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Una técnica contigua al andlisis DAFO es la «Situacion Competitivas
analizando los puntos fuertes v débiles de una marca o de un destina. El
analisis PESTE es otro instrumento que permite situar un producto o un
destine en un ambiente macroecondmico y valorar su importancia en su
ciclo sectorial.

El analisis DAFO permilte en definitiva elaborar un andlisis externo del
destino con la clasificacidn de sus oportunidades y amenazas y por otra
parte un andlisis interno del destino con sus puntos fuertes v débiles para
utilizar la técnica de la situacién competitiva. A. Esteban lo ha hecho en
1996 para el negocio turistico espafiol, con una distincién entre las oportu-
nidades ¥y amenazas de fuerte y de moderado impacio sobre las organiza-
ciones y empresas turisticas espafiolas, Ha diferenciado en los puntos
fuertes y puntos débiles de los elementos del marketing v de la organiza-
cifin del negocio turistico.

Cuapro 4.6.  Andlisis de sitwacidn del marketing turistico espasiol'™

FPuriros fusries Puntos débiles
Producto conocido v definido Producto poco diferenciada
Relacidn calidad-precio Inflacidn de los precios
Fidelidad de los turistas Concentracidn en segmentos limitados
Liderazgo europes en sol v playa Cuata de mercado en otros productos
Volumen global de viajes Dependencia de operadores europeos
Imagen consolidada v segura Imagen restringida al sol v plava

Empresas de turismo e industria turistica

La industria turistica es multiforme v muy fragmentada. Por una par-
te, algunas caracteristicas le conlieren unas dimensiones de indusiria pe-
sada: elevados costes en capitales de las infraestructuras v de los equipa-
mientos, amortizacién lenta de las inversiones y a veces gran intensidad
capitalista con la necesidad de recurrir a innovaciones y tecnologias avan-
zadas en el transporte, la construccidn, la comunicacitn, la conservacidn v
cocelon de los alimentos, etc. Por otro lado, la oferta turistica emplea una
mano de obra abundante, lo que proporciona un interés particular por
parte de las autoridades v de los politicos en una época donde se busca la
reduccidn del paro v la mejor actividad de grupos de poblacién como las
mujeres y los jévenes.

Pequefias v medianas empresas forman una red cuyo papel es estraté-
gico dentro de los destinos turisticos y donde dominan las unidades fami-

i0. A Esteban, «Flanificacidn estratégica v marketing turisticos, en ] Bolariie de
Esteedios Turistivos, 1ET, Madrid, 1996, pp. 89-1048.
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liares de produccién, Sin embargo, los ultimos cuarenta afios se han carac-
terizado por una concentracion sin precedentes, que ha conducido al desa-
rrollo de empresas transnacionales. El cambio al principio de este siglo es
revolucionario. Pasamos de empresas internacionales que dominan la
oferta turistica a una internacionalizacién de las empresas turisticas, sean
pequefias o medianas, por tres razones:

— Los productos llegan a tener caracteristicas globales percibidas a
nivel internacional, aungue puedan disponer de cualidades locales
¥ tinicas,

— Los mercados evolucionan hacia segmentos horizontales interna-
cionales socioculturales v la oferta turistica tiene gue hacer una
promocidn en varios paiscs para conseguir sus metas de mar-
keting.

— Las empresas turisticas se transforman en empresas internaciona-
les con establecimientos muy especificos con las metas v objetivos
de la empresa esparcidos en varios destinos turisticos, en general
con las mismas caracteristicas de gestion y de marketing. También
se multiplican las cadenas de franquicia o las redes voluntarias de
empresas que intercambian informaciones, promociones y sus
clientelas. La creacion de clubes de vacaciones para responder a la
crisis del time-sharing (propiedad compartida) ez un ejemplo de
partenariado que se expande rapidamente ahora.

Esta evolucién fue predicha durante la Conferencia Mundial sobre el
Turismo de Manila de 1980:

«Sin excluir en ninglin caso las grandes empresas de su propia esfera de
actividad, los goblerncs de los palses en desarrolle podrian considerar que es
convenfente evaluar los estimulos concedidos a sus propios residentes para
establccer unas unidades econdmicas de pequefia y mediana dimensién, con
el fin de ayudar al sector turfstico, que se incrementa y se beneficia asi de la
redistribucion de los flujos turisticos que se pueden prever ¥ que deberdn ser
cada vez més importantes en el futuro. Realizando semejante evaluacién, los
gobiernos querrdn estar seguros de que los estimulos concedidos a las em-
presas no nacionales nunca scan més favorables que aguellos que dispensan
a las industrias nacionales, Semejante evaluacion deberia tenerse en cuenta,
no solamente en la base tedrica utilizada para la aplicacién de los estimulos,
sina también en sus fundamenios pricticos, pues es sulicientemente conoci-
do que las empresas transnacionales adaptan sus politicas a~fin de sacar ¢l
méximo partido de las ventajas procedentes de los estimulos concedidos.»

