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RESUMEN EJECUTIVO

El presente informe ha sido elaborado por la bachiller Olenka Paulina Sanchez Vésquez en
relaciéon al tema de sistemas turisticos.

El objetivo principal del documento es dar a conocer informacién acerca de los principales
modelos sistémicos que sobre el turismo se han desarrollado,

El presente informe consta de 10 capitulos, los cuales se dividen en subtemas que guardan
relacidn con el mismo y el objetivo del informe.

El primer capitulo describe los conceptos generales, tipos e historia del turismo.
El segundo capitulo explica el concepto y el funcionamiento de los sistemas turisticos.

El tercer capitulo desarrolla los conceptos y elementos de la demanda y oferta aplicada al
turismo.

El cuarto capitulo describe los organismos que regulan y supervisan el funcionamiento del
turismo.

El quinto capitulo muestra la estadistica, flujo de ingresos y salidas de turista e ingresos que esta
actividad genera en el mundo.

El sexto capitulo desarrolla el fomento (a través de la promocién) y desarrollo del turismo en el
mundo y en el Peru.

El séptimo capitulo muestra las politicas, leyes y tendencias que comprende la actividad
turistica.

El octavo capitulo desarrolla la cadena del valor, funcionamiento y aplicacién orientada al
turismo.

El noveno capitulo muestra la nueva orientacién de la administracién de los paquetes turisticos
y del turismo propiamente.

El décimo capitulo desarrolla los conceptos basicos de financiamiento de una empresa turistica.

Los diez capitulos en conjunto, describen informacién que cumple con el objetivo principal
mencionado lineas arriba.



INTRODUCCION

Como afirman Anuar, Ahmad, Jusoh y Hussain (2012), el turismo ha mostrado un rapido
crecimiento en las Ultimas décadas, aportando una gran cantidad de ingresos a la economia de
los paises y estimulando cambios en el ambito social, cultural y medio-ambiental. Esto ha sido
especialmente cierto a partir de la década de los setenta, cuando surge el turismo de masas,
pues anteriormente la experiencia turistica sélo era asequible a una élite.

El turismo puede ser considerado uno de los fenédmenos socio-econémicos mas relevantes del

siglo veinte, y aunque comenzd siendo una actividad desarrollada sélo por un pequefio grupo
de personas privilegiadas, gradualmente se ha convertido en un fendémeno de masas, a partir de
la segunda Guerra Mundial y, muy especialmente, desde los afios setenta.

En la actualidad el turismo constituye el mayor contribuyente al proceso de creacién de nuevos
empleos, asi como al fendmeno de la diversificacion de numerosas economias locales. Por
consiguiente, el turismo constituye un fendmeno significativo a nivel econdmico y socio-cultural
que ha llevado consigo nuevas formas de organizar y gestionar las entidades turisticas, ademas
de los destinos en un marco de responsabilidad social y sostenibilidad.

El presente trabajo sintetiza las claves de la significatividad del turismo y presenta los principales
modelos sistémicos que sobre el turismo se han desarrollado.

Todos estos datos relativos al turismo comentados en este trabajo sugieren la relevancia que
actualmente posee el fendmeno turistico e invitan a reflexionar acerca de la actualizacion de su
conceptualizacion y su significado.

La sustentante.
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1.1.

CAPITULO | CONCEPTOS BASICOS SOBRE TURISMO

TURISMO
El turismo como materia de estudio abarca diferentes puntos de vista y los autores han

desarrollado diversas conceptualizaciones.

Etimolégicamente el vocablo turismo procede de las raices tour y turn, ambas
procedentes del verbo en latin girar. Por tanto, etimoldgicamente, esta palabra hace
referencia a la idea de giro, de viaje circular, de vuelta al punto de partida®.

Segun la Organizacion Mundial del Turismo, el turismo comprende la suma total de
actividades de las personas que viajan permanecen en destinos fuera de sus lugares
habituales de residencia por periodos de tiempo no superiores a un afio, por ocio u otros
propdsitos como el de descansar, visitar lugares histéricos, pasear por espacios
naturales, conocer costumbres distintas y conocer la idiosincrasia de cada cultura.

Se dice, que es una actividad relacionada al desplazamiento de personas de una
comunidad emisora a una receptora, por mas de veinticuatros horas o menos de
trescientos sesenta y cinco dias y con un motivo no lucrativo?.

Asi mismo, es tomada como el conjunto de actividades que realizan las personas
durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un
periodo de tiempo consecutivo, inferior a un afio, con fines de ocio, negocios y otros
motivos.

Del mismo modo, es considerado como un fendmeno socioecondmico complejo
considerado en nuestros dias como importante factor de desarrollo econémico y social.
En la practica constituye un conjunto de actividades industriales y comerciales que

producen bienes y servicios que son consumidos por los visitantes.

Turismo se compone siempre de dos elementos:

SUJETO: una persona, que es el centro de todo hecho turistico, que por medio de sus
deseos y necesidades origina la mas diversas actividades para el turismo.
OBJETO: oferta turistica, la persona que viaja temporalmente, en busca de unos

elementos, que forman la oferta turistica.

! Martin Rojo Inmaculada. Direccidn y Gestidn de empresas del Sector Turismo, Ediciones Pirdmide
(Grupo Anaya), 2004.
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Comenzando por el sector turistico en general es remarcable que el turismo como
fenédmeno social y como actividad econdmica es, desde hace unos afios, una realidad
asumida. Puede decirse que actualmente el sector turistico estd viviendo una etapa de
desarrollo y crecimiento destacables en la que:

¢ "los viajes, los movimientos turisticos y el gasto a ellos dedicado estdan aumentando
continuamente, también aumenta la competencia entre las regiones o paises de
destino,

e Se estan conociendo mejor los crecientes efectos del turismo, sean econdmicos,
socioculturales o ambientales, y se les esta prestando mayor atencion.

¢ El consumidor estd mejor informado acerca de los destinos turisticos y de las opciones
de viaje y es mas exigente a la hora de elegir entre los diversos productos y servicios
turisticos.

e Las transacciones del mercado del turismo estdn dominadas por la tecnologia,
especialmente en los aspectos de informacién por computadora y sistemas de
reservas".

Ante el panorama que caracteriza actualmente el sector turistico los clientes también
han adoptado un comportamiento que ha ido experimentando una serie de cambios,
entre los que pueden citarse los siguientes:

¢ "Excesivas expectativas de los clientes (confunden la calidad del tour-operador con
las infraestructuras del destino/pais).

¢ Los clientes se estan acostumbrando a descensos continuos de precios ("guerra de
precios") debido a que la oferta supera a la demanda.

e Falta oferta de productos que se adapten a la demanda de extranjeros (otras épocas
de vacaciones diferentes a verano).

¢ En épocas de crisis el cliente parece que sélo valora el precio.

Si el sector turistico en general y sus clientes en concreto presentan en la actualidad las
particularidades anteriores debe consensuarse una definicién del término turismo con
el fin de concretar en todo momento las areas y actividades que lo componen
excluyendo del mismo aquéllas que no deban ser consideradas.
Las numerosas definiciones del turismo y de turista tienen algunos elementos
comunmente aceptados:

e Turismo implica necesariamente desplazamiento. Este es un elemento esencial

para que haya turismo. Un viaje es el componente esencial del turismo.
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1.2.

1.2.1.

1.2.2.

1.2.3.

e Permanencia fuera del domicilio. Es un movimiento de un lugar a otro y una
salida de la residencia habitual en direcciéon a otras localidades o centros
turisticos por un tiempo. La practica implica la permanencia fuera del lugar de
residencia.

e Temporalidad. Un viaje implica siempre un regreso, ida y una vuelta.

FORMAS DE TURISMO

Turismo Interno

Es aquel que se da, cuando los residentes de un pais viajan dentro del territorio de su
propio pais (ejemplo: los peruanos que viajan por todo el Peru). Los viajes realizados,
con fines turisticos, por los residentes de un pais, sean nacionales o extranjeros, dentro

del territorio nacional.

Turismo Emisor
Es aquel que se da, cuando los residentes de un pais viajan a otro pais (ejemplo: los

peruanos que viajan a Espafia, México, Chile, etc.)

Turismo Receptivo

Es aquel que se da, cuando los residentes de un pais que, habiendo arribado al pais,
viajan dentro de ese pais. (Ejemplo: los espafioles, americanos, etc. Que llegan al Peru).
También puede decirse como el tipo de turismo que realizan turistas de paises foraneos

y que entran al territorio de un pais receptor.

Igualmente, se dice que es el total de los desplazamientos que emite un pais hacia otro
que lo recibe, a condicién de que sea por no menos de veinticuatro horas y menos de

noventa dias y sin participar en los mercados de trabajo.

1.3. EL TURISMO EN EL TIEMPO

1.3.1.

Existen diferentes clasificaciones para abordar la evolucion del turismo, seguidamente

presentamos lo siguiente:

Edad Antigua

En este punto, los autores asumen diferentes hitos de referencia en lo concerniente a
los inicios o albores del turismo. Por ejemplo, Mcintosh se remonta al afio 4000 a.c y cita
alainvencion de la moneda por los sumerios (babilonios) y el avance del comercio como
el inicio de la era moderna de los viajes. Nos dice, que los sumerios no solo fueron los

primeros en adoptar la idea de la moneda y usarla en las transacciones de negocios,
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1.3.2.

1.3.3.

también inventaron la escritura cuneiforme y la rueda, de modo que a ellos les

corresponde el reconocimiento de como fundadores del negocio de los viajes?.

Martin Rojo Inmaculada recurre a las antiguas peregrinaciones o a los tiempos del siglo
XVIII cuando parte de la aristocracia europea, animada por el impulso de ideales

estéticos y literarios, se desplazaban en sus carruajes hacia otros lugares®.

Asi se conoce que en la Grecia cldsica se daba gran importancia al ocio, y el tiempo libre
lo dedicaron a la cultura, diversiones, religidon, y deporte; los desplazamientos mas
destacados eran los que realizaban con motivo de asistir a los juegos olimpicos de la
Edad Antigua (las olimpiadas son los 4 afios que transcurren entre dos juegos
consecutivos, en la ciudad de Olimpia), a las que acuden miles de personas y donde se
mezclaban religion y deporte. También asistian peregrinaciones religiosas, como las que

se dirigian a los oraculos de Delfos y de Dédona.

Edad Media

Durante la edad media hay un primer momento un retroceso debido a la mayor
conflictividad y recesién econdmica consiguiente, en esta época surge un tipo de viaje
nuevo, las peregrinaciones religiosas. Estas ya habian existido en la época antigua y
clasica, pero tanto al cristianismo como el islam las extenderian a mayor nimero de
creyentes y los desplazamientos serian mayores. Son famosas las expediciones desde
Venecia a Tierra Santa y las peregrinaciones por el Camino de Santiago (desde el 814 en
que se descubrid la tumba del santo), fueron continuas las peregrinaciones de toda

Europa, creandose asi mapas, mesones y todo tipo de servicios para los caminantes.)

Edad Moderna

A finales del siglo XVI surge la costumbre de mandar a los jovenes aristécratas ingleses
a hacer el Grand Tour al finalizar sus estudios con el fin de complementar su formacion
y adquirir ciertas experiencias. Era un viaje de larga duracion (entre 3 y 5 afios) que se

hacia por distintos paises europeos y de ahi proceden las palabras. Turismo, turista, etc.

El Gran Tour es un viaje motivado por la necesidad de instruccidon de estos jévenes

aristécratas que en un futuro habran de gobernar su pais. Del conocimiento “in situ” de

3 McIntosh, Robert W., Goeldner, Charles R., Brent, Ritchie J.R., Turismo Planeacién. Administracion y
Perspectivas, segunda edicion, Limusa Wiley, p. 46

4 Martin, Rojo Inmaculada, Direccidn y Gestidon de Empresas del Sector Turistico, tercera edicion,
Ediciones Piramide, 2004, p. 49
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1.3.4.

la grandeza de Roma, Paris o Atenas, asi como de los debates en los cafés de los grandes
centros termales, los viajeros deberian aprender cdmo llevar las riendas de un imperio
como el britanico. Para algunos autores éste es el auténtico fenémeno fundacional del
turismo moderno ya que surge como un fenédmeno revolucionario en paralelo al resto

de transformaciones que se dan en la ilustracion.

Inicio de una actividad denominada turismo

El turismo como tal, nace en el siglo XIX, como una consecuencia de la Revolucion
Industrial, con desplazamientos cuya intencion principal es el ocio, descanso, cultura,
salud, negocios o relaciones familiares y estos movimientos se caracterizan por su
finalidad de otros tipos de viajes motivados por guerras, movimientos migratorios,
conquista, comercio, entre otros. No obstante, el turismo tiene antecedentes histéricos

claros.

Sin embargo, a Thomas Cook se le considera el fundador de los viajes organizados en la
medida en que utilizé un tren alquilado para transportar turistas de la nobleza inglesa a
los balnearios y estaciones termales alejadas de la ciudad. Antes de 1950 el turismo

europeo era sobre todo una actividad nacional.

THOMAS COOK (1808-1893)

Primer agente de viajes y padre del turismo.

Pionero en la organizacion de los viajes en grupo en el siglo XIX

Carpintero de profesidn, era profundamente religioso y de temperamento entusiasta.

1841 alquilé un tren con 540 personas a una convencidn antialcohoélica.

1845 se dedica exclusivamente a organizar excursiones.

1846 lleva a 350 personas en vapor y en tren en un viaje por Escocia y se confeccioné una

guia.

Ayudd a promocionar Suiza como centro turistico.

1872 consiguid realizar otro tipo de viaje: la vuelta al mundo, se dice que el viaje inspiré a

Julio Verme a escribir su “Viaje alrededor del mundo en 80 dias”.

Una de sus aportaciones mas destacadas fue la creacion del sistema de pago basado en

cupones concertados con hoteles usados como medio de pago por sus clientes, cominmente

conocidos como "vouchers".

1983 A la muerte de Cook su propiedad pasé a manos de sus 3 hijos.
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2.1.

CAPITULO Il SISTEMAS TURISTICOS

La Teoria de Sistemas
El desarrollo de la teoria general de sistemas (TGS) es atribuida al bidlogo austriaco

Ludwig Von Bertalanffy (1901-1972) quien la desarrollo a mediados del siglo XX. Esta
teoria, que puede considerarse como una meta tedrica filosofica, propone la
compresion de la realidad como un todo compuesto por interrelaciones entre los
elementos que la componen. Implica la transdiciplinariedad y la multidisciplinariedad de
las ciencias y ha sido ampliamente aplicada en diferentes campos del conocimiento. La
meta de la teoria general de sistemas no es buscar analogias entre las ciencias, sino
tratar de evitar la superficialidad cientifica que las estancé. Para ello emplea como
instrumento modelo utilizables y transferibles entre varias disciplinas, y que dicha

extrapolacidn sea posible e integrable a ellas.
Los objetivos originales de la teoria general de sistemas son:

Impulsar el desarrollo de una terminologia general que permita describir las

caracteristicas, funciones y comportamientos sistémicos.
Desarrollar un conjunto de leyes aplicables a todos estos comportamientos.
Promover una formalizacién (matematica) de estas leyes.

En este contexto revisemos el concepto de sistema, se entiende asi al conjunto de
elementos interrelacionados que tienen un objetivo en particular, de acuerdo a lo
planteado por Bertalanffy, es decir, que tal sistema debe constituirse en un “mecanismo
de integracidn entre las ciencias naturales y las sociales y ser al mismo tiempo un

instrumento bdsico para la informacidn y preparacion de cientificos”.

Un sistema debe ser alimentado mediante el ingreso de un recurso (entrada), para
poder activar los procesos y asi arrojar los resultados requeridos (salida). Que ahora lo

llamaremos entrada-proceso-salida (EPS).

e Lasentradas constituyen la energia para las necesidades operativas, son los ingresos

o recursos (materiales, humanos, datos o informacion).

e El proceso es el conjunto de operaciones realizadas para la transformacion de

entradas en salidas.
e Llassalidas son los resultados que el proceso entrega al transformar las entradas.
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ENTRADA SALIDA

PROCESO 4

Figura 1. Diagrama EPS de un sistema

Por ejemplo, el sistema digestivo avisa la necesidad de alimento que debera ingerir el
usuario cuando se requiere energia y nutrientes esenciales. Una vez se ingresa la
cantidad de alimento, el organismo se encarga de realizar el proceso de digestion, dando
como resultado, la absorcidn de los nutrientes esenciales y el desecho del material

indeseable.

Un sistema se mantendrd en armonia, siempre y cuando, las entradas sean las
adecuadas y el proceso no lesione uno de sus elementos. Una falla del sistema involucra

unas salidas no deseables o que no cumpla el fin planeado.
Las condiciones para pueda existir un sistema son:
e Poseer un objetivo general
e Debe existir una interrelacién de elementos que trabajen por el mismo objetivo.

e Deben existir una serie de pasos ldgicos y funcionales que permitan diferenciar las

entradas, el proceso y las salidas.

