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RESUMEN

El presente articulo es resultado de extraer los principales elementos terico-técnicos, amplia-
ciones, mejoras Y resultados estadisticos de la presentacion “La Nueva Base 2003 de la Cuenta
Satélite de Turismo de México (CSTM), Base 1993 vs. Base 2003”, efectuada por Francisco
Guillén Martin durante el Congreso de Investigacion Turistica, llevado a cabo del 26 al 28 de no-
viembre de 2008 en el Edificio de Rectoria de la Universidad Autonoma del Estado de México
(UAEM), ubicado en Toluca, Estado de México. Dicho trabajo tuvo como objeto resenar y pre-
sentar su marco conceptual y metodolégico, las principales innovaciones y resultados descritos
en el Panel de Discusion, “Estadisticas de Turismo en México” de dicho Congreso.

* La actualizacion de la Cuenta Satélite del Turismo
de México (CSTM) 2003-2006, Base 2003, toma como
marco de referencia los ultimos lineamientos interna-
cionales plasmados en el Manual “Cuenta Satélite de
Turismo: Recomendaciones sobre el Marco Concep-
tual 2008”, (CST:RMC 2008) de la Organizacion Mun-
dial de Turismo (OMT), adoptando, en la medida de lo
posible, los conceptos, definiciones y el total de las 10
tablas, recomendados en el manual.

* Otras innovaciones fueron el uso del marco con-
ceptual y estadistico de la Matriz de Insumo Producto
Simétrica (MIP) 2003, el Cuadro de Oferta y Utiliza-
cion (COU) 2003 y la serie de Cuentas de Bienes y
Servicios 2003-2006, base 2003, asi como del Sistema
de Clasificacion de América del Norte 2002 (SCIAN)
adaptado al caso de México, que dieron cuenta por
primera vez en la CSTM, Base 2003, de un nimero
mayor y desglose de actividades, mejor detalle del
origen y destino de la produccion, permitiendo mayor
precision del quehacer de la actividad turistica y su
composicion.

* También se integraron las Estadisticas de Turismo
con base en los resultados de los Censos Economi-
cos 2004, estadistica captada por vez primera en el
pais con motivo del levantamiento del propio Censo
Economico 2004.

* Otras novedades las constituyen el tratamiento del

servicio neto de las Agencias de Viajes y Tour Operadores;
el valor imputado de los servicios de segundas viviendas
con fines turisticos; la inclusion de las cuotas de man-
tenimiento efectuadas por los visitantes al disponer de
tiempos compartidos; el Consumo Colectivo Turistico y
la serie de tiempo 2003-2006 de la Formacion Bruta de
Capital Fijo relacionado con la actividad turistica.

* Asi en el ano 2003, la contribucion del PIB Turistico Base
2003 fue de 8.8% que contrasta con el 7.9% de la CSTM
Base 1993, para el mismo afio. En ese mismo sentido el
Consumo Turistico Total pasé de 16.3% a 19.9% de la base
1993 a la del 2003 y de 5.4% a 6.6% para el total de Pues-
tos de Trabajo Remunerados de la CSTM, respectivamente.

* Los nuevos datos muestran que el PIB turistico repre-
sento el 8.8% del PIB total durante 2003, disminuyendo
paulatinamente su participacion en los siguientes anos
hasta alcanzar el 8.2% en el aho 2006.

* En promedio del periodo 2003-2006, el gasto de consu-
mo turistico realizado por los turistas alcanzé 1,166,474.0
millones de pesos corrientes: el correspondiente al turis-
mo interno aportd el 79.3% del gasto total, el receptivo
12.8% y el referente al egresivo 7.9 por ciento

* Del 2003 al 2006, las actividades relacionadas con el
turismo registraron en promedio 2.4 millones de
puestos de trabajo remunerados, representando el
6.8% respecto a los del total del pais.
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La actualizacion de la Cuenta Satélite del Turismo de México (CSTM) 2003-2006, Base 2003,
toma como marco de referencia el Manual “Cuenta Satélite de Turismo: Recomendaciones
sobre el Marco Conceptual 2008”, (CST:RMC 2008) de la Organizacién Mundial de Turismo
(OMT), adoptando, en la medida de lo posible, los conceptos, definiciones y las 10 tablas (indi-
cadores monetarios y no monetarios) recomendados en el manual. También, los lineamientos
internacionales contenidos en el Manual del Sistema de Cuentas Nacionales 1993 (SCN 1993),
elaborado de manera conjunta por la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU), el Banco
Mundial (BM), la Organizacion para la Cooperacién y el Desarrollo Econémico (OCDE), el
Fondo Monetario Internacional (FMI) y la Comision de Comunidades Europeas (EUROSTAT).

Asimismo, la CSTM Base 2003 utiliza como parte de su marco conceptual y estadistico la Ma-
triz de Insumo Producto Simétrica (MIP) 2003, el Cuadro de Oferta y Utilizacion (COU) 2003
y la serie de Cuentas de Bienes y Servicios 2003-2006; todos ellos como parte de la actuali-
zacion realizada recientemente del cambio de ano base 2003 de las estadisticas econdmicas
provenientes del Sistema de Cuentas Nacionales de México (SCNM), propiciando asi la mejora
continua de las mediciones de los mismos, los cuales implementan también las consideraciones
especificas establecidas en el Manual del SCN 1993 y su revision al 2008.

Un aspecto que se debe resaltar es que para la CSTM Base 1993, no se dispuso de una MIP,
ni de un COU que pudieran dar cuenta del detalle sobre el origen y destino tanto de la pro-
duccion como de la desagregacion pormenorizada de los insumos y demanda final turistica, a
fin de permitir una evaluacién con mayor precisién del quehacer de la actividad turistica y su
composicion, como se hizo con la CSTM Base 2003.

Adicionalmente, se debe mencionar que los nuevos niveles alcanzados en los componentes de
las cuentas de produccion, consumo, el total de los bienes y servicios turisticos disponibles y
usos, obedece, no solo a los cambios estructurales del propio sector turismo que se reflejé a
partir del andlisis y utilizacion de los instrumentos sehalados anteriormente; sino también a que
el Cuadro de Oferta y Utilizacion (COU) 2003 y la serie de la Cuenta de Bienes y Servicios
base 2003, utilizan el Sistema de Clasificacion de América del Norte 2002 (SCIAN) adaptado al
caso de México, lo que proveyd de un mayor niimero y desglose de actividades que refinaron y
ampliaron la CSTM base 2003 respecto a la serie de la base 1993.En tal sentido y con el objeto
de homologar la CSTM con el SCNM, se consideraron para la clasificacion de actividades tu-
risticas el Sistema de Clasificacion de América del Norte 2002 (SCIAN 2002) y la Clasificacion
Central de Productos (CCP) 1.0.

