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OFERTA TURISTICA, PRODUCTOS Y SERVICIOS

¢0ué significa la palabra «productos? Puede ser un objeto tangible
comprado por un consumidor, como un automévil o una botella de cerve-
za. Puede ser intangible: todas las formas de servicios, desde la reparaciém
de dicho autemévil hasta el servicio de bar donde se bebe la cerveza.

Es posible identiflicar este producto mediante la satisfaccion que él
procura. Se puede definir este producto segin los servicios que propor-
ciona al consumidor. El jugador de tenis que busca la potencia de una ra-
quéta la comprard con un asa pesada, sin ocuparse de su esteticismo o su
ligereza. Un consumidor siempre busca una solucién a su necesidad. El
andlisis de necesidades constituye la primera fase de la creacién de un
producto.

Un producto se caracteriza también por un contenido simbdlico, aso-
ciado a rasgos técnicos, con el que forma un conjunto identificable. Los
servicios pueden definirse como una mezcla que favorece el contenido
simbélico de un producto en relacién con sus rasgos técnicos. En esta
perspectiva, cada categoria de productos se define por un término descrip-
tivo: alojamiento, transporte, distracciones, ete. Estas categorfas se llaman
productos genéricos.

El producto genérico es la concepeidn de base de un producto. En el
turismo, los productos genéricos son poCcos!

— Alojamiento.

— Restauracidn.

— Transporte.

— Actividades deportivas o de animacidn. .
— Recuerdos.

— Material de informacién,

Cuando se analiza la concepeidn de un producto, su desarrollo y su
lanzamiento, ¢s necesario tener en cugnla su extrema complejidad. Un
nuevo producto puede parecerse a un producto anterior, perotiene que dar
un rango de servicios diferentes y ser distribuido de otra manera. Existen
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miiltiples tipos de innovaciones e infinidad de grados de novedad de un
producto base. Estas innovaciones son ahora mas frecuentes con la globa-
lizacién ¥ la internacionalizacidn.

Ademis se afiade con el turismo una dimensidn espacial a Jo material
o inmaterial del producto turistico: el destino turistico se trata en términos
de recursos y de imagen, lo gque amplifica la complejidad del desarrollo de
los prr;u]u-r:lué turisticos,

Productos v oferta turistica

Aunque no hay un punto de aproximacién universalmente aceptado
en la industria turistica, la primera etapa del marketing turistico es la de
determinar el producto turistico y los objetivos de su desarrollo en funcidn
de las finalidades y del entorno de la organizacién o del destino turistico
que lo pone en marcha.

EL rRODUCTO TURISTICD

El praxiucto turistico es una designacién que expresa la calidad o el es-
tado de una unidad concreta o abstracta en relacidn con el viaje o la estan-
cia turistica: la comida preparada por ¢l cocinere de un restaurante o el
servicio prestado por un guia a los visitantes de un lugar o de un museo.
Pero el producto turistico es un conjunto muy complejo de elementos hete-
TOEETIE0E!

Un patrimonio de recursos naturales, culturales, artisticos, hista-
ricos o tecnoldgicos que van a atraer al turista e incitarle al viaje,

— Egquipamientos que en si mismos no son factores que tienen in-
fluencia en el motivo del viaje, pero si faltan, impiden ese viaje: alo-
jamiento, restaurantes, equipamientos culturales de ocio v de de-
purtes.

— Facilidades de acceso que estén en relacion con el mundo del
transporte que el turista va a utilizar para llegar a su destino elegi-
do. Estas facilidades se calculan mas en funcién de su accesibili-
dad econdmica que en términos de distancia fisica.'

Salvo en algunos casos de organizaciones integradas, no es una sola
empresa o asociacion la que suministra enteramente ese producto, En este
caso, va a aportar una dimensidn de informacién y de comunicacidn, a
partir del estudio de un compromiso con la mejor satisfaccién del consu-
midor ¥ la mejor ganancia de aguel o aquellos que lo ponen en marcha.