Los sistemas se componen de otros sistemas mds pequefios diferenciables llamados
subsistemas o es parte de otros sistemas mayores. Una salida de un subsistema puede
convertirse con otros sistemas externos que pueden afectar de forma directa o indirecta

el funcionamiento del mismo.

2.2. Objetivo en los sistemas
Los sistemas cumplen con una funcién basica o principal, por tanto, todos los elementos
estaran encaminadas a perseguir dicho fin. Para nuestro estudio, el fin de un sistema
corresponde al resultado que ha de obtener. Sin un fin, un sistema no tiene razén de
existir. Esta razén es el punto de partida de los disefiadores y analistas para un estudio

a fondo y completo de un sistema.
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Todos los elementos deben estar dirigidos o enfocados en su objetivo primordial, no

importa la forma en que estos actien para alcanzarlo.
Entre las caracteristicas que enmarcan a un objetivo de un sistema, tenemos:

a. Elfin (objetivo) resume las funciones realizadas en un sistema. Da una idea de un qué y

un porqué se hacen las cosas.

b. El objetivo emite una impresién sobre la envergadura y espacio de un sistema. Hasta

donde tiene su alcance y cuales son sus limitaciones.

c. El objetivo es claramente medible. Ya sé por la observacidon directa, indicadores,
comparaciones y analisis de la conveniencia de resultados. Un objetivo se consigue o no

se consigue.

2.3. Elementos que conforman un sistema
El termino elementos, es un punto de vista amplio en estudios de sistemas. En ellas,
podemos encontrar e identifica: actividades, secuencias, procesos, procedimientos,

métodos, recursos y controles.

Todas las partes de un sistema son dependientes entre si, todas mantienen una
interaccion reciproca. El modo en que se relacionan unas con otras les otorga capacidad

para influir en todo el sistema.

Si un elemento no aporta valor dentro del sistema, éste debera ser eliminado, ya que
simplemente consumirad recursos necesarios que pueden servir a otros elementos, o
simplemente sera un estorbo, y si no ayuda a alcanzar el objetivo, seria mas facil a la
larga prescindir de él, que mantenerlo. Un corazdn por si solo no sirve de nada, pero al
estar ligado al cuerpo humano, se deduce que su aporte esta en impulsar la sangre por

todo el cuerpo llevando oxigeno, energia, anticuerpos y nutrientes.

Si un elemento falla, podria no alcanzarse el objetivo, dependiendo de la importancia y
aporte que tenga este elemento dentro del sistema. Lo que, si es seguro, es que si te
llegase a alcanzar el objetivo se veria afectado en la calidad de respuesta (caracteristicas,

tiempo de entrega, condiciones) y su eficiencia se veria reducida.

Descomponer un sistema en cada uno de sus elementos, es una tarea fundamental para
quien lo estudia. Sin este paso no es probable una comprensién a fondo de sus

funciones, la posibilidad de mejora o modificacién de sus alcances y limitaciones.
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Dado que las propiedades de un sistema surgen del conjunto de elementos, y no de cada
una de sus partes, a descomponerse perderemos sus propiedades. Si se desmonta un
piano, no solo perderemos el sonido, sino ademds no lo volveremos a encontrar hasta

gue esté armado nuevamente.

Para conocer un sistema utilizamos el analisis (por definicién = descomposicién), pero
esto no siempre sirve para comprender las propiedades, relaciones, interacciones, etc.
Para comprenderlos en su totalidad es conveniente utilizar la sintesis (complemento del

analisis).

Es la relacién entre las partes la que determina el funcionamiento del mismo de modo
de cada parte, por pequeiia que sea, puede influir en el comportamiento del conjunto.
Cuantas mads conexiones existan, mayor sera la influencia potencial de la parte sobre el

sistema (por ejemplo: las redes de influencias).

Un sistema complejo no tiene por qué ser inestable. La estabilidad de un sistema
depende de muchos factores: el tamafio, la cantidad y diversidad de los subsistemas que

abarque, y el tipo y grado de conectividad que exista entre ellos.

A continuacion, se definen algunos elementos claves a tener en cuenta para la definicion

correcta de un sistema:

LAS RELACIONES: Son los enlaces que vinculan entre si a los elementos.

e LAS ACTIVIDADES: Son procedimientos o funciones que deben realizarse con
limitacion de recursos (insumos, capital humano, costo, tiempo y secuencia), para

alcanzar un fin.

e LOS METODOS: Son un conjunto de pasos ordenados que permiten alcanzar una

meta u objetivo de una forma particular.

e LOS PROCEDIMIENTOS: Es aplicar un método especifico dentro de un marco amplio
de solucién de problemas. Una actividad consta de uno o mas procedimientos para

poder llevarse a cabo.

e LOS RECURSOS: Son los insumos y suministros que un sistema necesita para poder
funcionar. Encontraremos recursos en las entradas (recursos primarios: energia,
disefio. Materiales, informacion, datos) y en los procesos (maquinaria, recurso

humano, capital monetario, tecnologia, tiempo)
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e LAS SECUENCIAS: Es el orden légico y sistemdtico con el cual se realizan las

actividades (prerrequisitos de una actividad).

e LOS CONTROLES: Permiten verificar si las actividades en un proceso se estan
llevando a cabo, de manera adecuada y con ellas es posible lograr el objetivo del
sistema. Gracias a los controles se puede realizar una retroalimentacién o feedback,
de manera que se mejore la eficiencia y eficacia. Sin los controles, un sistema no

puede garantizar una produccion de resultados concordantes a su objetivo.

Entrada Proceso Salida

Alimento Digestion

Nutrientes y
Desechos

Figura 3. La retroalimentacion en sus tres niveles: Entrada, proceso y salida.

2.4. Modelo de teoria de sistemas

A partir de este planteamiento han ido surgiendo diversas orientaciones en su estudio,

es asi que se trazan modelos, como los que seguidamente mostramos:

2.4.1. Modelo Mecanico
Se basa en la concepcién (desde la fisica) de un sistema cerrado, el cual los elementos
gue lo conforman se encuentran en equilibrio, por la simultaneidad entre Expulsion y

Atraccion (similar a lo que ocurre con la fuerza Centripeta/ Centrifuga en la Tierra).

2.4.2. Modelo Organico
Se basa en la concepcién (desde la biologia) de un sistema abierto, donde hay flujo de
informacién desde sus elementos hacia el entorno, y desde el entorno hacia los
elementos generando asi una retroalimentaciéon. Se asume que los elementos

constitutivos de estos sistemas tienen dos tipos de comportamientos:

a) Como organismos
En el que las partes cooperan en la lucha por la supervivencia.
b) Como conglomerado ecoldgico

En el que las partes compiten por la supervivencia
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2.4.3. Modelo Procesal

a)

b)

El modelo procesal también caracteriza a los sistemas como abiertos, pero toma su
fundamento de los principios de la cibernética; se asume que los elementos del sistema
tienen una comunicacién entre si y una organizacién, por lo que son capaces de auto

dirigirse hacia la obtencidn de un resultado o meta.

Este modelo concibe la generacidn de sistemas complejos que estdn sujetos a
perturbaciones provenientes del ambiente y los conducen a generar cambios vy

adaptaciones.

El modelo procesal ha tenido, a su vez, distintas variantes: input/output/, feed back

negativo y feed back positivo.

El input/output:

Puso énfasis en que del sistema surgen las variaciones que se registran en él, y no el
entorno; sin embargo, derivé en una simplificacién matematica del comportamiento del
sistema, en la que “a condiciones dadas, los resultados pueden ser previstos”, lo que
significd un extremo en la generalizacion del esquema estimulo/respuesta.

El feed back negativo

Conocido como “la caja negra”, que designa la imposibilidad de conocer lo que ocurre
al interior del sistema y se limita a identificar las relaciones externas.

El feed back positivo

Se ocupd de analizar que tanto podia desviarse el sistema en su relacidn con el entorno,
es decir, en una posicién opuesta al modelo anterior, éste se interesé por conocer qué
cantidad de cambios era posible introducir en el sistema sin ponerlo en peligro, qué
mecanismos tenia para controlar la tendencia de una desviacién o modificar a un

desarrollo catastréfico.

FIGURA N° 01 MODELO PROCESAL

Modelos

Mecanico

Feedback

Input/output Feedback
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2.5.

Sistemas Turisticos

En este contexto, el turismo es una disciplina que se ajusta a la perspectiva sistémica,
tal como lo plantea el Instituto Mexicano de Investigaciones Turisticas (IMT), de este
modo, el turismo es un “conjunto definible de relaciones, servicios e instalaciones que
interactlan cooperativamente para realizar las funciones que promueven, favorecen y

mantienen la afluencia y estancia temporal de los habitantes”

Asimismo, podemos decir que un sistema es un todo organizado y complejo; un
conjunto o combinacidn de cosas o partes que forman un todo complejo o unitario. Un

conjunto de objetos unidos por alguna forma de interaccidn o interdependencia.

Un sistema es un conjunto de recursos que interactian entre si para cumplir un objetivo
en comun. En el caso del sistema turistico podemos encontrar varios elementos que lo
conforman donde encontraremos elementos tanto intrinsecos como son: el turista un
elemento dindmico de este sistema; tres elementos geograficos donde se encuentra la
region de salida, regién de transito conformada por los medios de transporte como son
autos, avion, tren, etc.; que permiten la accesibilidad entre la regién de salida y la de
destino que seria el tercer elemento geografico. Un elemento turistico que lo forman los
servicios turisticos. La plaza emisora de mercado, que es el lugar especifico de origen de
las personas que se desplazan hacia otro lugar, que seria el destino o plaza receptora que
es visitado por las personas de la region de origen.
También dentro del sistema turistico encontramos a los elementos extrinsecos que son:
el ambiente econdmico, el ambiente social, el ambiente politico, el ambiente cultural, el
ambiente natural, el ambiente tecnolégico que son elementos ajenos de cierta manera
al sistema turistico, pero que a pesar de ello tienen una incidencia dentro de él.
Como nos podemos dar cuenta todos los elementos interactuan entre siy dependen uno

del otro para que el sistema funcione correctamente.

Los sistemas se fundamentan en tres premisas basicas:

Los sistemas existen dentro de otros sistemas: cada sistema existe dentro de otro mas
grande.

Los sistemas son abiertos: es consecuencia del anterior. Cada sistema que se examine,
excepto el menor o mayor, recibe y descarga algo en los otros sistemas.

Los sistemas abiertos se caracterizan por un proceso de cambio infinito con su entorno,

que son los otros sistemas.
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Diversos estudiosos del turismo han abordado la materia desde el enfoque de sistemas

y podemos citar algunos:

2.5.1. Propuesta de Sergio Molina (1982)
Pionero del estudio del turismo en México, describio al turismo desde una concepcion
sistémica de la siguiente forma: “el turismo estd integrado por un conjunto de partes o
subsistemas que se relacionan para alcanzar un objetivo comun. Con una
fundamentacidn tedrica mas estructurada, Sergio Molina (2000:36) concibe al turismo
como un sistema relacionado como el medio ambiente con el que establece
intercambios; el sistema importa insumos que al ser procesados emergen al entorno en
forma de productos. El sistema turistico de Sergio Molina (Ver figura n° 02) tiene un
evidente enfoque de destino y estd integrado por 6 subsistemas: superestructura,
demanda, atractivos, equipamiento, infraestructura y comunidad local los que

interactuan entre si con el fin de alcanzar un objetivo comun.

FIGURA NO. 2: EL SISTEMA TURISTICO

SUPRASISTEMA SOCIO-CULTURAL (ENTORNO)

ATRACTIVOS

EQUIPAMIENTO E

COMUNIDAD
INSTALACIONES

. INFRAESTRUCTURA

FUENTE: MOLINA, SerGIO: CONCEPTUALZACION DEL TURISMO, MEXICO, Limusa, 2000.

RECEPTORA

2.5.1.1. Caracterizacion del sistema turistico
De acuerdo con la propuesta de molina (2000:36) el sistema turistico de un destino
tiene las siguientes caracteristicas:

a) Esun sistema abierto
Se dice asi en la medida que intercambia energia, materia e informacién con su entorno,
lo cual permite su supervivencia. En el sistema turistico de un municipio o una
comunidad, por ejemplo, el entorno esta dado por las condiciones (o supra sistemas)
sociales, politicos, econdmicos y ambientales que afectan al turismo- algunas veces
fuertemente, por ejemplo, en el caso de crisis econdmicas o desastres naturales- pero

gue no forman parte directa de la actividad.

21



Estas condiciones pueden estar dentro de la localidad o fuera de ella, es decir, que
pueden ser regionales, nacionales o internacionales.

b) Tiene limites
A pesar de ser un sistema abierto, es posible definir donde se acaba el sistemay empieza
el entorno. Esta delimitacién puede ser de tipo territorial y conceptual. La primera
delimitacion esta dada por los limites politicos del territorio o destino que se va a
planificar, mientras que los limites conceptuales se refieren a qué elementos vamos a
dejar dentro o fuera del sistema turistico y por ende, nos marcan qué tipos de estudios
vamos a realizar.

c) Esta compuesto por seis elementos o subsistemas
Cada uno de los elementos tiene una funcién especifica y son gobernanza, comunidad
receptora, demanda, infraestructura, oferta de servicios y atractivos naturales y
culturales. Estos elementos serdn descritos mas adelante y cada uno de ellos esta
compuesto a su vez por elementos mas pequefios que también deben examinarse.

d) Tiene un objetivo o un propésito
El objetivo comun de todo sistema turistico es atraer y mantener a la demanda, pero a
veces este objeto puede afinarse durante la planificacion turistica en funciéon de los
intereses locales: mejora de la calidad de vida, conservacién ambiental, crecimiento de
la oferta, incremento del gasto turistico, entre otros.

e) Tiene un funcionamiento
Es decir, el sistema total “funciona” para cumplir con su propdsito. El funcionamiento
estd dado por la interrelacidn de las funciones que cumple cada uno de los elementos
que lo conforman y consta de cuatro pasos: 1. Ingreso de insumos (materia, energia o
informacién provenientes del entorno,), 2. Procesamiento de insumos al interior del
sistema; 3. Egreso del producto turistico terminado y listo para su consumo por parte
de la demanda y 4. Retroalimentacion (Ver Figura N°03).
Cuando el funcionamiento y el objetivo estan acordes con los intereses locales y con los
intereses de la demanda, tenemos un estado de equilibrio, pero cuando sucede lo
contrario, es necesario reorientar el funcionamiento del sistema, es decir, hacer

planificacién o aplicar nuevas estrategias.

2.5.1.2. Estructura del sistema turistico.
El sistema turistico estd compuesto por seis elementos a los que Ilamaremos

subsistemas que agrupan a todos los actores sociales del turismo, asi como a los
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atractivos, servicios turisticos y basicos que son necesarios para el funcionamiento de la

actividad. (Ver figura No 3).

FIGURA NO 3. ESTRUCTURA Y FUNCIONAMIENTO DEL SISTEMA TURISTICO DE UN DESTINO

ENTORNO

LiMITES ESPACIALES Y CONCEPTUALES DEL SISTEMA \

I

/ GOBERNANZA \ E
-y I

I

COMUNIDAD
RECEPTORA
‘ 2. Procesamiento

INFRAESTRUC
TURA

Ty

La nomenclatura y componentes al interior de cada subsistema han sido adaptados de
los originales de Sergio Molina para actualizarlos con las nuevas tendencias de desarrollo
de la actividad y con base en los pardmetros de la Organizacion Mundial de Turismo, por

tanto, la funcion de cada subsistema es la siguiente:2

Gobernanza

En el planteamiento original Molina considera este aspecto como la superestructura; es
el subsistema regulador, se encarga de dirigir a la actividad turistica y esta compuesto
por las organizaciones publicas, privadas y no gubernamentales que toman decisiones
o de alguna manera inciden en el desarrollo turistico. Se incluyen demds los documentos
normativos como leyes, politicos, regulaciones, planes y proyectos que cumplen la
misma funcién.