Otros elementos que repercuten en los resultados de la CSTM Base 2003, corresponde a un
conjunto de innovaciones, las cuales se enlistan a continuacion:
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|. Analisis e integracion a la CSTM Base 2003 de la informacion de las Estadisticas de Tu-
rismo con base en los resultados de los Censos Economicos 2004, estadistica captada
por primera vez en el pais con motivo del levantamiento del propio Censo Economico
2004. Se consultaron los tabulados generales, es decir, aquellos referidos a la informa-
cion censal captada de las empresas y establecimientos que participan en las diferentes
actividades econdmicas de servicios especificamente vinculadas al turismo. Asi como,
tabulados del cuestionario que se aplicé durante el operativo censal a los estableci-
mientos que prestan servicios de hospedaje, el cual fue disehado ex profeso para este
proyecto, Yy, los tabulados para las distintas zonas y 7 corredores turisticos definidos, que
integran la informacion levantada en seiscientas cuatro localidades rurales que son de
fundamental importancia para el turismo.

De las Estadisticas de Turismo con base en los resultados del Censo Econémico 2004 se
identificaron | 17 actividades de las cuales el comercio se desglosé en 26 actividades.

2. Ampliacion de la cobertura en bienes y servicios turisticos (caracteristicos y conexos),
asi como de otras industrias turisticas. Otra diferencia significativa con respecto a la base
anterior radica en considerar ahora al artesanado en un bien conexo, dado que tanto los
no residentes como los residentes locales (no turistas) adquieren dicho producto.

3. El tratamiento del servicio neto de las Agencias de Viajes y Tour Operadores, propuesto
en el documento CST:RMC 2008. Deduciendo del valor bruto los gastos incurridos en
pasajes, alojamiento, entre otros. También como parte de dicho manual se incorporé
por primera vez en la CSTM Base 2003 del pais el valor imputado por concepto de los
servicios de segundas viviendas con fines turisticos; asi como, la inclusion de las cuotas
de mantenimiento efectuadas por los visitantes al disponer en propiedad de un Tiempo
Compartido.

4. Se incorporaron los gastos previos en el consumo turistico interno.Asi como, el desglo-
se del Consumo Turistico Egresivo e incorporacion de los montos en bienes y servicios
turisticos caracteristicos y conexos para esta variable.

5. Ampliacion del Saldo de Comercio Exterior de los bienes turisticos caracteristicos y
conexos (seleccion y andlisis de todas las fracciones arancelarias — alrededor de 18,000
- que permitieron un saldo de cada uno de los bienes en lugar de los cuatro de la base
1993).

6. Ampliacion de la cobertura y reclasificacion de dependencias que integran las Otras
Industrias Turisticas para constituir por vez primera en la CSTM el Consumo Colectivo
Turistico, agregado propuesto en el manual CST:RMC 2008. También se estimo la serie
de tiempo 2003-2006 de la Formacion Bruta de Capital Fijo relacionado con la actividad
turistica.

Asi en el ano 2003, la contribucion del PIB Turistico Base 2003 fue de 8.8% que contrasta con
el 7.9% de la CSTM Base 1993, para el mismo ano. En ese mismo sentido el Consumo Turistico
Total pasé de 16.3% a 19.9% de la base 1993 a la del 2003 y de 5.4% a 6.6% para el total de
Puestos de Trabajo Remunerados de la CSTM, respectivamente (véase cuadro ).
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CONTRIBUCION DEL PRODUCTO INTERNO BRUTO TURISTICO, PUESTOS DETRABAJOY CONSU-
MO TURISTICO RESPECTO A LOS DEL TOTAL DEL PAIS PARA EL ANO 2003

BASE 2003 VS BASE 1993
(VALORES ABSOLUTOSY PORCENTAJE)

Cuadro 1
, 2003 2003
DENOMINACION
B1993 B2003 B1993 B2003
PIB Turistico (Miles de pesos corrientes) 492.923.021 629.973.852 79% 8,8%
Puestos de Trabajo (nimero de puestos) 1.725.996 2.2715.957 54% 6,6%
Consumo Turistico (Miles de pesos corrientes) 779.160.709  1.012.995.319 16,3% 19,9%

Fuente: INEGI. SCNM. Cuenta Satélite del Turismo de México, 2003-2006, Base 2003.

Cabe aclarar, que el resultado del Consumo Turistico Total de la base 2003, no es estrictamente
comparable con el de la base 1993, debido, principalmente, a la incorporacion de los gastos que
realizaron residentes como turistas en otros paises el cual se pudo desglosar en los bienes y
servicios turisticos adquiridos, integrando el detalle de éstos en el Consumo del Turismo Egre-
sivo, mientras que el calculo del de la base 1993 incluia solo los gastos previos de los residentes
antes de realizar un viaje internacional, dato que ahora se integré como parte del consumo
interno.

En sintesis, todo ello proveyo de una vision de actividades mucho mas detallada que la serie de
la CSTM base 1993 y que determind una mas amplia cobertura y definicion de las actividades y
productos de bienes y servicios caracteristicos y conexos del sector turismo, asi como del de-
talle de los productos que se consideraron en la CSTM base 2003, incidiendo en la dimension,
evolucion y composicion del Sector Turistico.

PRINCIPALES CONCEPTOS
Y DEFINICIONES DE LA CSTM BASE 2003

Las definiciones y conceptos que sustentan la Cuenta Satélite del Turismo de México tienen
como marco de referencia las recomendaciones internacionales de la Organizacién Mundial
de Turismo (O.MT), asi como las definiciones que emanan de las “Recomendaciones Interna-
cionales sobre Estadisticas de Turismo 2008 (RIET 2008), revisadas y actualizadas en forma
conjunta, por la OMT y la Division de Estadistica de las Naciones Unidas.

v
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* Turismo y visitantes

En el marco conceptual de la Cuenta Satélite de Turismo (CST) se senala que el término viajes se
refiere a la actividad que realizan los viajeros. Al mismo tiempo se define a un viajero como toda
persona que se desplaza entre dos lugares geograficos distintos por cualquier motivo y duracion.'

Por otra parte, el concepto de turismo es mas limitado que el de viajes debido a que sélo se
consideran a los viajes que realiza un viajero a un destino principal distinto al de su entorno
habitual, por una duracién inferior a un ano, con cualquier finalidad principal (ocio, negocios
u otro motivo personal), incluyendo la condicion de no ser empleado por una entidad resi-
dente en el pais o lugar visitado. Los individuos al adoptar tales viajes son llamados visitantes.
El turismo en estricto sentido es, por tanto, un subconjunto de los viajes y los visitantes en
consecuencia son un subconjunto de los viajeros.

