CAPITULO

Opqanizaciones en eI

proceso de distribucién

+

OBJETIVOS DE APRENDIZAJE

+ Familiarizarse con las organizaciones de los sistemas de distribucion del
turismo y sus funciones.

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

¢ Examinar !z funcién del mayorista de excursiones.

* Reconocer cue los proveedores de viajes pueden usar una combinacion
de todos los canales de distribucidn.

iCUAL ES LA FUNCION DE LAS ORGANIZACIONES INTERMEDIARIAS?

Las organizaciones intermed:arias de distribucién del turismo son una estructura, sisterna
o enlace de operacién de vzrias combinaciones de organizaciones mediante las cuales un
productor de productos de viaje describe, vende o confirma los arreglos para viajar al
comprador. Por ejemplo, nc seria practico que una linea de barcos de crucero que trata de
vender viajes en barco tuviezz una oficina de ventas en cada ciudad de 5 000 0 M4&s personas.
El método miés eficiente es vender mediante mas de 30 000 agendias de viaje de ventas al
menudeo en Estados Unides v pagarles una comisién por cada viaje vendido. Los viajes en
barco también se pueden vender por medio de intermediarios, como los mayoristas de
excursiones {quienes induirian un vigje en barco en un paquete de vacadiones), oficinas de
viajes corporativas o una asoctacién como un club de automovilistas y otros. Asi, la linea de
barcos de crucero utiliza una combinacién de organizaciones intermediarias de distribucién
para vender viajes en barco.

Las organizaciones intermediatias de distribucién son similares alas de otras indus-
trias basicas, ‘como la agricultura o de elaboracién (véase la figura 7.1). Sus productos
llegan al Gltimo consumicor por medio de mayoristas, distribuidores y operadores
intermediarios. Aun cuanc 2 hay similitudes con otras industrias, el sistema de distribu-
cién turistica es dnico. El turismo produce principalmente servicios que son intangibles.
No hay un producto fisico cue se pueda tener en inventario y que pasa de un interme-
diario de ventas a otro. En cambio, el “producto”, por ejemplo, es una habitacién de hotel
que esté dispenible en cier:> dia, lo cual es muy temporal. Si la habitacién no se alquila,
el ingreso se pierde para sizmpre.
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Figura 7.1 Intermediarios de [a distribuz. 3n turistica.

AGENTES DE VIAJES

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

¢Qué es un agente de viajes?

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

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

Asi,unagente de vigjes es unexperoque sabe deitinerarios, rutas, alojamientos, divisas,
precios, reglamentaciones, destinos ¥ todos los demdas aspectos de los viajes y de las
oportunidades para viajar. En suma, ¢! agente de viajes es un especialista y un asesor.
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La automatizacién es un elemento necesario en las operaciones de
las agencias de viajes. Ef personal de la agencia recibe instrucciones
de la representante de una aerolinea. {Folografia cortesia de United
Airlines.}

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

Un agente de viajes, ademds de preparar excursiones en paquele, también prepara itinerarios individuales.
Hace arreglos para hoteles, moteles, alojamientoen centros vacacionales, cornidas, visitas turisticas, traslado
de pasajeros y equipaje entre terminales y hoteles; ademas, puede proporcionarle al viajera muchisima
mas informaditn (por ejemplo, sobre tarifas, calidad, etcétera) que normalmente seria dificil obtener. El
pago al agente de viajes por estos servicios es mediante comisiones. Por ejemplo, si un agente de viajes
vende un boleto de avién o hace una reservacion en un hotel para un cliente, el transportista o el hotel le
pagan en forma de una comision. En resumen, el agente de viajes le ahorra al cliente tiempo y dinero.

Gradias a los informes patrocinados por la revista Travel Weekly y dirigidos por Louis Harris
and Associates, se dispone de datos excelentes acerca del negocio de las agencias de viajes.
Iniciados en 1970, estos estudios que serealizan cada dos anos, se consideran lainvestigacién
de referendia en la industria de los viajes al menudeo. El altimo Travel Weekly-Louis Harris
Study se publicé en agosto de 1994 y representa el duodécimo de una sede de estudios sobre
el caracter y el volumen del mercado estadunidense de las agencias de viajes. Aun cuando
ha disminuido, el crecimiento del negocio de la agencia de viajes ha sido notable.
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Figura 7.3  Volumen anual en ddlares de agencias. (Fuente: Travel Weekly, derechos reservados
©1994, Reed Travel Group.)

Los sistemas de reservadiones por computadora se han convertido en la regla, puesto
que 96 por diento de todas las ubicaciones de agendias de viajes estén ahora automatizadas.
Esto se compara con el 90 por diento en 1985, 86 por ciento en 1983 y 69 por dento en 1981.
Mis de la mitad (51 por ciento) de las agendias estaban ubicadas en el centro de las ciudades,
40 por ciento en 4reas suburbanas y 9 por ciento en pueblos y zonas rurales.

Tipos de arreglos de viajes realizados

Como se esperarfa, el fipo mas comiin de arregio de viaje es el que se hace parael transporte
aéreo. En 1993, 60 por diento del volumen total en délares fue para viajes en avion. A las ven-
tas de viajes en barco les corresponde el 15 por ciento, menor que el 16 por dento de 1991. Pro-
porciones mucho més pequenas del volumen total en délares son atribuibies al alojamiento,
renta de automéviles, ferrocarriles y arreglos diversos; a estas actividades les corresponde
el 25 por ciento del volumen total en délares de las agendias (véase la figura 7.4).
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Figura 7.2 Namero total de agencias de viajes en Estados Unidos. (Fuente: Travel Weekly,
derechos reservados ©1994, Reed Travel Group.)

Las dimensiones del negocio de las agencias de viajes

La encuesta del Travel Weekly registro que a fimes de 1993 habia 32 466 ubicaciones de agencias
en Estados Unidos, 1 por ciento més que en 1991 y casi 4.8 veces las 6 700 agencias registradas
en 1970 (véase la figura 7.2)." Desde la desreglamentacion de las iineas aéreas que se llevo a
cabo en 1978, el niimero de ubicaciones de agencias en Estados Unidos aument6 a mas del
doble, de 14 804 a 32 466. La agendia promedio tiene 5.5 empleados de tiempo completo,
menos que 6.3 en 1989.

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

Asi como ha aumentado el nmiimero de agencias de viajes, también el volumen en ddlares
El volumen en délares anual estimado para las agencias llegé a 93.5 mil millones de délares
en 1993, un aumento de 9 por dento con respecto a los 85.9 mil millones de dolares re-
gistrados en 1991 (véase lafigura7.3). Ahora, 13 por ciento delasagencias obtienen 5 miliones
o maés; 25 por ciento de 2 a 5 millones; 33 por ciento obtiene de 1 a2 millones; y 29 por cientc
menos de $1 millén de délares. El ingreso promedio por agencia es 2.9 millones de d6lares

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

Louis Harris and Associates, Travel Weekdw, 1994. US. Travel Agency Market Survey, Reed Travel Group.
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Organizaciones de agencias de viajes

La Sociedad estadunidense de agentes de viajes (Amcrican Society of Travel Agents, ASTA) es
la asociacion gremial mas grande (més de 22 000 miembros) y con mayor influencia entre
los profesionales del turismo y 1os viajes en todo el mundo. Fundada en 1931, la ASTA
contintia al servicio de los intereses de la industria de los viajes y del piblico viajero. Los
propasitos de la ASTA son los siguientes:

« Promaover y alentar los viajes entre los pueblos de todo el mundo.
Promover la imagen y alentar el uso de agentes de viajes profesionales en todo el mundo.

* Promover y representar los puntos de vista y los intereses de los agentes de viajes en
todos los niveles del gobierno y la industria.

¢ Promover la conducta ética y profesional en ta industria de las agencias de viajes en
todo el mundo.

= Servircomo una fuente de informacion para laindustria de los viajes en todo el mundo.

¢ Promover la proteccién al consumidor y la seguridad para el viajero.

» Patrocinar y dirigir programas educativos para los agentes de viajes acerca de temas
relacionados con la industria de los viajes,

¢ Dedicarse a cualquier actividad legal que los miembros de la asociacion consideren
adecuada y apropiada para la promocidn de su bienestar comiin.

Para ser un miembro activo de la ASTA, una agencia de viajes debe estar acreditada en la Cor-
poracién de registro de aerolineas (Airlines Reporting Corporation, ARC), la Red de agentes
de viajes de aerolineas internacionales (International Airlines Travel Agent Network, IATAN), la
Asocdiacién nacional de excursiones (National Tour Association, NTA), la Asociacién internadonal
delineas de crucero (Cruise Lines International Association, CLIA), o laAmitrak. Todos los miembros
dela ASTA aceptan cumplir conlos principios de conducta y ética profesional de la sociedad.