Demanda

La demanda esta compuesta por los visitantes, que segun la OMT dependiendo de su
origen puede ser internacionales o internos, también llamados residentes en el pais y
en el extranjero. La demanda de un destino también puede caracterizarse en real,
potencial o futura. Su funcién es hacer uso de los espacios, servicios y atracciones
turisticas a la vez que inyecta divisas en el destino y mantiene la dindmica del sistema.
Comunidad Receptora

Se refiere a los residentes locales ligados directa o indirectamente con el turismo

(Molina, 1986:17). La comunidad receptora puede ser caracterizada por su nivel de
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participacion en la direcciéon del sistema (en ese caso formaria parte de la
superestructura) o por su intervencién en la actividad turistica a través de empleos
directos, indirectos e inducidos.

d) Atractivos
Se los considera como el origen del sistema turistico ya que territorialmente, el sistema
se genera alrededor de estos. Los atractivos pueden ser naturales o culturales y
pudiendo ser jerarquizados de acuerdo a su capacidad de generar una demanda o de
acuerdo a su potencialidad de desarrollo.

e) Oferta de servicios
Originalmente descrito por Molina como equipamiento y las instalaciones, incluye a los
servicios propiamente turisticos como la alimentacién, alojamiento, esparcimiento y
otros, cuya funcién es facilitar y extender la estadia del visitante. También se incluye la
oferta de actividades turisticas que tiene un destino. Este subsistema puede
caracterizarse a través de inventarios o catastros que aglutinan a todas las empresas e
instalaciones de cardcter turistico de un lugar determinado.

f) Infraestructura
Su funcién es sostener la produccién, es decir apoyar a la oferta de servicios, por eso es
considerado un elemento sistema. Se incluyen servicios basicos como agua potable,
energia eléctrica y alcantarillado, pero también servicios de salud y gasolineras. Aqui se
identifican ademas los servicios de transportes, vias y terminales que permiten la

llegada de la demanda y su traslado desde y hacia otros espacios turisticos.

2.6. Fase andlisis y sistematizacién de resultados-ANALISIS FODA
Si bien es cierto que el enfoque sistémico nos permite conocer la naturaleza de nuestro
objeto de estudio, se hace necesario entrar a un proceso de andlisis que nos conlleve a
intervenir sobre él y plantear alternativas de optimizacion, en este caso del sistema
turistico. En general se puede llamar andlisis al tratamiento de los resultados obtenidos
durante la recoleccion de informacién. La fase de analisis abarca primero la
sistematizacion de los resultados obtenidos y luego consiste en convertir esos resultados
obtenidos y luego consiste en convertir esos resultados en una base efectiva para la

toma de decisiones, a través de diferentes herramientas.

En efecto, segun la OMT, se analiza- de forma integrada e interrelacionada- todos los
elementos del sistema turistico con la finalidad de determinar la potencialidad turistica

del lugar, calcular las limitaciones de crecimiento, segmentar el mercado objetivo,
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identificar los productos potenciales y obtener resultados que permitan el

direccionamiento del plan y la toma de decisiones.

Se identifican las principales oportunidades y limitaciones para el desarrollo, tanto de
los elementos del sistema turistico, como de los aspectos sociales, econdmicos, politicos
y ambientales externos al sistema. Para conseguir estos objetivos una de las

herramientas mas comunes es el analisis FODA.

Sin embargo, para que el FODA se convierta en una herramienta efectiva, se propone
analizar los 6 elementos internos del sistema turistico e identificar en cada uno de ellos
las fortalezas y debilidades, a partir de la informacidn técnica recogida. Por ejemplo: la
habilidad de los habitantes para hacer artesanias de la COMUNIDAD RECEPTORA,
mientras que la falta de agua potable es una debilidad de la INFRAESTRUCTURA.

Por otra parte, las oportunidades y amenazas son aspectos externos al sistema turistico
local y generalmente corresponden a factores econdmicos, sociales, ambientales o
politicos que afectan positiva o negativamente al sistema, pero que no dependen de él,
como por ejemplo, un cambio de Ministerio de Turismo puede fomentar o retrasar los

proyectos para la comunidad.

ASPECTOS INTERNOS
DEL SISTEMA TURISTICO
- Gobernanza Aspectos
- Infraestructura sociales,
- Oferta de servicios politicos,
- Demanda econdémicos y
- Atractivos ambientales
FORTALEZAS
PARA IMPULSARLAS PARA POTENCIARLAS
DEBILIDADES
PARA ELIMINARLAS PARA EVITARLAS

FIGURA N° 05: ANALISIS FODA PARA DESTINOS TURISTICOS

FUENTE: MANUAL PARA DIAGNOSTICO TURISTICO CARLA RICAURTE QUIJANO



Los componentes de esta valiosa herramienta de estudio lo describimos seguidamente:

a)

b)

<)

d)

Fortalezas

Las principales ventajas (comparativas), capacidades y recursos, en los cuales el sistema
turistico local se puede apoyar para llegar a concretar la visidon u objetivo de desarrollo.
Identificar las fortalezas de cada uno de los elementos del sistema turistico.
Debilidades

Razones, circunstancias reales o percibidas, conflictos internos por las cuales el sistema
turistico no funciona bien (no se orienta hacia la vision u objetivos). Identificar las
debilidades de cada uno de los elementos del sistema turistico.

Oportunidades

Circunstancias externas favorables que el sistema turistico local puede aprovechar para
avanzar hacia la vision. Identificar las oportunidades econémicas, ambientales, sociales
o politicas que pueden afectar positivamente al desarrollo del sistema turistico.
Amenazas

Aspectos desfavorables en el entorno, que pueden perturbar el desarrollo del sistema
turistico local. Identificar las amenazas econdmicas, ambientales, sociales o politicas

gue impedir o retrasar el avance hacia la visién u objetivos de desarrollo.
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3.1.

3.1.

3.2.

3.2.

CAPITULO Il DEMANDA Y OFERTA TURISTICA

El concepto fundamental para comprender la idea de oferta y demanda turisticas es la

idea de industria turistica y de mercado turistico.

La Industria Turistica

Conjunto de cadenas hoteleras y negocios destinados a la satisfaccion de necesidades

por parte de los turistas que visitan un pais o region.

1. Elementos que conforman la industria turistica
ESTADO
Encargado de generar las normas, reglas y procedimientos para generar la actividad
dentro del Territorio Nacional.
OFERTA
Encargado de desarrollar las diferentes empresas prestadoras de servicio que
ayudardn al destino natural o social a crecer de una manera adecuada.
DEMANDA
La tendencia mundial es la de seleccionar los destinos con mayor responsabilidad
financiera, ambiental y social. Aquellos que demuestren ser capaces de generar

riqueza mientras protegen la zona de intervencion.

Definicidn de la demanda turistica

Conjunto de atributos, valores, servicios y productos que el mercado (publico) requiere
alos operadores turisticos, para satisfacer determinadas necesidades de esparcimiento,
ocio, tiempo libre o vacaciones.

La demanda turistica opera con el contexto de un mercado en el que intervienen
diversos operadores de turismo ofreciendo determinados productos y servicios, y que
supone ademas la existencia de un conjunto de espacio es geograficos y lugares donde
se realizan estos servicios, todo lo cual sucede en el marco de un libre juego de ofertay

demanda

1. Conceptos generales sobre la demanda turistica.
La cantidad de un articulo o servicio que un individuo desea comprar por un periodo
determinado, depende, del precio de dicho servicio, de los ingresos monetarios de la

persona, de los precios de otros servicios similares y de los gustos del individuo.

A su vez, la demanda del mercado o demanda agregada de un servicio o producto,

representa las diferentes cantidades de ese servicio o producto, que demandan a
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diversos precios, todos los individuos del mercado en un periodo determinado. La

demanda del mercado depende entonces de todos los factores que determinan la

demanda individual de ese servicio y ademas, del niumero de consumidores.

Cuando aumenta el ingreso monetario de las personas, generalmente aumenta su

demanda de una serie de productos y servicios.

3.2.2. Factores que determinan la demanda turistica.

3.2.3.

a)

b)

d)

Factores econdmicos: son la liquidez del mercado emisor (el poder adquisitivo y
disponibilidad de dinero de los clientes), los niveles de precios que compiten
entre si alrededor de distintos puntos geograficos, la estacionalidad en los paises
o lugares receptores de turistas.

Factores relativos a las unidades demandantes: los cambios de estacién y su
relacién con los sistemas de vacaciones en los paises-mercados demandantes,
los intereses cambiantes de los publicos y las personas; la percepcion que los
publicos tienen respecto del valor atractivo de determinadas zonas o puntos
geograficos.

Factores aleatorios, tales como los conflictos, inestabilidades sociales y guerras,
los accidentes y catdstrofes naturales y el impacto que estos eventos tienen en
los medios de comunicacién y en la percepcién de seguridad de los potenciales
publicos demandantes.

Factores relativos a los sistemas de comercializacion: calidad y extension de los
esfuerzos y productos de comercializacidon; amplitud y focalizacion de las
estrategias de marketing; diversidad de los actores que realizan marketing

turistico alrededor de determinados productos y lugares geograficos

Caracteristicas de la demanda turistica

La demanda turistica se caracteriza por ser:

a) Culturalmente determinada

b) Cambiante en el tiempo y en el espacio en funcion de factores

c)

a)

Estar asociada a lugares o puntos de interés individuales

Otras caracteristicas de la Demanda Turistica:

La demanda es muy eldstica a los cambios econédmicos del mercado, ejemplo, los

precios: un aumento notorio de los mismos, generalmente, trae consigo una baja en

el nUmero de consumidores.
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b) Sensibilidad a las condiciones socio-politicas de los paises y los cambios de moda en
el destino de los viajes. La inestabilidad socio-politica (guerras, huelgas,
desordenes), inhibe a los turistas a visitar un determinado lugar.

c¢) Lademanda estd condicionada por la estacionalidad. Debido a esta dependencia se
producen desajustes que actian de modo perjudicial tanto sobre la demanda como
sobre la oferta. Las causas derivan tanto de factores climaticos como de otros mas

o menos influenciables, tradicidn, politica, etc.

3.3. La oferta turistica

Conjunto de productos y servicios asociados a un determinado espacio geografico y
socio-cultural y que poseen un determinado valor o atractivo turistico que es puesto
a disposicion de los publicos en un mercado competitivo.

Distinguimos aqui los recursos turisticos de los productos turisticos. Un recurso
turistico es un elemento relacionado o perteneciente a la naturaleza, la historia o la
cultura de una determinada zona geografica o lugar y que estd dotado de una
determinada potencialidad turistica.

La cantidad de un servicio o producto que un productor individual esta dispuesto a
vender en un periodo determinado de tiempo, o sea la oferta, es una funciéon que
depende del precio de ese servicio, de los precios del mismo servicio o de servicios
similares de los competidores y de los costos de productor.

En cambio, un producto turistico es un determinado recurso natural, historico o
cultural que ofrece un conjunto de servicios y productos elaborados y asociados de

manera de satisfacer las demandas del publico- cliente de turistas.

3.3.1. Componentes de la oferta turistica
La oferta turistica estd integrada por ocho partes muy importantes:

a) Atractivo Turistico
Es todo lugar, objeto o acontecimiento de interés turistico. El turismo sdlo tiene
lugar si existen ciertas atracciones que motiven al viajero a abandonar su
domicilio habitual y permanecer cierto tiempo fuera de él. Respecto a la
actividad turistica, guardan la misma relacién que los llamados recursos
naturales hacia otras actividades productivas: nada valen sobre el mercado si no

son puestos en valor y explotados.
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b) Patrimonio turistico
Conjunto de recursos naturales y obras creadas por el hombre, que estimulan el
deseo de viaje y satisfacen las necesidades que de éste se originan.
“Es la disponibilidad de los elementos turisticos con que cuenta un pais o una
region en un momento determinado. El patrimonio es igual a la suma de los
atractivos mds la planta e instalaciones turisticas a las que se puede agregar la
infraestructura”

¢) Producto turistico
Conjunto de bienes y servicios necesarios para el desarrollo de las actividades
de consumo turistico.
Es el conjunto de bienes y servicios que se ofrecen al mercado (para un confort
material o espiritual), en forma individual o en una gama muy amplia de
combinaciones resultantes de las necesidades, requerimientos o deseos de un
consumidor al que llamamos turista”

d) Los Recursos Turisticos
Todo aquello susceptible a ser utilizado por el Turismo.
Los recursos turisticos se dividen en basicos y complementarios. Los primeros
son decisivos, para el turismo y pueden ser directos o indirectos.
Los directos comprenden atractivos turisticos y equipamiento y los indirectos
transportes, servicio y comunicaciones.
Los recursos turisticos complementarios sirven de apoyo al funcionamiento de
la actividad e incluyen institucionales y econémicos.

e) La planta turistica
Conjunto de instrumentos Utiles, instalaciones o efectos necesarios para la
produccién y prestacion de servicios especificamente turisticos. Comprende las
empresas, la informacién turistica, el sefialamiento turistico, las escuelas de

turismo, etc.
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4.1.

4.1.1.

4.2.

4.2.1.

CAPITULO IV ORGANISMOS DE TURISMO

Los organismos del turismo se encargan del impulso de la promocién y proteccion
turistica en el mundo, a través de sucursales en los distintos paises y/o continentes, y
asi de esta manera hacer cumplir una serie de leyes, convenios, para mantener
uniformidad, control de lo que se hace o no se hace en relacidn a la actividad turistica,

en los distintos paises.

Organismos a nivel Mundial

OMT- Organizacién Mundial de Turismo

Es la Unica organizacion intergubernamental cuya actividad se extiende a todos los
sectores del turismo a escala mundial, y comprende como miembros de un Estado,
territorios dependientes y a representantes del sector operacional privado. Funciona a
nivel universaly a través de seis comisiones Regionales: Africa, América, Asia Meridional,

Asia Oriental y el Pacifico.

La organizacién ofrece a sus Estados Miembros un mecanismo permanente de consulta,

cooperacion y toma de decisiones en todos los campos del Turismo.

Con sede en Madrid, esta organizacion publica, entre otros. El Anuario de Estadisticas

de Turismo o el Repertorio del Turismo Mundial.

A nivel Internacional

Organismos promotores del turismo

Confederacion de Organizaciones Turisticas de la América Latina- COTAL

El objeto de la confederacion es asumir la representacién de las agencias de viajes y
turismo de América Latina y la defensa de sus intereses comunes, profesionales y
comerciales, a través del COVAL Yy la representacién del sector turistico latinoamericano
y la defensa de sus comunes intereses profesionales y comerciales, a través del
COSUTAL.

Consejo de Agencias de Viajes de Latino América — COVAL

El Coval tiene por objeto la defensa de los comunes intereses profesionales y
comerciales de los Agentes de Viajes de Turismo. Asimismo, integrar a las Asociaciones
Nacionales de Agentes de Viajes y Turismo de la region y a las agencias que ellas
agrupan, coordinando la defensa de sus intereses gremiales y auspiciando su mejor

relacién comercial.
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Propiciar el reconocimiento y desarrollo de la profesién de Agente de Viajes y Turismo,
brindandole asistencia técnica, juridica, moral y otras facilidades.
Consejo Superior de Turismo de Latino América- COSUTAL
Es una extension de COTAL, que agrupa a todas las Organizaciones Turisticas que no son
Agencias de Viajes, como, por ejemplo:

» Ministerios y Direcciones de Turismo Gubernamentales.

» Corporaciones Turisticas Nacionales y Regionales.

> Organizaciones Financieras Turisticas.

» Hotelerias.

» Transporte.
El COSUTAL tiene como objetivo trabajar para la promocidn integral del turismo
Latinoamericano y por la resolucidon de los problemas que impidan o dificulten el
desarrollo turistico de la regidn y las relaciones armadnicas entre los distintos sectores,
fomentando las relaciones entre las empresas, instituciones y entidades participantes y

responsables de la industria turistica de América Latina.

Fomentay regula las relaciones entre las distintas empresas participantes de la actividad

turistica de América Latina.

Promueve la mas estrecha colaboracidn entre las instituciones que lo conforman y entre

los diferentes sectores que integran la actividad turistica latinoamericana.

Organizacion Centroamericana de Turismo-OCAT
Es una agencia de desarrollo, con funciones de mercadeo, promocién, desarrollo de
producto, investigacion y analisis y desarrollo de recursos humanos.
Entre las funciones que esta organizacion desempena:
.

+» Desarrollar y promover la industria de los viajes tanto dentro de la regién como

en sus principales mercados.

X3

%

Dar a los miembros la oportunidad de mercadear sus productos en la forma mas

efectiva posible, en los mercados internacionales.

++ Asistir alos miembros en el proceso de optimizar el impacto de los esfuerzos de
mercadeo en los mercados internacionales.

+» Desarrollar publicidad, promocién y servicios de informacién para posicionar a
la regién dentro del grupo de destinos turisticos de clase mundial.

+» Ofrecer servicios profesionales en investigacién de mercados, asesoria en

desarrollo turistico, analisis de legislacion, benchmarking, etc.