El turismo, para este estudio concreto, como ya se menciond en el parrafo anterior no soélo con-
sidera a las personas que se desplazan por motivo de vacaciones, negocio, ocio y recreo, sino que
cubre un concepto mas amplio dentro del marco de la movilidad de la poblacion.

La CST se centra principalmente en la actividad de consumo que realizan los visitantes.Aunque tam-
bién se enfoca a otro tipo de transacciones, tales como, por un lado, la formacién bruta de capital fijo
y por otro el consumo colectivo de servicios turisticos de los diferentes niveles de gobierno.

* Visitante y Entorno Habitual

Asimismo, en el marco conceptual de la Cuenta Satélite de Turismo se sefnala que para deno-
minar a una persona como ‘“visitante”, también se debe de tomar en consideracion: el entorno
habitual, la duracion de la estancia y el propdsito del viaje.

|n

La utilizacion del concepto de “entorno habitual”, evita que se incluyan como visitantes a las per-
sonas que realizan frecuentes desplazamientos entre su domicilio y su centro de trabajo, estudio
u otros lugares, ya que esas acciones refieren la movilizacién de un lugar de ambiente habitual, lo

cual representa viajar pero no hacer turismo. El entorno habitual de una persona se define como
la zona geografica en la que ésta misma realiza sus actividades cotidianas habituales.

El término de entorno habitual ayuda a delimitar el concepto de visitante, aunque es impor-
tante senalar que no es suficiente. Por tal razén, deben tomarse en cuenta otros elementos
como la distancia recorrida, la duracion minima de ausencia del lugar de residencia habitual y el
cambio de localidad territorial. No obstante, cabe hacer las siguientes puntualizaciones:

' OMT (2008). CST:RMS 2008 pérrafo 2.1

v
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a) Cuando una persona abandona su lugar usual de residencia con la intencion de establecer-
se en otro diferente, no debe tratarse como visitante en ese sitio, ya que éste representara
su nuevo entorno habitual.

b) Tampoco son considerados visitantes las personas refugiadas y migrantes; diplomaticos y el
personal de consulados;los trabajadores fronterizos, estacionales o viajeros laborales diarios,
puesto que su lugar de residencia o de trabajo permanente (mayor a un ano) corresponde
a su entorno habitual.

c) Cuando una persona ha estado presente en un lugar por mas de un ano, este sitio repre-
senta su entorno habitual.

Con el fin de establecer una delimitacion mas precisa acerca del visitante, es necesario hacer
uso del concepto de residencia, mismo que se desprende del Sistema de Cuentas Nacionales
1993 y de la 5a. edicion de la Balanza de Pagos, ya que entorno habitual y residencia no se de-
ben entender como sinénimos. El entorno habitual caracteriza al individuo y el de residencia
a los hogares.

En el contexto conceptual del SCN 1993 se sefala que “un miembro de un hogar residente
que abandona el territorio econéomico para retornar al mismo hogar después de un periodo
limitado de tiempo (es decir, menos de un ano), continla siendo residente aun cuando dicho
individuo viaje frecuentemente fuera de su territorio econémico; el centro de interés de esa
persona sigue siendo el pais en el que el hogar reside. De estos individuos, se tratan como re-
sidentes a los viajeros o visitantes, es decir, los que abandonan el territorio econémico durante
menos de un afio por motivos recreativos, de negocios, salud, educativos, religiosos y otros’”

Para ser objeto de medicion en la Cuenta Satélite del Turismo, la duracién del viaje de la per-
sona visitante no debe exceder a un afo. Cabe mencionar que los turistas de un sélo dia o ex-
cursionistas, aunque no satisfacen completamente el concepto de visitante, también se incluyen
en las cuentas turisticas.

Generalmente, los visitantes de un dia son practicamente internos aunque también es posible
que existan visitantes internacionales, entre estos Ultimos se pueden citar: pasajeros de cruce-
ros, excursionistas fronterizos, tripulantes de aeronaves, barcos y transportadores de pasajeros,

con escalas de un viaje por aire, mar o tierra.

2ONU, EUROSTAT, FMI, Banco Mundial, OCDE (1993). SCN 1993 parrafo 14.16
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PRINCIPALES FUENTES DE INFORMACION
Y METODOS DE CALCULOS

Los resultados de la CSTM provienen de diferentes fuentes de informacion como son la SEC-
TUR en donde destaca la informacion relativa al hospedaje, visitantes, gasto turistico, etc.; la
SCT; los Gobiernos de los Estados; el Instituto Mexicano del Seguro Social; el Instituto de Se-
guridad y Servicios Sociales de los Trabajadores del Estado; el Instituto Nacional de Migracion;
el Banco de México;y el propio INEGI; por mencionar solo algunas.

Con dicha informacién se generan los registros que integran los cuadros de: Bienes y Servicios
Turisticos Disponibles y Usos; el Consumo Turistico Interno, Receptivo y Egresivo por Motivo
del Viaje, etc.; el nuevo concepto del Consumo Colectivo Turistico; la nueva serie de la Forma-
cién Bruta de Capital Fijo; las Cuentas de Produccion y las variables macroeconémicas que las
constituyen (valor bruto de produccion, consumo intermedio y valor agregado bruto) a precios
corrientes y constantes, la Remuneracion de Asalariados y los Puestos de trabajo equivalentes
remunerados, asi como el Comercio Exterior turistico.

Para el calculo de la CSTM se definen en principio los conceptos de Bienes y Servicios Ca-
racteristicos: mercancias cuya produccién desapareceria en su totalidad o en una proporcion
significativa si no existieran los visitantes; por ejemplo, en los Bienes se incluyen las actividades
generadoras de ropa de playa, tiendas de campana, bolsas de dormir, trajes de bano, maletas,
portatrajes, asi como mapas y guias turisticas, en tanto que en los Servicios se consideran: el
transporte turistico de pasajeros (aéreo, terrestre, ferroviario, maritimo), agencias de viajes y
tour operadores, servicios de esparcimiento (marinas turisticas y balnearios del sector priva-
do), alojamiento (hoteles, moteles, cabanas, campamentos, pensiones y departamentos amue-
blados), asi como temas nuevos como los tiempos compartidos (cuotas de mantenimiento), y
segundas viviendas (valor imputado), entre otros.

