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Emiratos Árabes Unidos se lanza a la
conquista del mercado mundial

La Federación de siete monarquías (emiratos) con un cuerpo
consultivo, es decir, los Emiratos Árabes Unidos (EAU), se está
preparando para lanzarse a la conquista del mercado turístico
mundial.

Ubicados en la costa norte de la Península Arábiga, en su mayor
parte frente al Golfo Pérsico y al estrecho de Ormuz, los
Emiratos Árabes Unidos cuentan con una superficie de 83,600
kilómetros cuadrados y una población cercana a los 2 millones
200 mil personas.

Los Emiratos, donde 8 de cada 10 habitantes son extranjeros,
especialmente indios y paquistaníes, alistan su oferta para com-
petir en extravagancia con Las Vegas. Para ello concentran
sus esfuerzos en las nuevas inversiones que se construyen en
Dubai.

Para tales efectos ya inició la construcción de un proyecto
denominado The World, un archipiélago artificial de 300 islas
que imitan a los cinco continentes. The World está ubicado en
el Golfo Pérsico y es construido por la empresa holandesa Van
Oord, con dólares derivados del petróleo inyectados por la
compañía promotora Narkheel.

El proyecto, que inició en el año 2003, deberá estar terminado
en el 2006, fecha en que los compradores podrán darle a cada
isla el uso que más les plazca: hoteles, centros comerciales,
restaurantes, campos de golf, apartamentos, parques de atrac-
ciones o residencias privadas.

Cada isla representa a un país, y tiene un costo que oscila entre
los 5 millones y los 29.7 millones de euros.

La reproducción del mundo no es fiel sino que obedece sobre
todo a razones de mercado. Por ello algunos países han sido
suprimidos, como es el caso de Israel y los Territorios Autóno-
mos Palestinos, Portugal, Bélgica, Túnez y México, aunque se
encontrará disponible la isla “Acapulco”. La Antártida también
tendrá su propia isla.

Es difícil saber ahora qué planean los compradores de las islas
sobre sus propiedades. Los islotes más pequeños, de 2.6 hec-
táreas, parecen idóneos para que una sola familia disfrute de
“una playa donde sólo las huellas de los suyos hollarán la
arena”; las urbanizaciones más exclusivas están recomenda-

das en islas de 3.5 hectáreas, y en las ínsulas
de 4.1 hectáreas se pueden levantar hoteles.

La compañía promotora Narkheel también ha
ideado los llamados “Dream Resorts”, donde
se impone la tematización, desde recreacio-
nes históricas de castillos franceses a islas-
restaurante, campos de golf o refugios eco-
lógicos.

La inversión inicial se calcula en 2 mil millones de euros, y con
ella se busca diversificar los ingresos de Dubai.

Aunque el petróleo siga siendo la principal riqueza de los EAU,
las autoridades del país esperan convertir los 5 millones de
visitantes anuales en 10 millones antes del año 2007, y quieren
alcanzar la cifra de 40 millones en el 2015.

Todo esto parece posible en un país donde se encuentra el
único hotel de 7 estrellas en el mundo, el Burj – Al – Arab, y se
está ultimando la construcción de otras dos islas en forma de
palmera, The Palm Jumeirah y The Palm Jebel Ali.

El hotel Burj – Al – Arab se destaca por su imponente altura y
forma que asemeja a un velero que surca las aguas del Golfo
Pérsico. Sus 202 suites duplex cuentan, entre otros equipamien-
tos, con una oficina que dispone de laptop, fax y fotocopiadora,
televisores con pantalla de plasma, sistemas DVD, un
mayordomo por suite y transporte en limousine Rolls Royce
disponible para los huéspedes. Al interior del lobby destaca
una cascada y partes de la decoración está revestida en oro.