Dirige a la ASTA una junta directiva elegida por las agencias de viajes afiliadas. Aunque
las agencias, por medio de un representante oficial de la firma, son los miembros votantes,
otras categorias de socios incluyen asociado individual, aliado {incluidos Ia mayoria de los
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principales proveedores de viajes del mundos, mnprcsurios de excursiones, escuclas do
viajes, canadienses ¢ internacionales. La asociacion tiene 30 sucursales en Estados Unides y
35 sucursales inlernacionales, cada una con sus propios funcionarios y comités eiegidos,
Todos los funcionarios de la ASTA son agentes do vigjes que trabajan. Cada dos anos los
eligen los miembros aclivos de la sociedad, Las actividades colidianas las administra un
personal de més de 90 profesionales ubicados en las oficinas centrales de la ASTA en el drea
metropolitana de Washinglon, D.C,, y una oficina regional en San Diego, California.

La ASTA proporciona una amplia gama de servicios a sus mienibros y a la industria de
los viajes, que incluyen seminarios, €l Congreso mundial de viajes y la Exhibicion comercial
que se realizan cada ano, un programa de asuntos del consumidor, la publicacion de una
revista mensual (ASTA Agency Management} v un boletin semanal (ASTA Notes), programas
de investigacidn y estadisticas y una fundacion para becas.

Una asociacion mas pequena de agentes de viajes es la Asociacion de agenles de viajes
minoristas (Association of Retail Travel Agents, ARTA). El propdsito de esta organizacidn es
similar al de fa ASTA, pero la ARTA no suministra toda la variedad de servicios que reciben
los miembros de la ASTA. Para las agencias de viajes especializadas que sdlo venden
cruceros, existe la Asociacion nacional de agencias sdlo de cruceros (National Association of
Cruise Only Agencies, NACOA). Este grupo praporciona a sus miembros asistencia promo-
cional y administrativa. En una escala global, las organizaciones de agencias de viajes
incluyen a la Federacién internacional de agencias de viajes, la Federacidon Universal de
asociaciones de agentes de viajes, y la Asodacén mundial de agentes de viajes.

En especial en la Comunidad Brithnica y en Estados Unidos, hay organizaciones de agentes
de viajes cuyo propésito es aumentar los negocdios y la competendia profesional y otorgar certi-
ficadones. En Estados Unidos, el Instituto de agentes de viajes autorizados ofrece un programa
educativo y de certificacion para la designacion de Asesor de viajes autorizado (Certificd Travel
Counselor). Para obtener la certificacién se deben tomar cinco cursos: El profesional de viajes:
ventas en un ambiente de servicio competitivo; Comunicaciones para el profesional en viajes, La
industria de los viajes en la década de 1990 y; después, Retos en liderazgo y administracién, y
Temas de administracion de agencias. Ademas, el instituto creé cursos de especialista en
destinos, que abarca destinos como América del Norte, el Caribe, Europa Orental y el Padifico sur.

El candidato necesita cinco anos de experiencia enla industra, dos de los cuales pueden
ser con un transportista u otra organizacion turistica, y tres afios con una agencia de viajes.
En la Comunidad Britdnica se imparten programas similares mediante el Instituto de
agentes de viajes en colaboracién con la Asoclacion de agentes de viajes britdnicos. El
instituto concede ia designacion M.TAL, que indica que el receptor cumplié con los
requisitos académicos al aprobar los exdmenes que dan lugar a la certificacién.

Tendencias

Hay una tendencia en aumento entre las agencias de viajes de propietarios independientes
para afiliarse en cooperativas, consorcios, franquicias o afiliar organizaciones mercantiles.
‘Tales grupos existen con el propésito de ayudar a las agencias miembros a obtener ganancias
y aumentar la productividad del personal. En especifico, proporcionan ayudas como
consulta al ndmero ielefénico 800, programas educativos, programas de viajeros frecuentes,
boletines de clientes y arreglos con proveedores preferenciales y servidios de descuento,
como un programa de tarifa preferencial de hotel. Nombres bien conocidos de estos grupos
incluyen a GEM, GIANTS, UNIGLOBE y VALU Travel Marketing,



160 COMO ESTA ORGANIZADG EL TURISMO

EL MAYORISTA DE EXCURSIONES

! mayorisia de excursiones” (llamado tambidn empresario de excursiones) organiza una
oxcursion con todos sus componentes y la vende por medio de su propia compania,
mediante establecimientos minoristas o por medio de agencias de viajes minoristas aproba-
das. Los mayoristas pueden ofrecerle al pablico que viaja paquetes de vacaciones a menor
precio que el que conscguiria un viajero individual porgue los mayoristas compran servicios
como transporle, cuartos de hotel, servicios de visitas turisticas, traslados al acropuerto y
comidas en grandes cantidades a precios de descuento.

Los mayoristas de excursiones se convirtieron en un segmento importante de la
industria de los viajes estadunidgnse despucés de la Segunda guerra mundial. Han aumen-
tado considerablemente desde la década de 1960, en gran parte porque las aerolineas
querifan llenar el creciente namero de asientos en sus aviones. El negocio de mayorista de
excursiones consiste principalmente en planear, preparary comercializar una excursion de
vacaciones, incluyendo hacer reservaciones y consolidar los servicios de transporte y de
tierra en una excursion armada para partir en una fecha dada hacia un destino especilico.
Las excursiones se venden entonces al publico por medio de establecimientos detallistas
como agentes de viajes y oficinas de baletos de aerolineas.

Los empresarios de excursiones independientes aumentaron dréslicamente en la déca-
da pasada y ahora suman mis de 2 000. Una gran parte del negocio se concentra en un
nimero pequefio de grandes empresarios.

Los mayoristas de excursiones independientes proporcionan ingresos importantes a los
proveedores de servicios de transportes y de tierra. También le brindan al detallista y al
publico una ampiia seleccion de excursiones a un gran nimero de destinos a diversos
precios, para estancias de distinta duracién y en diferentes temporadas. Ademas, ofrecen a
los proveedores informacién previa y mayor seguridad del volumen futuro de pasajeros.

£l negocio de mayorista de excursiones independiente se caracteriza por la relativa
facilidad de entradas, gran rapidez de flujo de efectivo, baja devolucion de las ventas y el
potencial de gran rendimiento del valor liquido porque fa inversién necesaria para empezar
dicho negocio es pequena.

Los negocios de mayoreo de excursiones suelen ser uno de cuatro tipos: 1) el mayorista de
excursiones independientes, 2) la aerolinea que trabajaen colaboracién estrecha con un negocio
de mayoreode excursiones, 3) el agente de viajes minorista que hace excursiones en paquete
para sus clientes, y 4) el empresario de excursiones en autobiis. Estas cuatro entidades junto
con companias de viajes de incentivo y clubes de viajes, abarcan a la industria.

Enla figura 7.5 se ilustra la posicién del mayorista de excursiones en la estructura basica
de la industria de los viajes. El publico o el consumidor es la fuerza impulsora y puede
comprar servicios de viaje de un agente de viajes minosista o directamente de los provee-
dores de servicios de viaje: aerolineas, hoteles y otros abastecedores de servicios de destino.
La funcién del mayorista de excursiones es consolidar los servicios de las aerolineas y otros
transportistas con los servicios de tierra necesarios en un paquete, el cual se puede vender
mediante agentes de ventas al pablico consumidor.

En 1993, el efecto directo de la industria de las excursiones en grupo en América del
Norte se calculé en 8.7 mil millones de délares estadunidenses. Esta cifra incluia un calculo

*Touche Ross, Tour Wholesaler Industry Study (New York: Touche Ross), pp. 1-24-
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Figura 7.5 Estructura basica de la industria de los viajes en Estados Unidos. (Fuente: Tour
Wholesaler Industry Stucy, Touche, Ross & Co.)

de todos los gastos de empresarios de excursiones, 1os relacionados directamente con las
excursiones que manejan y otros gastos de transportacidn, asi como los desembolsos heches
por los viajeros en excursién durante el viaje. '

El efecto mayor estuvo en Estados Unidos con 7.5 mil millones de ddlares en el efecto
directo estimado en 1993. Ei efecto de la industria de las excursiones en Canada fue de 1.6
mil millones de délares (1.2 mil millones de délares estadunidenses).

La excursion de grupo comin de 4) pasajeros produce aproximadamente 5 495 délares
en ventas por cada noche de estancia en una ciudad norteamericana de tamano medio.

Organizaciones de mayoristas de excursiones

La Asociacion nacienal de excursiones (National Tour Association, NTA), fundada en 1951, es
la principal asociacién de la industria de excursiones en grupo en América del Norte. Sus
socios incluyen a empresarios de excursiones en grupo, quienes organizan paquetes y
venden excursiones en grupo en Estados Unidos, Canadd y México, y proveedores cuyos
negocios incluyen hoteles, atracciones, restaurantes, compaiiias de autobuses, aerolineas,
embarcaciones de pasajeros, compaiiias de recorridos turisticos, organizaciones de comer-
cializaci6n de destinos y otras entidades de turismo y viajes.