También se calculan los Bienes y Servicios Conexos:_aqui se registran los productos que
son adquiridos tanto por turistas como por los residentes del lugar. En la CSTM se registra en
este rubro Unicamente el consumo que realizan los visitantes, tales como Bienes en: artesanias,
alimentos y bebidas, ropa y calzado en general, libros, periodicos y revistas, productos farma-
céuticos y de aseo personal, aparatos y peliculas fotograficas, discos y cintas magnetofonicas,
anteojos para sol, articulos deportivos, juguetes y otros bienes; y en servicios se muestran los
servicios prestados por restaurantes, bares y centros nocturnos; de esparcimiento (cines y es-
pectaculos artisticos y otros servicios recreativos); revelado y servicio fotografico; alquiler de
automoviles; transporte local (urbano, suburbano y taxis); servicios de informacion, financieros,
médicos y otros servicios (reparacién y mantenimiento de vehiculos, servicios personales y de
asociaciones religiosas), entre otros.
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Para ello, en general, los bienes y servicios caracteristicos se determinaron en primer lugar
mediante la seleccion de actividades descritas en el SCIAN y la CCP 1.0, considerando en su
totalidad los datos por actividad econémica del COU 2003, de la Cuenta de Bienes y Servicios
del SCNM serie 2003-2006, Base 2003, asi como del analisis y resultados estructurales de las
Estadisticas de Turismo con base en el Censo Econémico 2004, que proveyeron de informacion
de ingresos y gastos de las principales localidades y corredores turisticos del pais.

Por su parte, los bienes y servicios conexos al turismo fueron determinados principalmente
mediante un analisis pormenorizado de los ingresos y gastos de las actividades de servicios
captadas en las Estadisticas de Turismo con Base en los Censos Economicos, permitiendo ex-
traer coeficientes relacionados para dichas actividades conexas al turismo.

Con lo anterior fue posible identificar la produccion de bienes y servicios turisticos caracteris-
ticos y conexos, asi como los componentes de las Cuentas de Produccion del Turismo.

Dicha produccion fue destinada a los componentes del Consumo Turistico, al Consumo Colec-
tivo y la Formacion Bruta de Capital Fijo. Estas variables fueron, en general, sustentadas tam-
bién con informacion relacionada al consumo turistico interno (Encuesta Urbana de Turismo
Doméstico en Hogares, ENIGH, etc.), el consumo turistico receptivo y egresivo que se integré
con los ingresos y egresos turisticos, mas los pasajes internacionales de la Balanza de Pagos,
asi como de la Encuesta de Turismo Receptivo. Otra informacion que permitié sustentar cada
componente de los consumos turisticos fueron los datos del gasto medio, nimero de turistas,
gastos por motivo de viaje, entre muchos otros rubros.

Respecto a la Formacion Bruta de Capital Fijo (FBKF) las Estadisticas de Turismo con base en el
Censo Econémico 2004 permitieron obtener los registros de inversion en maquinaria y equipo
de las actividades turisticas caracteristicas y conexas, distintas de infraestructura, mediante el
analisis de los activos, FBKF y produccion censal, obteniendo coeficientes (relaciones de capital/
produccion y FBKFturistico/FBKFtotal de cada actividad censal) que permitieron aplicarse a los
datos por actividad de la FBKF correspondientes al SCNM. Dicho calculo fue complementado
con la inversion ejercida en infraestructura de la Secretaria de Comunicaciones y Transportes
(SCT), la inversion obtenida de los Gobiernos Estatales que se incluyeron en otras industrias
turisticas y los datos de la Cuenta de Bienes y Servicios 2003-2006, Base 2003.

Otro aspecto metodolégico corresponde a que en la CSTM Base 2003, el Total de los bienes y
servicios turisticos disponibles (oferta), es decir, la agregacion del valor bruto de produccion a
precios productor del turismo (VBPTur), las importaciones (M) y los margenes de comercio y
transporte (MCT), se balancean con los usos de bienes y servicios turisticos, conformados es-
tos ultimos por el consumo turistico interno (CTI), consumo turistico receptivo (CTR) y con-
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sumo turistico egresivo (CTE), asi también por las exportaciones (X).En esta ocasién las compras
directas de un residente en el exterior, se desglosaron por bien y servicio turistico demandado:

Bienes y servicios turisticos disponibles = usos
VBPTur+M+MCT = CTI+CTR+CTE+X

Cabe aclarar que para la CSTM el método general reconoce que el turismo es basicamente
un concepto de demanda, mas precisamente un concepto de consumo, como se senala en la
CST:RMC 2008; sin embargo, dada la fortaleza de la estadistica que se tiene en el ambito de la
produccion y que la mayoria de las clasificaciones econdmicas generales de actividades se esta-
blecen desde el punto de vista de la oferta de los productores y de la caracterizacion de estas
clasificaciones, se aprovecha como método el enfoque de la oferta, realizando balances y/o con-
ciliaciones con una orientacion integral entre los conceptos, métodos y estadisticas senalados de
los Bienes y Servicios Turisticos Disponibles con las de los Usos.

Asi, con las innovaciones realizadas en la CSTM Base 2003, se da la posibilidad para que se puedan
adicionar otros agregados relacionados con la actividad turistica, como son el Consumo Colec-
tivo Turistico (CCT) y la Formacién Bruta de Capital Fijo (FBKF), para llegar a integrar el balance
del total de los bienes y servicios turisticos disponibles y los usos de la siguiente manera:

VBPTur+M+MCT=CTI+CTR+CTE+CCT+FBKF+X

No obstante, en los Cuadros de bienes y servicios turisticos disponibles y usos de la CSTM Base
2003, alin no se incorpora este equilibrio ya que tanto el CCT, como la FBKF son considerados
en el Manual CST:RMC 2008 como no prioritarios para fines de comparabilidad internacional, en
virtud de que no existe experiencia internacional y son de reciente discusion.

PRINCIPALES RESULTADOS:

¢ Producto Interno Bruto Turistico

En promedio para el periodo su contribucion se ubico en 8.5%, cifra superior a la del producto
generado de manera conjunta por actividades econémicas como la agricultura, ganaderia, apro-
vechamiento forestal, pesca, caza y captura; la industria de las bebidas y del tabaco; la mineria
(excluida la extraccion de petréleo y gas); electricidad, agua y suministro de gas por ductos al
consumidor final; equipo de computacion, comunicacién, medicion y de otros equipos, compo-
nentes y accesorios electronicos;y las relativas a prendas de vestir.

A su interior, los servicios de transporte participaron en promedio con el 2.2%; restaurantes, ba-
res y centros nocturnos, alojamiento y manufacturas representan cada una el 1.0%, el comercio

v




el 0.5%;y, el resto de las actividades el 2.8%

Los nuevos datos muestran que el PIB turistico represento el 8.8% del PIB total durante 2003,
disminuyendo paulatinamente su participacion en los siguientes anos hasta alcanzar el 8.2% en
el ano 2006 (véase cuadro 2),debido a que el comportamiento de precios de la CSTM se sujeta
mas al comportamiento de los precios de los servicios cuya evolucién ha sido menor a la dina-
mica de los precios generales registrados para el total del pais; asi como, a diversos fenomenos
meteorologicos que afectaron la actividad turistica.