La empresa es el lugar de encuentro de los factores de produccidn o in-
prts. Su finalidad es la de conseguir la méxima diferencia entre los valores

11. Clare Gunn, Documento preparatorio a b Conferencia Mundial sobre el Turis-
mo, Manila, septiembee 1980, g mejor gestidn de la oferra, CMT/DB( 3, OMT, Madrid,
mayo de 19840,
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de adquisicion de los factores de produccion y la venta de los productos o
serviclos (oudputs). La empresa turistica ofrece productos v servicios gue
se pueden resumir en informacidn, reservas, transporte, alojamiento, res-
tauracidn y animacidn. Segin Loi Puddu,"” las empresas turisticas presen-
tan unos caracleres muy propios v particulares:

— Pertegecen al sector de servicios,

— Provocan un encuentro inmediato entre el productor ¥ el consu-
midor.

— Exigen unas reconversiones rapidas a nivel de los gustos v necesi-
dades de la clientela v de las téenicas de produccion.

— Sufren la influencia directa de la covuntura econtmica v de la si-
tuacion politica, social y medioambiental.

Las Pymes turisticas en Europa

Investigaciones europeas revelan que las emprasas europeas de turismo se
componen del 99 % de Pymes v que mas del 34 % son microoperadores con me-
nos de 10 empleados asalariados. En Europa hay 2,7 millones de Pymas de turis-
mo con aproximadamente 17 millones de personas. Estos datos condrastan con
unos cenfenares de grandes empresas (mds de 250 empleados asalariados),
aungue la produccidn global de éstas representa una parte considerable en la
mayoria de los mercados del furismao,

La competitividad fulura de los productos turisticos europeos dependard
mas del éxito de las politicas para animar, influenciar v regular las Pymes foman-
do en cuanta gue las empresas paguenas, y notablemante los microoperadores,
no 500 solo copias a escala reducida de las grandes sociedades. Sus incentivos,
sus perspectivas y su logica son diferentes. Muevos mecanismos serdn necesa-
rics para actuar sobre sus practicas operacionales, asi como sensibilizaros y for-
marlos de una manera adecuada,

El caracter v la diversidad de los productes turistices europeos, tanto en los
destines urbanos como en los rurales, se debe esenclaiments a las Pymes. Co-
lectivaments, ofrecen inmensas posibilidades de interaccion cullural, proponen
una miriada de curiosidades y sittos gue motivan a muchos visitantes, contribu-
yen a la idea que se hacen los clientes da la calidad de su experiencia turistica y
compiten con &l mantenimiento local de la economia, del medic ambiente, del
idioma y de la calidad de vida de las poblaciones locales.

Las Pymas avolucionan en un mercado en donde la competencia se impone
por parta de los consumidoras, en un contaxto marcado por el crecimianto de los
requisitos de la clientala acerca de la calidad, que 2e genera para las funciones de
marketing y de branding (creacidn de marca) por las empresas més grandes.

12, L. Pudduw, Para le empresa v fa moderne evolucicn del turisnen; necesidades y previ-
srones vt fo gue reipecia g la formacidn:, Seminario AMFPORT, 18-20 de octubre de 1979, Lis-

baa, 1980
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Numerosas Pymes cuya actividad estd directamente conectada con el turis-
mo, por elemplo los cafés, |as bares y los restaurantes, no creen formar pans de
aste sactor, Para influanciar las practicas de esta rama seria necesario aplicar por
consiguiente un gran abanico de mecanismos de comunicacion para Bsegurar
una difusion aficaz de la informacién,

En los proximos afios, la prioridad se concederd al desarrcllo sostenible de
las Pymes, lo que incluye aspectos econdmicos, culturakes y medicambiantales.
Estos Gltimos determinardn cada ver mds la demanda de los consumidores, ade-
mis de las Agendas locales 21 y las regulaciones comunitarias que se apliquen a
fodas, grandas y paquafas emprasas.