La asociacién proporciona asistencia er1 mercadotecnia, programas educativos, repre-
sentacion gubernamental y comunicaciones para sus miembros y realiza anualmente el
Congreso NTA e intercambio de excursiones y viajes. Este evento es una de las reuniones
mads grandes de la industria de los viajes que se lleva a cabo en América del Norte y ofrece
a sus miembros la oportunidad de dirigir sesiones intensas de negocios y asistir a seminarios
educativos para acrecentar el profesionalismo dentro de la industria. La Asociacién también
produce el Intercambio de excursiones y viajes de primavera, que brinda a los afiliados una
segunda oportunidad cada afio para hacer negocios y participar en programas educativos.
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Un hotel grande de un centro vacacional vende una gran parte de sus habitaciones por medio de
agencias de vigies minoristas. Las companias de excursiones gue utilizan el hotel en sus excursiones
s0n otra organizacion de distribucién importante, como lo son los intermediarios especializados.
(Fotografia cortesia de Hyatt Hotefs Corporation.)

La Asociacion nacional de excursiones requiere que sus miembros acaten un estricto
codigo de ética que asegure una actividad comercial apropiada entre los miembros indivi-
duales para el bien comin del piblico viajero. La Asociacién actiia como el principal
defensor de los consumidores del producto de las excursiones en grupo en América del
Norte y trabaja para dar a conocer a los consumidores esa opcién para sus vacaciones.

La Asociacidn de empresarics de excursiones de Estados Unidos (LLS. Towr Operators Asso-
curtion, USTOA) representa también a los empresarics de excursiones. Las metas de la USTOA
son asegurar la proteccion y la educacién del consurnidor; informar a la industria de los viajes,
agencias gubernamentales y al pablico acerca de las actividades y objetivos de los empre-
sarios de excursiones; mantener un nivel superior de profesionalismo dentro de la industria; y
fadilitar los viajes a escala mundial. Los miembros de 1a USTOA deben acatar el estricto cddigo
de ética de la organizacién. Los miembros estan obligados a representar toda informacion
relativa a excurstones, mantener un nivel superior de profesionalismo, y expresar con
claridad todos los costos e instalaciones en los materiales de promocién y publicidad.

La mayoria de los empresarios y mayaristas de excursiones pertenecen a la Sociedad
estadunidense de agentes de viajes. Muchos estan afiliados también a diversos grupos de
promocion como la PATA (Asociacién de viajes del Pacifico y Asia), ACTO (Asociacién de
empresarios de excursiones del Caribe) y TIA (Asodacién de la industria de los viajes de
Estados Unidos).

Las excursiones locales o cortas las organizan companfas de visitas turisticas y muchas
de ellas estdn organizadas en la American Sightseein International and Grayline. Estas organi-
zaciones ayudan a las companias de visitas turisticas al proporcionarles servicios y personal
competente para visitas turisticas locales. Muchas compaiiias de excursiones de visitas
turisticas estan afiliadas tamnbién a las organizaciones ya mencionadas.
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INTERMEDIARIOS ESPECIALIZADOS

Los intermediarios especializados incluyen organizaciones como empresas de viajes de
incentivo, organizadores de congresos y asambleas de negocios, oficinas de viajes corpora-
tivas, ejecutivos de asociaciones, represerntantes de hoteles, asesores de viajes y oficinas de
ventas de proveedores. Aun cuando los intermediarios especializados son una fuerza
pequena en la distrbucion en comparacién con las agencias de viajes, tienen poder e
influencia considerables en cuindo, donde y cdmao viaja la gente. Tales grupos representan
a compradores o vendedores y reciben una comisién o salaric de su patrdn. Los interme-
diarios especializados son expertos en un aspecto especifico de los viajes. A medida que el
turismo se especialice mds, eslos tipos de intermediarios seran cada vez mas importantes.

Empresas de viajes de incentivo

Los viajes como incentivo han crecido de manera importante porque los viajes como
recompensa son uno de los motivadores mas poderosos para el aumento del desempenio
laboral. Las compaiiias pueden premiar a sus distribuidores, clientes y empleados. Hay cerca
de 500 empresas de viajes de incentivo en Estados Unidos que venden sus servicios
profesionales de planificacion, promocién y realizacion de programas de viajes de incentivo
para los compradores. Tienen una asociacidn nacional gremial, 1a Sociedad de ejecutivos de
viajes de incentivo (Society of Incentive Travel Executives, SITE). E. E MacDonald y Maritz son
las compaiiias lideres.

Departamentos de viajes corporativos

Asicomo muchas corporaciones optaron por tener su propio departamento de organizacion
de reuniones, muchas tienen también secciones de viajes. El crecimiento en esta area tuvo
lugar cuandolaindustria de las aerolineas fue desreglamentada a fines de la década de 1970.
Tales oficinas “caseras” tratan de limitar los costos de viajes y diversiones al obtener los
mejores precios en viajes. En general, proporcionan los mismos servicios que una agenda
de viajes al servicio del mercado corporativo,

Empresas representantes de ventas de hotel

Companias especialistas en la representacion de hoteles, moteles, centros vacacionales y
dreas de destino. Este tipo de empresa ofrece una alternativa a la contratacion de una fuerza
de ventas propia y es una manera econdmica de tener representacién en los mercados
extranjeros. Estas empresas también intervienen de manera activa en el campo de los
CONZTresos y convenciones. :

Distribucion automatizada

Por medio del uso de lineas telefonicas, el Safellite Tacket Printer (STP) hace posible que una
agencia de viajes imprima boletos de manera electrénica en la oficina de una corporacién a
la que sirve, con lo cual se elimina el costo de entrega de boletos. Si esta corporacion desea
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usar la pericia de una agencia en especial, puede hacerlo sin importar la distancia. Tarsbién
los gastos de viajes de fa corporacién se pueden contabilizar en una cuenta periddica (un
arregio ventajoso). Las maquinas de boletos autom4ticas propiedad de las aerolineas, se
localizan en los principales aerapuertos para cemodidad de los pasajeros. El cliente inserta
una tarjeta de crédito en la mdquina, la cual proporciona informacion de vuelos, hace una
reservacion e imprime un boleto y un pase de abordaje.

INTERMEDIARIOS OPTATIVOS

Todo ejecutivo de mercadotecnia debe decidir qué combinacién de intermediarios de
distribuci6n es més productiva. Una de sus tareas més importantes es investigar e identificar
las posibilidades de distribucién. Entonces el producto de viajes especifico se puede integrar
a la operacidn del distribuidor Algunos intermediarios son muy evidentes, como las
agencias de viajes. S5in embargo, dependiendo del producto individual, otros distribuidores,
como companias de excursiones, intermediarios especializados, empresas de viajes de
incentivo, departamentos de viajes corporativos, representantes de ventas de haoteles y
asociaciones, pueden ser muy efectivos en ventas. A menudo, las asodaciones tienen gran
nimero de miembros, Jo cual las hace vias especialmente buenas para aumentar las ventas.

RESUMEN

Los intermediarios turisticos de distribucién son eslabones de organizacién en un sistemna
del productor de productos de viaje que describen, venden y confirman los arreglos de viaje
al comprador. Tales intermediarios son necesarios porque no resulta practico para ningiin
proveedor tener sus propios puntos de venta en cada ciudad del mercado. Es mas asequible
y productivo distribuir el producto, por ejemplo, mediante 30 000 agencias de viajes
minoristas y pagar una comisién por cada venta hecha. Hay muchos tipos de distribuidores
espedializados.

Estos distribuidores son similares a los que se usan en otras industrias. Sin embargo, los
productos del turismo son intangibles. No se pueden almacenar y venderse en otro
momento. 5i un asiento de avién no se ocupa en un viaje, sus mngresos se pierden para
siempre.

Conceptos importantes

agencias de viajes minoristas empresas de viagjes de incentivo
Asociacién de empresarios de excursiones  intermediarios de distribucién

de Estados Unidos intermediarios espedalizados
Asociacion nacional de excursiones intermediarios optativos
consorcios mayoristas de excursiones
consumidores organizaciones de franquicias
cooperativas organizaciones intermediarias
departamentos de viajes corporativos representantes de ventas de hoteles
distribucién automatizada Sociedad estadunidense de agentes

dominio de las agencias de viajes de viajes
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Para repaso y analisis

.

10,
11,
12.

13.

. Como productor de productos de viaje, {por qué no vender directamente sus servicios

al consumidor? Piense en el dinero que se ahorrarfa.
iPor qué razones las agencias de viajes minoristas dominan la distribucién del turismo
por intermediarios? ZA qué se debe su notable crecimiento en cantidad?

Dé algunos ejemplos de auxiliares de mercadotecnia que un proveedor puede ofrecerle
a su agencia de viajes.

Algunos asesores no son realmente buenos vendedores. Como gerente de su agencia,
iqué programa de capacitacion iniciaria si fucra necesario?

Usted es el director comercial de una linea de barcos de crucero que opera barcos
verdaderamente lujosos. fistos tienen soberbios servicio v cocina, éC6mo procederia
para identificar a los distribuidores mas prometedores?