Fuente: elmundoviajes.com

Se construirá nuevo aeropuerto internacional
en Vietnam

A inicios del 2005 el gobierno vietnamita iniciará, a unos 200
kilómetros al suroeste de la ciudad Ho Chi Minh, la construcción
de su cuarto aeropuerto internacional, el cual pretende acoger
a dos millones de pasajeros anuales. La construcción de la
terminal, que contará con una pista de 3 kilómetros de largo y
60 metros de ancho, significará una inversión de alrededor de
US$ 44.millones

Fuente: amalgama.info
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La nave SpaceShipOne ganó un premio
de 10 millones de dólares

La nave estadounidense SpaceShipPne está a punto de trans-
formar en moneda corriente los vuelos espaciales  privados:
recientemente el artefacto, propiedad de un grupo de empre-
sarios, logró su segundo vuelo suborbital en un período de ape-
nas cinco días. Tras aterrizar en el desierto californiano de
Mojave, el piloto Brian Binne y los responsables de la cons-
trucción brindaron con champaña por este nuevo éxito y porque
tras esta hazaña se hicieron acreedores de un premio de 10
millones de dólares.

El premio Ansari X fue instaurado hace ocho años por un grupo
de donantes para alentar el turismo espacial. La suculenta re-
compensa, de acuerdo con las bases del concurso, sería otor-
gada al primer cohete privado tripulado que lograra volar dos
veces al espacio en un período de dos semanas. En junio pasa-
do esta misma nave había realizado su primer vuelo espacial.

La futurista nave, diseñada por el pionero de la aviación Burt
Rutan y financiada por el millonario cofundador de Microsoft
Paul Allen, aterrizó el 4 de octubre a las 8:14 frente a los miles
de aficionados que fueron a presenciar la proeza. En aquella
ocasión la nave piloteada por el veterano Mike Melvill giró
sobre sí misma más de 20 veces cuando iba a una velocidad
tres veces superior a la del sonido. Esta espeluznante e impre-
vista maniobra dejó sin aliento a los espectadores hasta que el
piloto recobró la estabilidad.

Esta última vez, sin embargo, la nave se elevó hacia los confines
de la atmósfera en una impecable línea recta. Cuando alcanzó
14.1 kilómetros de altura la nave se separó del avión transpor-
tador “White Knight” y el piloto Brian Binnie, de 51 años, encen-
dió el motor del cohete, que lo propulsó verticalmente hacia el
espacio a 3,500 kilómetros por hora.

Sólo 84 segundos después el piloto apagó el motor, y el aparato
continuó subiendo, cruzó la “frontera” con el espacio, ubicada
a 100 kilómetros de altura, y llegó hasta los 114 kilómetros. Des-
pués, la nave empezó una caída libre y tras un vuelo planeado
de media hora se posó.

Todo fue seguido atentamente por miles de amantes de la avia-
ción y la exploración espacial que acudieron a Mojave a con-
templar la misión. Entre los asistentes estaba Richard Branson,
el dueño de la aerolínea Virgin, quien anunció recientemente
que su compañía firmó un contrato para asegurarse los prime-

ros vuelos comerciales al espacio en aparatos
inspirados en el diseño del SpaceShipOne.1

Según Branson, unos 3000 astronautas
podrían viajar al espacio y experimentar la
ausencia de la gravedad de aquí a cinco años.
Este privilegio será, claro, de unos pocos: cada

ticket de Virgin Galactic costará unos 200,000 dólares.

Marion C. Blakey, director de la Administración Federal de Avia-
ción de Estados Unidos, dijo: “Se siente un poco como en Kitty
Hawk”, el sitio de Carolina del Norte donde los hermanos Wright
realizaron su histórico primer vuelo”.

Fuente: Clarín.com
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1 Ver Boletín Hechos y Tendencias del Turismo. Núm. 35  Septiembre de 2004



El Índice mide lo siguiente:

• percepción sobre disponibilidad para viajar;

• las finanzas personales;

• la percepción de la capacidad del consumidor para realizar
viajes de placer en base al tiempo disponible;

• el interés del consumidor en viajes de placer;

• la percepción de la calidad del servicio cuando ha viajado.

Estos cinco tópicos se combinan para obtener el Índice Global
de Sentimiento del Viajero.

El Índice de Sentimiento del Viajero, elaborado por la Travel
Industry Association of America (TIA, por sus siglas en inglés),
mostró un leve crecimiento de 1.6 por ciento en el tercer
trimestre del año 2004, en comparación al nivel alcanzado en
el segundo trimestre del mismo año.