32



5. Supropésito de dar a los paises miembros de la OCAT todos los servicios necesarios para

alcanzar un desarrollo sostenible del turismo en la regidn.
4.3. Organismos que se relacionan con las agencias de viajes
4.3.1. Organismos a nivel Internacional.

a. Asociacion de Investigacion de Viajes y Turismo. TTRA
Es una asociacién en la cual los miembros de la misma comparten ideas de investigacion
y de comercializaciéon, recomendado a surtidores turisticos, asi como aquellas
instituciones que puede proporcionar informacién. Esta asociacion realiza estudios del
turismo, su desplazamiento, entre otros, con el fin de ayudar a resolver los conflictos
que se puedan presentar en cualquier pais en materia de turismo.

b. Asociacion Mundial de Ocio y Recreacion. AMOR

C.

Fundado en 1952, es una asociacidon no gubernamental de personas y organizaciones
dedicadas a descubrir y a fomentar el mejor ocio de permiso de esas condiciones para
servir como fuerza para el crecimiento, el desarrollo y el bienestar humano. El acceso a
las experiencias significativas del ocio es ninglin menos que la necesidad de abrigo, de
la educacion, del empleo y del cuidado médico fundamental. Todavia, mejorar la calidad
de vida no ocurre por la ocasién. Sucede algo con los esfuerzos comunes de nuestros
fabricantes de politica, de nuestros profesionales del ocio, y de nuestros abastecedores
del programa del publico y privado del sector.
Las funciones de esta asociacion son:

= Fomentar la investigacidon: Investigacion y beca para descubrir las

potencialidades personales y sociales de las experiencias del ocio.

= Difundir conocimientos.

= Verificar las condiciones de desarrollo.

=  Proporcionar foros.

= Trabajar en colaboracidn con las naciones unidas, asi como organizaciones

gubernamentales, no gubernamentales, nacionales y con el sector privado.

Asociacion Mundial de Agencias de Viajes. WATA

Con sede en ginebra, tiene la misidn de favorecer y garantizar los intereses econémicos
de sus miembros, por medio de un intercambio de servicios y sobre todo por la
organizacidn racional de viajes.

WATA, fue creado por los agentes independientes del recorrido para la ventaja de todas

las agencias de viajes alrededor del mundo. Ayuda a las agencias localmente respetadas
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4.3.2.

a combinar su tacto personal con la influencia ganada por el reconocimiento global.
Desde su fundacion en 1949, WATA se ha convertido en un nombre verdad por todo el
mundo bien respetado en la industria del recorrido. Con sobre 100 miembros en mas de
50 paises, WATA ha establecido hoy una red internacional de los agentes de recorrido
gue gozan de algunos privilegios y ventajas Unicas. La idea basica de WATA es atraer a
las agencias de viajes (preferiblemente privado) locales en una red internacional, para
ofrecer cada miembro todas las instalaciones y ventajas de ser asociado a un cuerpo
internacionales ademds de gozar de la prominencia local.
Las funciones principales de WATA son:

— Aumentar el negocio para los miembros.

— Aumentar la visibilidad de los productos de los miembros.

— Ofrecer un acceso global a las nuevas tecnologias; para permanecer cerca de las

tendencias del mercado; para mantener una fuerza de mercado; para

permanecer cerca de los clientes; para generar las nuevas sociedades.

A Nivel Nacional
a) Comision de Promocion del Peru para la Exportacion y el Turismo- PROMPERU
Es una entidad dependiente del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo del Peru.
Tiene su sede en la ciudad de Lima. Es la entidad que integra a la Ex comisién para la
Promocién de Exportaciones (PROMPEX) y a la Ex Comisién de Promocion del Peru
(PROMPERU)- previamente encargada de la promocion del turismo- de acuerdo al D.S
N°003-2007- MINCETUR.
Misién
Desarrollar estrategias para posicionar una imagen integrada y atractiva del Perd que
permitan desarrollar el turismo interno y promoverlo ante el mundo como un destino
privilegiado para el turismo receptivo y las inversiones. Igualmente tiene como funcidn
la promocién de las exportaciones que realiza este pais.
Funciones
e Disefar, coordinar, concertar y ejecutar politicas y acciones destinadas a
difundir la imagen del Peru en el exterior y la promocion de sus productos de
exportacion.
e Gestionar y canalizar la cooperacidn técnica y financiera internacional para el

cumplimiento de sus funciones.
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e Participar en el planteamiento estratégico de la promocidon de las
exportaciones, con arreglo a lo dispuesto en el D.L N°805.

e Participar en el disefio, coordinacién y ejecucién del planeamiento estratégico
de la promocidon de las inversiones, en coordinacién con las entidades
competentes.

e Disefiar, coordinar, concertar y ejecutar acciones destinadas a la promocién del
turismo receptivo hacia el Peru y el turismo interno en el Peru.

e Gestionar y canalizar la cooperacién técnica y financiera internacional para la

promocién del turismo en el Peru.

b) Cdamara Nacional de Turismo — CANATUR
Se constituyd el 28 de enero de 1971, bajo la modalidad de asociacidn civil apolitica y
sin fines de lucro, agrupando a instituciones, organizaciones, empresas y personas que
realizan actividades vinculadas al turismo en el Peru.
La cdmara Nacional de Turismo del Perd cumple sus funciones contribuyendo al
desarrollo econdmico y social del pais, fomentando el turismo interno y receptivo,
absolviendo las consultas y emite opiniones.
Asimismo, organiza congresos, seminarios y otros eventos donde se analizan los
distintos temas relacionadas con nuestra actividad econdmica. También participa en
eventos vinculados al turismo, tanto dentro como fuera del pais.
CANATUR ayuda a sus asociados proporcionandoles, estadisticas confiables vy
actualizadas que les permite tomar decisiones empresariales eficaces y brindar su

asesoria cuando es solicitada por un asociado.

Objetivos

e Contribuir al desarrollo econdmico y social del pais.

e Fomentar el turismo interno y receptivo.

e Absolver las consultas y emitir los informes que supremo gobierno tenga a bien
solicitarla; cumplir los encargos que fuesen encomendados y brindar amplia
colaboracidén, asi como asesoramiento para la acertada resolucidon de los
asuntos de interés general dentro de las actividades turisticas del Peru.

e Mantener la mas estrecha cooperaciéon y colaboracion con las organizaciones
representativas de las actividades econdmicas de la nacién para la realizacion

de los fines comunes.
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Brindar amplia colaboracién y asesoramiento al supremo Gobierno para que las
leyes y disposiciones administrativas tiendas a favorecer el desarrollo del
turismo en general y gestionar la expedicidn de las normas legales que le fueren
necesarias con tal objeto.

Ejercer antes las autoridades y entidades particulares la representacidn general
del sector turistico privado tanto en el pais como en el extranjero.

Facilitar a sus asociados todas las informaciones que pudiesen solicitar y que se
relacionen con las actividades econdmicas y financieras del sector turismo, asa
como también con las disposiciones legales sobre la actividad en el Peru.
Brinda a sus asociados un local social para tratar los asuntos relacionados con la
actividad del turismo.

Fomentar y mantener un registro general de las empresas y personas vinculadas
al sector turismo.

Formar y mantener debidamente una biblioteca que contenga estudios,
folletos, revistas en general todos los documentos y publicaciones que pudiesen
reunirse en relacion a la actividad del turismo tanto en el Perd como en otros
paises.

Editar en forma periédica una publicacidon que servird para transmitir a sus
asociados todas aquellas informaciones que puedan ser de interés general.
Designar comisiones que representan determinadas ramas especializadas del
turismo para que cooperen a la realizacion de los fines de la cdmara.

Procurar que los ejercicios de las actividades de los asociados se desenvuelven
dentro de un marco ético de buena fé, compafierismo y correccion.
Representar al sector empresarial privado vinculado a las actividades turisticas
en organismos que agrupan a entidades gremiales del sector empresarial
privado.

Promover la realizacién de estudios, investigaciones, cursos y debate que les
favorezca al desarrollo y promocién de la actividad turistica en el pais.
Propiciar la formacién, capacitacién y perfeccionamiento profesional del
personal que se presta servicios y sea requerido para el mejoramiento del

servicio que se presta al turista.
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c)

d)

Ministerio de Comercio Exterior y Turismo-MINCETUR

Es el Ministerio encargado de los temas de comercio exterior del Estado Peruano y la
promocién del turismo en el Perd. El actual Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
del Peru es Eduardo Frerreyros.

El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, define, dirige, ejecuta, coordina y
supervisa la politica de comercio exterior y de turismo. Tiene la responsabilidad en
materia de la promocién de las exportaciones y de las negociaciones comerciales
internacionales, en coordinacién con los Ministerios de Relaciones Exteriores y de
Economia y Finanzas y los demas sectores del Gobierno peruano en el dmbito de sus
respectivas competencias.

Asimismo, estd encargado de la regulacidon del Comercio Exterior, El titular del sector
dirige las negociaciones comerciales internacionales de la Republica del Peru y esta
facultado para suscribir convenios en el marco de su competencia con el Ministerio de
Relaciones Exteriores. En materia de turismo promueve, orienta y regula la actividad
turistica, con el fin de impulsar su desarrollo sostenible, incluyendo la promocidn,

orientacién y regulacién de la artesania.

Asociacion Peruana de Agencias de Viajes y Turismo- APAVIT

APAVIT, es una persona juridica de Derecho Privado sin fines de lucro, fundada en la
ciudad actual de Lima el 27 de mayo de 1947. Goza de reconocimiento oficial, concedido
por Resolucidn Directoral, como entidad que representa a las Agencias de Viajes y
Turismo del pais, debidamente autorizadas, ademds se sujeta a las normas sobre
asociaciones civiles del ordenamiento juridico peruano.

Tiene como objetivos, promover el desarrollo, el fortalecimiento de turismo y de las
actividades que coadyuvan a su logro o le brindan facilidades propulsar las actividades
y proteger los intereses de las agencias de viajes y turismo con miras a su
perfeccionamiento y progreso. Asimismo, organiza acciones para la preservacion del
patrimonio natural y cultural de nuestro pais y de naturaleza comercial.

APAVIT estd formada por Asociaciones Regionales de Agencias de viajes y Turismo
existentes en todo nuestro territorio, a través de las cuales es posible ejercer una
funcién de supervisién respecto del cumplimiento de Cédigo de Etica profesional al que
estd obligadas a las Agencias de Viajes, al ser aceptadas como miembros de APAVIT,
para salvaguardar la honestidad comercial y de servicio al usuario.

Servicios que presta:
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Mediante Comisiones y Comisiones y Capitulos de trabajo, integrada por miembros del

Consejo Directivo y asociados activos, presta los siguientes servicios a sus miembros.

1.

Sello de Garantia

Permitird a todos los agentes de viajes ser respaldados por una institucidon de 55
afios de vida institucional. Este distintivo ademas sera difundido a través de los
diferentes medios de comunicacidn especialmente los del sector. Permitird
adicionalmente pertenecer al grupo de agencias de calidad de servicio y para ello se
ha establecido un proceso de capacitacién, de las agencias para la obtencion de
dicho sello de garantia.

Escuela Empresarial

Lleva a cabo Cursos y Seminarios- Taller de Capacitacién en las areas de Turismo,
Tributaciéon, Derecho Legal, Contabilidad, Marketing Informdtica, etc. Dictados por
especialistas en las redes areas, para lo cual se cuenta con el respaldo de
prestigiosos profesores de diversas universidades del pais con quien hemos finado
importantes convenios.

Comité de eventos y congresos

Realiza anualmente Congresos Nacionales que incluyen Mesas de trabajo, asi como
Bolsas de Turismo Comerciales, tanto en el interior del pais, con la participacién de
prestigiosos expositores nacionales e internacionales y en coordinacién con
entidades publicas y privadas a nivel nacional.

Comité de Ftica de APAVIT

Busca solucionar los problemas que afectan directamente al asociado, actuando
como mediador ante privados o del Estado para un pronto y favorable desenlace.
Capitulo Operadores de Turismo Receptivo e Interno

Encargada de buscar fortalecer la promocion del Turismo receptivo e interno de
nuestro pais, para ello realiza labor de intermediacidn entre las instituciones
privadas y publicas, Nacionales e Internacionales, que realiza eventos en el
extranjero y las Agencias de Viajes socias de APAVIT para su participacion.
Mantiene informados a los asociados sobre las Ferias y Congresos que se realizan
dentro y fuera del pais, organizando grupos para presentacién de la delegacion
APAVIT en eventos internacionales, de tal forma que nuestras asociadas participen
promocionando los atractivos del Peru, ofreciendo sus paquetes turisticos en forma
directa y eficaz a los operadores extranjeros, creado asi nuevas oportunidades de

negocios.
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6. Capitulo IATAy Transporte Aerocomercial de APAVIT
Tiene como objetivos, analizar y buscar solucién a los problemas que pueden tener
las agencias de viajes asociadas, que estén inscritas en IATA, para ello se realizan
gestiones con los organismos competentes y se mantiene en permanente contacto
con la Comisién BSP-IATA.

7. Boletin Electrénico CHASQUINET
APAVIT emite semanalmente su Boletin Electronico con la finalidad de mantener
informados a sus asociados sobre los sucesos que interesen al sector. Este
informativo es distribuido a empresas e instituciones publicas y privadas a nivel
nacional e internacional.

8. Asesoria Empresarial
APAVIT cuenta con la asesoria de tres estudios de consultora cuales atienden las
consultas telefénicas o escritas de nuestras asociadas relativos a cualquiera de los

siguientes temas: marketing legal y gestién empresarial.

e) Asociacion Hotelera, Restaurantes y Agencias — AHORA

1)

Tiene como objetivo lo siguiente:

Propiciar, mantener y desarrollar la unién de las empresas que agrupa; propiciar el
entendimiento permanente con entidades publicas y privadas y entes representativos
de trabajadores y estudiante; fortalecer las relaciones entre empresarios y trabajadores,
integrando sus intereses en un espiritu de bien comun y de servicio nacional; vigorizar
una imagen positiva y de importancia de las empresas que agrupa, vinculada a los

aspectos de interés nacional.

Asociacion Peruana de Operadores de Turismo Receptivo e Interno-APOTUR

Es una organizacién sin fines de lucro, que fue establecida el 05 de abril de 1978, y
reconocida por el Gobierno Peruano el 18 de marzo de 1987, siendo uno de los objetivos
principales, el ser interlocutor valido con las autoridades, organismos de turismo vy el
sector privado de turismo con el objeto de desarrollar y mejorar nuestra oferta turistica
a fin de asegurar una mejor calidad de servicio que ofrecemos a nuestros clientes.
Asimismo, apoyar la participacién de nuestros miembros de ferias, congresos, forum y
encuentros de turismo.

Es aliado estratégico del estado, tiene voz en la planificacidn y promocién del turismo a
nivel nacional, participa en la planificacién y desarrollo de las politicas y estrategias del

sector (Plan Estratégico Nacional de Turismo-PENTUR, Plan COPESCO, Fondo de
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Promocién. PROMPERU), constituyéndose como una bisagra entre el sector privado y

las entidades del gobierno que norman, regulan y promueven la actividad turistica a

nivel nacional, Ministerio de Comercio Exterior y Turismo-MINCETUR, Instituto Nacional

de Cultural-INC, Instituto Nacional de Recursos Naturales-INRENA Y PROMPERU, entre

otros.

Canaliza el mayor flujo de turismo receptivo organizado a nivel nacional, siendo este el

75% de llegadas al pais. Relune a los operadores de turismo receptivo e interno, lideres

a nivel nacional y regional que diariamente contribuyen con el crecimiento de nuestro

sector con su profesionalmente seriedad, y calidad de servicios.

4.3.3. A Nivel Regional

a) Cdamara Regional de Turismo de Loreto- CARETU

Es una Asociacién Civil sin fines de lucro conformada por los principales gremios

representativos vinculados a la actividad turistica que mediante un trabajo en

conjunto desean incrementar el turismo en nuestra Regién generando empleo

y brindando servicios de alta calidad.

Funciones:

v
v

Contribuir al desarrollo econémico y social de la Region Loreto.
Fomentar el turismo interno y receptivo.

Absolver las consultas y emitir informes que el Supremo Gobierno
Nacional o Regional, tengan a bien solicitarle.

Brinda amplia colaboracién, asi como asesoramiento para la acertada
resolucidn de los asuntos de interés general dentro de las actividades
Turisticas de la Region Loreto.

Mantener la mads estrecha cooperacion y colaboracion con las
organizaciones representativas de las actividades econdémicas de la
Regidn y la Nacidn, para la realizacién de los fines comunes.

Facilitar a sus asociados todas las informaciones que pudiesen solicitar
y que se relaciona con las actividades econdmicas y financieras del
Sector Turismo, asi como las disposiciones legales sobre la actividad
turistica.