Las ventas de viajes en avidén constituyen el grueso del negocio de una agencia de viajes.
Sin embargo, los viajes en automdvil constituyen el 80 por ciento del mercado estadu-
nidense interurbano. éCédmo pueden aumentar las agendas sus negocios relacionados
con los viajes en automovil?

Como presidente de una compania de excursiones formada recientemente, debe
decidir st sus excursiones deben salir al mercado por medio de agencias de viajes
minoristas o si debe tratar de venderlas directamente al consumidor. Identifique las
ventajas y desventajas de cada alternativa. {Seria sensato elegir las dos? Argumente.
{Por qué una agencia de viajes de un propietaric independiente y operada de la misma
forma debe afiliarse a uno de los grupos de consorcios, cooperativas o franquicias?
iHay alguna diferencia en el funcionamiento de un imayorista de excursiones y un
empresario de excursiones? Explique.

Liste las ventajas de una compariia de excursiones que se afilia a la USTOA.

De igual modo, iqué ventajas obliene una agencia de viajes por su afiliacién a ASTA?
Un fabricante bastante grande de productos eléctricos espedalizados se localiza en su
ciudad. £Qué pasos seguiria para vender a esta compariia un plan de viajes de incentivo?
Liste los nombres de algunas empresas representantes de hoteles. Explique como
funcionan en beneficio del hotel de centro vacacional de propiedad independiente.
¢Usaria Holiday Inn a esta empresa? {Por qué si o por qué no?

Problemas practicos

1. Joan S. y su esposo planean unas vacaciones a un destino del cual saben muy poco.

Vieron un interesante anuncio de esta area en una revista de viajes. Escriben y reciben
un conjunto de hermosos folletos que describen todas las atracciones, alojamientos,
tiendas, clima y otras caracteristicas. En la misma revista vieron el anuncio de una linea
aérea que da servidio a este lugar, incluido un ndmero telefnico 800 para reservaciones.
¢Por qué deben buscar la ayuda de una agencia de viajes?

Un profesorllegd recientemente a unaagendia de viajes, su primera visita a ésta, y preguntd
por un folleto de un viaje en barco especifico, La agente de viajes se levanté de su escritorio,
encontrd el folleto de promocion solicitado y se lo dio. El profesor le dio las gradas y
preguntd: “iComo esta el negecio de los viajes estos dias?”. Ella respondié: “Los viajes
de negocios y corporativos van bien, pero los de vacaciones estdn pésimos. Muy poca
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gente vigja ahora”, Se sentd y mird a la pantalla de su computadora y dijo: “Que tenga
un buen dia”, {l'uede imaginarse 1a escena? éCudl debid haber sido la Conversacion?

3. Unimportante columnista nacional aconsejs recienterente a sus lectores que debian
ignorar a sus agencias de viajes locales y obtener sus boletos de avién Y arreglar sus
vacaciones en barco de crucero directamente can estos proveedores. Esta recomenda-
cién era para ahorrarle dinero al piiblico porque, explicaba, las lineas de aviones y barcos -
pagan comisiones a ias agencias de viajes cada vez que hacen una venta. {Qué esta
equivocado en esla recomendacion?

4. Los propietarios de una compania internacional de excursiones en sociedad son Bill y
Jane W Bill tiene un cardcter més bien reflexivo y cauto; Jane tiende a ser mas agresiva
Yy progresista en sus relaciones de negocios cotidianas. El volumen de negocios de la
compariia ha disminuido un poco durante los idtimos dos afos. Para atender a este
problema, tuvieron recientemente una discusion amplia de las medidas posibles que
podrian aumentar las ventas de excursiones. Jane propuso finalmente que debian
ponerse en contacto con alguien de las cooperativas mas grandes de agencias de viajes.
A éstas también se les conoce como cooperativas, franquicias, organizaciones de comer-
cializacion conjunta, grupos de concesionarios de accionistas y cadenas de propiedad -
individual o corporativa. Jane pensé que quizis si su compaiia se convertia en un - %
llamado “proveedor preferencial” para uno o varios de estos grupos, sus negocios
aumentatian considerablemente. Casi todas sus excursiones se venden mediante agen-
cias de viajes minoristas. Bill escuché su sugerencia y dijo: “Dudo que esta idea nos
beneficie. El movimiento de cooperativas no ests bien establecido v muchas agencias

no son miembros”. ¢Quién tiene la razén? ¢Por qué? Explique su posicién.

W T
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CAPITULO

Alracciones, recreacién,

especllc'iculos y olros

OBJETIVOS DE APRENDIZAJE

* Examinar fa industria de las atracciones.

* Observar la funcién de los parques de diversiones

* Conocer la industria de los juegos de azar.

Describir las instalaciones recreativas publicas y privadas.
* Reconocer a las compras como una atraccion turistica.

INTRODUCCION

Hay tantas cosas que hacer para los turistas y opciones a elegir, que a veces es dificil decidir
enqué actividades se quiere participar. La figura 8.1 de laencuesta durante el vuelo de la USTTA
es un buer: ejemplo de las muchas opdones de actividades disponibles para los turistas.

Aun cuando esta es una lista extensa, hay muchas otras, como festivales, eventos,
zool6gicos, acuarios, parques estatales, parques municipales, instalaciones urbanas y otras
atracciones demasiado numerosas para merticionarlas.

ATRACCIONES

Las atracciones naturales y las hechas por el ser humano son el “resorte principal” que mueve
a mucha gente a viajar. Los grandes parques nacionales en Estados Unidos y otros paises
como aquelios en Canada, India, Australia y fapén son ejemplos. Los bosques nacionales en
Estados Unidos atraen a millones de visitantes. Los parques estatales existen en muchas
4reas con atractivo turistico. Lo mismo sucede con los parques boténicos, zoologicos, de
montafay alaorilla del mar. Asi, esas maravillas naturales atraen a los viajeros para disfrutar
de la belleza natural, la recreacion y la inspiracién que brindan.

Las atracciones construidas por el ser humano como los sitios histéricos y los prehisté-
ricos y arqueolégicos como los monumentos antiguos de Egipto, Grecia, Israel, Turquia,
Indonesia, India, México y Per(i también tienen atractivo para quienes desean aprender mas
acerca de civilizaciones contemporéneas y ya desaparecidas.

Las grandes ciudades modernas con sus tesoros culturales de muchos tipos tienen un
atractivo poderoso para millones de visitantes cada afo. En la mayoria de las ciudades se
ofrecen recorridos turisticos que facilitan el acceso a las atracciones de la ciudad. Teatros,
museos, construcciones especiales, eventos culturales, festivales, tiendas y restaurantes son
algunas de ellas.

167
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{1 Deportes acuiticos/Banos de sol [ ir de compras [3 ski en la nieve
O conciertos/Obras de [ Aststt a competencias [ Goitrrenis
teatro/Comedias musicales deportivas O Acampar/Caminatas
3 Galerias de arte/Museos [ caceriasPesca [ viajar por el campo
1 Recorridos turisticos en la ciudad [ comer en restaurantes O visitar parques nacionales
[ Excursiones guiadas comerciales (| Diversiones/Parques tematicos O viajes en barco de una noche
[J Centros nociumos/ugares para balar [ Visitar sitios histdricas o mas
[T vacaciones en un rancho [ visitar casinos/Juegos de azar [ visitar comunidades indias

Figura 8.1 Opciones de actividades de la encuesta durante el vuelo de la USTTA.

La industria de las atracciones

Il

Laindustria de las atracciones consiste de parques de diversiones y atracciones de ubicacion
fija en Estados Unidos y otros 40 paises. Se trata principalmente de negocios privados,
aunque hay varias instalaciones de operacién piblica. Los parques de diversiones y las
atracciones en Estados Unidos generan aproximadamente 5.5 mil millones de ddlares de
ingresos anuales. Mas de 275 (00 personas trabajan por temporada en la industria y mds de
260 millones de personas visitaron los parques de diversiones y atracciones (incluidos
parques acudticos, campos de golf en miniatura y centros de diversion familiar), segiin la
Asodiacidn internacional de parques de diversiones y afracciones.

La industria de las atracciones estd dominada por Disnevland y Disney World, que han
sido dos de las atracciones con mayor buen éxito jamds creadas. Sin embargo, aunque los
parques de diversiones son una atraccién turisticaimportante, hay mas de 10 000 atracciones
naturales, histéricas, culturales y de entretenimiento que atraen a los viajeros. Las atraccio-
nes no s6lo incluyen parques de diversiones, también al pargue de entretenimiento, parque
de animales, museos, recorridos turisticos en tren, pueblos histdricos, mansiones preserva-
das, cruceros para observar el paisaje, maravillas naturales, restaurantes, festivales de
miisica, exhibiciones industrales, grutas, teatros, granjas histéricas, paisajes, complejos
vacacionales, lugares historicos, jardines botinicos, viveros, plantaciones, salones dela fama,
exhibiciones acudticas, zooldgicos, complejos deportivos, centros culturales, parques estata-
les, parques nacionales, parques municipales, teatros al aire libre, reservaciones de indios
nativos y exhibiciones de transporte.