El Índice global se ubicó en 99.0, más alto que los 97.4 puntos
en los cuales cerró en el trimestre anterior.

Las razones que explican este aumento del Índice se deben a
que entre los consumidores hay una mayor confianza acerca
de tener suficiente dinero para realizar viajes de placer y a
que hay, también, un mayor número de consumidores
interesados en llevar a cabo viajes de placer.

“La economía está creciendo y un mayor número de consumi-
dores se sienten optimistas en torno a sus proyectos financie-
ros”, aseveró la Dra. Suzanne Cook, vicepresidenta de inves-
tigación de la Travel Industry Association of America.

“Las buenas noticias para la industria de los viajes es que la
demanda está mejorando, aún cuando los consumidores se
están enfrentando a precios más altos a causa de lo mismo”,
señaló la Dra. Cook.

En relación al comportamiento de los cinco componentes que
integran el índice global, se encontró lo siguiente:

• la capacidad para viajar en base a las finanzas personales de
los consumidores observó el más importante aumento, ce-
rrando en 89.9 puntos, es decir, un 5.1% más alto que en el
trimestre anterior. Este nivel es el más alto de todo el año 2003.
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 OMT predice que en 15 años se duplicará
actividad turismo

La Organización Mundial del Turismo (OMT) confía que en los
próximos 15 año se duplique el número de “llegadas interna-
cionales” a los destinos vacacionales.

Así lo señaló David de Villiers, secretario general adjunto de
esa organización, quien apuntó que el sector ha pasado de un
clima de incertidumbre al optimismo.

De Villiers hizo esa afirmación durante el IV Foro de
Líderes de Turismo, que se celebró en Palma de Mallorca,
en las Islas Mediterráneas de Baleares, en el que los
participantes expresaron su confianza en el futuro del sector y
la necesidad de afrontar retos para convertirlos en opor-
tunidades.

El representante de la OMT repasó la situación internacional
del turismo en los últimos años, en los que ha repercutido la
coyuntura adversa de la economía mundial, los atentados del
11 de septiembre en Estados Unidos en 2001 y el ambiente de
inseguridad suscitado por el terrorismo.

Pese a ello, el secretario general adjunto de la OMT indicó que
“el clima de incertidumbre se ha transformado en un clima de
optimismo”, que fundamentó en los buenos resultados obteni-
dos este año.

“La confianza en el sector se ha reforzado – añadió – y parece
mas probable que, salvo que ocurra una catástrofe, las llegadas
internacionales se dupliquen en los próximos 14 o 15 años, mu-
cho mas rápido en unos destinos que otros”.

De Villiers también insistió en “el potencial del turismo como
estrategia de desarrollo” y su condición de instrumento para
reducir la pobreza y crear puestos de trabajo, además del ca-
rácter “gratificante” para los que viajan y los que se benefician
económicamente de su actividad.

Fuente: caribeinside.com

Se recupera el Índice de Sentimiento del Viajero

El Índice de Sentimiento del Viajero se construye con la
información producida por 1000 entrevistas con adultos
estadounidenses que han realizado al menos un viaje durante
el año pasado.
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• El interés general por efectuar viajes de placer continúa alto,
ubicándose en 103.4 puntos, el mayor desde el año 2001.

• En términos de disponibilidad para viajar, el indicador escaló
hasta los 99.8 puntos, más alto que el trimestre anterior pero
aún más bajo que el cierre del primer trimestre del año 2004.

• La capacidad para viajar de acuerdo con el tiempo libre
del consumidor se situó en los 95.6 puntos, el nivel más bajo
en lo que va del año 2004.

• Por último, el componente que mide la calidad del servicio
recibido durante el viaje, se mantuvo estable en los 105.3
puntos.

Comportamientos regionales del Índice

La región Noroeste de los Estados Unidos
acusó el incremento más alto en el Índice de
Sentimiento del Viajero, con un aumento de
más del 9 por ciento en comparación al
trimestre precedente.

En la región Oeste el Índice subió un 3 por cien-
to, también en relación al trimestre anterior.