1. Segon A. I Burkert v 8, Medlik, Tourism, past presest and Jutire, Heinsmanm,
Lesmdres, 1974
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Debe ser, entonces, el resultado de los esfuerzos de marketing de las em-
presas complementarias.

Por otra parte, el producto turfstico es un producto rigido no stockable:
si puede ser programade en funcién de la demanda, es sélo producto en
cuanto a medida de su consumo. Por dltime, las erganizaciones turisticas
proveedoras no estan en medida de cumnplir su distribucion en el mundo. De-
ben remitirse a interediarios especializados que cubren un mercado, por
pequefios o particulares que sean, y obtienen de esta manera un rendimiento
mejor por un contacto més estrecho con la clientela potencial: agentes v aso-
ciaciones de viajes, tour operadores u organizadores de viajes, GDS (Global
Distribution Systems), representaciones de ventas, agentes gencrales de com:
pafiias aéreas, maritimas, ferroviarias o terresires. Cada intermediario tiene
su propio método de trabajo ¥ objetivos comerciales particulares.”

Numerosos autores han clasificado los productos y los elementos dife-
rentes que los componen. D. J. Jeffries, por ejemplo, construye una tipolo-
gla en tomo o eslos grupos:

— El medio de transporte desde el lugar de salida hasta ¢l lugar de lle-
gada,

— El medio de transporte utilizado en el hugar.

— El modo de hospedaje.

— La duracién de la estancia.

— La configuracién geografica del viaje, perimetros gue indican los
lugares donde se hacen paradas.

— La importancia de la movilidad,’

La clasificacion de Aragay y Grande de los elementos del producto es
miis tradicional v al mismo tiempo mads diddctica porque determina la di-
ferencia lundamental entre articulos y servicios:

«Articrlo es todo producto o materia concreta susceptible de transferdr-
se, venderse o transformarse.

Servicio lo constiluye toda gestidn, operacian, traimite O enCargs que sc
electiia por orden ajena, sin que se transfiera ni entregue ninguna cosa tanggi-
ble, a no ser ¢l documento representativa del derecho al mismo,s”’

Para estos autores, los productos turisticos son:

— Primarios o hasicos (como las infraestruciuras).  «

— Secundarios (como los equipamientos).

— Complementarios (coma los teatros, comercios, terrenos de depor-
te, etc.).

1. R. Lanquar, Agences of associations de vovages, FUF, Paris, 1994,

3. Sepin A J Burkor y 5 Medlik, Tooustsin, past preses! aid futeere, Heinsmanm,
Londres, 1974,

4, I.I. Aragay y A. Grande, Marketing turistico. Madrid, 1978,
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Se hicieron otras clasiflicaciones, unas en funcidn de los recursos tu-
risticos, otras en funcidn de los motivos del viaje. Krippendorf separa de
esta manera cualroe elementos:

— Elementos naturales: clima, paisaje, topografia, fauna v flora, si-
tuacion geografica,

- J-'!.::Il.i'l."j-dad::ﬁ humanas: lengua, mentalidad, hospitalidad, folcklore,
culiura,

— La infraestructura general: transporte y comunicacién, electrici-
dad, desagiies.

— El equipamiento turistico: alojamiento, lugares de diversién, co-
mercios de recuerdos, elc.

Una de las clasificaciones més originales es la de Pierre Defert, ged-
grafo francés, uno de los fundadores de la Asociacién internacional de ex-
pertos cientificos de turismo, ademis de la Asociacidn francesa de exper-
tos de turismo. Esta clasificacion, elaborada en los afios 1960, parte de la
nocidn de destino turistico v de sus recursos, es decir: de «todo elemento
natural, toda actividad humana, o todo producio de la actividad humana
que puede motivar un desplazamiento desinteresados:

— El chidromo» es €l conjunto de los recursos, en los que el agua,
bajo todas sus formas, constituye la base: marea, lagos, rios, fuen-
tes, géiser, glaciares, campos de nieve.

= El «fitomos emplea todo un abanico de formas representadas por
la morfologia terrestre.

— El santropomos comprende todos los aspectos del hombre, todo
por lo que el hombre se interese, todos los aspectos més diversos
de la civilizacion,

— El slitomo» es todo lo que el hombre construyd, ordend y disefid.