Parques tematicos

El negocio de los parques temdticos se ha extendido de manera espectacular desde la
apertura de Disneyland en 1955 en Anaheim, California. Su inauguracién cambié conside-
rablemente el negocio de los parques de diversiones locales, ya que ampli6 el concepto de
éstos de simples paseos y pregoneros de carnaval para incluir especticulos, tiendas y
restaurantes en escenarios teméticos inmaculadamente limpios, que prometen aventuras,
historia, ciencia ficcidon o fantasta,

El buen éxito de Disneyland dio lugar a Disney World, el parque temdtico mds grande
y espectacular del mundo consu Reino magico como el punto central del complejo de recreo.
Disney World atrae a mas de 302 millones de visitantes al ano (véase la tabla 8.1} y es mucho
més que un parque temadtico. Tiene un proyecto de conservacion de 7 50) acres para
preservar la fauna y la vida silvestre de los pantanos, una cormunidad prototipica experi-
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Los personajes de Disneyland saludan a los visitantes a su famoso
parque de diversiones. Atracciones como éste son generadores
importantes de viajes cercanos y de distancias mayores. (Fotografia
cortesia de Wait Disney Company.)

mental del manana (EPCOT), el Disney World Showcase donde varias naciones presentan
exhibiciones de sus atractivos y cultura, los estudios Disney-MGM,; y la Isia detl placer.

Como se esperatia, el buen éxito de los parques tematicos Disney atrajo a imitadores y
grandes corporaciones al negocio. Ademds de los listados en la tabla 8.1, otros importantes
parques tematicos son: Sea World en San Antonio, Texas; Great America en Santa Clara,
California; Opryland en Nashville, Tennessee; Canada’s Wondertland en Toronto, Ontario;
y Bush Gardens en Williamsburg, Virginia.

Los principales parques tematicos de la nadén parecen concentrarse en Florida y
California. Disney fiene proyectos €n los dos estados y el drea de Orlando, en Florida,
probablemente tiene el mayor nimero de parques tematicos y atracciones que cualquier
otra zona. Bs muy probable que esta concentracién continde, a medida que se realicen
nuevas atracciones o ampliaciones en la zona.

Los representantes de la industria pronostican que un area a considerar en el futuro es
la creacion de parques tematicos en unién con centros comerciales. La actividad en el
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Tabla 8.1 Entradas maximas a parques tematicos en Estados Unidos®

1991 1992
Wait Disney World,” Lake Buena Vista, Fla. 28.0 30.2
Disneyland, Anaheim, Calf. 116 116
Universal Studios Florida, Ortando 59 6.7
Universal Studios Hollywood, Universal City, Calif. 46 48
Sea World of Florida, Orlando 34 4.1
Sea Warld of California, Sen Diego 33 4.0
Knott's Berry Farm, Buens Park, Calif. 40 39
Paramount's Kings Island, Kings Island, Ohio 28 33
Six Flags Magic Mountain, Valencia, Calif. 32 3.2
Six Flags Great America, Gurnee, {il. 26 3.2
Cedar Point, Sandusky, Ohio 3.1 30
Six Flags Great Adventure, Jackson, N.J. 29 3.1
Busch Gardens Tampa, Tampa, Fia. 29 3.1
Six Flags Over Texas, Arington, Texas 2.7 3.0
Santa Cruz Beach Boardwalk, Santa Cruz, Calif, 3.0 3.0

“En miiones.
“Incluye al Reino magico, Centro EPCOT y el parque ternatico Estudios MGM Disney.
Fuente: Travel and Meetings Digast, June 1993,

complejo comercial West Edmonton, en Canad4, y el Mall of America en Minnesota dan
fuerza a este prondstico.

Asociacién internacional de parques de diversiones y atracciones

Las metas y objetivos de la Asociacién internacional de parques de diversiones y atracciones
(Assaciation of Amusement Parks and Atiractions, IAAPA) incluyen aumentar la instruccion e
instituir seminarios de capacitacién, tanto en el nivel regional como en el extranjero. La
asociacién planea establecer un Instituto internacional para la administracién de la industria
de las diversiones. También ha encaminado sus esfuerzos hacia la coordinacion de regla-
mentaciones y estandares de seguridad entre diversos paises. La [AAPA ha programado un
incremento de sus actividades beneficiosas para los miembros fuera de Estados Unidos.

La meta a largo plazo de la asociacién es continuar como la Ginica asociacion internacio-
nal de parques al aumentar la participacién de los miembros internacionales, realizar una
gran exhibicién comercial y seminario para la industria cada afio y aumentar los estandares
de administracién y servicio en la industria.

JUEGOS DE AZAR

Los juegos de azar o laindustria del juego en Estados Unidos, se ha convertido en una fuerza
importante en la industria turistica. Ha crecido a partir de una base pequefa en Nevada,
con una aceptacién limitada en los sectores publico y financiero, hasta convertirse en una
industria en credmiento reconocida. Aunque el juego siempre ha sido una forma popular
de recreacion, también ha sido objeto de polémica.

No hay duda de que los juegos de azar generan viajes. Nevada ha sido el lider en esa
actividad, lo que ha hecho del turismo la industria niimero uno en ese estado. A Las Vegas se
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Al llegar al parque de diversiones Six Flags Great America en Gurnee, lllinois. lo primero que ven 10s
visitantes es este carruse! Columbia de 10 pisos de alto, una atraccién sobresaliente de das niveles.
{Fotografia cortesia de Six Flags Great America.)

le considera la capital del casino en el mundo. Es interesante observar las diferencias en los tipos
de turistas y sus medios de transporte cuando se comparan Las Vegas y Adantic City. Las Vegas
atrae a visitantes procedentes de largas distandias que viajan en avién o automdvil, entanto que
Atlantic City estd ubicada en una zona densamente poblada y atrae 2 los residentes de los
alrededores (un radio de 241 kilémetros). Atlantic City ha establecidc. con buen resultado,
excursiones en autobus de corta duracién para aumentar su nimero de visitantes.

Los juegos de azar existen en muchas partes del mundo, asi ccmo en los barcos de
crucero. Areas bien conocidas para juegos de casino son Ménaco, el Caribe, Londres, Niza,
Macao y Rio de Janeiro. En Estados Unidos se estd introduciendo el juegoen reservaciones
indias para crear desarrollo econdmico. En la década pasada, el juegc en las reservaciones
crecié hasta ser una empresa de 6 mil millones. Hay cerca de 130 reservaciones con
operaciones de juego en 24 estados.

A medida que surgen nuevos casinos en Aflantic City, Nueva Orleans, Colorado, el rio
Misisipi, Dakota del Sur, las reservaciones indias y en las Bahamas, se ve el efecto de los
juegos de azar en el turismo y la economia local. Dado el crecimienta actual en los juegos
de azar, se puede pronosticar que continuaran teniendo una funcién importante en el
desarrollo turistico y econémico.

RECREACION

La recreacion es una industria diversa, que representa mas de 280 mil millones de ddlares
en desembolsos cada afo. Genera millones de empleos en los sectores de fabricacion, ventas
y servicio. Casi el 50 por ciento de los estadunidenses se describe a : mismo como “gente
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[ 0s animales despiertan mucho interés entre nifios y adultos. Los encuentros cercanos son ef
patrén usual en el Teatro del mar localizado en fos Cayos de Florida. {(Fotografia cortesia de GAT
Marketing.)

amante de la vida al aire libre”. Disfrutan una amplia variedad de actividades para mante-
nerse en forma, afadir emocién a sus vidas, divertirse con la familia y los amigos, dedicarse
a actividades en solitario y para tener una experiencia directa con la naturaleza.

El atractive de las oportunidades de recreacién en todo Estados Unidos es un factor en
el aumento de los viajes domésticos, asi como en el incremento en las visitas internacionales
a ese pais. Los viajes de aventura al aire libre aumentan su popularidad y los profesionales
de los viajes ienen mejor acceso a la informacion sobre opciones de viaje recreativas. La
gente busca servicios y esparcdimientos de mayor calidad.

Ejemplos de la variedad de negocios dentro de la industria de la recreacion son los
fabricantes y distribuidores de vehiculos recreativos (VR), fabricantes y distribuidores de
botes, fabricantes de la linea completa de productos de recreacién, concesionarios de
parques, propietarios de campos para acampar, centros vacacionales, grupos de fanaticos,
fabricantes de trineos motorizados, publicaciones de aCl‘lVIdadES recreativas, operadores de
autobuses, interesados en el ciclismo y otros.

Las compartias que fabrican productos de recreacién tienden a ser grandes. Por ejemplo,
la fabricacién de un VR nuevo es una industria de 8 mil millones de délares al afio. Segin
la Asodiacién de distribuidores de vehiculos recreativos, se generan otros 6.5 mil millones
en los mercados de VR usados y renta de los mismos, y en las ventas de refacciones,
accesorios y servicios.