CONTRIBUCION DEL PRODUCTO INTERNO BRUTO TURISTICO
ENVALORES CORRIENTES AL PIB DE LA ECONOMIA TOTAL

(PORCENTAJE)
Cuadro 2
CONCEPTO 2003 2004 2005 2006
TOTAL DEL PAIsS 100.0 100.0 100.0 100.0
TOTAL TURISTICO 8.8 8.6 8.4 8.2
Bienes 1.0 1.0 1.0 1.0
Artesanias 0.5 o.4 0.4 0.4
Otros bienes 0.5 0.5 0.5 0.6
Servicios 7.8 7.7 7.5 7.2
Alojamiento 1.1 1.1 1.0 1.0
Hoteles y moteles 1.1 1.1 1.0 1.0
Otros servicios de alojamiento
Tiempos compartidos
(cuotas de mantenimiento) O.1 O.1 O.1 O.1
Segundas viviendas (imputacion) o.2 o.2 o.2 o.2
Transporte 2.3 2.2 2.2 2.1
Aéreo O.1 0.2 0.2 0.2
Terrestre de pasajeros 1.5 1.4 1.4 1.3
Turistico
Otro transporte 0.6 0.6 0.6 0.6
Restaurantes, bares y centros
nocturnos 1.1 1.0 0.9 0.9
Otros servicios 3.1 3.1 3.1 3.0

7 Incluye los registros correspondientes a alimentos y bebidas.
FUENTE: INEGI. SCNM. Cuenta Satélite del Turismo de México, 2003-2006, Base 2003.

* Puestos de Trabajo Equivalentes Remunerados

Del 2003 al 2006, las actividades relacionadas con el turismo registraron en promedio 2.4 mi-
llones de puestos de trabajo equivalentes remunerados, representando el 6.8% respecto a los
del total del pais (véase cuadro 3). Por actividad econémica, destacan por su contribucion al
empleo en este sector los servicios de restaurantes, bares y centros nocturnos con el 36.8%;
seguidos por los servicios de transporte de pasajeros 18.3%, las manufacturas | 1.8%; el aloja-

miento 7.9%, el comercio 6.5%,y el resto 18.7 por ciento.
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PARTICIPACION DE LOS PUESTOS DE TRABAJO TURISTICOS EQUIVALENTES REMUNERADOS
RESPECTO A LOS PUESTOS DE TRABAJO DE LA ECONOMIA TOTAL

(EN NUMERO DE PUESTOS Y PORCENTAJE)

Cuadro 3

CONCEPTO 2003 2004 2005 2006 2003 2004 2005 2006
TOTAL DEL PAiS 34,566,530 35,022,111 35,184,746 36,193,069 100.0 100.0 100.0 100.0
TOTAL TURISTICO 2,275,957 2,432,913 2,408,719 2,420,335 6.6 6.9 6.8 6.7
Bienes 274,950 281,342 284,411 285,655 o.8 o.s o.s o.s
Artesanias 212,575 222,184 226,759 227,791 o.e o.6 o.6 o.6
Otros bienes 62,375 59,158 57.652 57.864 0.2 0.2 0.2 0.2
Servicios 2,001,007 2,151,571 2,124,308 2,134,680 5.8 6.1 6.0 5.9
Alojamiento 192,036 188,367 185,983 183,392 o.e o.s o.s o.s
Hoteles y moteles 189,685 185,979 183,620 181,044 o.5 o.5 o.5 o.5
Otros servicios de alojamiento 2,351 2,388 2,363 2,348
Tiempos compartidos
(cuotas de mantenimiento) 9,795 10,748 11,370 11,921
Segundas viviendas (imputacién) 39,246 37,212 36,879 35,757 0.1 0.1 0.1 0.1
Transporte 429,432 438,294 439,558 440,490 1.2 1.3 1.2 1.2
Aereo 18,748 19,815 20,199 20,165 0.1 0.1 0.1 0.1
Terrestre de pasajeros 187,350 185,355 187,624 185,616 o.s o.s o5 o.s
Turistico 13,791 13,715 13,953 14,278
Otro transporte 209,543 219,409 217,782 220,431 o.e o.6 o.6 o.6
Restaurantes, bares y centros
nocturnos ' 859,387 203,151 872,884 873,767 2.5 2.6 2.5 2.4
Otros servicios 471,111 573,799 577,634 589,353 1.4 1.6 1.6 1.6

" Incluye los rec P a v bebidas
FUENTE: INEGI. SCNM. Cuenta Satélite del Turismo de México, 2003-2006, Base 2003.

e Consumo Turistico

La Cuenta Satélite también permite conocer el gasto realizado por las tres formas de turismo
(interno, receptivo y egresivo). En el periodo 2003-2006, el gasto de consumo turistico pro-
medio del lapso, realizado por los turistas alcanzo 1,166,474.0 millones de pesos corrientes:
el correspondiente al turismo interno aporto el 79.3% del gasto total, el receptivo 12.8% vy el
referente al egresivo 7.9 por ciento (véase cuadro 4).

COMPOSICION DEL CONSUMO TURISTICO POR FORMAS
Y MOTIVOS DEL VIAJE EN VALORES CORRIENTES
(EN MILES DE PESOSY PORCENTAJE)

Cuadro 4

CONCEPTO 2003 2004 2005 2006 2003 2004 2005 2006
TOTAL 1,012,995,319 1,128,777,992 1,206,116,679 1,318,005,916 100.0 100.0 100.0 100.0
Interno 810,988,486 889,397,680 948,986,372 1,048,879,857 80.1 788 78.7 79.6

Negocios 144,663,217 158,599,952 171,986,988 188,103,107 14.3 14.1 14.3 14.3
Vacaciones 358,388,383 392,367,742 418,653,879 463,620,003 354 34.8 34.7 35.2
Otros 149,469,848 163,549,997 172,291,295 190,479,427 14.8 14.5 14.3 14.5
Excursionistas 139,184,979 151,823,590 160,166,885 176,186,347 13.7 13.5 13.3 13.4
Gastos Previos 19,282,059 23,056,399 25,887,325 30,490,973 1.9 2.0 2.1 2.3
Receptivo 123,794,807 148,666,291 159,674,565 166,599,462 12.2 13.2 13.2 12.6
Negocios 4,810,346 5,994,787 8,419,891 8,609,382 0.5 0.5 0.7 0.7
Vacaciones 71,638,316 88,371,812 93,954,309 99,602,726 7.1 7.8 7.8 7.6
Otros 24,551,035 27,076,737 28,345,919 29,888,693 2.4 2.4 2.4 2.3
Excursionistas 22,795,110 27,222,955 28,954,446 28,498,661 2.3 2.4 2.4 2.2
Egresivo 78,212,026 90,714,021 97,455,742 102,526,597 7.7 8.0 8.1 7.8
Negocios 8,698,382 10,653,145 12,378,092 11,528,719 0.9 0.9 1.0 0.9
Vacaciones 10,908,573 13,298,157 15,019,908 18,051,980 1.1 1.2 1.2 1.4
Otros 21,680,336 24,641,162 27,080,501 30,290,180 2.1 2.2 2.2 2.3
Excursionistas 36,924,735 42,121,557 42,977,241 42,655,718 3.6 3.7 3.6 3.2