Representar al sector empresarial privado vinculado a la actividad
turistica e organismos que agrupan a entidades gremiales del sector

empresarial privado.
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v" Promover la realizacidn de estudios, investigaciones, cursos y debates
gue favorezcan el desarrollo y promocién de la actividad turistica de la

Region.

b) Direccion Regional Comercio Exterior, Turismo Y Artesania-DICERTURA

La Direccidon Regional, es el érgano responsable de dirigir, orientar, coordinar,

ejecutar, supervisar y evaluar el cumplimiento de las actividades que

corresponden al sector.

Estd a cargo de un Director Regional cuya designacidon y cese depende del

Presidente del Gobierno Regional, conforme a lo establecido en la Ley N°269216

Funciones:

a.

Promover acciones que apoyen el desarrollo de la actividad comercial,
turistica y artesanal y evaluar las aplicaciones de la normatividad de
Comercio Exterior, Turistica, Artesanal, en el ambito de su competencia.
Dirigir, supervisar y evaluar las funciones y actividades de los 6rganos de
linea. Asesoramiento, apoyo y de los érganos desconcentrados.

Suscribir contratos, convenios o acuerdos de cooperacion interinstitucional
con entidades publicas, privadas y otras.

Fomentar ferias y exposiciones regionales, asi como declarar eventos
regionales de interés turistico y artesanal.

Presidir y convocar a los entes vinculados al sector, a las reuniones de los
Consejos Regionales de Turismo, Artesania y Comercio Exterior.

Coordinar facilidades y medidas de seguridad a los turistas y ejecutar
campafias de conciencia turistica, en coordinacién con los organismos
competentes.

Organizar y conducir las actividades de promocidn y difusién de comercio
exterior, turismo y artesania de la regién en coordinacién con los
organismos competentes.

Expedir Resoluciones Directorales de acuerdo a su competencia.

Resolver en primera instancia administrativa, los recursos interpuestos
cuando corresponda.

Oficializar el desarrollo de ferias y exposiciones de caracter artesanal,
comercial y turistico a nivel regional.

Calificar a los prestadores de servicios turisticos de la regién, de acuerdo a

las normas correspondientes.
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I.  Supervisar la aplicacion de las normas legales relacionadas con la actividad
turistica y aplicar las sanciones administrativas que correspondan en caso
de infracciones por incumplimiento de reglamento del sector.

m. Difundir y remitir las estadisticas oficiales del sector, en forma mensual al
MINCETUR y al Gobierno Regional.

n. Coordinar con los drganos, instituciones y empresas afines al sector los
asuntos vinculados con el desarrollo del turismo, comercio exterior y
artesania en la region.

o. Las demads funciones que le asigne la Presidencia del Gobierno Regional de

Loreto.

c) Informacién y Asistencia al Turista- IPERU

Es el servicio gratuito que provee el Estado Peruano a través de la Comision de

Promocidn del Peru para la Exportacion.
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5.1

5.2.

CAPITULO V ESTADISTICAS DE TURISMO

La Estadistica
Desde la mas remota antigliedad, los gobernantes han hecho censos de los tipos mas

variados: cantidad de tributos recaudados, efectivos militares, etc. Estos recuentos
hechos en principio por intereses de Estado, dan origen a la palabra estadistica.

El vocablo ESTADISTICA deriva de la palabra ESTADO. La funcién de gobiernos entre
otras cosas es llevar los registros de poblacién, nacimientos, cosechas, impuestos y toda
la informacion que engloba el estado, es asi que tradicionalmente se definid a la
estadistica como un instrumento de recopilacién, organizacién, presentacion y analisis
de datos numéricos.

Debido al crecimiento del sector turistico a nivel mundial, se crea la necesidad de
desarrollar medidas que permitan la evaluacion de la situacién turistica.

La estadistica aplicada al turismo permite conocer mediante métodos obtener
informacién para la toma de decisiones a nivel empresarial y disefiar politicas de Estado.
En una primera fase ocupa recopilar y presentar ordenadamente la informaciéon. Usa
para ello tablas y gréficos de distintos tipos. Se encarga, ademds, de extraer conclusiones
de un conjunto de datos- poco numeroso pero representativo- y de hacerlas extensivas
a poblaciones mas numerosas.

El objetivo de la elaboracién de estadisticas es aportar una informacidn cuantificada y
fiable de la actividad turistica, sin la cual no es posible elaborar medidas de actuacion,
realizar previsiones y fundamentar una planificacidon objetiva. Asimismo, el fenémeno
turistico presenta caracteristica que hacen dificil su cuantificacion y aprehensién
estadistica, entre ella se destaca la movilidad, reduccidn progresiva de trabas al trafico
turistico y heterogeneidad, explican la insuficiente informacidn estadistica disponible
sobre la actividad turistica.

La estadistica es el conjunto de datos y métodos que permite establecer una idea
general o particular de los hechos, fendmenos o sucesos que se presentan, o se estan
presentando, en los negocios y en las economias, y que, mediante técnicas, que van
desde simples abstracciones matemadticas hasta una gran complejidad, brinden la
posibilidad de efectuar prondsticos a corto, mediano y largo plazos, y asi lograr tomar

decisiones adecuadas y acorde con las necesidades por resolver.

La Estadistica Turistica
En marzo de 1993 la Comisidn de Estadistica de la Naciones Unidas adoptd una serie de

recomendaciones sobre estadisticas del turismo preparadas por la Organizacion
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Mundial del Turismo. Fue elaborado sobra la base del documento “Recomendaciones
sobre Estadisticas de Turismo” de la Organizacién Mundial del Turismo vy
complementado con informacién adicional.

Las definiciones y clasificaciones recomendadas se basan en los criterios de:

a) Las definiciones y clasificaciones deben ser de aplicacion practica a nivel mundial, tanto
en los paises desarrollados como en desarrollo.

b) Deben caracterizarse por su sencillez y claridad.

c) Deben limitarse a fines estrictamente estadisticos.

d) Deben ser compatibles, en todo lo posible, con las clasificaciones y normas
internacionales recomendadas en areas afines tales como las estadisticas sociales y
demogréficas, las estadisticas de transporte, empresa, migraciones internacionales, la
balanza de pagos, el sistema de contabilidad nacional, etc.

e) Deben expresarse en términos sencillos que puedan medirse, habida cuenta de las

dificultades practicas inherentes a las encuestas a los visitantes.

5.3. INDICADORES MENSUALES SEGUN LA ORGANIZACION MUNDIAL DEL

TURISMO
Portal de Turismo tuvo acceso a datos mas detallados de STR: en agosto ultimo, Peru

registré un promedio de ocupacién hotelera de 71%, logrando un crecimiento de 2,3%
con respecto a similar mes del 2016. En tanto, el ADR llegé a USS 133, aunque con una

caida de -2,9%, y el RevPar fue de USS 95, con una disminucién de -0,7%.

En estos tres indicadores, nuestro pais superd a otros paises importantes como Brasil y
Ecuador. “Cusco fue el mercado peruano mas importante que registré un crecimiento
significativo de RevPar (+ 9,7%) en agosto, impulsado principalmente por un aumento

en la demanda transitoria”, sefala la consultora.

Esta tendencia también se puede observar en los dos meses anteriores. En junio, Cusco
liderd el RevPar de la regidn con USS 108.48, seguido de Lima (USS 99.45), Santiago (USS
75.38) y Buenos Aires (USS 74.90). Mientras que, en julio, Cusco superd a otros
mercados con un RevPar de USS$ 122.67, seguido de Santiago (USS 95.91), Lima (USS
89.01), Buenos Aires (USS 75.91) y Cartagena (USS 70.88).

Cabe recordar que, en el 2016, el mercado hotelero peruano cerré el aflo con una
ocupacion de 62,7%, cifra que representd una disminucién de -3,8% con respecto al
2015. Mientras que el ADR creci6 0,9% a un promedio de USS$ 140.80, y el RevPAR cayd
en -2,9% a USS 88.30.
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Turismo internacional — 2017 presenta los mejores resultados semestrales de los ultimos siete
anos
En los seis primeros meses de 2017, los destinos de todo el mundo recibieron a 598
millones de turistas internacionales, unos 36 millones mds que en el mismo periodo de
2016. El crecimiento, que supone un 6% respecto al afio anterior, superd con creces la
tendencia alcista observada en los ultimos afios, lo que convierte el periodo de enero a

junio en el mejor semestre desde 2010.

Segun el dltimo numero del Bardmetro OMT del Turismo Mundial, el nimero de
visitantes notificados por los destinos de todo el mundo refleja una fuerte demanda de
turismo internacional en el primer semestre de 2017. A escala mundial, las llegadas de
turistas internacionales (visitantes que pernocan) aumentaron un 6% en comparacion
con el mismo semestre del afio anterior, superando con creces la tendencia sostenida y
constante de crecimiento de al menos 4% observada desde 2010. Las cifras otorgan a
los primeros seis meses de 2017 los mejores resultados semestrales obtenidos en los

ultimos siete afos.

Los resultados estan relacionados con el fuerte crecimiento registrado en muchos
destinos y por una continuacion de la recuperacién en aquéllos que registraron caidas
en afos anteriores. De todas las regiones de la OMT, el crecimiento fue mayor en
Oriente Medio (+9%), Europa (+8%) y Africa (+8%), seguidas de Asia y el Pacifico (+6%) y

las Américas (+3%).

CRECIMIENTO TURISTICO DE TODAS
LAS REGIONES DE LA OMT

B ORIENTE MEDIO
m EUROPA
AFRICA
W ASIA
m PACIFICO
AMERICA
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El primer semestre del afio suele representar el 46% del total de llegadas internacionales
anuales, y el segundo semestre suele ser tres dias mas largo e incluye los meses de

temporada alta de julio y agosto en el hemisferio norte.

A sélo unos dias de que comience la sesion 22 de la Asamblea General de la OMT, que
se celebra en Chengdu (China), del 13 al 16 de septiembre de 2017, el Secretario General
de la OMT, Taleb Rifai, sefiala: «El primer semestre de 2017 muestra un crecimiento
saludable en un mercado turistico cada vez mas dinamico y resiliente, incluida una
fuerte recuperacion en algunos de los destinos que el afio pasado se vieron afectados

por problemas de seguridad».

Rifai afade: «Tal como expliqué en mi articulo “Turismo: el crecimiento no es el
enemigo, sino la gestion insostenible”, el turismo internacional genera empleo,
crecimiento econdmico y oportunidades de desarrollo para muchas comunidades de
todo el mundo. Sin embargo, esta fuente de prosperidad debe gestionarse de manera
eficiente, para el bien tanto de los visitantes como de las comunidades receptoras. Este
afio celebramos el Ao Internacional del Turismo Sostenible para el Desarrollo, con el
fin de recordar a los destinos y viajeros que debemos concertar esfuerzos para lograr un
sector de turismo sostenible que proteja el medio ambiente, conserve el patrimonio
cultural de los destinos, y fomente el respeto de las comunidades locales en todo el

mundo.»

Los destinos mediterraneos encabezaron el crecimiento

Los destinos mediterraneos registraron un crecimiento particularmente destacado en el
primer semestre de 2017, tal como se refleja en los resultados registrados por Europa
Meridional y Mediterranea (+12%), Africa Septentrional (+16%) y Oriente Medio (+9%).
Esta tendencia estuvo alentada por el continuo crecimiento de muchos destinos de la
zona, unido a un repunte considerable de los destinos que experimentaron caidas en
afios anteriores, como Turquia, Egipto y Tunez. Ademas, las llegadas de turistas
internacionales en el mes de junio aumentaron un 8% en Europa Septentrional, un 6%
en Europa Occidental y un 4% en Europa Central y Oriental. En Africa Subsahariana, las

llegadas se incrementaron un 4%.°

> El RevPAR es el mas importante medidor utilizado en la industria hotelera para valorar el rendimiento financiero de un
establecimiento o una cadena. Es una abreviatura del inglés Revenue Per Available Room, ingreso por habitacion disponible. Se
refiere siempre a un periodo determinado (semanal, mensual, anual, etc.).
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5.4. Reportes estadisticos.
5.4.1. Ingresos generados por el Turismo Receptivo en el Mundo, Sudamérica y Peru
(2012 - 2016)

Se detalla y compara el ingreso generado por los viajes internacionales a nivel mundial, regional
y nacional.

En el periodo2012-2016, la tasa de crecimiento promedio anual de las divisas generadas por Turismo
Receptivo en el Peru fue mayor a la tasa registrada para el mundo y para Sudamérica

Var |Var Var
% % %
Afo Afo Afo Afo Afo 14/1 [{15/1 |Prom
2012 2013 2014 2015 2016 5 6 12/16
Divisas por
Turismo- |[$1078 |$1197 [$1252 |[$1196 |$1220
Mundo 000 000 000 000 000 -4% 2% 3%
Divisas por
Turismo-
Sudameéric
a $23600|%$24900|%$25700|%26100|% 27 000 2% 3% 3%
Divisas por
Turismo-
Peru $3073 |$3916 |$3908 |[$4140 |$4303 6% 4% 9%

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo OMT// MINCETUR
Fuente: Promperu

5.4.2. Ingresos generados por los turistas de negocios en el Peru, segun los principales
mercados emisores (2013 - 2016)
Ingresos generados por el segmento de negocios en el Perd, seglin los principales mercados

emisores.

- El reporte tiene como objetivo principal evaluar el comportamiento de los mercados que

emiten mas turistas de negocios al Peru durante los dltimos cuatro afos.

- El flujo de turistas de negocios ha tenido un mayor incremento en el periodo evaluado, sobre
todo en los mercados de la region: Chile, México y Colombia. Cabe resaltar que estos paises,

junto a Peru, forman parte de la Alianza Pacifico, bloque comercial surgido en el aifio 2011.

- Por otro lado, los mercados de larga distancia que registran un crecimiento sostenido son

Estados Unidos, Espafia y China.
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EEUU 44 849 67 022 65 212 71175 17%
Colombia 44 053 64 965 54 274 68 611 16%
Chile 34 756 60 750 51 207 62 319 21%
Brasil 43 002 39 922 51 750 44 401 1%
Argentina 41 637 45 990 54 588 42 227 0.50%
Espafa 27 665 37414 40 153 41123 14%
México 18 448 17722 26 758 30 843 19%
Ecuador 12 831 17 411 11 560 14 609 1%
China 9278 10 452 12 544 12 430 10%
Corea del

Sur 7241 9236 9219 6 527 -3%
*Solo considera los ingresos por Lima

5.4.3. Ingresos generados por los vacacionistas extranjeros en el Perd (2013 - 2016)
Evolucién de los ingresos generados por el segmento de vacaciones, motivo principal del 65%

de turistas extranjeros que visitaron el Peru en el ultimo afio.

- El presente reporte tiene como fin detallar los ingresos generados por los turistas extranjeros
que visitaron el Perd motivados principalmente por vacaciones, recreacién u ocio durante los

ultimos cuatro afos.

- Durante el ultimo afo, lo generado por los vacacionistas extranjeros representaron mas del

50% del total de ingresos que recibid el Perd por Turismo Receptivo.

Var %
Afno 2013 | Afo 2014 | Ano 2015 | Afo 2016 Prom
13/16
Vacacionista| $ 2 033 $2113 $ 2327 $2261 4%
Total
(Millones de $3916 $3908 $4 140 $4 303 3%
US$9)

El crecimiento promedio anual de dinero generado por los vacacionistas (4%) es
mayor al promedio del total (3%)
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Ingresos generados por Vacacionistas Extranjeros en
el Peru
(Millones de USS)

5 2327
-3% § 2261
—
-+
§ 2113 10%
S 2033 +4% 7
.--"""
Afio 2013 Afio 2014 Afio 2015 Afio 2016

Fuente: MINCETUR // Perfil del Turista Extranjero - PROMPERU
Elaboracidn: PROMPERU

Participacion (%) de los Ingresos generados por
los Vacacionistas Extranjeros en el Total (20186)

M Vacacionistas [ Otros motivos

5.4.4. Total de Viajes Internacionales al Mundo y al Peri (2012 — 2016)
Estacionalidad del numero total de viajes internacionales al Mundo y al Peru durante los ultimos

5 afios.

Comportamiento Mensual de los Viajes Internacionales al Mundo y al Peru (2012 - 2016)

- Mediante los siguientes graficos se compara el comportamiento mensual de los viajes
internacionales reportados a nivel Mundo y a nivel Peru, durante el periodo 2012 - 2016.