La Asociacién de la industria de los vehiculos recreativos (Recreation Veride Industry
Association, RVIA), ubicada en Reston, Virginia, es una fuente importante de estadisticas de
embarques, investigacién de mercados y datos técnicos. La asociacion suministra también
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Los juegos de azar como #in recreativo se vuelven cada
vez mas populares, sobre todo en Estados Unidos. Es
comin que se les disfruie con espectdculos en clubes
nocturnos y actividades deportivas. (Fotografia cortesfa
de Reno News Bureau.)

directorios de camparmentos, publicaciones sobre el mantenimiento de los VR, preparacion
de viajes y medidas de seguridad.

En contraste con las grandes compaiiias que intervienen en la fabricacién de vehiculos
recreativos, botes, piscinas, bicicletas para montafia, esquies, etcétera, el sector del servicio
privado lo componen principalmente negocios pequefios, que van de campamentos a
marinas y guias de territorios en estado virgen. También est4 el sector piblico que propor-
ciona servicios por medio del Servicio de parques nacionales, el Servicio forestal y agencias
locales y estatales.

Parques

Empresas gubernamentales y privadas operan diversos tipos de parques, incluidos los
parques de diversiones. Los parques nacionales suelen ser partes muy importantes del
turismo de una nacion o estado. En algunos paises (Africa, por ejemplo), los parques
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Sleeping Bear Dunes National Lakeshore, en Michigan, es representativa de las maravillas
naturales que el Servicio de parques nacionales administra y preserva para solaz de los
visitantes. (Fotografia cortesia de Michigan Travel Commission.)

nacionales son sus atracciones principales, Es el caso de Kenya, Rwanda, Ugcanda, Tanzania,
Botswana y Sudafrica.

Parques nacionales y estatales

Los parques nacionales de Estados Unidos registraron 273.1 millones de visitas en 1993. El
Sisterna de parques nacionales consta de 367 parques, areas recreativas, reservados, campos
de batalla, sitios histéricos, orillas de lagos, monumentos, monumentos conmemorativos,
playas, carreteras en el interior de los parques y rios. En Estados Unidos muchos estados
individuales operan sistemas de parques, algunos de los ms notables son Nueva York,
California, Tennessee, Oregén, Indiana, Kentucky, Florida y Michigan,

La Asociacién nacional de directores de parques estatales informaron que la asistencia
alos parques estatales aumenté 1 por ciento en 1991 a 734 millones de visitantes. Aproxima-
damente 11 millones de acres estin contenidos en 5 256 parques estatales. Los parques
también los administran otras unidades del gobierno, como los distritos municipales o de
parques como la Autoridad metropolitana del Huron-Clinton en la gran area de Detroit al
sudeste de Michigan. Este sistema tiene seis parques a los que tienen facil acceso los
residentes del drea metropolitana de Detroit. Los condados, municipios y ciudades también
operan parques y a menudo campamentos como parte de éstos.
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Bosques nacionales

Segun el Servicio de bosques de Estados Unidos, los visitantes pasaron 288 millanes de dias-
visitante (12 horas-visita por una o ds personas) y generaron 46.5 millones de délares de
recibos de recreacién en 1992. Como parte del Departamento de Agricultura, el Servicio de bos-
ques de Estados Unidos mantiene 191 millones de acres en el Sistema nacional de bosques,
con 156 bosques nacionales y 20 praderas en 42 eslados y Puerto Rico. Actividades especial-
mente populares son caminar, acampar, la caceria, la pesca, navegar en canoa y esquiar.

Otros terrenos con fines recreativos
La Oficina de administracion de terrenos (Bureau of Land Management, BLM) vigila mas de 270
millones de acres de tierra. En 1992, aproximadamente 76 millones de personas visitaren los
terrenos BLM. BLM expidic 94 376 permisos para acampar y de uso por dia en 1991, 21 por
ciento més que en 1990, lo que generd 1.8 millones de ddlares en cuotas de usuanios. El Cuerpo
de ingenicros administra cerca de 12 millones de acres de tierra y agua en 43 estados americanos
con 440 4reas de recreacion aproximadamente. Alrededor de 414 millones de visitantes gastaron
9 mil millones de délares durante 1992. El Servicio de pesca y vida silvestre de Estados Urudos
administra mas de 91 millones de acres de habitats de peces y vida silvestre, 340 de los cuales
ofrecen oportunidades de recreacién. La Oficina de asuntos indigenas administra méas de 56
millones de acres en fideicomiso para los estadunidenses nativos. De las 278 reservaciones
en los primeros 48 estados, 140 contienen sélo terrenos en propiedad tribal. De los 8.5
millones de acres administrados por fa Oficina de recuperacién de tierras, 4.7 millones de
acres de tierra y 1.8 millones de acres cuadrados de agua estén disponibles para la recreacion.

Deportes de verano e invierno

En 1991, més de 66 millones de estadunidenses de 7 aios y mayores fueron a nadar, 54 millones
practicaron ciclismo, 47 millones pescaron y 25 millones jugaron golf, segiin la Asodacdn
nacional de mercancias deportivas. Los desembolsos en productos para navegar en bote
sumaron 11 mil mitlones en 1991. Las ventas de botes nuevos bajaron a 439 000 en 1991, un
decremento de 18 por ciento con respecto a 1990, segin la Asodiacién nacional de fabricantes
marinos. Las visitas de los esquiadores aumentaron 6 por ciento con respecto a la temporada
1991-1992 para alcanzar 54 millones. Esquiar es una industria de 7 mil millones de dblares en
Estados Unidos, con 15 mil millones de délares gastados en las areas para esquiar y 5.5 mil
millones de délares en productos y articulos relacionados, segiin la Asodacién nacional de dreas -
para esquiar Durante 1992-1993, se vendieron 84 000 trineos motorizados con un valor al
menudeo de 391 millones de délares, segiin la Asodiacién internacional de trineos motorizados.
Las ventas de trineos motorizados aumentaron 2.4 por ciento durante Ia temporada 1992-1993.

Campamentos comerciales

Se calculan alrededor de 84 millones de noches-visitante en campamentos comerdiales en
1992, 3.7 por ciento mas que en 1991, segiin la Asodacién nacional de parques y campamen-
tos para vehiculos recreativos. El ingreso de los campamentos comerciales sumad aproxima-
damente 3.2 mil millones de délares en 1992 y los campamentos emplearona 38 000 personas
de tiempo completo.
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Sitios historicos

Los sitios histéricos siempre han sido atracciones populares para los viajeros nacionales o
internaconales. Los dltimos cleulos de 1991 indican que 30 por ciento de todas las familias
estadunidenses visitaron sitios, distritos o edificios histéricos durante sus viajes, segun la
Fundacién naciona! para las artes. Segiin la encuesta durante el vuelo de la Administracion
de turismo y viajes de Estados Unidos, 25 por clento de todos los viajeros extranjeros
visitaron una galeria de arte 0 un musco y otro 32 por ciento visitaron sitios histéricos
durante 1991. El Servicio de parques nacionales mantiene alrededor de 59 634 sitios, como
se anota en el Registro nacional de sitios histaricos. Cerca de 14 por ciento son distritos
histéricos y alrededor de 861 000 son propiedades histdricas localizadas dentro de los sitios.

[

Zooldgicos, “selvas” y acuarios

Las colecciones de animales y los aviarios de China, Egipto y Roma fueron famosos en tiempos
antiguos. Ahora, los zoolégicos y los acuarios siguen siendo atracciones populares. Un proyecto

£n los teatros y centros nocturnos de los hoteles se
presentan espectaculares producciones a lo largo de la
“Strip” en | as Vegas, Nevada. (Fotografia cortesia de Las
Vegas News Bureau.) - :
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reciente en Fstados Unidos es la creacidn de bosques lluviosos a cubierto. Dignos de mencidn
son Ia Selva Lied en el Zooldgico Henry Doorly en Omaha, Nebraska, y el Bosque Liuvioso
dentro del Zooldgico Metropolitano de Cleveland, Ohio. La Selva Lied es el bosque Hluvioso a
cubierto mas grande del mundo; la Fundacdién Lied financio su costo de 13 mitlones de
dolares. Recrea los bosques lluviosos de Asia, Africa y América dcl Sur. La “selva” ocupa 1.5
acres bajo techo. Contiene 2 (X)) especies de plantas tropicales y 517 especies animales y atrae
a mas de 1.3 millones de visitantes al ano. Se ha convertido en la mayor atraccon turistica
en Nebraska. E! Bosque lluvioso de Cleveland también ha tenido muy buen éxito.

ESPECTACULOS '

Otro imén turistico poderoso son los espectaculos. Los especticulos en vivo son a menudo
la principal atraccién de un viaje de vacaciones. Los fandticos que siguen la gira de concierlos
de Grateful Dead son un ejemplode primera. Otras personas viajan a Nashville, Tennessee, para
oir miisica country y del oeste en el Grand Ot Opry. Branson, Missouri, figura en el mapa como
un centro de especticulos musicales y cornpite ahora con Nashville. Uno de los elementos centra-
les de la famosa campania de publicidad “Amo a New York” era ir a ver una obra de teatro
o una comedia musical a Broadway. Una excursién a los teatros de Londres es un atraciivo
poderoso para unas vacaciones. Se ofrecen muchas excursiones para ver artes escénicas.