FUENTE: INEGI. Cuenta Satélite del Turismo de México, 2003-2006
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En la identificacion del motivo del viaje sobresalid, por su contribucién tanto en el turismo
interno como en el receptivo, el gasto de consumo de los vacacionistas con 44.2% y 59.0%, res-
pectivamente, mientras que para el egresivo lo constituyd por el excursionismo con el 44.8%;
le siguieron en importancia los otros motivos (visitas a familiares o amigos, asistir a eventos
religiosos, tripulantes de aeronaves y embarcaciones de transporte publico en transito) con
18.3% en el primero, 18.4% en el segundo y 28.1% en el tercero; en menor medida se ubicaron
el realizado por las personas que se trasladan debido a negocios, que representaron 17.9%,
4.6% y 1.7, para cada forma de turismo, y el de los excursionistas con 17.0% en el interno,
18.0% en el receptivo y para el egresivo el gasto de los vacacionistas representé 15.4% en pro-
medio para el periodo 2003 - 2006.

* Nuevos Agregados Econémicos: El Consumo Colectivo Turistico y la serie de la
Formacion Bruta de Capital Fijo

Una innovacién que se incorpora es el consumo colectivo turistico que representa el conjunto
de servicios turisticos que proporciona el gobierno y representd para este periodo el 3.2%

respecto al consumo de gobierno del pais (véase grafica |).

PARTICIPACION DEL CONSUMO
COLECTIVO TURISTICO EN EL CONSUMO DE GOBIERNO TOTAL 2003-2006

(PORCENTAJE)
Grafica |
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FUENTE: INEGI. SCNM. Cuenta Satélite del Turismo de México, 2003-2006, Base 2003-2006.
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Otra nueva variable la constituye la formacion bruta de capital fijo relacionada con la actividad
turistica la cual participé en promedio con el 2.5% respecto al total del pais (véase cuadro 5).

PARTICIPACION DE LA FBKF TURISTICA RESPECTOA LA FBKF TOTAL DEL PAIS.
(EN MILES DE PESOSY PORCENTAJE)

Cuadro 5

CONCEPTO 2003 2004 2005 2006 2003 2004 2005 2006

TOTAL DEL PAIS 1,430,894,123 1,689,011,661 1,849,839,090 2,143,027,367 100.0 1000 12000 1000
Formacion bruta de capital fijoturistico 27414302 49143754 50050728 50437925 19 29 27 24
Construccion 463672 4425139 43075288 42128831 15 25 23 20
M3gquinaria y equipo 5050630 6718615 6975440 8309094 04 04 04 04

FUENTE: INEGL. SCNM. Cuenta Satélite del Turismo de México, 2003-2006, Base 2003-2006.

Por su parte, en su composicion destaca con un 83.6% la construccion en infraestructura, edi-
ficaciones y otras construcciones turisticas y el 16.4% de maquinaria y equipo.

* Contribucion y Crecimiento del PIB Turistico a precios constantes, respecto del
PIB Total de la Economia.

Finalmente, durante el periodo de 2003 al 2006, el PIB del turismo en términos reales mostré una
tasa media de crecimiento anual de 3.6% como consecuencia de aumentos registrados de 6.0%,
0.4% y 4.5%, para el 2004, 2005 y 2006, respectivamente. Cabe senalar que en 2005, entre otros
factores, la actividad turistica se vio afectada por la temporada de huracanes, particularmente por
el huracan Wilma que devasto el complejo turistico de Cancun y afecto otros destinos turisticos.
Cabe senalar que aun con ello la tasa de crecimiento media anual de la actividad turistica fue lige-
ramente menor a la del PIB del pais que se colocé en el orden de 4.0%, con variaciones anuales
de 4.0% en 2004, 3.2% en 2005 y 4.8% en 2006. Por sectores (véase cuadro 6):




CONTRIBUCION Y CRECIMIENTO DEL PRODUCTO INTERNO BRUTO TURISTICO A PRECIOS
CONSTANTES DE 2003 Y DEL PIB DE LA ECONOMIA TOTAL

Cuadro 6
CONCEPTO 2003 2004 2005 2006 variacién % anual
TOTAL DEL PAiS 100.0 100.0 100.0 100.0 4.0 3.2 4.8
TOTAL TURISTICO 8.8 9.0 8.7 8.7 6.0 04 4.5
Bienes 1.0 1.0 1.0 1.0 6.2 1.7 3.6
Artesanias 0.5 0.5 0.5 0.4 3.0 2.5 1.1
Otros bienes 0.5 0.5 0.5 0.5 9.2 1.0 59
Servicios 7.8 8.0 7.8 7.7 6.0 0.3 4.6
Alojamiento 1.1 1.1 1.1 1.1 5.6 1.3 29
Hoteles y moteles 1.1 1.1 1.1 1 5.6 1.3 2.9
Otros servicios de alojamiento 3.5 (1.1) 2.5
Tiempos compartidos
(cuotas de mantenimiento) 0.1 0.1 0.1 0.1 19.8 8.7 11.8
Segundas viviendas (imputacion) 0.2 0.2 0.2 0.2 3.5 1.8 3.3
Transporte 2.3 2.3 2.2 2.3 3.1 0.4 6.3
Aéreo 0.1 0.2 0.2 0.2 16.6 8.1 1.7)
Terrestre de pasajeros 1.5 1.5 1.4 1.4 0.8 (1.1) 8.9
Turistico 1.7 7.0 2.5
Otro transporte 0.6 0.7 0.6 0.6 55 1.4 2.8
Restaurantes, bares y centros
nocturnos ' 1.1 1.1 1.0 1.0 52 “4.3) 1.5
Otros servicios 3.1 3.2 3.1 3.1 8.6 1.1 4.9

" Incluye los registros correspondientes a alimentos y bebidas.
FUENTE: INEGI. SCNM. Cuenta Satélite del Turismo de México, 2003-2006, Base 2003.
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Organizacién Mundial de Turismo, Departamento de Estadisticas y Cuenta Satélite de Turismo. MEDICION DEL TURISMO

RESUMEN

Resumen del documento presentado por el Secretario General durante la Gltima Asamblea
General de la Organizacion Mundial de Turismo (OMT) (Cartagena de Indias, Colombia, no-
viembre de 2007) relativo a las diferencias entre el enfoque de la Cuenta Satélite de Turismo
(CST) de las Naciones Unidas y el enfoque del Consejo Mundial de Viajes y Turismo (WTTC)
para medir la contribucion econémica del turismo. El documento se ha redactado sobre la base
del Informe Brunei de aWTTC que se tomd como estudio de caso.Ademas de este informe
por paises, se han utilizado otras referencias sobre los datos y la metodologia de la WTTC
contenidas en su sitio Web, asi como las dos recomendaciones internacionales para estadisticas
del turismo aprobadas por la Comisién de Estadistica de las Naciones Unidas (marzo 2008).