Redes, consorcios, sindicatos, cooperativas y procesos de colaboracion ju-
garon durante afos un papel vital en la ayuda a las Pymes y en la promaocion de
normativas muy detalladas,

Pero se admite que una gran parte de las medidas de ayuda del sector pabli-
co y de las administraciones centrales apenas son capaces de aportar una ayuda
econdmica flexible y moderna que ganaria la confianza de las Pymes, y notable-
mente de los micreoparadores que tienen mas la necesidad de una estrecha coo-
peracidn entre los sectores piblico y privado. Ademas, las DMO (oficinas de turis-
mao y organizacionas de marketing de los destinos turisticos) tienen problemas fi-
nancierss con un inclerto papel de futuro.

Las Pymes y sus arganizaciones representalivas pueden cooperar mas con
las grandes emprasas y sus érganos de marketing que ancabezan actualmente la
politica del turismo y controlan virualmente el interés de los madios de comuni-
cacion,

Fuente: Conferencia sobre las Pymas en el turlsmo bajo la presidencia brildnica de la
Unién Europea con el apoyo de la Comisidn Europea, Llandudno, Reino Unido, 20-22
de mayo de 1998,

"Una NOMENCLATURA KO EXHAUSTIVA DE LAS EMPRESAS DE TURISMO

;Dénde empicza y dénde termina la oferta turistica? Las clasificacio-
nes empresariales nacionales establecidas en el marco de la contabilidad
nacional no pueden describir toda la amplitud de la actividad turistica. Es
importante por tanto enumerar los principales tipos de empresas que ope-
ran directa o indirectamente en el sector del turismo.

La clasificacién mas simple reduce las empresas turisticgs a tres gn-
pos: las empresas que tienen una relacidn directa con el alojamiento, la
restauracién v la animacién de los turistas, las empresas de transporte y
los intermediarios que tienen un papel de informacion, reserva y creacion
de viajes combinados o paquetes turisticos.

Otra nomenclatura puede elaborarse en funcién de las capacidades de
las empresas turfsticas de exportar tecnologias y saber hacer de gestion
como:
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— Las cadenas hoteleras que «venden su imagen de marca» v su habi-
lidad de gestidn v de comercializacién.

— Los restauradores, grands chefs de la eocina tradicional o regional.

— Las empresas de material y equipamientos especializados, vincu-
lados a la hosteleria v a la restauracién,

— Las empresas de consultorfa y asesoramiento en planificacién ¢ in-
genieria turistica.

— Los constructores y sociedades de obras piblicas (carreteras,
puentes, etc. ).

— Las sociedades especializadas en gestién v amimacion de conjun-
tos turisticos importantes.

— Escuelas ¥y empresas de formacién profesional.

— Especialistas de turismo de aventura, ecoturismo, ete.

LA HOSTELERIA: EMPRESAS SIMILARES ¥ COMPLEMENTARIAS, EMPRESAS DE OCIO
Un documento de la OMT define la hosteleria comao:

«el sistema comercial compuesto de bienes materiales e intangibles dispues-
tos para satisfacer las necesidades bésicas de descanso vy alimentacion de los
usuarios fuera de su domicilios, "

Sin embargo, el termino hosteleria que abarca dos subsectores, el alo-
jamiento y la restauracidn (v a veces unas fdrmulas de animacién como en
los clubes de vacaciones con el prototipo del Club Méditerrande), se utiliza
como oferta bdsica para referirse al producto alojamiento, en cualquiera
de sus modalidades, como una oferta complementaria que incluye el pro-
ducto y los servicios de restauracion conjuniamente con otro tipo de oferta
como son las cafeterias en los museos, la restauracion diferenciada de los
pargques temdaticos, efe.

Robert Languar™ relaciona este grupo de empresas en funcién del
tipo de producto y de gestidn de la empresa, Esta lista puede servir mas
adelante para crear una clasificacién del sector:

a) Los albergues de juventud, que reciben a los jévenes afiliados a los
movimientos de la juventud; sus equipamientos creados por orga-
nizaciones sin dnimo de lucro son, en general, simples v sin lujos.

B} Los terrenos de camping (campamentos) y de caravanas, concen-
traciones de tiendas o de caravanas méviles en torno a unas edifi-
caciones de acogida, servicios sanitarios y centros de reunidn co-
MIAEeS: SMmpresas a menudo po:—:rs-nm‘:les, a veces cedidas en conce-
sidn por un municipio o una colectividad local o regional a un pe-

13, OMT, Inrroduceidn al furismo, Madrid, 1998, p. B&.
14. Robert Languar, La econoweia ded furisme, Coleccidn ;0w 562, Olkos-Tau, Vila-
sar de Mar-Barcelona, 1991, pp. 101-103,
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quefio empresario. Como sindnimos: hosteleria al aire libre, cam-
pos de estancia, de etapa, de turismao.