En contraste, en las regiones Sur y del Medio Oeste, el indicador
observó una pequeña caída.

Medición del impacto del terrorismo en los viajes

Debido a las preocupaciones de la industria por los efectos
del terrorismo en los viajes, la TIA empezó a medir la percepción
de los consumidores en torno a la seguridad de los viajes.

Tal medición inició en el cuarto trimestre del año 2001, en el
mes de octubre, es decir, después de los atentados del 11 de
septiembre.

Cabe hacer notar que la seguridad en los viajes no es un com-
ponente del Índice de Sentimiento del Viajero, pero puede ser
indexado a éste desde el año 2001.

En la actualidad – tercer trimestre de 2004 – este indicador se
situó en 122.6 puntos, por arriba de los 119.8 puntos del segundo
semestre.

Fuente: tia.org

Por falta de luz, cierran hoteles en Cuba.

Ni el importante sector turístico cubano se libra de la crisis
energética por la que atraviesa el país. Las autoridades no han
dudado en cerrar temporalmente algunos hoteles. Según
algunas fuentes del sector, serían unos 40 establecimientos,
de los cuales 23 se encuentran en La Habana.

El origen de esta crisis fue un “error operacional” cometido el
5 de mayo durante el mantenimiento al que se sometía la
termoeléctrica Antonio Guiteras, considerada el “corazón” del
sistema, que abastece el 90% de la demanda. Como este crudo
es muy pesado, las plantas necesitan más mantenimiento que
las que trabajan con combustibles más ligeros.
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Evolución del Índice de Sentimiento
 del Viajero 2000 - 2004

Trimestre-Año Medida
1-2000 104.3
3-2000 96.7
1-2001 101.0
3-2001 97.1
4-2001 101.1
1-2002 103.7
3-2002 98.1
4-2002 93.7
2-2003 95.7
3-2003 96.0
4-2003 94.0
1-2004 102.2
2-2004 97.4
3-2004 99.0

Fuente: TIA, 2004.
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Índice de Sentimiento del Viajero Primer, segundo y tercer
trimestre 2004

Componente Primer Segundo Tercer
trimestre  trimestre trimestre

Disponibilidad para viajar 118.3 96.6 99.8
Capacidad para viajar de
acuerdo a finanzas 93.4 85.5 89.9
personales
Capacidad para viajar de
acuerdo a tiempo libre 102.3 96.3 95.6
disponible
Interés general por viajar 100.6 102.3 103.4

Fuente: TIA, 2004.



La noticia, confirmada por voceros de la empresa, se conoció
pocas semanas después que la aerolínea británica cancelara
unos 100 vuelos por falta de personal en el sector de embarque,
lo que provocó caos en los aeropuertos del país.

Según informaron, los vuelos afectados incluirán, entre otros
destinos, a Nueva York, Bruselas, Manchester y Glasgow.

“Tenemos previsto suspender unos 966 vuelos en los próximos
tres meses. Tal vez algunos más”, indicó el vocero, que aclaró
que la medida “se toma para robustecer el programa de vuelos
de British Airways”.

Fuente: Clarín.com

Los problemas de Delta agravan crisis aérea

Gerald Grinstein, presidente ejecutivo de Delta Air Lines, dijo
en una entrevista que se siente “optimista” de que la aerolínea
que dirige alcanzará un acuerdo provisional con los pilotos para
detener el éxodo de profesionales expertos, que pone en riesgo
la capacidad de Delta para continuar operando  con
normalidad.

Grinstein también dijo que Delta prevé beneficiarse durante
los próximos tres o cuatro meses del hecho de que US Airways
Group Inc. solicitara la protección de la corte de quiebras en
Estados Unidos. Pero agregó que en el largo plazo, el impacto
sobre Delta podría ser negativo, si los activos más valiosos de
US Airways  o sus plazas en los restringidos aeropuertos de
Washington National y la Guardia en Nueva Cork, acaban en
manos de una aerolínea de descuento. “No sería algo bueno
para nosotros”, dijo Grinstein.