* Antecedentes

. La Cuenta Satélite de Turismo (CST) y su
pertinencia para los responsables de la
for mulacion de politicas

. ;Satélite de qué?

Il. Las consecuencias de ser satélite
de las Cuentas Nacionales (SCN 1993)

lll. El turismo como industria

IV. Explicacion de la diferencia entre viajes
y turismo

VI. Credibilidad de los datos de la CST

V. El liderazgo de las ANT y el proyecto
de la CST

VII. Medicién del empleo

. Notas
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ANTECEDENTES

Si bien el componente de desarrollo del turismo esta generalmente aceptado —un conjunto de
diferentes actividades y productos econémicos, muchos de los cuales coinciden en parte con
los ofrecidos por otras industrias y sectores-, la falta de estadisticas de turismo y de analisis de
su contribucion (macro)economica que sean fiables sigue siendo un obstaculo importante al
que debe hacerse frente a la hora de definir y promover las politicas turisticas. Una informacién
estadistica rigurosa es conditio sine qua non para un analisis econémico coherente.

La presente nota es un resumen del documento presentado por el Secretario General durante
la Ultima Asamblea General de la OMT (Cartagena de Indias (Colombia), noviembre de 2007)
relativo a las diferencias entre el enfoque de la CST de las Naciones Unidas y el enfoque del
Consejo Mundial de Viajes y Turismo (WTTC) para medir la contribucién econémica del turis-
mo. El documento se ha redactado sobre la base del Informe Brunei de laWTTC que se tomé
como estudio de caso. Ademas de este informe por paises, se han utilizado otras referencias
sobre los datos y la metodologia de la WTTC contenidas en su sitio VWeb, asi como las dos
recomendaciones internacionales para estadisticas del turismo aprobadas por la Comision de
Estadistica de las Naciones Unidas (marzo de 2008).

Las referencias utilizadas son las siguientes:

* Consejo Mundial de Viajes y Turismo; Oxford Economics, Methodology For Produ-
cing The 2007 WTTC/OE Travel & Tourism Simulated Satellite Accounts, marzo de
2007, que puede consultarse en:

www.wttc.travel/eng/Research/Tourism_Satellite_Accounting/ TSA_Definitions_and_
Methodology/index.php (en inglés)

* Consejo Mundial de Viajes y Turismo, Brunei Darussalam The Impact of Travel &
Tourism on Jobs and the Economy, 2007.

* Base de datos de laWTTC, que puede consultarse en:
www.witc.travel/eng/Research/Tourism_Satellite_Accounting_Tool/index.php (en inglés)

* Naciones Unidas y Organizacion Mundial del Turismo, Recomendaciones Interna-
cionales para Estadisticas del Turismo, 2008.

* Naciones Unidas, Organizacién Mundial del Turismo, y Organizacion para la Coope-
racion y el Desarrollo Econémicos, y Oficina de Estadistica de las Comunidades Euro-
peas, Cuenta Satélite de Turismo: Recomendaciones sobre el marco conceptual, 2008.

v




Organizacién Mundial de Turismo, Departamento de Estadisticas y Cuenta Satélite de Turismo. MEDICION DELTURISMO

LA CUENTA SATELITE DE TURISMO (CST) Y SU PERTINENCIA PARA LOS
RESPONSABLES DE LA FORMULACION DE POLITICAS

En los dos ultimos decenios, el sector turistico ha adquirido una importancia creciente, y los
efectos indirectos en la economia general se han hecho manifiestos. La OMT ha dirigido una
iniciativa encaminada a medir sus efectos en términos de principios de contabilidad nacional,
que se ha traducido en la Cuenta Satélite de Turismo.

Las Naciones Unidas y organismos asociados (como la OCDE, EUROSTAT, el FMI, la OIT, etc.)
han aceptado formalmente la CST como norma internacional para medir la contribucion ma-
croeconomica del turismo. Asimismo, el Fondo Monetario Internacional (FMI) acepta la CST
como el marco asociado con la Balanza de Pagos en relacion con el turismo como conjunto de
servicios comercializados en el plano internacional, asi como la Organizacion Internacional del

Trabajo (OIT) en lo que respecta a la medicion del empleo relacionado con el turismo.

Cada vez mas paises de todo el mundo prevén realizar ejercicios de elaboracion de una CST

en un futuro cercano.

Como instrumento que exige una labor a medio/largo plazo, el proyecto de la CST facilitard el

reconocimiento politico de su capacidad y versatilidad, a través de:

* Una mayor concienciacion sobre la importancia que reviste la planificacion cor
dinada (del desarrollo turistico) a nivel regional,y
* La utilidad para los agentes del turismo nacionales y subnacionales.

Con este teldn de fondo, los responsables de la formulacion de politicas deberian tomar

conciencia de que:

* Los gobiernos tienen un papel activo que desempenar en el desarrollo turistico;

* El turismo debe reconocerse como un sector estratégico de la economia nacional;

* La actividad turistica cotribuye de manera esencial al bienestar econémico de
la poblacién residente, y

* El turismo contribuye a los objetivos econémicos de los gobiernos, y podria

propiciar asimismo una economia mas innovadora.
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En el proyecto de la CST quedan plasmadas importantes medidas institucionales y técnicas en-
caminadas a promover la inclusion activa del turismo en la politica nacional. La OMT insiste en
que la elaboracion de una CST deberia entenderse como un proyecto a medio plazo apoyado
por una alianza estratégica entre la ANT, la Oficina Nacional de Estadistica (ONE), el Banco
Central y los principales agentes del turismo. Por consiguiente, la ANT deberia ser la defensora
mas acérrima de esta red de cooperacion.

Desde 2000, la OMT ha identificado la CST como un proyecto estratégico para reconocer el
turismo como actividad econémica (y como oportunidad para desarrollar las capacidades de
los funcionarios en relacion con la elaboracion de estrategias de marketing, la planificacion eco-
némica, etc.) y para crear una red de cooperacion con otros organismos e instituciones. Desde
entonces, se han celebrado dos Conferencias Internacionales sobre Estadisticas de Turismo, en
mayo de 2001 y en octubre de 2005.