Los centros de jovenes o centros de acogida y residencia, incluidos
los centros de acogida internacional y campamentos de verano. Es
una forma de alojamiento de cardcter social para jévenes veranean-
tes con una ideologia diferente de Ja de los albergues de juventud.
Los centros de vacaciones colectivas o formas de alojamiento del
wurismo social como albergues familiares, hogares de vacaciones.
La hosteleria ligera, de cardcter mas comercial, aungue fue creada
por organizaciones privadas o colectividades locales como los
centros comunales, de acogida, de campo, de nieve, de pesca, ru-
rales, casas de labranza, casas de huéspedes, guest-houses, hed-
and-breakfast, cabafias, granjas de vacaciones, elc.

Los hoteles: segtin el Diccionario internacional del turismo, elabo-
rado por la Academia Internacional del Turismo en 1961:

«Un establecimiento donde los viajeros pueden, mediante una retri-
bucién, alojarse v, ademds, alimentarse y divertirse en el transcurso de
sus desplazamientos. Los hoteles estén clasificados en diversas catego-
rias, segiin su grado de lujo o de confort.=

Existen muchos sinénimos como parador, hotel belvedere, motel,
caravanserrallos, hoteles-club, amueblado, rascacielos, némadas,
bungalow, pensién, posada, albergue rural, estacional, silencioso,
termal, turhotel, apartotel, flotante, botel, etc.

Los clubes o ciudades de vacaciones, derivados de la expresion
francesa svillages de vacances» o del concepto americano de wre-
sorts, definidos por la Academia Internacional del Turismo como:

«centros auténomos de (urismo, compuestos por chalets—bungalows
destinados al alojamiento individual o familiar, agrupados en tormo a sa-
las comunes para las comidas, las distracciones y los deportes. Los pre-
cios de estancia, tode incluide, comprenden tanto la pensién como las
distracciones ofrecidass.

La restauracion ligera v la restauracién de estilo o temitica: esta-
blecimientos en los que se sirven alimentos y bebidas con formas
muy diferentes, segiin el tamario, la calidad del servicio y el nime-
ro de empleados. Se incluye en esta lista; bares restaurantes, cafe-
terias, self-servicios, cantinas, clubes privados, pizZerias, crepe-
rias, tortillerias, restaurantes gastronémicos, tipicos, regionales,
etc, Desde hace algunos afios, en Internet se desarrollan los cyber-
cafés, lugares de encuentro para los aficionados de la web, muy vi-
gilados en paises como China, Irdn, Siria.

Oferta complementaria a la restauracion y el alojamiento, como
son las discotecas, music halls, dancings, night clubs, discotecas
méviles, clubes de carreteras, etc.
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Cuabra 4.7, Multitipologia del sector del alojamiento

1. Tipologfa de establecinimios
a) Hotelera,
i. Hotcles, paradores.
ii. Hoteles apartamentios o apartamentos hoteles,
iii. Moteles.
iv. Hostal o pensidn.
b} Extrahotelera.
i. Campings.
ii. Self-catering acomodacitn.
ili. Apartamentos, bungalows,
iv. Villas y chalets.
v Otros: balnearios, casas rurales, beanty forms, etc,

2. Tipo de explotacion
a)  Sociedad mercantil.
b) Separacidn propiedad-explotacidn,
c}  Franguicias,

d)  Régimen de multipropiedad.

3. Tipo ele producto
a) Hotel-ciudad, hotel suburbano, casa rural.
#]  Hotel de ocio, hotel de convenciones.
¢} Hotel suite, hotel gran lujo,
d) Megahoteles.
el Hotel multiuso, hotel casin.

4,  Tipo de comercializacion
a) Cadena hotelera.
b)  Hotel independiente.

5. Tipo de restauracidon
a) Restauracicn colectiva o social,
k)  Restavracidn comercial,
i. Tipo familiar
ii. Tipo monoproducie,
e} Meormestauracion.
i, Catering.
ii. Bangueting.
iii. Vending,
v Take-away
v.  Fast-lood v tele-reparta,

Fuemme: Amparo Sancho 13

15, Ampars Sancho, ferrodiecidn al furismo, OMT, Macdrid, 1558, p. 93,
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La tipologia del sector =alojamiento ¥ restauracidne resulta muy com-
pleja debido a cuatro elementos basicos: la estructura del establecimiento,
<1 forma de explotacién, el producto o servicio que se da v el tipe de co-
mercializacidn elegido.