Mo obstante, existe toda una ambigiiedad en el estudio de los elementos
que constituyen el producto turistico. Esto proviene de que a menudo su
clasificacion no se hizo en funcién del estudio de marketing, sino de una
evaluacidn de los recursos turisticos con vista a su desarvollo. Es igualmente
importante conocer estas clasificaciones de recursos para incluirlas en un
anilisis de los elementos que componen el producto turistico.

Por su parte, la Organizacién Mundial del Turismo, a finales de los
afias 1970, dividia los recursos en siete grandes tipos:

— El patrimonio natural.

- El patrimonio energético.

- El patrimonio humano dividido en datos demogriificos, condicio-
nes de vida, opiniones v mentalidad de la poblacién con relacién al
fendmeno turistico y datos culiurales.

— Los aspectos institucionales, politicos, juridicos y administrativos.
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Cuappo 4.1, Tipologla de los productos de éeoturismo

El ecoturismo ¢ trismo ecoldgico puede ser definido como un turismo de par-
ticipacion con la naturaleza que se diferencia por eso del turismo rural, del agro-
turismo o del turismao de aventura. A partir del eoncepto que el ccoturismo permi-
te disfrutar de la diversidad bioldgica v paisajistica, se pueden clasificar los pro-
ductos o actividades del ecoturismo en dos categorias:

1. Turismo de chrervacidn de la naturaleza
— Ornitologia, biologia de animales raros o Gnicos
— Safari fotos o caza fotografica
— Wisita & paisajes terrestres, acudlicos o marinos
— Astrondmica

2. Turismo de participacidn a la naruraleza
— Turismo cientifico de naturaleza (procesos geolégicos, catdstroles, fauna,
flora y bicdiversidad, ctc.)
— Turisma Ginico
— Turismo arqueclégico o paleontoldgico
— Campamentos de irabajo para limpiar la naturaleza
— Actividades de educacidn e interpretacidn ambiental

— Los aspectos sociales, en particular la estructura social del pais, la
participacién de la poblacidn en la democracia nacional, la orde-
nacién del tiempo de trabajo y de ocio, las vacaciones pagadas, el
nivel ¥ las costumbres en materia de educacion, salud v ocio.

— Los bienes y los servicios, transportes y equipamientos: infraes-
tructura especifica del ocio.

— Las actividades econdmicas y financieras.’

El mayor interés de estas clasificaciones es poder servir de referencia
en caso de crear nuevos productos v su posicion en el mercado en relaciédn
con los recursos de un destino turistico. Por eso, es conveniente reflexio-
nar sobre un analisis de estos recursos.

ANMALISIS DE LOS RECURS0S TURISTICOS DE UN DESTING

Cualquier andlisis tiene como objetivo facilitar el trabsjo de las orga-
nizaciones de marketing de destino v de empresas en la bisqueda de pro-
ductos y servicios que van a atraer a los visitantes. En general, las principa-

les preguntas gue se hacen son las sigulentes:

—— wué podrian ver los visitantes en cste destino que fucra de interds?
— ¢Cudles son los diferentes tipos de atracciones que podrian visitar?

5. DMT, Maweal sobra o evaluacidn de los recursos nrisricos, Madrid, 1930,
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Cuapro 4.2, Clasificacidn de productos v Tesauros de furismio

Las clasificaciones de productos pueden tener un lazo con Tezauros de furismo
para facilitar la bidsqueda de informacion por el piblico. El marco de los catélo-
gos, inventarios, interconexiones ¥y motores de biisqueda en la Tela (Internet) estd
en palabras claves que podemos encontrar en Tesauros como ¢l de la OMT, com-
puesta de cantpos semdnticos incluvendo condiciones, defliniciones, relaciones
entre ellos o ¢l «Tesauros de turismos (edicidn electrinica) del Instituto de Estu-
dios Turisticos de la Secretaria de Turismo de Espafia. Cada campo seméntico lle-
va &l nombre de un concepto o descriptor, palabra (el uniterme) o expresién (el
pluriterme) no ambigua v singular,