- En el dltimo afio se observa que, a nivel mundial, el mes de julio reporta un mayor nimero de

viajes internacionales, al igual que Peru.
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- Adicionalmente, en los Ultimos afios, se identifica a febrero como el mes con menor nimero

de viajes internacionales a nivel mundial. Mientras que en el Perd el mes con menor nimero de
viajes es abril.
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Fuente: Organizacion Mundial del Turismo // MINCETUR
Elaboracion: PROMPERU
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5.4.5. Crecimiento del Turismo Receptor en Loreto

Peri: Craecimiento del turismo receptor en términos
incrementales v anuales

Turismo
Afio Turismo Afo Receptor
Receptor Base Incremental
1988 359.000 -359.000
1989 334.000 359.000 -25.000
1990 316.871 359.000 42,129
1991 232.012 359.000 -126.988
1992 216.534 359.000 -142.468
1993 271.901 359.000 -87.099 . .
3554 snedod: | Seeinob poidises La tasa interna del turismo
1995 479.231 359.000 120.231 4 i
1996 662.736 359.000 303.736 receptor, en teérminos de
1997 746.599 359.000 387.599 Qi
i s | Sascs sty visitantes, tomando como basa
1999 944.000 359.000 585.000 el afl01988, es de 24,09%. Ello
2000 793.183 359.000 434.183 S )
2001 792.466 | 359.000 433.466 significa que si descontamos los
2002 859.379 359.000 500.379 g
2003 881.010 | 359.000 522.010 flujos futuros desde el afio 2016,
2004 1244608 | 359.000 885.608 . . ;
2005 1.296.010 | 359.000 937.010 dicha tasa igualaria, a la
2006 1.347.850 | 359.000 988.850 ) )
2007 1540107 | 359.000 | 1.181.107 cantidad de turistas que
2008 1.822.358 | 359.000 1.463.358 . o
2009 1.754.528 | 359.000 1.395.528 arribaron en el afio 1988 al
2010 1.949.976 | 359.000 1.590.976 Per(
2011 2242472 | 359.000 1.883.472 eru.
2012 2528373 | 359.000 2.169.373
2013 2742526 | 359.000 2.383.526
2014 2.824.801 | 359.000 2.465.801
2015 3.229.025 | 359.000 2.870.025
2016 3.455.057 | 359.000 3.096.057
2017 3.731.472 | 359.000 3.372.472

Tasa de crecimiento incremental 24,09%
Tasa de crecimiento anual 8,49%

Fuente: BADATUR - OTP

Elaboracion: Observatorio Turistico del Peru

5.4.6. Turismo Receptor Proyectado en Loreto hasta 2019.
La tasa de crecimiento media anual del turismo proyectado de Loreto se espera que sea del

2,80% para el periodo 2016 — 2019.

Loreto: Turismo receptor esperado 2016-2019

Turismo
Afio receptor

esperado
2016 69.371
2017 71.372
2018 73.373
2019 75.373

Tasa de crecimiento anual: 2,80%
Fuente: BADATUR - OTP
Elaboracion: Observatorio Turistico del Peru
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6.1.

6.2.

CAPITULO VI. FOMENTO Y DESARROLLO DE TURISMO

Si bien el desarrollo del turismo genera unos efectos beneficiosos, es importantes
analizar todos sus efectos. El motivo principal por el que se desarrolla la industria del
turismo es el beneficio econdmico derivado de sus ingresos y el empleo que genera, asi
como su contribucién a la balanza de pagos. No obstante, a los posibles efectos
econdmicos, existen otros de tipo social y medioambiental que deben tenerse en

cuenta.

Fomento del Turismo
Durante los ultimos 5 afos se ha podido observar que el turismo ha atravesado por

cambios teniendo en consideracion las necesidades del turista, actualmente la industria
del turismo es consciente que es necesario enfocar sus actividades hacia la
sostenibilidad y sobretodo la calidad de servicio. El segmento con mds potencial turistico
en nuestro pais es el ecoturismo y nuestra region tiene el privilegio de contar con
valiosos recursos naturales (flora y fauna) y ademas culturas vivas sobresalientes frente

a otras regiones.

Lo que busca es unir fuerzas entre todas las entidades, organismo publicos y privados a
nivel nacional para trabajar por un turismo sostenible, mejorar la calidad en los servicios
prestados a los turistas, potenciar los atractivos ya conocidos y crear conciencia en cada
ciudadano, de que nuestra principal actividad generadora de divisas es el turismo y para
eso necesitamos su cooperacion ya que ellos son un eslabdn importante en la cadena

de servicios.

Medidas de Promocién: Planeacion
Las medidas tomadas para fomentar y promover los elementos culturales en el turismo

mediante actividades especiales pueden considerarse desde diferentes puntos de vista.
Con la elaboracién de planes enfocados en gestiones estratégicas de marketing, de

sostenibilidad, de manejo y proteccidn ambiental buscamos:

e Posicionar a Loreto y al Perd como uno de los destinos eco turistico sostenible
lider en América Latina.

e Promover el desarrollo de una conciencia ambiental critica y creativa a través
de buenas practicas ambientales en las empresas turisticas, ciudadania y
turistas.

e Mejorar la calidad en los servicios turisticos brindados a los turistas.

e Fortalecer los conocimientos turisticos del personal que labora en las empresas
turisticas.
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a)

b)

e Controlar y monitorear constantemente el buen desempefio de las empresas
turisticas.
e Diversificar la oferta turistica de Loreto y el Peru de acuerdo a las necesidades
de cada segmento.
e Incrementar el turismo interno ofreciendo diferentes alternativas de turismo a
los ciudadanos.
Para el logro de estos objetivos que ayudaran a fomentar el turismo en Loreto y el Peru

se desarrollaran talleres, cursos, ferias, seminarios de capacitacion en aspectos
vinculados al turismo, considerando a las entidades publicas, privadas, instituciones
educativas y poblacién en general. Se pondra mayor énfasis en el tema de calidad y

educacion ambiental.

Creacion de métodos y técnicas

Los Teatros, bibliotecas, museos, empresas turisticas y otras instituciones nacionales
abarcan métodos, técnicas y habilidades especializadas todo lo cual se puede crear por
derecho propio sin referencia directa a la promocidn turistica, tales no suelen crearse
teniendo en mente al turismo, pero son una gran ventaja al traer el interés de los
visitantes. Estas y otras actividades ayudan a fomentar el turismo y pueden ser

elementos deseables en el progreso cultural y natural de la nacién.

La promocion del turismo fuera de temporada

Las actividades educativas y culturales se adaptan especialmente bien el fomento del
turismo de temporada baja. Los congresos internacionales y los cursos de estudio no
dependen de buen climay el entretenimiento. A menudos los patrocinadores se alegran
de 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.

La actividad turistica constituye la principal fuente de ingresos econémicos, pero a su
vez representa una amenaza para la sostenibilidad de los recursos naturales de la region.
Como se ha puesto de manifiesto en el espacio de cooperacién, en este campo el reto
consiste en mejorar la organizacion de las actividades turisticas y desarrollar el potencial
turistico todavia sin explotar, minimizando al mismo tiempo el impacto ambiental de
dichas actividades. Se trata de integrar el componente turistico en los instrumentos de
ordenacion del territorio y de los recursos naturales, con el fin de lograr armonioso y

sostenible en la region.
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6.3

6.3.1.

Desarrollo de estudios y modelos urbanisticos y arquitectdnicos que faciliten la
adaptacion de los destinos turisticos al paradigma de turismo sostenible. También son

adorables aspectos de accesibilidad y de facilidades para el desarrollo del turismo social.

Desarrollo del Turismo

El turismo como opcidn de Desarrollo

El turismo tanto internacional como doméstico, constituye en un marco en el que,
generalmente, entrar en contacto personas de diferentes caracteristicas,
socioecondmicas y culturales, generando diversos efectos sobre el destino turistico.
Tradicionalmente estos efectos se centraban principalmente en los aspectos
econdmicos, debido no solo a que tales efectos fueran mas facilmente cuantificables y
medibles, sino también porque habia un clima de optimismo en que estos estudios
mostraran que el turismo producia beneficios econdmicos netos a los destinos
turisticos. No obstante, el turismo por su naturaleza actua en entorno y sociedades
Unicas y fragiles donde los beneficios econdmicos del turismo pueden ser ocultados por

las adversas consecuencias medioambientales y sociales.

Los beneficios y costes del turismo actuan sobre dos grupos bastante diferentes. Por una
parte, los visitantes reciben beneficios e incurren en costes en sus vacaciones. Por otra
parte, la poblacién residente del destino se beneficia del turismo (no solo

financieramente) sino también incurren en costes de diversos tipos.

Los efectos de turismo dependen del volumen y caracteristicas de los turistas (duracién
de su estancia, actividad, medio de transporte, forma de organizacién de viaje, etc.).
También, el desarrollo del turismo esta influido por la naturaleza de los recursos
(caracteristicas naturales, nivel de desarrollo, estructura politica y social, etc.) asi como

de su estacionalidad.

La industria turistica se caracteriza por las fuertes subidas y bajadas en el consumo de

sus productos, dependiendo de los factores laborales y climaticos.

Existen tres tipos de estacionalidad:

a)

En funcidn de las horas del dia: en general, en caso de las visitas de un dia a un destino,
el horario de mayor nimero de entradas en los museos o parque de atracciones se sitla
entre las once y la una del mediodia, mientras que a la hora de comer y al atardecer se
reducen. De igual forma ocurre con los restaurantes, llenos a la hora de comer y con

menos actividad a la hora de cenar (si se tratan de visitas de un dia)
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b)

c)

6.3.2.

a)

b)

a)

b)

En funcidn de los dias de la semana: en algunos destinos, el turismo se desarrolla
principalmente en los fines de semana, implicando la necesidad de rentabilizar las
inversiones turisticas en tales dias. En otros, tratan de incentivar la visita de turistas
apelando los fines de semana.

Segun los meses del afio: para los turistas individuales, el verano favorecerd mas la
actividad turistica que en el invierno; para los grupos organizados, la primavera y el
principio del otofo son las mejores épocas. En el caso de turismo de montafia y nieve,
la irregularidad temporal del régimen de precipitaciones provoca una inseguridad del
negocio del turismo de esqui, lo cual obliga a considerar el tema de los limites del
recurso nieve, que ha obligado a adoptar como estrategia la implantacion de este
recurso natural con la fabricacion de nieve automatizada o nieve artificial. De esta

forma, la red de produccién de nieve permite mantener y alargar las temporadas.

Niveles de Planificacién y Desarrollo del Turismo
La planificacidn deberia de estructurarse “desde un nivel macro a un nivel local”. Lo que

supone:

La elaboracion de planes macro.
La planificacidn a nivel local, dentro del marco del nivel macro.
Se distinguen los siguientes:

Nivel Internacional, se ocupa:
e Servicios de transporte internacional.
e Programacion de giras turisticas que incluyan mas de un pais. Ej. Crucero.
e Desarrollo conjunto de productos (ruta de los Incas, Kuelap, etc.)
e Enocasiones, la comercializacion turistica se realiza de forma conjunta entre los

paises.

Nivel Nacional, se ocupa:
e Politica turistica nacional (MINCETUR).
e Planificacién estructuras.
e Acceso internacional al pais.
e Red principal de transportes dentro del pais.
e Principales atracciones turisticas.
e Principales programas de giras.

e Fija las normas de rango nacional para servicios e instalaciones.
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e Fija los estandares para la creacion, y a veces el desarrollo de institutos de
formacién y capacitacion turistica.
e Marca las politicas de inversion y servicios de comercializacién e informacién
turistica de dmbito nacional.
c) Nivel Regional, se ocupa:
e Planea estructuras y politica turistica regionales.
e Programas regionales de giras turisticas.
e Acceso y red de transportes regionales.
e Iniciativa y coordinacién de programas de formacién y capacitacion en turismo.
d) Nivel Local, se encarga:
e Planes integrados de turismo de zona.
e Planes urbanos de turismo.
e Ordenacion del territorio (centro de interés).
e Ecoturismo y turismo rural.
e Formaciény capacitacién en turismo local, informacién turistica.
(Incluye la planificacion de ciudades, espacios rurales, edificios, lugares de ocio,

atracciones, disefio arquitectdnico, paisajistico).

6.4. Desarrollo Sectorial originado por el Turismo.

Es el crecimiento permanente, equilibrado y racional de los sectores productivos, motivado

por la demanda de bienes y servicios para el consumo directo e inmediato de los turistas.

Un nucleo turistico que recibe permanentemente la cantidad X de turismo, si no incorpora

una demanda adicional no tendra necesidad de crecer, pero si este aumento se produce,

forzosamente las instalaciones y otros recursos deberan adecuarse a las nuevas exigencias
planteadas. Asi tenemos las siguientes relaciones:

e Solo la aparicion de personas no residentes, sin alojamiento propio, generalmente
justificara la creacién de establecimiento de hospedaje y restaurantes, desarrollando
por tanto sectores hasta entonces inexistentes.

e El desarrollo sectorial estara intimamente ligado al consumo de los turistas o a la
demanda de bienes o servicios dispuestos para satisfacer necesidades.

e La valoracion del impacto sectorial se impone y su medida nos suministrard una
importante informacidn para instrumentar politicas econdmicas de turismo.

e El volumen de produccién adquirido por la demanda turistica.

e Elvalor afiadido bruto turistico generado directamente turistica.

El analisis comparativo permitird saber:
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Que hubiera pasado si se hubiera mantenido una situacién estacionaria o casi sin
turismo.

Cual habria sido la evolucién de los sectores mas impactados.

Cual es el peso relativo de la renta turistica antes y después del crecimiento de la

demanda.

Por lo tanto, puede afirmarse que el turismo influye sensiblemente en la actividad de

numerosos sectores, que, a su vez, mediante el consumo turistico se ven acelerados en su

desarrollo. El que a su vez repercute en la creaciéon de riqueza.

La riqueza que el turismo genera no se limita a la que origina en los sectores econémicos en

contacto directo con la demanda turistica.

6.4.1.

Generacion de Empleo.

Otro efecto que provoca el turismo es la creacién de puestos de trabajo. Este efecto directo,

con repercusiones inducidas el todo proceso productivo, como en el mercado del trabajo,

produce beneficios de indole diversos como:

Corrige el desempleo.
Minimiza problemas de caracter social.
Suaviza situaciones de conflicto y friccion.

Eleva los niveles de consumo via rentas.

La creacion de puestos de trabajo por el turismo puede preverse a través de dos

proyecciones:

Directa, por el aumento de plazas de alojamiento, restaurantes, transporte, etc.
Indirecta, por la necesidad de expansionar sectores que prestan servicios a los sectores

productivos turisticos.

Las que han de cuantificarse sistemdaticamente, si se desea conocer con cierta aproximacion

y validez, el grado de la influencia (previsién, promocién de politicas de capacitacion

profesional).

6.5.

6.5.1.

Desarrollo del Turismo Internacional, Nacional y Regional.

En el Mundo:

El turismo se ha consolidado como la principal actividad econémica de muchos paises y
el sector de mas rdpido crecimiento en términos de ingresos de divisas y creacidon de
empleo, y es un instrumento fundamental en la lucha para la superacion de la pobreza

cuando se realiza de forma sostenible y equilibrada.
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6.5.2.

Segun informacién de la organizacién mundial de turismo-OMT, durante el 2009 se
movilizaron alrededor de 880 millones de turistas y se dio un incremento de 816
millones para el 2010. En términos generales, el mercado turistico internacional ha
seguido una tendencia de crecimiento en las Ultimas décadas pese a los acontecimientos

ocurridos en los ultimos anos.

La publicaciéon panorama 2020 de la OMT: pronostica que las llegas internacionales
sobrepasaran los 1.560 millones para el afio 2020, es decir casi el doble de turistas que

se movilizan actualmente.

Los estudios de la OMT indican tendencias mundiales de crecimiento constante para la
actividad turistica en las préximas décadas; muy a pesar de la caida temporal por los
eventos y acontecimientos de los ultimos afos. No todos los segmentos de turismo
estan creciendo: el turismo de sol y playa, por ejemplo, estd bajando, mientras que
segmentos del turismo especializado que requieren alto nivel de interpretacion estan
creciendo. El segmento ganador mas claro es el turismo ecoldgico. Lo cual beneficia en
muchos aspectos al Peru y a la region Selva. Los estudios indican que el turista de hoy
tiene menos interés en relajarse en el hotel y quiere un programa activo e interactivo
con alto nivel de interpretacién. El turista de hoy esta cada dia mds especializado y

requiere paguetes mads personalizados.

Para ganar participacién en ese mercado, los paises estan formulando estrategias para
capitalizar aquellas caracteristicas que lo hagan atractivos. Es muy importante tener en
cuenta el planeamiento y el control para evitar que el turismo pueda resultar nocivo en
ciertos aspectos, como el impacto sobre ecosistemas fragiles y la transformaciéon no

deseada de destinos culturales.

En el Peru

De acuerdo a una evaluacidn de la competitividad donde se considera los siguientes
principales factores: la conectividad desde los principales mercados emisores, la oferta
natural: dreas naturales protegidas, fauna, flora y pesca, aventura; la infraestructura
turistica, la atencidon de los recursos humanos, la promocién y finalmente el costo, se
determina que los paises cada dia van desarrollando sus recursos de manera que puedan
aprovecharlo sosteniblemente.