Los productos de neorrestauracion son directamente denominados
del americano:

<El caterfrg es un servicio de restauracion afrecido a la medida de las
necesidades del cliente y servido allf donde éste desce, para un AimMero varia-
ble de comensales.

Los servicios de bangueting (para bodas, celebraciones, camidas de em-
presa, cenas de gala y otros eventos, ete.) son aquellos que ofrecen alimentos
y bebidas en un lugar ¥ momento determinadas, pars un nimero prefijado
de comensales, mediante acuerdo expreso sobre el meni v el precio.

Se denomina el vending a todo aguel distribuidor antoméatico accionado
por monedas o por sistemas de crédito que dispensa un producto solido o 1i-
quido, refrigerado o no.

El take-away es un serviclo prestado por establecimientos que elaboran
platos que el cliente pucde adquirir de forma inmediata ¥ en horarios variados.

El tele-reparto ofrece la posibilidad de acercar los productos hoteleros al
consumidor mediante el servicio a domicilio, previo pedida telefonico o in-
Formatico (correo electronica)s (Amparae Zancho),

Armonizaclén internacional de la clasificacién hotelera

Desde 1952, cuando ka Unidn Intemacional de Organismos Oficiales de Tunsmo
(LNOQT), mdamm,amwmcﬂml Comarcio Hotalero, 56 ha ex-
presado por vanas razones {informacion transparente y fiable de la clientela, promo-
cion y competicion leales, atc.) 1a nacesidad de establecer un sistema uniforme de cla-
sificaciin hotelera. Se adoptaron cinco niveles por las Comisionas regicnales de la
OMT, cmmsiséanmbasuduencamg:ﬂasﬂmbﬂimﬂasmn&aﬁhsc 5.4,32y1.

La clasificacidn oficial se establecs normalmente por la administrackin nacional
de turismo en colaboracidn con representantes da la industria hotetera y la clasiica-
citn volurtaria por las emprasas y asociaciones privadas que intervienan an la pro-
mocitn hotelera, La clasificacion no siempre es de aplicacin obligatora.

Dada la diversidad del sector, la atribucién de una categoria a mivel re-
gional o nacional no es sencilla, ecspecialmente si las normas aplicadas no
son muy claras v cuando prevalecen elementos subjetivos, Los problemas
se complican cuando se intenta aplicar una clasificacidn internacional.

Una de tales argumentos es gue no pueden establecerse comparacio-
nes entre diferentes tipos de hoteles (por ejempilo, hoteles de vacaciones, ho-
teles en castillos rehabilitados, moteles, ele.) o, més adn, entre hoteles situa-
dos en diferentes lugares {por cjemply, rurales, urbanosg, existentes en cens
tros turisticos, de playa), por no mencionar los casos de hoteles situados en
difercntes zunas geograficass (OMT, 1983).
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Cuapho 4.8.  Titulos de las normas recomendadas por la OMT
para la clusificacidn hotelera

10

11.

Edificio del horel

al  Autonomia (el establecimicento hotelero dehe ser materialmente auténo-
mo de olros edilicios).

#} Entrada.

¢) Escalera principal y de servicio.

d) Niimero minimo de habitaciones (diez para todas las calegorias).

Condiciones estéticas v de calidad
Abastecimientos de agua (corriente caliente v fria las 24 hovas del dia)

Electricidad (disponibilidad de emergia eléctrica)
a) Instalaciones de energia de emergencia.

Condiciones térmicas
a) Wentilacitn.

Condiciones sanitarias

a) Observacitn general, sanidad, limpicza e higiene estrictas en todo o edificio.
&) Basuras.

¢} Proteccién contra insectos ¥ animales nocivos.

Seguridad como sistema de alarma de incendios, equipo de lucha contra incen-
dios, salidas de emerpencia, escaleras, instrucciones visibles, eic.

Facilidudes para minusvdlidos (usuarios de sillas de ruedas, eic.)

Instalaciones tonicas
a)  Ascensor
i Teléfono en habitaciones.
ii. Teléfono en plantas.
itl. Cabina telefdnica en el vestibulo.