Delta, perjudicada por la competencia de las líneas aéreas de
descuento y los altos costos, agobiada por una carga de deuda
de US$20,600 millones, también  está intentando reestructurar
sus operaciones y finanzas. Delta ha perdido alrededor de
US$5,600 millones desde 2001 y ha advertido que podría verse
obligada a solicitar la protección de la corte de quiebras si no
logra reducir pronto sus costos.

La semana pasada, Grinstein anunció un plan de
reestructuración que incluye nuevas rutas, el abandono de su
rentable centro de operaciones en Dallas/Fort Worth y el
recorte de hasta 7,000 empleos.

Delta avisó la semana pasada que también podría tener que
solicitar protección de los acreedores antes de lo previsto si

M
ER

CA
D

O
S

M
ER

CA
D

O
S

20 21

La firma se declaró en bancarrota después de que los pilotos y
asistentes de vuelo rechazaran propuestas para reducir US$800
millones en costos laborales, como parte de un plan para
reducir los gastos anuales en US$1,500 millones. La aerolínea
tenía que hacer un pago por pensiones de US$10 millones y en
dos semanas habría violado los términos de acuerdos de
financiamiento de aviones y de un crédito de US$ 1,000 millones,
la mayor parte con respaldo del gobierno.

Aunque muchos analistas estiman que la liquidación de US Air-
ways podría desencadenar la necesaria reorganización de
capacidad en la industria, que muchos analistas consideran
que se vio limitada por la intervención del gobierno a través de
la ATSB. Pero una liquidación conlleva riesgos políticos signi-
ficativos para la administración Bush: US Airways emplea a 28
mil personas, muchas de ellas en estados como Pensilvania,
donde la victoria republicana no está asegurada.

Vuelo de buitres.

La decisión de Us Airways de declararse en quiebra por se-
gunda vez no debería haber sido una sorpresa para quienes
siguen el sector: de las siete aerolíneas que se acogieron al
Capitulo XI a comienzos de los ‘90, solo dos evitaron la liquida-
ción y volvieron a volar – Continental y America West.

Continental tuvo que pasar una segunda vez por un
tribunal de quiebras antes de volver a ser rentable. Las
que no salieron de la bancarrota fueron PanAm, Eastern y
TransWorld Airlines. Hay motivos para temer que US Airways
termine como Eastern. Southwest Airlines ha estado quitándose
participación de mercado, expandiéndose agresivamente en
Filadelfia.

Incluso la debilitada Delta ha identificado en su plan de rees-
tructuración varias ciudades objetivo que hasta ahora eran
dominadas por US Airways. Sus rivales también están mirando
con atención sus valiosos cupos de aterrizaje en los aero-
puertos de Nueva York (La Guardia), Washington y Boston.

Fuente: eldiario.cl

La aerolínea British Airways anunció que cancelará
otros mil vuelos de corta y larga distancia

Alrededor de 1,000 vuelos de corta y larga distancia de la
aerolínea British Airways, que parten del aeropuerto londinense
de Heathrow, serán suspendidos en los próximos meses.



para fines de este mes no ponía solución a la inesperada salida
de cientos de sus pilotos más experimentados. En caso de no
poder formar rápido a reemplazantes, la tercera mayor
aerolínea de EE.UU. podría tener que mantener en tierra parte
de su flota, en particular aquellos aviones que vuelan en sus
rutas más rentables.

Los representantes sindicales dijeron que no había negocia-
ciones programadas acerca del problema de los pilotos.

Grinstein viajó a Nueva York para reunirse con sus homólogos
de las otras ocho líneas aéreas que conforman la alianza Sky-
Team. Las aerolíneas anunciaron que planeaban permitir a sus
pasajeros intercambiar sus millas de viajero  frecuente en cual-
quiera de ellas.

La alianza es buena para los pasajeros y para las maltrechas
cuentas de las aerolíneas, dijo agregando que algunas empre-
sas están comprando combustible de forma conjunta y combi-
nando sus mostradores de atención a clientes en los aeropuer-
tos para ahorrar dinero.