Salvo los nombres de destinos, situaciones ¥ regiones turisticas, el Tesauro de
la OMT ze compone de 1B descriptores franceses v 1000 no descriptores, 1,804
descriptores ingleses y 900 no descriptores integrados en 20 campos seménticos:

01.  Actividad deportiva 11. Patrimonio furistico

02, Derecho del turismo 12. Politica del turismo

03. Ecologia del turismo 13, Prestacion turfstica

04. Economia del turismo 14. Profesional del turismo

05. Equipamiento turfstico 15. Promocidan turisiica

06, Flujo oristico 16, Ciencia ¢ informacidn

07. Formacidn y empleo 17, Sociologia del acio

08,  Alojamiento 18. Turismo sectorial

M, Ocio 19. Transporte

10.  Evento turistico 20. Pafses v agrupacidn de pafscs

El campe 20 incluye ademis descriptores de destinos wiristicos locales o regio-
nales, provincias, municipios, lugares, con un sistemna multijerdrguico para estos
destinos que pueden pertenecer a una o a varias subdivisiones de orden polftico,
ccondmico, geogrifico, étnico, religioso o lingiisticn.

Los wérmings estdn esencialmente compuestos de nombres o los mismos
acompadados por adjetivos, en el orden natural de las palabras. Las abreviaciones
se excluirdn en los descriptores, excepto acrdnimns para las organizaciones, pro-
gramas y algunos casos donde la sigla es mds conocida que el térming wiilizado.

— g lipos de servicios s& requeririan?
— ¢Oué actividades podrian realizar durante su estancia?
— ¢De qué tipo de alojamiento se di,;pnm:?:"

Loz métodos de andlisis son muy conocidos por los especialistas de
planificacidn turistica y se desarrollan alrededor de puntos admitidos por
los profesionales del turismo con matices puntuales para el marketing:

— Analizis de los recurses naturales v culturales locales, asi como de
los eventos con la correspondiente pregunta para saber si el desti-

8. E. Bigné y otros, Marketing de destinags inrifsifoes. Andlizis y estratepias de desarro
e, ESIC, Madrid, 2000, p. 334,
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no tiene recursos o evenlos dnicos que se puedan utilizar en una
=lnigue selling propositions (propuesia anica de venta).

Anilisis de las actividades con el propdsito de saber si los turistas
podrin realizar o no en el destino, para después definir las activi-
dades a desarrollar con las empresas locales.

Anilisis de las infraestructuras, el turista es cada vez mas exigente
a nivel de las infraestructuras, no quiere esperar en un aeropuerto,
pasar mis de dos horas de conexidn entre su llegada a un destino y
el lugar de su residencia: no estard satisfecho si la calidad de las re-
des de comunicaciones son deficientes, etc.

Aprobacidn por las poblaciones residentes, el trato de los luristas
por la comunidad local es un factor eminentemente positivo para
la imagen de un destino. Pero eso depende de los taxistas o de los
policfas, por ejemplo.

El andlisis de los recursos en el desting turistico no solamente va a
permitir identificar las atracciones, sino integrarlas para responder a las
necesidades de los visitanies.

+En general, los turistas necesitan una atraccion inicial para visitar el

lugar, que debe acompafiarse de sistemas de acceso ¥ comunicacién para
desplazarse, servicios como alojumiento ¥ restauracion, informacidon de
dinde estin v gué actividades pueden hacer y el conocimiento del destino tu-
ristico mediante su promocion, incentivando la visita.s’

La integracidn de los recursos facilita el andlisis de los componentes
hisicos, sobre los cuales se debe hacer un gran csfucrzo de calidad, v los
elementos de apoyo que complementan la oferta turistica en el destino.
Clare Gunn,” proflesor de la Texas A&M University, ha desarrollado desde
los afios 1960 un modelo desceriptive de las atracciones de los destinos m-
risticos, distinguiendo tres niveles en la configuracién de la atraceidn,
que deben ser tomados en cuenta en toda estrategia de marketing de un
destino:

— Elnticleo, excepto atracciones tnicas como las incluidas en la Lis-

T
8.

ta del Patrimonio Mundial ICOMOS-UNESCO, debe ser €] princi-
pal ceniro de atencién del desting para el visitante: un sitio natural
v particular, un museo o un monumento gue tiene una historia rica
v diversa, etc. *

El cinturdn basico incluye todos los elementos situados cerca del
miclen. Es una zona que debe ser protegida: por ejemplo, en las zo-
nas patrimoniales, una plaza, un parque o un jardin para dar tam-
hién la posibilidad a los visitantes de pasear alrededor del nicleo.

fedem, p. 343,
C. Gunn, Vacationscape, Designing tourisd regrons, University of Texas ar Austin,

14972 y Teruriien Planring, Crane Russak, Nueva York, 1975,
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— La zona de serviclos con las infraestructuras y equipamientos para
la informacién v el confort de los visitantes: aparcamientos, bares,
restaurantes, boutiques de recuerdos, oficina de turismo y centro
de informacién, centro de interpretacidn gue deben situarse a cier-
ta distancia del niiclen para protegerlo v tener una buena sefaliza-
cidgn. Casi todos los estudios de benchmarking sobre los destinos
turisti®os o los relatos sobre las pricticas recomendadas dan una
gran importancia a la calidad de la sefializacion.

Senalizacion y destinos turisticos

Hoy, la globalizacién lleva a frecuentes encuentros entre gentes educadas
bajo sistemas culturales diferentes, con idiomas y coslumbres tan diversas que
ningun lenguaje universal podria facilmente reconciliar, La comunicacion humana
universal, sin embargo, ha existido desde siempre. Empeazd con signos, gesios
gue civilizacionas tan antiguas comao la china o egipcia reflejan en idecgramas o
jeroglificos.

En un mundo miiltiple cuya transformacion esta ubicindose bajo los efectos
de la expansién dae la sociedad de la informacidn y de las nuevas tecnologias de
comunicacion deben invertarse imdgeneas para facilitar el movimianto de parso-
nas y mejorar la seguridad y el confort de los visitantes. Imagenes, palabras, obje-
tos @ ideas representados por simbolos pueden ser ampliamente comprensibles
si son simples y satistacen necesidades universales. Este desarrollo engendra
una demanda més fuerte, no sélo por una informacién de calidad sobre la oferta,
sino también por la promocidn e identidad de territorios, reas y sitios del patrimo-
nlo con una vocacién turlstica, asi como una publicidad e identificacion de empre-
sas de turisma cuya tendancia es volverse transnacional.

Esta necesidad de una comunicacion universal, independiente del idioma,
s traduce como un prncipio fundamental de |a Declaracitn de Manila sobre el
Turisma Mundial adoptado el 17 de sepliermbre de 1980. El uso de simbolos para
describir las atracciones turisticas es un paso firme en asta direccion. La OMT ha
reunido una serie exhaustiva de sefales y simbolos que han sido o podrian regu-
larizarse intermacionalmante, asi como las marcas de fdbrica y colores parinen-
tes a la seguridad v el confort de los visitantes an los medios de transporte e in-
fraestructura, las aclividades, eic.

En 1998, el Informe que la OMT publicd sobre el estado de las sefiales y sim-
bolas furisticas en el mundo fue basado en una encuesta exhaustva a la que con-
testaron aproximadamente cincuanta palses para elaborar los principios de una
normalizacidn internacional de sefialfizacion en los destinos y de los productos tu-
risticos, La mata de esfa actividad lue analizar las condiciones actualas de ampled
de las sefales y simbolos gue tienen una relacion directa o indirecta con el turismo.
Mas de 300 tipos de simbolos graficos fueron clasificados en seis categorias:

— Simbolos generales, en particular sobre la seguridad.
— Atfracciones naturales y culturales, estructuras y monumentos nacionales.
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— Actividades deportivas y de ocio.

— Transparte, aerocpuartos, caminos, vias farreas y estaclones maritimas.
— Culura.

— Equipamienios turisticos, alojamiento y restauracion.

