Nueva York es
uno de los principales destinos turisticos del mundo, asf como el sitio de
las oficinas centrales de la Organizacién de las Naciones Unidas (edificio
en primer plano). (Fotografia cortesla de New York Division of Tourism.)

'Donald E. Lundberg, “Caribbean Tourism,” The Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, Vol. 14,
No. 4 (February 1974), pp. 30-45.
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Este autobls charter para excursiones, que transporta a unas 40
personas, generara alrededor de 5 495 ddélares para la economia local.
Los desembolsos de los turistas en alimentos, alojamiento, compras,
tarifas de admisién, gastos discrecionales y otros gastos se distribuirdn
ampliamente a la larga y se multiplicaran durante el afio en curso.
(Fotografia cortesia de National Tour Association.)

MULTIPLICADORES ECONOMICOS

Efecto directo

Efecto

Ademas del efecto directo de los desembolsos turisticos en un édrea, también hay efectos
indirectos. El efecto indirecto o multiplicador interviene a medida que el gasto del visitante
circula y recircula. Los efectos directos son los mas faciles de entender ya que resultan del
desembolso de dinero del visitante en empresas turisticas y proporcionan un medio de
subsistencia a los propietarios y gerentes y crean puestos de trabajo.

indirecto

El desembolso del visitante da lugar a un ingreso que, a su vez, produce una cadena de
desembolso-ingreso-desembolso y asisucesivamente, hasta que los escapes causan ladetencién
de la cadena. En consecuencia, el efecto del ingreso inicial derivado del desembolso turistico
es usualmente mds grande que el ingreso inicial porque se relacionan con €l ciclos subsecuentes
de gasto. Por ejemplo, un esquiador compra un boleto para el ascensor por 30 ddlares. Este
dinero que recibe el 4rea para esquiar se usa para pagar los salarios de los operadores del
ascensor. El operador a su vez, gasta el dinero en alimentos; el abarrotero usa el dinero para
pagar parte de su renta a la propietaria del inmueble; esta tltima lo usa para pagar la
tintoreria; el tintorero lo gasta en un restaurante en una cena; el duefio de éste lo gasta en
filetes traidos desde Kansas City; y el ciclo se detiene en cuanto el dinero se pierde para la
economia local. La tltima transaccién se conoce como “escape o merma” de la economia.
La combinacién de los efectos directos e indirectos de un patrén de desembolso
determina el impacto. En una situacién tipica, no todo el ingreso generado en cada ciclo de
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desembolso se vuelve a gastar. Una parte tiende a ser ahorrada y otra parte tiende a ser
gastada fuera de la economia local. A mayor proporcién de ingresos gastados en la localidad,
mayor serd el multiplicador.

El grado al cual un &rea local es capaz de retener el ingreso turistico depende de qué
tan autosuficiente sea la economia local. Si la economia local es capaz de producir los bienes
y servicios que los turistas compran, mayor ser4 el efecto multiplicador. Mientras més bienes
se tengan que importar del exterior de la region, el efecto multiplicador serd més pequefio.

Por lo dicho, queda claro que cuando el gasto del turista inyecta fondos a la economia
de un regién anfitriona, ocurre un impacto econémico que es un niimero especificado de
veces lo que se gast6 originalmente. Al principio, este efecto se consideré como un multipli-
cador del ingreso, ya que los desembolsos de los turistas se convierten en ingresos directa e
indirectamente para la gente de la localidad. Sin embargo, hay fenémenos econémicos
adicionales. Un mayor gasto necesita de mas trabajos, lo cual da lugar a un multiplicador del
empleo. Como el dinero cambia de manos varias veces durante un afio, hay un multiplicador
de transacciones. Fste tiene un interés especial para los funcionarios de 1mpuestos del
gobierno, en donde se gravan las ventas. A medida que los negocios crecen en un drea de
destino turistico, se construye mds infraestructura y superestructura. Esto da lugar a un
multiplicador de capital. A continuacién se proporcionan ejemplos de cémo se determinaron
un multiplicador del empleo y un multiplicador del ingreso.

Multiplicador del empleo

Este multiplicador varfa de una regién a otra segn su base econémica. En un estudio
titulado Recreation as an Industry, de Robert R. Nathan Associates, los multiplicadores de
empleo del condado calculados para la regién de Los Apalaches ilustran bien lo que son los
multiplicadores tipicos y cémo funcionan.?

Los multiplicadores estimados en este estudio se basan en datos de empleo del condado.
Representan la medicién aproximada del empleo directo e indirecto asociado con cada
adicién de empleo directo al sector de exportacién de un condado. Hay 375 condados y 3
ciudades independientes para los cuales se calcularon multiplicadores. El multiplicador més
pequenio fue 1.13 y el mds grande 2.63. Asi, el condado con el valor de multiplicador mas
pequeiio proporcionarifa otras oportunidades de empleo para aproximadamente 0.13 per-
sonas por cada persona empleada directamente en el servicio de la demandade exportacién,
y el condado con el valor de multiplicador més grande proporcionaria otras oportunidades
de empleo para aproximadamente 1.63 personas por cada persona empleada directamente
en el servicio de la demanda de exportacién. En general, los multiplicadores de empleo del
condado varian directamente con el tamario de la poblacién o del empleo total de los
condados: a medida que aumenta el tamatfio de la poblacién, lo mismo sucede con el valor
del multiplicador. Esta relacién es la esperada en cuanto a que los escapes de importacién
tenderian a ser menos donde la diversidad de ocupaciones sea mayor, y la diversidad esta
asociada positivamente con la poblacién o el empleo total del condado.

2 Recreation as an Industry (Washington, D.C.: Robert R. Nathan