Fuente: online.wsj.com

Low-cost sudamericanas llegan a Buenos Aires

Siguiendo el modelo de aerolíneas europeas como Ryanair o
EasyJet, las aerolíneas Uair y Gol entrarán antes de fin de año
a operar en la ciudad de Buenos Aires. Gol operaría en noviem-
bre próximo, con costos estimados 25 o 30 por ciento menores
que las aerolíneas tradicionales, volando 2 frecuencias diarias
entre Buenos Aires y Sao Paulo, con conexiones a los distintos
puntos que cubre la compañía en Brasil; mientras que Uair efec-
tuará vuelos diarios entre Carrasco y Ezeiza a mediados de
octubre.

A estas podría sumársele una tercera, de concretarse la oferta
de Ryanair a Varig, para adquirir el 51% de participación que
ésta mantiene en la línea aérea uruguaya Pluna.

Fuente: amalgama.info

REQUISITOS BÁSICOS PARA DOTAR DE
COMPETITIVIDAD A LOS DESTINOS TURÍSTICOS

¿Cuáles son las bases que impulsan a un destino turístico a
vincularse con el mercado nacional y/o internacional, y a
obtener una cierta ventaja sobre sus competidores?.

Esta interrogante ha sido abordada frecuentemente en los foros
de análisis de la actividad turística, y a partir de ella se han
elaborado numerosas propuestas y se han desarrollado
diversas hipótesis sobre las estrategias a seguir.

Al respecto, las respuestas y propuestas más recurrentes
tienen que ver con la presencia de atractivos turísticos, ya sea
de carácter natural o cultural.

Es decir, se plantea de un modo simplista y reduccionista que
la variedad y calidad de los atractivos en un destino y su zona
de influencia, son los componentes determinantes para
establecer la competitividad de un destino.

Esta idea bastante extendida suele resultar fundamental para
impulsar a muchos entornos urbanos a entrar al mercado
turístico, o bien para despertar, entre las comunidades, el sector
empresarial y el sector público local, expectativas desmedidas
en torno a los beneficios que puede generar el turismo, en la
creencia de que basta contar con paisajes y atractivos para
asegurarse una posición en el mercado.

Sin embargo esta postura deja de lado una serie de requisitos
que actualmente se reconocen como indispensables para aco-
meter de manera competitiva la incursión y conquista de los
mercados.

Entre estos habría que señalar la condición de los factores
productivos y de las industrias de apoyo, la ubicación
geográfica, el clima de negocios, los costos de transportación,
la información sobre los mercados, la disponibilidad y
especialización de los recursos humanos y las habilidades
existentes para la planeación, promoción y comercialización.

Argumentos que explican el desarrollo de la capacidad
competitiva sostenible

La hipótesis central que contribuye a explicar tanto el desarrollo
del turismo como el aumento de la competitividad, tiene relación
con la existencia de capacidades y habilidades intelectuales
disponibles en los destinos turísticos, o bien en el capital inte-
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En algunos casos, como el del ecoturismo en Costa Rica, la
participación de Organismos No Gubernamentales contribuye
a crear un valor agregado que las empresas difícilmente
pueden conseguir, sumándose a una red que produce
beneficios compartidos.

Por ello un alto nivel de competitividad en una industria, como
puede ser el caso del turismo, se origina en las estrategias de
las empresas y organizaciones por construir una ventaja com-
petitiva sostenible, la cual puede lograse ya sea a través de la
reducción de costos o bien por el impulso a la diferenciación.

En el primer caso – reducción de costos - las empresas ofrecen pro-
ductos similares a los de la competencia, pero a un precio más bajo.

Tratándose de la diferenciación, las empresas dirigen y aplican
sus capacidades para mejorar la calidad, el diseño e incluso la
imagen, con lo cual buscan que su oferta se perciba como de
mejor valor que los productos de la competencia, aún cuando
no sea más barata que la de ella.

En todo caso, cualquiera que sea el tipo de ventaja competitiva
que logren las empresas, ésta se derivará de una mayor
productividad que la de sus competidores.

Para los fines de este análisis, la segunda idea que concurre a
explicar el aumento de las ventajas competitivas de un destino
se plantea a partir del reconocimiento de la complejidad de la
actividad turística.