La diltima intencion era proponer simbolos originales en relacion con las cos-
tumbres nacionales, reglonales y locales para reflejar la variedad de recurses y
atracciones, pero al mismo tiempo acordarse sobre comunes denominadores y
procedimientes para facilitar la comunicacidn, asegurar la seguridad de los turis-
tas y contribuir a la transparencia v &l respato de una ética de los negocios y, al fi-
nal, evitar la confusion dal consumbdar.

Actualmenta la OMT estd en contacto con ISO —Organizacidn Infernacional
de Normalizacidn—, para regulanzar 250 o 300 referenciales de simbolos en la
serie 1SO 7001. Otras organizacionss como APEC —Asia Pacific Econemic Coo-
peration— gue redne paisas con clvilizaciones y escrituras muy diferentes, estén
interesadas, a largo plazo, a definir mas de 1.000 simbolos que involucran todos
los aspectos del urisma.

Fuente: R. Languar (experto), Toudsm Signs and Symbols, WTO, Madrid, 2001.

Cuaneo 4.3, Referenciales de simbolos para las actividades deportivas y de ocio

Estos referenciales fijan las normas de calidad de la representacion grafica v
escrita para el disefio, tamafiv, colores, dimensiones, forma, colocacién, propor-
cién ¥ uso en la literatura del viaje de simbaoles especificos de las principales acti-
vidades deportivas v de ocie para el turismo internacional:

— Alpinismo, Artes marciales y Judo, Karate, Automovilismo, Baloncesto, Balon-
mano, Badminton, Béisbal, Billar, Bowling v Bolos, Boxeo, Buceo y Scuba,
Biisqueda de oro {Cateador en Américas), Caida libre Canca, Carrera, Carrera
de caballos ¢ Hipodromo, Caza, Ciclismo, Ciclismo todo terreno, Corridas y
Tauromaquia, Culturismo, Descensa de cafiones, Equitacion, Esgrima, Espe-
leologia, Esqui acuaticn, Esqui alpino, Esqui ndrdico, Estadio, Estadio olimpi-
co, Buritmicas, Frontenis, Fithol, Fithol americane, Geologla, Gimnasio,
Globos, Golf, Halterofilia, Jogging, Kart, Lucha libre, Maraton, Montafiisma,
Mini-golf y Croquet, Motociclismo recreativo, Matacion, Mavegacidn, Oricnta-
cién, Padel, Paintball, Patinaje sobre hielo, Paracaidismo, Pasgo en camello u
otro animal (clefante, Nama, etc.), Pelota, Pelota vasca, Pesca, Petanca, Pira-
ghismo v Remo, Polo, Polo acudtico, Raquetball, Raffing, Rodeo, Rughy, Ru-
tas, Skateboarding, Snowhoarding, Squash, Surfing, Tenis, Tenis de mesa,
Tiro con arco, Tiro al blanco, Tiro al pichén, Trineo de perros, Trekking y Sen-
derismo, Videojuegos, Voleibol en sala, Voleibol de playas, Windsurfing, ete.

Fusxme: OMT, 2001,
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PRESENTACION DE LOS DESTINGS Y SISTEMAS DE INFORMACION GEOGRAFICA

Las presentaciones de los recursos de un destino son variadas y se ha-
cen generalmente mediante mapas cartograficos, diagramas vy dibujos,
ademas de tablas o matrices geograficas de datos sobre la informacién te-
rritorial o imdgenes —fotografias— de campo, aéreas o espaciales. Estos
instrumentos se resumen en un términe utilizado por los gedgrafos que
tienen un impacto sobre los estudios del marketing de un destino: SIG
(sistemas de informacion geoprifica).