Fl Centro de datos de viajes de Estados Unidos calcula que 326 millones de viajes-per-
sona por afio 0 una cuarta parte de todos los viajes en ese pais son viajes para asistir a
espectaculos. El Instituto de teatros al aire libre informa que hay 70 teatros al aire libre en
Estados Unidos, que crean 4 500 trabajos de verano y registran un ingreso de 30 millones de

En el mundialmente famoso Hollywood Bowi, ia sede de verano de la Filarmdnica de Los Ange.'es,
tienen lugar diferentes actos musicales sobresafientes. Un sitio favorito para dias de campo, el
caracteristico anfiteatro al aire libre data de la década de 1920 y alberga también a un museo de la
historia def teatro. (Fotografia cortesia de Los Angeles Convention and Visitors Bureau/Donna Carroll.)
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délares al ano. Segun la Sociedad de dramaturgos y productores estadunidenses, la asisten-
cia a teatros, concicrtos, opera y funciones de danza profesionales sumé 86.3 miliones en
1991, lo que generd un ingreso de 6.5 mil millones de ddlares.

FESTIVALES Y EVENTOS

Este tipo de celebraciones estan entre los segmentos del turismo de crecimiento mas rapido.
Paises y ciudades compiten vigorosamente por megaeventos como las Olimpiadas, 1a Copa
Mundial y las Ferias mundiales. Dichos eventos producen grandes beneficios econdmicos
y turisticos. Por ejemplo, el Dia mundial de la juventud, juntoconla visitadel Papa a Denver,
Colorado, en 1993, atrajo a mas o menos 280 000 visitantes. Aun comunidades peguenas
pueden montar tales eventos. Muchos festivales locales originalmente creados para distrac-
ciéon de los residentes locales han crecido para atraer a visitantes de lugares muy 2janos.
Donald Getz, de la Universidad de Calgary, escribi6 el libro Festivals, Special Eve:is and
Tourism. Afirma que los festivales y eventos atraen a un auditorio muy amplio. Sin embargo,
los elementos de éstos o sus temas especificos pueden dirigirse a los segmentos del mercado
turistico que se deseen. Los festivales y eventos tienen la capacidad de extender el turismo geo-
graficamente y sus temporadas. Los eventos especiales permiten que una regioén o comuni-
dad celebre su singularidad, se dé a conocer, fomente su estimalocal y aumente su bienestar
econémico. La Asociacién internacional de festivales calcula que cada ano hay entre 50 000
y 60 000 eventos de medio dia a un dia y 5 000 o més festivales de dos dias 0 mas.

TIENDAS

Ir de compras es una parte importante de las actividades de cualquier turista. Para hacer que
las compras sean lo mas cémodas posible, muchos hoteles tienen tiendas especializadas en
articulos de regalo, en especial artesanias y trabajos artisticos locales. En las dreas comerciales
de cada comunidad que atiende bien a los turistas se encuentran tiendas de regalos y
recuerdos de alta calidad, que se especializan en articulos de interés especial para los
visitantes. Las cadenas de companias de hoteles y moteles también organizan tiendas de
regalos como parte de sus operaciones. Host International mantiene un sistema de tiendas
de regalos y mercaderfas en la mayoria de las dreas en las que ha establecido comedores de
aeropuertos, salones de coctel, servicio de comidas ligeras, cafeterias y servicios de alimentos
durante el vuelo. Estas tiendas son una parte importante de las operaciones del negocio.
Ademds, hay tiendas de regalos en las autopistas, donde Host International proporciona
comedores, cafeterias y servicio de comidas ligeras.

Las tiendas de regalos y recuerdos y las compaiiias que las operan suelen ser miembros
de la cAmara de comercio local, las agencias de congresos y visitantes y organizaciones de’
fomento al turismo regionales o locales. Ir de compras no es s6lo una parte integral de
cualquier viaje de vacaciones, puede ser una razén para salit. La tienda de venta de zdbrica
en el marco de un centro vacacional ha probado ser un fenémeno que da buen resuitado y
crece rapidamente. El Mall of America en Bloomington, Minnesota, es el centro comercial
mas grande en Estados Unidos. Estd demostrando ser una verdadera atraccion turistca. Las
excursiones en autobiis en Minnesota y estados vecinos ofrecen paquetes con el Mall of
America como destino. Este centro comercial es especialmente atractivo para los niios ya
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A los visitantes les encanta hacer compras y ésta es una actividad
turisica importante. (Fotografia cortesia ce Cayman Islands [News
Burzau.}

saurios, un castillo medieval y

que presenta la gigantesca estacién espacial de LECO, din¢
ott's Camp Snoopy y muchos

otras creaciones complejas. También pueden disfrutar Kn
juegos mecdnicos. Hay 14 teatros en el Lado Este superior del distrito de espectaculos, mas
un club de comedia, arenas deportivas y diversos centras nocturnos. Durante las compras
en el West Edmonton Mall en Alberta, Canads, se pueden observar tiburones desde un
submarino, vivir una fantasia romana o sambullirse en un spa lleno de burbujas cercade un
volcan. Este centro comerdial es el mas grande del mundo. Incluso tiene una réplica en
tamano nahural de la carabela de Colén, la Santa Maria, rucdas de ruleta, el Palacio de hielo
y, por supuesto, cientos de tiendas mds algunos parques de diversiones.

INSTRUCCION

ducativas comao fuentes de

Los proveadores del negocio turistico ven a fas organi'f.acir)rlf*'-: €
scueclas de ensenanza

talento para sus industrias. Bstas abarcan eccuelas vocacinnales, €
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media superiot, escuclas superiores y universidades y escuelas de asociaciones gremiales ¢
institutos. LLa mayoria de las escuelas de segunda ensenanza, que se conocen con nombres
diferentes en distintos paises, ofrecen programas y materias de valor para las empresas de
viajes. Son ejemplos: idiomas extranjeros y nativo, geografia, historia, redaccién, uso de
computadoras, habilidades secretaniales, contabilidad y preparacién de alirentos. Muchas
escucelas vocacdionales producen empleados para desempefar funciones poco especializadas
en agencias de viajes, companias de excursiones, aerolineas, alojamientos, servicio de
alimentos y otros, y las escuelas de educacién media superior ofrecen instruccién y capaci-
tacion en diversas habilidades aplicables a la industna de los viajes.

Las asociaciones gremiales y las sociedades profesionales también participan activa-
mente en la educacién. Ejemplos de csto son los programas educativos y la “escuela abierta”
de la Sodedad estadunidense de agentes de viajes, el Instituto de agenles de viajes autorizados,
el Instituto educacional de la asociacion estadunidense de hoteles y moteles, el Instituto
nacional para laindustria del servicio de alimentos y, en Gran Bretafia, el Institutode tunsmao
y viajes. La mayoria de los transportistas pablicos, en especial las lineas aéreas, proporcionan
capacitacion y programas educacionales rigurosos a sus propios empleados, asi como a
quienes trabajan para agencias de viajes y companias de excursiones. La Organizacion
internacional del trabajo (una afiliada a la ONU en Ginebra, Suiza) realizs4 muchos tipos de
programas de capacitacién en vocaciones relacionadas con el turismo. De modo similag, la
Qrganizacién mundial de turismo dirige un curso por correspondencia para quienes estin
en departamentos ofidales de tunismo.

Los colegios superiores y las universidades proporcionan instruccion en habilidades
similares y educacién administrativa. En armonia con la diversidad de la industria, se
ofrecen cursos en escuelas de comercio y administracion de hateles y restaurantes, colegios
de recursos naturales, departamentos de recreacién comercial, departamentos de sodologia
y departamentos de antropologia. Varias escuelas ofrecen programas de graduados en viajes
y turismo. Ademds de los cursos y los programas educativos, las universidades y colegios
superiores realizan muchas investigaciones, que estin a disposicién de la industria.

El Consejo de educacién en hoteleria, restaurantes e instituciones (Council on Hotel,
Restaurant and Institutional Education, CHRIE) informa que en Estados Unidos hay 835
escuelas que ofrecen grados de licenciatura, 30 grados de maestria y 10 grados de doctorado
en el drea de turismo y viajes. En la publicacion A Guade to Programs in Hospitality and Tourism,
se describen programas de turismo y se le encuentra en CHRIE o John Wiley & Sons.

Por (iltimo, ciertas instituciones subsidiadas también participan mediante el Serviciode
extension cooperativa, que opera en los 50 estados. Algunas organizaciones estatales pro-
porcionan servicios educativos a gerentes de hoteles, moteles, restaurantes, centros vaca-
cionales, clubes, marinas, negocios de servicio pequenos y empresas similares. A veces se
organizan cursos cortos y conferencias para los gerentes de estos negocios con el fin de
hacetlos més eficientes y productivos. Estos servidos educacionales los proporcionan los
colegios y universidades de concesiones de tierras y el Servicio de extensidn cooperativa, al
cual mantiene en parte el Departamento de Agricultura de Estados Unidos.