Hoy en dia los paises, el Perld y la Regién mediante planes estratégicos de turismo van

desarrollando esta actividad con fuerza, aprovechando las oportunidades del mercado
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y la sinergia que producen los proyectos turisticos de envergadura micro regional,
nacional e internacional. Entre estos importantes proyectos se encuentran:

1) Plan de Apoyo a la Formalizacién del sector turismo.

2) Plan Copesco Nacional.

3) Los proyectos de desarrollo de infraestructura, promocién y otros que viene
implementando los entes rectores del sector como MINCETUR Y PROMPERU.

4) Los proyectos con impacto en el desarrollo del turismo promovido por ONG’s y la

cooperacion internacional entre otros.

6.5.3. En Loreto:
Muchos destinos dentro y fuera de Perd, y en el mundo ofrecen turismo de naturaleza,
cada uno cuenta con diferentes ventajas y desventajas y su desarrollo se debera a la

mejor manera de explotar sus recursos.

El consejo regional de turismo ha elaborado un Plan denominado PERTUR-Plan
Estratégico Regional de Turismo que plantea la ejecucion de actividades de alto impacto
en el corto y mediano plazo para sentar las bases del desarrollo de turismo regional.
Junto a estas actividades también se proponen otras de mediano y largo plazo, y en
todas aquellas se define su costo aproximado que valoriza el trabajo y/o los recursos
necesarios para su ejecucion, las metas a lograr, el plazo y los responsables de apoyar a

la obtencion del financiamiento y a la ejecucion de la actividad.

El CTR Loreto juega un importante rol, solicitard a los Gobiernos Nacional, regional y
locales, al sector privado y a otras organizaciones interesadas en el desarrollo de turismo
que consideren la implementacion de las actividades dentro de sus prioridades de

financiamiento.

59



CAPITULO VII FORMULACION DE POLITICAS TURISTICAS

7.1. Marco Normativo Legal Del turismo En El Peru

7.1.1. Ley General del Turismo N°29408
Contiene el marco legal para el desarrollo y la regulacion de la actividad turistica, los
principios bdsicos de la actividad turistica y los objetivos de la politica estatal, declarando

al MINCETUR como el ente rector a nivel nacional competente en materia turistica.

7.1.2. Reglamento de la Ley General de Turismo

(Aprobado mediante Decreto Supremo N° 003-2010- MINCETUR del 16.01.2010)

7.1.3. Prestadores de servicios Turisticos

7.1.3.1. Reglamentos de Establecimientos de Hospedaje
Establece las disposiciones para la clasificacidn, categorizacion, operacién y supervision
de los establecimientos de hospedaje; asi como las funciones de los drganos
competentes en dicha materia, asi como, la obligacién de presentar una Declaracién
Jurada de cumplimiento de las condiciones minimas para la prestacién del servicio.
Establece la clasificacion de Hotel, Apart-Hotel, Hostal y Albergue, que podrdn ser
ostentados por los establecimientos que cumplan con los requisitos de infraestructura
en la Norma A.030 Hospedaje del Titulo Il del Reglamento Nacional de Edificaciones
aprobado por Decreto Supremo N° 006-2014-VIVIENDA, asi como los requisitos de

equipamiento y servicios conforme la clase y/o categoria solicitada.

7.1.3.2. Reglamento de Agencias de Viajes y Turismo — Decreto Supremo N° 004-2016-MINCETUR.
Reglamento que establece las disposiciones administrativas para la adecuada prestacion
del servicio de la Agencia de Viajes y Turismo que opera en el pais y para su supervision;
asimismo, establece el procedimiento para su inscripcién en el Directorio Nacional de
Prestadores de Servicios Turisticos Calificados y las funciones de los Organos
Competentes en dicha materia. Establece la Clasificacion como: Minorista, Mayorista y

Operador de Turismo.

7.1.3.3. Reglamento de Seguridad para la Prestacion del Servicio Turistico de Aventura — Decreto
Supremo N° 005-2016-MINCETUR.
Reglamento que establece las disposiciones administrativas para la seguridad en la
prestacion del servicio de turismo de aventura, a través de las Agencias de Viajes y

Turismo debidamente autorizadas por el Organo Competente.
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7.1.3.4. Reglamento de Restaurantes Decreto Supremo N° 025-2004-MINCETUR. Establece los
requisitos y procedimientos para autorizar la prestacion del servicio de Restaurante, asi
como, la Obligacion de presentar la Declaracién Jurada de cumplimiento de las normas
relativas a las condiciones del servicio que prestan y a la calidad en la preparacion de
comidas y bebidas. Establece los requisitos de infraestructura, equipo y servicios para las
categorias de 1 a 5 tenedores asi como la calificacion de Turistico. Aplicable para los

restaurantes para los restaurantes que ostentan de 3 a 5 tenedores. ©

7.1.3.5. Ley del Guia de Turismo 2005 (Ley N2 28529, 25.05.2005).
Establece que el servicio de Guia de Turismo es prestado por quienes ostentan el titulo

oficial de guias de turismo, asi como los licenciados en turismo colegiados.

7.1.3.6. Ley N°28868 que faculta al Ministerio de Comercio Exteriory Turismo a tipificar infracciones
por via reglamentaria en materia de prestacion de servicios turisticos y calificacion de

establecimientos de hospedaje y establece las sanciones aplicables.

7.2. TENDENCIAS DE POLITICAS TURISTICAS PARA EL 2018

7.2.1. 8 tendencias en el sector turistico para este 2018

1. Utilizar tecnologias mas reales
La realidad aumentada vy la realidad virtual se han afianzado en la industria de viajes y
turismo, gracias al valor agregado que aportan a las experiencias de viaje, logrando que
el turista tenga una mayor interaccion con el destino o servicio. Por ejemplo, mediante
una aplicacién mavil, el usuario puede conocer cémo sera su habitacion antes de llegar al
hospedaje, dar un paseo virtual por el lugar que visitara, calcular distancias entre
atractivos turisticos, entre otros.

2. El turismo sostenible
Hoy en dia, los turistas tienen mayor conciencia sobre la sostenibilidad social, econdmica
y ambiental. La responsabilidad y el compromiso con las economias locales hacen que
estos viajeros busquen actividades alternativas, como el ecoturismo, cuyo enfoque esta
en la valoracién del medio ambiente y de la cultura del destino visitado.

3. Monitorear el mercado chino
China es el principal mercado emisor de turistas. Se espera que sus salidas internacionales

crezcan, entre 2016y 2021, un 10,2% anualmente, superando los 200 millones de viajeros

¢ https://www.mincetur.gob.pe/turismo/normas-legales/
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por el mundo. Ademads, se espera que los chinos incluyan actividades de turismo
gastronédmico y deportes en la naturaleza como parte de sus viajes.
4. Viajes en tren
Viajar por las vias férreas permite a los pasajeros concentrarse en la experiencia del viaje; es
decir, conectarse con todo lo que pueden ver y disfrutar del recorrido: paisajes,
monumentos histéricos y otras localidades. Por este motivo, cada vez mas proveedores
estan introduciendo nuevas rutas que incluyen traslados en trenes de lujo. Asimismo,
algunos ofrecen combinar este transporte con viajes en cruceros, como se da en Europa.
5. Viajes low cost de larga distancia
Muchas aerolineas estan lanzando su linea low cost con servicios de larga distancia. Este
crecimiento se debe a la inversidn que realizan por mejorar la experiencia de vuelo, con
el fin de complementar el atractivo fundamental de esta categoria: el precio bajo.
Ademads, estas aerolineas estan dispuestas a agruparse y ofrecer a sus usuarios la
posibilidad de iniciar su viaje con una low cost y llegar a su destino final a través de otra
aerolinea de bajo costo asociada.
6. Overtourism
Muchas ciudades reciben cantidades excesivas de turistas, por ello han comenzado a
buscar distintas medidas para que esto no se convierta en un problema. Entre estas
acciones se encuentra implementar topes y elevar impuestos para limitar el nimero de
visitantes. También, se aplica un sistema de gestidn de flujos y se alienta a los turistas a
visitar atracciones fuera del centro. Estos métodos buscan descongestionar el turismo en
lugares especificos incentivando a los visitantes a cambiar sus habitos de viaje.
7. Asientos ultra-premium
Los viajes en primera clase son cada vez menos populares. Esto se debe a que los pasajeros
consideran que el costo adicional es innecesario. Por esta razén, las aerolineas Premium
han optado por innovar su servicio e implementar opciones mas lujosas: se ofrecen
cabinas privadas con mayor espacio, camas de 180°, ventanas virtuales para suites
ubicadas en el pasillo central y mds. A medida que la competencia se incremente, se
espera que las aerolineas incluyan mas asientos lujosos de primera clase en sus rutas
populares para competir por el segmento mas alto del mercado.
8. Uso del Big Data
La experiencia de viaje puede ser mas placentera si se adaptan los servicios a las
necesidades de cada usuario. El uso del Big Data permite analizar la gran cantidad de
informacidn recolectada de los viajeros, mediante diversos medios y plataformas, con la

finalidad de ajustar los productos a la medida del cliente. Global Data sefala que los precios
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se podran adaptar a la oferta y a la demanda, los sitios web de viajes cambiaran estos

montos a través de la automatizacidon y predecir con mayor exactitud.”

7 https://www.turismo360.news/turismo/8-tendencias-sector-turistico-este-2018/sus
variaciones a lo largo del tiempo.
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CAPITULO VIII. LA CADENA DE VALOR EN EL TURISMO

8.1. Concepto de Valor
Los valores son una cualidad “sui géneris” de un objeto. Los valores son agregados a las

caracteristicas fisicas, tangibles del objeto, es decir, son atribuidos al objeto por un
individuo o un grupo social, modificando a partir de esa atribucién su comportamiento

y actitudes hacia el objeto en cuestidn.

Se puede decir que la existencia de un valor es el resultado de la interpretacién que hace
el sujeto de la utilidad, deseo, importancia, interés, belleza del objeto. Es decir, la valia
del objeto es en cierta medida, atribuida por el sujeto, en acuerdo a sus propios criterios
e interpretacion, producto de un aprendizaje, de una experiencia, la existencia de un

ideal, e incluso de la nocidn de un orden natural que trasciende al sujeto.

El concepto de valor parte del grado de utilidad o aptitud de las cosas para satisfacer

necesidades o proporcionar bienestar o deleite.

Desde la perspectiva de valor parte de un bien esta determinado por la cantidad de

trabajo que se gastod en producirlo.

Un producto puede ser util sin tener valor, tal es el caso del aire, de la tierra, de los
campos, etc. Por otra parte, ningln objeto inutil puede ser de valor. Si es inutil también
lo sera el trabajo que encierra, no contard como trabajo ni representard, por tanto,

valor.

8.2. Lacadenade Valor
Es una herramienta de gestidn para la planificacion estratégica que nos sirve para analizar
todas las actividades de una empresa. Descompone a la empresa en sus actividades
principales relevantes para comprender el comportamiento de los costos y las fuentes de

diferenciaciones existentes y potenciales.

8.3. Lacadenade Valory la Ventaja Competitiva.

Una herramienta que complementa la evaluacidn del ambiente interno de la empresa
es el analisis de la cadena de valor de la empresa. Una empresa puede considerarse
como el conjunto de una serie de operaciones distintas, colocadas entre las que realizan
sus clientes o distribuidores; tal que la empresa ocupa un lugar en la cadena de valor

agregado desde el origen de las materias primas hasta el consumidor final.

Porter (1987) define el valor como la suma de los beneficios percibidos que el cliente

recibe menos los costos percibidos por él al adquirir y usar un producto o servicio. La
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cadena de valor es esencialmente una forma de andlisis de la actividad empresarial
mediante la cual descomponemos una empresa en sus partes constitutivas, buscando
mediante la cual descomponemos una empresa en sus partes constitutivas., buscando

identificar fuentes de ventaja competitiva en aquellas actividades generadoras de valor.

Esa ventaja competitiva se logra cuando la empresa desarrolla e integra las actividades
de su cadena de valor de forma menos costosa y mejor diferenciada que sus rivales. Por
consiguiente, la cadena de valor de una empresa esta conformada por todas sus

actividades generadoras de valor agregado y por los margenes que éstas aportan.

La cadena de valor de una empresa y la forma en que se desempefia sus actividades
individuales son un reflejo de su historia, de su estrategia, y de su enfoque para
implementar la estrategia. El crear el valor para los compradores que exceda el costo de

hacerlo es la meta de cualquier estrategia genérica.

El comparar las cadenas de valor de los competidores expone diferencias que

determinan la ventaja competitiva.

El margen, que es la diferencia entre el valor total y los costos incurridos por la empresa

para desempefiar las actividades generadoras de valor.

FIGURA N°07 CADENA DE VALOR DE ACTIVIDADES DE VALOR

ABASTECIMIENTO B\
DESARROLLO TECNOLOGICO \
RECURSOS HUMANOS
INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

FUENTE Michael Porter
De acuerdo a Porter (1987) una cadena de valor genérica esta constituida por tres elementos
basicos:

a) Las actividades Primarias, son aquellas que tienen que ver con el desarrollo del
producto, su produccidn, las de logistica, comercializacidn y los servicios de post-venta-

. Estas son:
e Llogistica Interna, actividades asociadas con recibo, almacenamiento vy

diseminacion de insumos del producto, como manejo de materiales,
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b)

almacenamiento, control de inventarios, programacion de vehiculos y retorno
a los proveedores.

Operaciones, actividades asociadas con la transformacion de insumos en la
forma final del producto, como maquinado, empaque, mantenimiento.
Logistica Externa (transporte), recopilacion, almacenamiento y distribucion
fisica del producto.

Mercadotecnia y ventas, proporcionar un medio por el cual los compradores
puedan comprar el producto e inducirlos a hacerlo, como publicidad. Etc.
Servicio, prestacién de servicios para realzar o mantener el valor del producto,

como la instalacién, reparacidn, repuesto y ajuste del producto.

Las actividades de Apoyo sustentan a las actividades primarias, como son la

administracién de los recursos humanos, las de compras de bienes y servicios, las de

desarrollo tecnolégico (telecomunicaciones, automatizaciéon, desarrollo de procesos e

ingenieria, investigacion), las de infraestructura empresarial (finanzas, contabilidad,

gerencia de la calidad, relaciones publicas, asesoria legal, gerencia general).

8.4.

Abastecimiento, se refiere a la funcidon de comprar insumos usados en la cadena
de valor de la empresa, no a los insumos comprados en si. Incluye materias
primas, provisiones y otros articulos de consumo, activos como magquinarias,
equipo de laboratorio, equipo de oficina y edificios.

Desarrollo de tecnologia, cada actividad de valor representa tecnoldgica, sea
conocimientos (know how), procedimientos o la tecnologia dentro del equipo
de proceso. Asi tenemos telecomunicaciones, automatizacion, desarrollo de
procesos e ingenieria, investigacion.

Administracién de recursos humanos, actividades implicadas en la busqueda,
contratacidn, entrenamiento, desarrollo y compensaciones de todos los tipos
de personas.

Infraestructura de la empresa, consiste de varias actividades, como la
administracién general, planeacidn, finanzas, contabilidad, asuntos legales y

administracién de calidad, gerencia de calidad, relaciones publicas.

La cadena de Valor y la estructura del Sector Turismo

Aungue, como hemos comentado anteriormente, las empresas que participan en el

sector turistico son multiples y heterogéneas, cada una contribuye en parte a aumentar

el valor global del producto turistico, pues el consumidor- turista- solo percibe la
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existencia de un Unico producto, que no es mas que su experiencia turistica. Por tanto,
la creacién de valor en el sector turistico debe basarse en la conjuncion de actividades
diversas en un unico sistema, con la consiguiente consecucion de sinergias que se
produce, lo cual hace necesario el andlisis en su conjunto.
Asi pues, la cadena de valor o sistema de valor del sector turistico no es mds que el
conjunto de actividades interrelacionadas que se desarrollan en el mismo y que afaden
valor a la experiencia turistica. Esta herramienta metodoldgica fue disefiada para su
aplicacion a la industria manufacturera por lo que debe ser adaptada el sector servicio,
en general y al turistico, en particular. Asi, por ejemplo, tal y como recoge Buhalis
(2003:35), el proceso de produccién en las empresas dedicadas a la restauracién no
empieza hasta que el cliente no llega a la empresa y decide consumir su producto. En
este sentido, mientras que el cliente no suele participar en el proceso productivo de las
empresas del sector manufacturero, para las del sector turistico este hecho se convierte
en pieza clave del mismo, siendo necesaria su participacion a la hora de configurar el
producto final, tanto desde la dptica de la empresa como del destino turistico.
Como recoge Rodriguez (2000:350), a la hora de identificar las actividades de valor que
son criticas para la posicién competitiva de la empresa turistica se debe analizar toda la
cadena de valor del sector, para posteriormente estudiar las actividades en las que la
empresa dispone de alguna competencia distintiva que le permita sustentar en ellas sus
ventajas competitivas, pues el analisis de la cadena de valor se ha adoptado para
entender qué actividades de una organizacion pueden erigirse en fundamentales como
fuente de ventaja competitiva. Entender, por tanto, cémo la industria turistica crea valor
proporciona las siguientes ventajas a la hora de abordar el andlisis estratégico, y por
tanto, competitivo, de las empresas y de los destinos turisticos:

Es clave para la perfecta compresion del papel que cada agente o actividad desarrolla

en la industria.