Un S1G se define como una herramienta capaz de realizar tareas de re-
cogida, almacenamiento, recuperacidn, transformacién ¥ representacidn
de datos espaciales relativos a un territorio determinado. Facilita la ta-
rea de gestidn, promocidn, control de calidad e informacién de todos Ios
actores implicados en el marketing turisticn. Este sistema puede desarro-
llarse con otro tipo de andlisis, por ejemplo el analisis DAFO (Deficiencias,
Aptitudes, Fortalezas, Oportunidades) para definir el potencial turfstico
de una regi6n o un pals,

Cuanen 4.4,  Sigturex: un SIG aplicade al andlisis turistico de Extremadura

El sistema SIGTUREX ha sido disefiado para ser capaz de responder tanto a la
gestidn como a la difusidn de recursos de interés por sus caracteristicas (espacios
naturales de alto valor ecolégico, patfimonia histérico-artistico, etc. ). Las capaci-
dades basicas de SIGTUREX son:

— Anilisis territorial y distribucién de recursos.

— Modelizacidn y creacidn de escenarios futuros.

— Difusion y creacidn de rutas de interés para los wristas potenciales ¥ om-
presas del sector,

Los resultados: en primer lugar, un andlisis del potencial turfstico que permite
establecer una clasificacidn de Jas zonas de interés turistico de Extremadura:

— Municipios de especial interés como Ciceres, Trujilla, Guadalupe, Mérida y
Zafra,
- Municipios con recursos histérico-artisticos y naturales de importancia.
— Municipios con recursos de interés ecolégico como las Hurdes, etc,

El segundo resultado fue un andlisis de la oferta turistica: por ejemplo, la dis-
tribucién de la oferta hotelera con respecta al twrismo rural v ecoldgico da mu-
chas informaciones sobre lo existente v su posible extensidn.

FupsTe: 1. C. Jurado Rivas y otres, SIGTUREX: Diseds de un S1G aplicado al andlisis
turisttce de Extremadura, en Turitec ‘99, Universidad de Milaga, 1999,
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EL apdpLisis DAFO

El andlisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunida-
des), en inglés SWOT [strengths, weaknesses, opportunities and threats), es
una estructura conceptual que facilita la comparacidn entre diferentes va-
riables esenciales al desarrolle de un destino. Por ejemplo, el andlisis
DAFO de la Repiiblica de Djibouti en el Cuerno de Africa dio los resultados
siguientes en 1999."

Cuaneo 4.5, Ardlisis DAFO del turismo de Djibouti

Ferrtalezas Oporiuridades

— Djibouti hace sofiar: es uno de los
destinos mas fascinantes del conti-

— Desarrollo del turismo m.Lml:L'm].
— Turisma balneario de invierno para

nente africano.

Recursos excepcionales que involu-
cran riquezas geoltgicas v subma-
rinas.

Muy buen acercamiento afreo en-
tre Europa, este de Africa y el océa-
no Indico.

los europeos sin cambios impor-
tantes de uso horario,

— Turismo balneario para los paises

enclavados en la region v sin litoral
maritimme,

— Turismo de negocios v turismo de

shopping en ¢l Puerto Auténomo.

— Total libertad de cambio.
— Reduccidn de las tarifas aéreas con
Europa.
— Creacion de 300/400 camas en ho-
teles de 3 o 4 esirellas.

— Ferrocarril entre Djibouti ¥ Etiopia.

— Actitud de las poblaciones locales
bastante liberal ¥ abicrta hacia el
el

Debilidpadies Amereazia s

— .

- Conflictos regionales.

— Restricciones presupuestarias.,

— Precios mias elevados que la compe-
tencia internacional particular del
océano Indico.

— Fracaso de la compafiia Air IYibou-
ti en su politica de crear un «hubs

— Ningiin medio para la promocion tu- para el Cuerno de Africa ¥ el Africa
ristica, auscncia de documentacidn. oriental (hacia Tanzania).

— Deéficit de imagen. -

— Debilidades del sector privado,
agencias ¥ guias, pocos programas
¥ circuitos stodo incluidos.

— Turisme actual esencialments co-
nectado con la presencia francesa.

— Falta de competitividad del destino:
relacion calidad/precio muy baja

— Problemas con log taxistas,

— Dificultad para poder hacer foto-
gralias a las personas.

4, Robert Languar ¥ otros, Plan Sretfique ponr i Développrient dy Toursme de la
Ripublique de Djiboors, OMT, Madrid, 1999