Hahitaciones

a)  Dimensiones.

b Equipo y mobiliario.
¢} Aislamiento acistico.
d)  Iluminacidn

e) Puerta.

mstalaciones sanitarias en las habitaciones
a} Dimensiones del cuarto de bafo.
k) Elementos del cuarto de bafo privado {instalaciones v equipo).
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Cuapro 4.8,  (Conrimeeacic)

12,  [resralaciones sarirarias comuies

@) Cuartos de bafio comunes.

i.  Mimero,

ii. Instalaciones v equipo.
b)  Retretes comunes.

1. Mamero.

il. Instalaciones y equipo.
c]  Retretes pablicos.

13, Zomas comumes
a) Pasillos.

by Vestibulo'salén de recepeidn

14,  Salas v zonas adicionales relacionadas con cuestiones de alojamiento, alimen-
tacidn, descansa v salud

15. Cocing
al  Almacenaje de articulos de alimentacidn.

b} Agua potable.

16, Zona exterior al edificio del hotel
a)  Aparcamienio/garaje.
b)  Zonas verdes.

17. Zewrvicios [como lavanderla, recepcidn, custodia de valoves, servicio postal,
sarvicio médico, ete,}

18. Personal
a) Calilicaciones. y
i. Idiomas hablados por el personal.
) Requisitos médicos.
)] Comportamiento.
d}  Uniforme,
e} Instalaciones para el personal.
1 Nimero de miembros del personal.

Para reducir la importancia de estos arpumentos, la OMTw la Asocia-
cidn Internacional de Hosteleria y Restauracién (IH&RA) han empezado
desde el afio 2000 una colaboracidn para definir un marco de clasificacidn
en una cra de globalizacién reforzada por las nuevas tecnologias de la in-
formacién y de la comunicacidn.
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EMPREESAS DE ANIMACION ¥ DE DISTRACCIONES

Los parques de atracciones y los festivales son actualmente las princi-
pales actividades de animacién turistica en el mundo. Existen ademas em-
presas u organismos sociales de animacion y ocio: son, en primer lugar, las
asociaciones de jovenes v de educacion popular o los clubes que gestionan
centros de cultura, teatros, centros de ocin, lhudotecas, hibliotecas de oclo,
etc. En segundo lugar se deberfa incluir en esta categoria los estableci-
mientos u organizaciones, comerciales o no, como los museos, centros de
inlerpretacicn natural, cultural e histdrico, clubes de tlempo libre, casinos
y salas de juego, discotecas y salones de baile, clubes de caza y pesca, clu-
bes de tiro, ranchos deportivos, boleras, billares, etc.

El gran éxito de los parques de distracciones empezd en los afios 1950
con la apertura de Disneyland en Annaheim (California). Existen més de
1.000 empresas de parques de ocio en el mundo, En Francia, Disneyland
Paris es el més grande de Furopa, atrae mis de 14 millones de visitantes,"
En Espafia se cuentan 60 parques de ocio, entre temdticos, acudticos, de
atracciones, zooldgicos v acuarios que recibieron en el afio 2000 més de 25
millones de visitantes: entre los grandes, Terra Mitica en Benidorm, Isla
Migica en el sitio de la Expo 92 de Sevilla, Tibidabo en Barcelona, Tivoli
World Costa del Sol en Benalmiddena (Milaga), Universal Studios Port
Aventura en Salou (Costa Dorada), Parque de Atracciones de Madrid War-
ner Universo en San Martin de la Vepa (Madrid: apertura en 2002).

El parque Universal Studios Porl Aventura es uno de los més consoli-
dados del sur de Europa v se desarrolla gracias a una promocién inmobi-
liaria. El parque, que pertenece a La Caixa (40 %), el grupo Universal Stu-
dios Recreation {16 %) y Acesa (7 %), [orma parte del grupo Universal
Studios, administrador y/o propietario de otros 4 establecimientos: Uni-
versal Orlando Resort, Universal Studios Hollywood, Universal Studios Ja-
pan v Universal Studios Pekin.

Estas empresas forman parie de las atracciones turfsticas que pueden
dividirse en tres grupos, segin Swarbrooke (1995):

— Atracciones artificiales, creadas por ¢l hombre, sin el objetivo de
atraer visilantes, pero que lo son con el tiempo v la fama.

— Atracciones artificiales, con el objetivo de atraer visitanles.