Esta complejidad está dada no sólo por el conjunto de
elementos que convergen a estructurarla al interior del sistema,
sino que también debido a las múltiples relaciones que
mantiene el sistema turístico con el entorno político, social,
económico, ambiental y tecnológico.

Debido a la existencia de estas estructuras y sus relaciones
dinámicas, que finalmente son las que explican la aparición y
el desarrollo del turismo, resulta que el fomento o el impulso a
la actividad no puede reducirse a elementos simples como la
existencia de atractivos.

La sociedad del conocimiento y la importancia del capital
intelectual

En diversos ámbitos se reconoce el advenimiento de la
sociedad del conocimiento. Esta sería una fase más
evolucionada y adelantada que la sociedad industrial.

lectual del que el destino puede apropiarse aunque no nece-
sariamente se encuentre formando parte del mismo.

Este activo intangible – las capacidades intelectuales – es la
piedra angular que orienta el trabajo de las instituciones, im-
pulsan a las empresas e integran a los diferentes actores hacia
un propósito compartido de largo plazo.

Si nos atenemos a la evolución del turismo y a su creciente
complejidad, resultante de amplios procesos de diferenciación
social, se tiene que el turismo, y sus destinos, dependen cada
vez más de las capacidades intelectuales, de los activos de
conocimiento existentes que de la dotación de atractivos
naturales y culturales.

Lo anterior resulta todavía más válido en un mercado donde la
competencia se intensifica, y en donde dichos atractivos
constituyen un patrimonio extensamente distribuido en diversas
regiones y territorios del planeta.

Esta disponibilidad favorece que los destinos se multipliquen
en el mercado, y que en gran parte de ellos se piense que es
suficiente contar con un inventario de atractivos turísticos, una
cierta infraestructura y equipamiento de servicios para entrar
a competir.

Conceptos básicos

En este contexto el desarrollo de la competitividad en destinos
turísticos está basado en el planteamiento de dos ideas
fundamentales que contravienen la creencia, bastante común,
de que la existencia de atractivos turísticos basta por si misma
para competir en el mercado turístico nacional e internacional.

La primera de ellas tiene relación con las ideas de Michael
Porter, quien ha señalado que

“son las firmas, no las naciones las que compiten en los
mercados internacionales”.

Con ello se advierte que las condiciones y estructura de las
empresas y las industrias resultan básicas para la
competitividad de un destino. Por lo tanto los esfuerzos para
mejorarla deben enfocarse hacia ellas, aunque no únicamente,
en tanto que las administraciones públicas locales también
tienen un papel relevante en cualquier proceso de desarrollo
turístico y de mejora de la competitividad.
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En ella el conocimiento es el principal recurso y el activo básico
de cualquier organización pública, privada o social.

El conocimiento es, entonces, el recurso estratégico para la
generación de riqueza a través de la identificación de oportu-
nidades. Bajo esta perspectiva el conocimiento puede, incluso,
crear atractivos turísticos allí en donde antes no los había.

Este conocimiento está disponible en las personas y en las
organizaciones públicas y privadas, y está sujeto a trans-
formaciones permanentes.

Sucede muy a menudo que el conocimiento necesario para
mejorar la competitividad de un destino no se acepta fácilmente
en un sector donde aún se discuten ideas y perspectivas que
no se ajustan a las tendencias y los retos actuales.

En atención a lo anterior es preciso indicar que la mejora de la
competitividad también está en función de que los receptores
del conocimiento tengan una actitud favorable hacia el apren-
dizaje, el cambio y la innovación, y que estén dispuestos a inter-
nalizarlo para rebasar las concepciones y las prácticas que no
responden a los requisitos de la competitividad en estos días.

Este proceso puede ser difícil y lento en algunos destinos,
puesto que las ideas convencionales y tradicionales, como que
la competitividad depende sólo de la existencia de atractivos,
tiende a dominar el panorama de las decisiones.

El conocimiento desempeña una función clave en las
estrategias de organización y de incursión de un destino en
los mercados turísticos.

La producción y gestión del conocimiento se encuentran
directamente vinculados a la posibilidad de incrementar y
mantener ventajas competitivas.