Organizaciones educativas

La Asociacion de investigaciones sobre turismo y viajes tiene mas de 150 miembros del ramo
educativo. Ademsds, se realizan sesiones didacticas en la conferencia anual. La Asociacidon
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nacional de parques y recreacion tiene una seccion denominada la Sociedad de ed ucadores
de parques y recreacion (Society of Park and Recreation Fducators, SPRE). Este grupo trabaja
con los planes de estudio apropiados y liene programas sobre educacién e investigacidn.
Los profesores de hoteleria y restaucantes formaron el Cansejo de educacion en hoteleria,
restaurantes ¢ instituciones (CHRIE), que fomenta el mejoramiento de los métodos de
ensefianza y ayuda en la elaboracién de programas de estudio para todos los niveles
educativos, desde ensefianza media hasta escuelas superiores y universidades. La Sociedad
de educadores de turismo y viajes celebra una conferencia anual y publica un boletin. La
sociedad (rabaja para mejorar la ensefianza del turismo. Por Gitimo, estd la Academia
internacional para el estudio del turismo, ia cual busca mejorar la educacién y la investiga-
cidn turisticas.

4

PUBLICACIONES

Los productores de noticias impresas, articulos periodisticos, anuncios y publicidad consti-
tuyen un tipo muy importante de negocios dentro del turismo. A causa de que el campo
cambia con tanta rapidez, esas noticias y articulos se deben leer para estar al dia y también
por la informacion actual necesaria para e asesoramiento y administracion inteligentes.

Otro grupo vital de editores es el de quienes producen manuales de referendia, tarifas, guias,
atlas, horarios y manuales de operacidn. Sin éstos, ninguna organizacién de viajes funcio-
narfa. Los consultores y oiras personas que contactan a los viajeros deben tener informacién
acerca de la terminologia de la parte especifica del negocio que manejan. También deben
conocer las reglas y reglamentaciones, los métodos de operacién, horarios, tempos de
recorrido, alojamientos, equipo y servicio, tarifas, predos, comisiones y otras cosas, cOmo
los detalles de cualquier destino de viaje. La lista de estos aspectos es larga y varia de un pais
a otro. No es posible que una sola publicacion cubra la informacion necesaria para cualquier
rama de la industria. Las referencias se pueden agrupar de la manera siguiente:

1. Publicaciones independientes sobre la industria de los viajes, como Official Airline Guide,
Hotel and Travel Index, AH & MA Red Book, ABC World Airways Guide y Official Steamshin Guide.

2. Publicaciones de las organizaciones nacionales de turismo.

3. Referencias de representantes de hoteles o cadenas de hoteles.

4. Guias publicadas principalmente para el piiblico, pero que se usan en la industria de
los viajes, como Michelin, Fodor, Rand McNally y Frommer

5. Guias especializadas como Castle Hotels of Europe.

En la mayoria de los paises se publican periddicos y revistas especializadas que contienen
informacién actualizada (algunas se publican dos veces porsemana) para la industria de los viajes.
Algunos ejemplos son Travel Weekly, Travel Agent, Travel Trade, Tour and Travel News, Canadian Travel
News y British Travel News. En elapéndice se encuentra una listamas completa y una revision
mas detallada de todos las publicaciones periddicas, estudios y boletines de investigacion.

ORGANIZACIONES DE MERCADOTECNIA Y PUBLICIDAD

Los consultores en mercadotecnia de viajes proporcionan ayuda valiosa a cualquier orga-
nizacién que necesite servicios de ventas especializados. Una organizacion de ascsoria en
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mercadotecnia de viajes da asistencia en la planificacion de una campana de publicidad y
ventas, en la seleccidn de mercados, seleccion de medios, investigacion de mercados,
descubrimiento de mercados nuevos y principalmente en la direcciéon de un programa de
ventas v mercadotecnia.

La mayoria de los programas de promocion turistica al nivel estatal se dirigen mediante
agencias de publicidad establecidas. Para dirigir este programa con buen resultado, estas
agencias deben hacer andlisis de mercado de la industria de los viajes y muchas de ellas
cuentan con una gran destreza en este campo. Los nombres de las agencias de publicidad
que trabajan con las distintas organizaciones estatales de turismo se pueden abtener
escribiendo a la organizacion estatal correspondiente.

SERVICIOS DIVERSOS

Muchas otras organizaciones proporcionan servicios esenciales al turismo. Por ejemplo, los
hospitales y servicios médicos, servicios policiacos, servicios de coleccién y eliminacion de
basura, servicios de lavanderia, servicios de construccion, tiendas minoristas como las
tiendas de departamentos, farmacias, tiendas de ropa, periédicos (incluidos periédicos
turisticos y ediciones especiales de viajes), escritores de viajes y revistas.

RESUMEN

Los negocios y organizaciones que proporcionan atracciones, recreacion, espectaculos,
tiendas y otros abarcan partes importantes del turismo. Por ejemplo, sélo los viajes para
asistir a espectéculos constituyen cerca de un cuarto de todos los viajes en Estados Unidos.
Hay muchas actividades en las que participan los turistas, un mundo de oportunidades.

Los parques de diversiones como Disneylandia y los Estudios Universales también
atraen a millones cada afto. La mayoria de ellos muestran un aumento constante en la
clientela. Los juegos de azar también son una industria en crecimiento. Ya se legalizé en
otros estados aparte de Nevada y New Jersey y la asistencia contintia en aumento. Hay
parques de todos tamanos y tipos. Satisfacen las necesidades de recreacién de residentes y
visitantes. Los parques nacionales tienen interés especial para visitantes domésticos e
internacionales. Los bosques nacionales son muy populares. Los zoolégicos, “selvas” y
acuarios, por lo general ubicados en parques, atraen a los residentes asi como a millones de
turistas. Un proyecto nuevo es la recreacién de bosques lluviosos tropicales dentro de
parques zoolbgicos. Ejemplos sobresalientes son la Selva Lied en Omaha, Nebraska, y el
Bosque lluvioso en Cleveland, Ohio.

Ir de compras sigue siendo una atraccién importante. Espectaculares centros comercia-
les nuevos como el Mall of America en Minnesota y el West Edmonton Mall en Alberta,
Canadd, se han convertido en destinos turisticos. Contienen una sorprendente variedad de
instalaciones recreativas asi como cientos de tiendas. Los festivales y eventos son atracciones
de gran y creciente importancia. Los megaeventos como las Olimpiadas son un premio
codiciado por una ciudad. Los festivales locales suelen atraer a un auditorio mas amplio una
vez que se les hace una mejor publicidad.
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Conceptos importantes

aclividades espectdculos
acuarios cventos
Asociacién de la industria fostivales
de vehiculos recreativos juceos de azar
Asociacion internacional de - Mall of America
atracciones y parques de parques
diversiones parguces lematicos
Asociacién nacional de parques zooldgicos
directores de parques , recreacion
estatales “selvas” (bosques luviosos)
bosques nacicnales Servicio de parques nacionales
compras West Edmonton Mall

Para repaso y analisis

5l

O 08N

10.

12.

13.

Dé algunas de las principales razones por las que las atracciones y los espectaculos
disfrutan de una popularndad creciente.

£Qué tan importantes son estos factores como motivadores para viajes de placer?

Si estuviera haciendo un proyecto para un destino tipo centro vacacional, écuanta
atenci6n le daria a sus caracteristicas de recreacién y especticulos?

EPor qué los parques tematicos cambiaron el negocio de los parques de diversiones tan
drasticamente?

Identifique los principales atractivos de los parques tematicos. Explique sus tendencias
de crecimiento.

{Cuiles son las tendencias adoptadas por la industria del juego de Estados Unidos?
¢Es el duefio de vehiculos recreativos una moda pasajera?

iDénde se localizan los parques nacionales mas famosos? (Elija varios paises.)
Explique por qué la recreacién de “selvas” de bosque lluvioso en los zooldgicos se ha
vuelto tan popular.

{Requieren un director de turismo los nuevos y espectaculares centros comerciales?
Supongaque su empresa estd considerando construir un teatro o atraccién nueva en Branson,
Missouri. éDénde buscaria informacion y datos? (Qué tipo de éstos serfan necesarios?
Liste las ventajas para los residentes locales que patrocinan un festival que posterior-
mente resulta atractivo para un mercado mdas amplio.

Evalde a los bosques nacionales como recursos de recreacion.

Problema practico

La mayoriade los estados en Estados Unidos estan pasando por crisis presupuestarias. Varias
legislaturas consideran la legalizacién de los juegos de azar. Algunos estados ya lo hicieron.
Como representante estatal, usted decidié presentar la legislacion que legalice el juego para
reforzar al presupuesto de su estado. iCudles serian sus argumentos en apoyo a esta ley?
¢Qué oposicidn esperaria?
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