Es importante para conocer por qué y como la posicidon que cada agente ocupa en la

industria puede cambiar.

Ayuda a comprender cédmo las empresas o cada actividad son capaces de crear valor.

Cudl debe ser el grado de cooperacién entre las distintas unidades que conforman un

destino, al permitir entender los eslabones entre las distintas empresas.
Una buena aplicacién de la cadena de valor al sector turistico la podemos encontrar en

Poon (1993), el cual considera que la formacion de productos o experiencias turisticas

tiende a ser mas flexible, identificando, no obstante, las siguientes actividades, las cuales
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clasifica, tal y como hace Porter, en primarias y secundarias. A continuacion, analizamos

de forma somera cada una de ellas.

Las actividades primarias se identifican con aquellas actividades que agregan valor a la
experiencia turistica al entrar en contacto directo con los consumidores y configurarse, de
esta forma, en actividades imprescindibles en toda experiencia. Entre ellas destacamos:
los servicios de transporte, actividad importante en la industria turistica, pues se ocupa de
acerca los turistas a los lugares visitados; los servicios en el sitio, referidos a las actividades
gue demandan los turistas en los lugares visitados, tales como alquiler de coche,
atracciones, alojamiento, restauracion, etc. La confeccion de paquetes al por mayor,
actividad realizada por los tours operadores, el marketing y venta, dentro de esta actividad
se sitdan las actividades de promocion y comercializacion de los destinos, la distribucion
al detalle, desarrollada por las agencias de viajes, y el servicio al cliente y post venta, de tal

forma que estas actividades van a aumentar la calidad de la experiencia turistica.

Por su parte, entre las actividades de apoyo a la industria turistica destacan la
infraestructura, en la que se incluyen aquellas actividades que afectan a toda la cadena de
valor del sector y, aunque en alguna ocasién sus costes pueden considerarse superfluos,
no cabe duda que son actividades importantes y pueden ser fuentes de ventaja
competitiva; el desarrollo de los recursos humanos, dentro de esta actividad se incluyen
toda aquellas que se dirigen a la direccién y gestién de los recursos humanos, el desarrollo
de productos y servicios, actividad muy importante, pues a medida que la demanda
turistica evoluciona, las innovaciones resultan vitales para el éxito competitivo de las
empresas y los destinos turisticos donde se localizan; el desarrollo de sistemas de
informacién y tecnoldgicos: la actividad turistica es intensiva en informacién, por lo que su
correcta utilizacién va a configurarse como fuente importante de ventaja competitiva; vy,
por ultimo el aprovisionamiento: de tal forma que el abastecimiento a unos precios
competitivos constituye uno de los principales objetivos de las empresas turisticas ante la

intensidad de la competencia existente en el sector.

Mediante un andlisis detenido de la cadena de valor de los destinos turisticos, siguiendo a
Rodriguez (2000:358), puede afirmarse que las actividades relacionadas con Ia
manipulacidn y distribucién de informacion descansan en el centro del sistema de creacidon
de valor, destacando, dentro de éstas, las actividades relacionadas con el marketing, las
relaciones publicas, las reservas, las confirmaciones, etc. Por lo que puede decirse que la
actividad turistica, ademas de ser intensiva en trabajo, lo es también en informacion,

constituyéndose ésta en una de las fuentes mas importantes de ventaja competitiva para
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las empresas relacionadas con la misma. Asi pues, las empresas turisticas que no logren
obtener provecho de las tecnologias de la informacidn de la informacion vy
telecomunicaciones emergentes y de la reorganizacién de la industria turistica quedardan
como “aisladas” a la hora de proveer sus servicios. De esta forma, irdn acumulando
probablemente desventajas significativas en cuanto su competitividad que

comprometeran su prosperidad futura (Buhalis 2003:130).

En este sentido, los continuos cambios que esta experimentando en el sector turistico en
las ultimas décadas obligan a los agentes participantes en la cadena de valor a modificar
sus conductas y actividades dentro de esta para adaptarse a los mismos. De esta forma, la
division tradicional de las actividades entre hoteles, lineas aéreas, tour operadores y
agencias de viajes se pone en entredicho, por lo que en vez de analizar los tipos de
empresas localizadas en los destinos turisticos se debera analizar las actividades que se
desarrollan en los mismos, para centrarse en aquellas que generan un mayor valor
anadido. De tal forma, en estos momentos, la importancia no se encuentra en si una
empresa turistica la podemos considerar un hotel, una agencia de viajes, sino en cuantas

actividades controla una compaiiia. (Poon, 1993:215).

La cadena de valor del sector turistico esta formada por la integracién de las cadenas de
valor de las empresas que operan en el mismo. De forma que, como recoge la OMT
(2001:90), la cadena de valor de cada compaiiia o de cada proveedor de servicios en su
conjunto forma parte de una cadena mayor de actividades que llamamos “sistemas de
valor de un conjunto” y que incluye la cadena de valor de cientos de proveedores y
distribuidores y los clientes. Por lo que, mejorando los nexos entre las diferentes cadenas
de valor se puede obtener importantes ventajas competitivas, siento la asociacion
estratégica entre empresas una de las principales herramientas utilizadas para ello. De
forma que la asociacidn es el factor que permite a los conjuntos mejorar los nexos entre
las cadenas de valor y crear actividades nuevas, diferentes y competitivas capaces de
proporcionar una posicién competitiva de fuerza (OMT, 2001:91), pues segun Rodriguez
(2000:35), se crea valor a través de la interrelacion de las actividades desarrolladas por

cada empresa dentro del destino.

Por consiguiente, como también recoge Buhalis (2003:37), el sistema de valor deberia
estar coordinado para trabajar de forma mas eficiente y ofertar productos mas integrados,
ya que, si uno de los componentes del sistema falla, proporcionando un producto o servicio
de bajo valor para el turista, el sistema de valor se rompe, influyendo negativamente en la

competitividad global del destino. En este sentido, se hace sumamente critico que las
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cadenas de valor sean cuidadosamente construidas, equilibradas, dirigidas y fortalecidas,
de forma que, como recoge Buhalis (2003:130) la cooperacién efectiva e incluso el
sentimiento de destino compartido entre los principales agentes sera también esenciales

para la provisiéon y distribucién de productos turisticos perfectos.

Todas las empresas que operan en el sistema tienen en sus respectivas cadenas de valor
actividades o funciones comunes, por lo que deben decidir si dichas funciones van a ser
desempefiadas de forma conjunta o separada. Incluso empresas turisticas competidoras
pueden y deben compartir algunas de sus actividades, por ejemplo, los hoteles de un
determinado destino pueden tener a un Unico proveedor o a una Unica agencia de viajes
o turoperador. Esta actuacidn es mas comun en los servicios, pues sus productos no son

fisicos, fomentando, por tanto, una mayor flexibilidad en las colaboraciones.

En este sentido, en la década de los noventa, aparecen diversos trabajos de investigacién
gue destacan el importante papel que pueden desempefiar las organizaciones virtuales,
impulsadas por el importe desarrollo de las TIC, como formas de organizacién empresarial
qgue posibilita la cooperacién entre empresas turisticas, configurandose, de esta forma,
como fuente de ventaja competitiva para las mismas. Tal y como afirma Mirabell
(1999:73), la necesidad de transformar el sector turistico para dar respuesta a los cambios
en la demanda, también exige cambios en las organizaciones que conlleva implantacion
de estrategias competitivas. La organizacidn virtual puede aportar los instrumentos

fundamentales para alcanzar este objetivo.

Asi pues, de este analisis somero de la cadena o sistema de valor del sector turistico,
pueden decirse que tanto la informacién de los recursos humanos como el tratamiento y
gestion de la informacién se erigen en dos de los recursos mas importantes para
incrementar la competitividad de las empresas turisticas, conformandose como
importantes fuentes de ventaja competitiva, al igual que también lo son la necesaria
colaboracién y cooperacidn entre las empresas que, localizados en un mismo destino

turistico, participan en la cadena de valor de la actividad.
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CAPITULO IX. NUEVA ORIENTACION DE LA ADMINISTRACION DE

9.1
9.1.1.

LOS PAQUETES TURISTICOS Y DEL TURISMO

Conceptos basicos

Paquetes Turisticos
Excursién pagada por anticipado que incluye transportacién, alojamiento y otras

componentes, por lo general comidas, transbordos, recorridos turisticos o renta de
automoviles. Pueden variar, pero comunmente incluye por lo menos tres elementos que
se venden a precio fijo.

Es conocido como la suma de los circuitos, pero ademas las agencias de viajes y las

empresas que brindan los paquetes, brindan servicios adicionales.

Tipos de paquetes turisticos:

Paquetes para turismo receptivo.

Paquetes para turismo interno.

Paquetes para congresos.

Fan strip: se refiere a un tour operador, invitan a las agencias de viajes que van a ofrecer
el paquete sin costo o con costo reducido, y la finalidad de este paquete es que los
agentes de viaje van a ver la calidad de servicio y destino turistico.

Presstrip: esto va dirigido a los periodistas que mas que evaluar la calidad del servicio o
del paquete se fijan mas en el atractivo turistico, que luego es difundido a través de los

medios de comunicacion.

Veamos algunos ejemplos de paquetes:

e FULL DAY
> City tours (centro, museo)
» Mercado Belén
» Los manaties
» Quistococha
e FULL DAY RIO MOMON/ NANAY
» Indigenas Boras
» Serpentario
» Casa de mariposas
» Busqueda de delfines
e CITY TOUR & SELVA
» Centro / Museo
> Belén
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» Indigenas Boras
» Busqueda de delfines (Rio Amazonas)
e FULL DAY RIO AMAZONAS
» Criadero de paiches
Serpentario
Indigenas yaguas
Isla de monos
Pesca

Caminatas

YV V V V V V

Incluye almuerzo

9.1.2. Circuito Turistico
Es el itinerario turistico, generalmente en un vehiculo, que tiene como punto final de
destino el mismo que el origen. Relacionado generalmente con el turismo histdrico o

cultural.

9.1.3. Tours Turisticos
Condiciéon minima de la relacidn entre el guia y el turista. El turista puede elegir el
destino que le plazca en el horario que el fije. Se trata de un sistema; incluye visitas
guiadas a distintos puntos importantes de un lugar determinado. Un ejemplo claro de
un tour son los conocidos city tour, que incluye la visita guiada de una ciudad.
Clasificacién
Estos productos turisticos se pueden clasificar de distintas maneras:
¢+ Por su duracién:
v’ Full day (dia completo)
v' 1D/1N (overnight)
v' 2D/IN
¢+ Por su finalidad:
v’ Convencional
v Aventura
v Cientifico
v" Shamanico
v

Otros
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9.1.4. Albergues Turisticos
Establecimiento que de acuerdo con lo previsto reglamentariamente ofrezcan
al publico en general, de modo habitual y profesional y mediante precio, el
servicio de alojamiento por plaza en habitaciones de capacidad multiple junto

con la practica de alguna actividad relacionada con el entorno.

9.1.5. Agencias de Viajes

Es una sociedad mercantil que se dedica de manera habitual y profesional
asesorar, vender y organizar viajes u otros servicios turisticos.

En términos del proceso de comercializacién del turismo, las agencias de viajes
son tiendas minoristas, que suelen trabajar estrechamente vinculadas con las
empresas transportistas, lineas aéreas, etc. De las cuales reciben una
determinada comisién por concepto de boletos vendidos.

El papel de la agencia de viaje es el de intermediario entre la persona que
demanda turismo y la persona que ofrece esa demanda y que es producto de

bienes y servicios turisticos.
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CAPITULO X FINANCIAMIENTO DE UNA EMPRESA TURISITICA

10.1. Financiamiento

La financiacion, o financiamiento, es el acto de dotar de dinero y de crédito a una
empresa, organizacién o individuo, es decir, esta es la contribucidon de dinero que se
requiere para comenzar o concretar un proyecto, negocio o actividad. Por ejemplo, para
ser el desarrollador de tu propio negocio probablemente necesitaras de algun banco,
organizacién o prestamista que financie tu proyecto. Generalmente las maneras mas

comunes de obtener la financiacidén son a través de préstamos o de créditos.

10.2. Fuentes de Financiamiento

Existen varias fuentes de financiacidon en las empresas. Se pueden categorizar de la

siguiente forma:

Segun su plazo de vencimiento

Financiacion a corto plazo: Es aquella cuyo vencimiento o el plazo de devolucidn es
inferior a un ano. Algunos ejemplos son el crédito bancario, el Linea de descuento,
financiacién espontdnea, etc.

Financiacién a largo plazo: Es aquella cuyo vencimiento (el plazo de devolucidn) es
superior a un afio, o no existe obligacion de devolucién, por ejemplo, cuando la
financiacion se llevé a cabo a partir de fondos propios o de algin amigo, pariente que
no lo solicita. (fondos propios). Algunos ejemplos son las ampliaciones de
capital, autofinanciacidn, fondos de amortizacidn, préstamos bancarios, emision de

obligaciones, etc.

Segun su procedencia

Financiacion interna: se logra a partir de los propios medios econédmicos que dispone la
empresa, es decir, de los fondos que la empresa produce a través de su actividad
(beneficios reinvertidos en la propia empresa): reservas, amortizaciones, etc.

Financiacion externa: procedera de inversionistas que no forman parte de la empresa.
Como, por ejemplo: financiacidon bancaria, emisiéon de obligaciones, ampliaciones de

capital, etc.

Segun los propietarios

Medios de financiacion ajenos: créditos, emision de obligaciones, etc. Forman parte
del pasivo exigible, porque en algin momento deben devolverse (tienen vencimiento).

Medios de financiacién propia: no tienen vencimiento a corto plazo.
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INTERNAS AUTOFINANCIACION
FUENTES DE
FINANCIACION PROPIAS
EXTERNAS alargo plazo
—
AJENAS

a corto plazo

10.3. La estructura financiera
La adquisicion de los bienes que conforman el activo de una empresa (Estructura

econdmica), implica disponer de unos recursos financieros (estructura financiera)

Esta estructura financiera refleja las distintas fuentes de procedencia de los recursos
financieros que han sido utilizados para hacer posible las inversiones en el activo
(estructura econdémica).

La estructura financiera (Patrimonio Neto y Pasivo) representa el capital financiero de la

empresa, sus obligaciones y sus deudas.

La Estructura Financiera recoge los distintos recursos financieros que en un momento
determinado estan siendo utilizados por la empresa. Es decir, recoge las deudas vy
obligaciones de la empresa, clasificdndolas segin su procedencia (interna o externa,
propia o ajena) y plazo (a largo o a corto). Es por ello, por lo que se dice que la estructura
financiera constituye las fuentes de financiacién de la empresa, que podemos clasificarlas

en:
Las cuentas que componen la Estructura Financiera se clasifican en dos grandes grupos:

e Recursos Permanentes: formado por el Patrimonio Neto y el Pasivo Fijo (o
Pasivo no corriente)

e Pasivo Corriente (o Pasivo Circulante).
El Patrimonio Neto recoge los recursos propios de la empresa (Capital, Reservas y
Resultados del ejercicio).
El Pasivo Fijo (o no corriente) estd formado por aquellos recursos financieros con
exigibilidad a largo plazo, generalmente, mayor a un afio.
El Pasivo Corriente (o circulante) estd integrado por los recursos financieros cuya

exigibilidad se plantea a corto plazo, generalmente en menos de un afio.
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ESTRUCTURA ECONOMICO-FINANCIERA

BALANCE
ESTRUCTURA ECONOMICA ESTRUCTURA FINANCIERA
ACTIVO PN Y PASIVO
Bienes y derechos Deudas y obligaciones
INVERSION FINANCIACION

Lo que tiene la empresa

Cémo se ha pagado lo que tiene

Empleo

Recurso

En qué ha invertido la empresa
En qué se gastoé el dinero

Coémo se ha financiado la empresa
De dénde se obtuvo el dinero

Aplicacion

Fuente u Origen

En qué se utilizan los fondos

De dénde se obtienen los fondos
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