Los aumentos de competitividad de una empresa o una industria
resultan, entonces, de la capacidad intelectual, o de la
capacidad del capital humano, y por ende de las instituciones
que asumen la función de suministrar recursos humanos
especializados para un sector cada vez más complejo.

Un análisis de caso: la Patagonia

La Patagonia es una extensa región ubicada en el sur del
continente americano, compartida por Argentina y Chile. Desde
el punto de vista del turismo es una marca fuerte.

Los principales destinos turísticos son Ushuaia y Villa La
Angostura, en Argentina, destacando como atractivo el glaciar
Perito Moreno, ubicado cerca de Calafate. Más al norte se
ubican Bariloche y San Martín de Los Andes, dos conglomera-
dos que disfrutan de prestigio en el mercado internacional y
nacional, respectivamente.

La ciudad de Ushuaia cuenta con algunos atractivos creados
ex profeso para el turismo, como es el caso de un buen museo
y un tren que efectúa un recorrido por las cercanías.

Chile por su parte cuenta con un amplio inventario de atractivos
como numerosos glaciares, los llamados campos de hielo del
sur, una extensa área de canales y estrechos y el emblemático
Parque Nacional Torres del Paine, que ofrece diversos atrac-
tivos y una variada flora y fauna.

Punta Arenas, en las orillas del Estrecho de Magallanes y a
unas 6 horas por tierra de las Torres del Paine, y Puerto Natales,
a tres horas del Parque, son los centros urbanos más
importantes de la Patagonia chilena austral.

En Argentina, en donde los destinos urbanos tienen una
identidad definida, con construcciones de madera y piedra, un
comercio bien organizado, que ofrece productos típicos de
carácter artesanal de buena calidad, el desarrollo obedece a
un planteamiento que reconoce al turismo como una actividad
estratégica y competitiva.

En este contexto el Estado argentino ha construido un aero-
puerto de gran capacidad, que se ha instalado como puerta de
entrada a la Antártida, y ha ampliado la red carretera, de hecho
el único acceso terrestre para acceder a la Patagonia chilena.
Asimismo ha intervenido, a través de la puesta en marcha de
diversos instrumentos propios de la gestión pública, a atraer
población e inversiones y a definir un proyecto de desarrollo
en el marco de una amplia visión estratégica.

Por el lado de Chile los proyectos turísticos son de menor enver-
gadura y dependen en gran parte del esfuerzo de micro,
pequeños y medianos empresarios identificados con la región.
El Estado apoya a través de ciertas ayudas pero no hay un
planteamiento estratégico integrador. De hecho la fortaleza del
sector turístico en la región se fundamenta en la existencia de
atractivos turísticos naturales.

En los últimos años la Patagonia ha experimentado un fuerte
despegue turístico, una ampliación de la temporada turística y26 27
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un aumento en el número de visitantes nacionales y extranjeros.
La región está cada vez más expuesta a los medios de comuni-
cación internacional, lo cual ciertamente la ha favorecido en
sus esfuerzos de posicionamiento.

Sin embargo hasta ahora el tráfico turístico en la Patagonia
está controlado básicamente por el sector turístico de Argen-
tina, que disponiendo en su territorio de un menor inventario y
variedad de atractivos, capitaliza de manera favorable las
relaciones entre los diversos actores y causas que inciden en
la creación de ventajas competitivas.

Comentarios finales

En estos términos se puede afirmar que, en materia de turismo,
la existencia de un clima de negocios comparativamente más
favorable tiende a crear ventajas competitivas.

Ello se debe de manera particular a las organizaciones e insti-
tuciones que ofrecen apoyos a la industria y que llevan a cabo
funciones complementarias, así como a los esquemas de riva-
lidad entre destinos y empresas y a las estrategias competitivas
que implementan.

El soporte de estas ventajas también tiene que ver con la ad-
quisición y apropiación de un sólido know how o conocimiento
que permita mejorar constantemente las destrezas laborales,
sofisticar las tecnologías de acceso a los mercados y
consolidar una visión estratégica en la cual la gestión de los
atractivos forma parte de un todo mayor.

Diseño: Spacio
Dallas 57 Col. Napoles
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