— Eventos especiales como los festivales,

Existe otra clasificacidn que pone un enfoque en la reproductividad de
la atraccién: parques temdticos que se encuentran en el mundo entero
coma los pargues Disney (California, Florida, Tokio, Paris) y altacciones
no reproductibles que inchiven elementos naturales o culturales gue no se
puecden repetir en otros lugares y deben ser protegidos. Los festivales se re-

16. Robert Languar, LEmpire Dismey, Presses Universitaires de Fragee, Que sais-je?,
2" edicitin, Paris, 1995
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piten cada afto en un lugar o una red de lugares, pero los exitosos son difi-
cilmente reproductibles.

El Festival Internacional de Benicassim

El Festival Internacional de Benicassim (FIB) es una de las citas musicales
mds importantes de su génaro en toda Europa. El FIB fue el primer gran festival
de aste tipo gue se celebraba en Espafa. La primara ediclén del Festival Intarma-
clonal de Benicassim se celebrd en el afio 1985, La ciudad castellonense de Banl-
cassim fue la elegida para su ubicacion. El clima y el mar fueron dos factores im-
poriantes para eata eleccidn.

La consolidacidn del FIB a partir de 1997 supuso un punto da inflexion en la
historia del festival, Se crearan por primera vez unas secciongs axtramusicales
como el ciclo de clne y ol cartel se abrid a la misica de balle, que contaria con un
gscenaric propio. En los sigulentes afios, las secciones paralelas del FIB no han
dejade de crecer: cine, moda, arte electranico, concurso de maquetas. También
son significativos los cursos de Vaerano que organiza el propio Festival Intemacio-
nal de Banicassim an colaboracidn con instituciones universitarias gue abordan te-
mas relacionados con la misica, el periodismao, el arte y otros campos. Esta lista ha
convertido a Banlcassim an unc de los festivales més importantes de Europa, en el
que en cada edicidn crace el nimero de asistentes (mas de 25.000) y de los medios
de comunicacion naclonales y extranjeros que informan sobre su desamolio.

EL TRANSPORTE DE PERSOMNAS ¥ EL TRANSFORTE TURISTICO

El transporte representa el modo de acceso a un destino turistico des-
de el pais o la region de emision. Los movimientos de viajeros son mavi-
mientos de personas y muy a menudo no se distinguen de ellos. Al mismo
tiempo, ¢l transporte puede ser considerado en si mismo como una atrac-
ciéin tristica por derecho propio, no solamente por el uso del modo de
transporte, por ejemplo un Concorde, el Orient Express o un barco de cru-
cero (en estos casos, ¢l destino lo configura el ransporte), ademds por las
elapas ¢n ronute del viaje.

N, Leiper'” ha configurado asi el sistema turistico:

Vi erDs (ua regresar

17. K. Leiper, Tanrism Systers, Department of Management Systems, Massey Uni-
versity, Auckland (Nueva Zelanda}, 1950
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Un destino turistico, por dnicas que sean sus atraceiones turisticas, no
podra desarrollarse sin infraestructuras de transporte. La accesibilidad
con la existencia de red de transporte es la primera condicién de este desa-
rmollo.

A las empresas de transporte colectivo les une un lazo muy estrecho
con el turismo, sean compafias de autobuses, de ferrocarriles, de aviacidn,
cruceras o alguileres de automdviles.

Las primeras compafiias de autobuses y de autocares datan de princi-
pios de siglo. Si el autobiis de linea regular de uso turfstico estd mas limita-
do a servicios interurbanos, ripidamente el autocar se reveléd como un ex-
celente medio de transporte para los viajes de tipo paguete todo incluido,
las excursiones y los viajes turisticos a buen precio.

Los servicios de ferrocarriles son muy diversos en funcidn de los pai-
ses que controlan en general las redes nacionales de ferrocarril. Al princi-
pio del siglo xx, la estacitn de ferrocarril era el micleo del desarrollo turfs-
tico de muchos destinos en Europa v América del Norte, El ferrocarril tie-
ne un papel renovado en paises que han decidido poner en marcha trenes
de alta velocidad como en Espafia el AVE o en Francia el TGV, el
EUROSTAR entre Bruselas o Paris v Londres a través del EUROTUNEL o
el Thalys entre Paris v el norte de Europa. Con la desregulacién y la apertu-
ra de los mercados nacionales en Europa se van a crear més operadores
europeos multinacionales del mismo tipo que la Compaiiia Internacional
de Coches-Camas y de Turismo creada al final del siglo xtx y que fue uno de
los principales promotores del turismo de lujo en Europa.

El negocio de alquiler de automéviles se ha desarrollado después de
los afios 1970 con empresas internacionales como Avis, Budget, Europcar,
Hertz, National, Rent-a-car, etc. Con la creacidn de productos mixtos han
conocido un gran éxito en relacion con otros medios de transporte para lle-
gar a un destino que no tiene su propio asropuerto, puerto o estacion de fe-
rrocarril. El principal factor de internacionalizacién de estas empresas fue
la necesidad de una reserva electrdnica previa.

El esplendor de los grandes transatlinticos ha pasado con la suprema-
cia del avidn. Sin embargo, el viaje por mar no ha perdido su encanto con
los cruceros. El otro producto del turismo por mar es el viaje realizado por
ferries, especialmente cuando se unen el continente con islas o islas entre
cllas. Las nuevas innovaciones vienen de la puesta en servicio de nuevos
barcos de tipo hovercrafts o naves de alta velocidad (fast-ferries) que ofre-
cen un tiempo de viaje mucho més rdpido que el medio tradicional. Por
otra parte, los cruceros se han desarrollado ripidamente estos veinte dlti-
mos afios, no sdlo en América del Norte, sino en Europa y el este de Asia y
Pacifico. Mis de 200 empresas se reparten 300 navios de lujo y cada ano,
diez a quince buques se afiaden a esta lista. Cada nuevo buque tiene unos
servicios que hacen sofiar a los viajeros con numerosas e innovadoras acti-
vidades de deporte, distraccidn y juegos. El factor principal de este éxito es
la férmula del todo incluido: alojamiento, comida, diversiones y excursio-
nes en tierra.
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FEETIVAL CRUCERDS:
El mercado mediterrdneo emergente

La compafiia crucerista Festival Cruceros que lania en el afo 2000 unos re-
sultados internacionales de 200 miflones € de facturacidn con 150.000 pasajeros
pretende valorar el mercade mediterrdnec en la praxima década, donde habitan
400 millonaes de perscnas y el lugar en &l que se competird con Ameérica, gque con-
taba con siete millones de cruceristas an 2000, mientras que an Eurcpa se llegara
solamente a tres en 2001. El lanzamienta del barco Evropean Vision en 2001 co-
rresponde a un mercado nuevo en la gama media-alta y gama media de 1,5 milio-
nas de pasajeros en la Cuenca Mediterrdnea por una duracién media de 7 dias.

Los estudios de Festival Cruceras han definido los perfiles de su clientela.
Por ejemplo, el usuario espaficl es una persona con un poder adquisitivo de la cla-
se media, media-alta entre los 25 v los 60 afios: el 58 % realizan viajes an familia o
en pareja, el 30 % en viajes de congresos e incentivos y el 14 % restante an cele-
braciones da aniversario o lunas de miel. Actualmente de 100,000 clientes, el
mercado espanol tiene una potencialidad muy impertante.

El transporte por aire tuvo su boom después de la puesta en marcha de
los jumbos jets subsdnicos. Entre 1970 y 2000, el nimero de personas
transportadas por aire se multiplicd. Alrededor de 300 empresas corres-
ponden a lineas de servicio piblico con transporte regular, es decir, con li-
neas regulares, horarios fijos v tarifas conocidas de antemano y sometidas
a la aprobaci6n, si no al control gubernamental. La desregulacidn ameri-
cana a partir de 1978 v europea efectiva después de 1998 ha creado una
competencia feroz entre las compafiias aéreas. La liberalizacién ha tenido
varias repercusiones sobre una industria altamente regulada por proteger
intereses nacionales,

Con el uso intensivo de las nuevas tecnologias de la informacion y de
la comunieacion, las compafifas aéreas quieren reducir sus costes, redu-
ciendo en particular las comisiones de las agencias de viajes:

«La liberalizaciton del trifico aéreo ha provocado un fuerte aumento de
la competencia, gue se traduce en reducciones de precios y estrechamicentos
de los médrgenes con que operan las compafiias ad¢reas. En este escenario es
necesario, incluso para la supervivencia de muchas compaffas, reducic los
costes, entre ellos los de distribucién. Logicamente, las agencias de viajes no
pueden ser ajenas a esie proceso y, al igual que se han estrechado los mdrge-
nes para toda la industria, en general, también los servicios de las agencias
han sufride un proceso similars'*

18. Mexotur, JATA asegura que las comisiones de [ns agetcias continuardn bajando,
10 de junio de 2001, Modrid, p. 8.