LaWTTC ha contribuido a promover la pertinencia de la CST mediante la elaboracion de su
propio enfoque, que difiere considerablemente del enfoque de las Naciones Unidas. Al alimen-
tar falsas expectativas —por ejemplo, proponiendo evaluaciones exageradas del porcentaje del
PIB total correspondiente al turismo-, el enfoque de la WTTC contribuye a poner a las ANT
en una situacion dificil y menoscaba la credibilidad de las estadisticas del turismo.

Ocho anos después de su aprobacion oficial, la Comision de Estadistica de las Naciones Uni-
das ha aprobado (marzo de 2008) unas nuevas recomendaciones oficiales para estadisticas del
turismo y la CST. La OMT alienta a laWTTC a unirse una vez mas a los esfuerzos desplegados
por el sistema de las Naciones Unidas para armonizar el turismo (tanto la actividad de los
visitantes como la produccion, por las industrias turisticas, de aquellos bienes y servicios que
éstos solicitan) con las recomendaciones internacionales.

En los ultimos anos, se han celebrado numerosos debates sobre la similitud entre el enfoque
de laWTTC y el enfoque de las Naciones Unidas de la CST. Segiin laWTTC, “la investigacién
simulada de la industria de viajes y turismo llevada a cabo por la WTTC sigue la estructura
conceptual aprobada por las Naciones Unidas”, mientras que la OMT insiste en que “el término
CST se emplea cada vez mas de forma incorrecta, tanto en el plano nacional como subnacional.
Por consiguiente, cada vez es mas necesario proteger la marca CST.

Todo el sistema de las Naciones Unidas apoya la CST tal como ha sido aprobada por la

Comision de Estadistica de las Naciones Unidas, lo que significa que todas las organizaciones
internacionales intergubernamentales respaldan el enfoque de la CST de las Naciones Unidas.
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I ;SATELITE DE QUE?

Enfoque de la CST de las Naciones

Unidas Enfoque de la WTTC

CIT

Utiliza conceptos, definiciones, clasificaciones [ Los conceptos “viajes y turismo”, “industria de

y tablas de resultados de las cuentas |viajesy turismo”y “economia de los viajes y el
nacionales. turismo” son especificos de la WTTC.

La informacion se basa en datos|En las estimaciones no se presenta una
fundamentales obtenidos de estadisticas | clasificacion de productos o industrias.

individuales y de datos estadisticos de las
cuentas nacionales.

No se mencionan ni incluyen indicadores no
monetarios para ninguna forma de turismo.

Se incluyen indicadores monetarios y no
monetarios (como el nimero de visitantes /
pernoctaciones / duracion promedio de la
estancia, etc.).

LaWTTC no muestra el modo en que sus datos se asocian con las 10 tablas de la Cuenta Saté-
lite de Turismo de la OMT, y sus cifras son sistematicamente mas elevadas que las provenientes
de dichas tablas.

El enfoque de laWTTC no permite identificar el vinculo entre los agregados y los datos deta-
llados por productos e industrias. No existe un modo inmediato de verificar de qué manera las
estimaciones estan vinculadas con los datos fundamentales.

LaWTTC solo presenta cifras agregadas, y éstas no muestran el modo en que estarian vincula-
das con las tablas de datos especificas de la Cuenta Satélite de Turismo (véase la nota | al final
del documento).

Il. LAS CONSECUENCIAS DE SER SATELITE DE LAS CUENTAS
NACIONALES (SCN 1993)

Enfoque de la CST de las Naciones

Unidas

Enfoque de la WTTC

El documento oficial de la CST contiene
recomendaciones claras sobre la participacion
de las oficinas nacionales de estadistica (que
suelen ser responsables de la compilacion de
cuentas nacionales de un pais) y de los
bancos centrales.

Las oficinas nacionales de estadistica y los
bancos centrales no participan, salvo como
proveedores de informacion.

v
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La credibilidad de una CST que se compila sin la participacion activa de la ONE no puede
asegurarla el compilador a través de una declaracion sobre la calidad del método utilizado,
sino que son los usuarios los que dan fe de la misma, entre ellos el Departamento de Cuentas
Nacionales. Es muy improbable que éstos aprueben los agregados contables que se dice que
son satélites de sus cuentas si no han participado en su diseno y estimacion.

LaWTTC proporciona unas previsiones del turismo y del PIB global y el empleo para 10 anos.
Estos Ultimos también son estimados por laWTTC y no son cifras oficiales, ya que las ONE
no suelen prever sus principales agregados macroeconémicos para un periodo de mas de dos
anos.

Esta es una cuestion importante que toda ANT debe evaluar atentamente, ya que excluir a la
ONE de la compilacién de la CST (lo que es mas importante que excluir a los bancos centra-
les) podria conducir a que se redujeran las posibilidades de crear una alianza estratégica entre
ambas entidades sobre la elaboracion de un sistema nacional de estadisticas de turismo y la
medicion de la actividad turistica.
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lll. EL TURISMO COMO INDUSTRIA

Enfoque de la CST de las Naciones

Unidas Enfoque de la WTTC

Se identifican doce industrias turisticas Los viajes y el turismo se consideran un
sola industria, supuestamente la mas
importante del mundo.

1. Alojamiento para visitantes

1.a. Alojamiento para Vvisitantes no
contemplado en el punto 1.b

1.b. Alojamiento asociado con todos los
tipos de tenencia de casas de vacaciones

2. Industria de provision de alimentos y
bebidas

3. Transporte de pasajeros por ferrocarril
. Transporte de pasajeros por carretera
. Transporte de pasajeros por agua
. Transporte aéreo de pasajeros
. Alquiler de equipos de transporte

8. Industria de servicios de agencias de
viajes y de otros servicios de reservas

9. Industria cultural

~N o o

10. Industria del deporte y el ocio

11. Comercio al por menor de bienes
caracteristicos del turismo especificos de
cada pais

12. Industrias caracteristicas del turismo
especificas de cada pais

Cada una de ellas se define en términos de
la Clasificacion Internacional Uniforme de
todas las Actividades Economicas (ClIU,
rev. 4) de las Naciones Unidas.

Los agregados que hacen referencia a la
oferta turistica, al empleo y a la formacion
bruta de capital fijo estan relacionados con
aquellas industrias turisticas que estan mas
“relacionadas con el turismo” que otras
industrias. El término ‘“industria turistica”
esta relacionado exclusivamente con cada
una de estas industrias.

El turismo no es una industria tal y como se define en el Sistema de Cuentas Nacionales (SCN
1993). Como consecuencia, el enfoque de la WTTC no puede considerarse satélite de las

cuentas nacionales.




Enfoque de la CST de las Naciones
Unidas

Enfoque de la WTTC

“El turismo hace referencia a los viajes
realizados por un viajero fuera de su entorno
habitual, por una duracién inferior a un afo,
con una finalidad principal que no sea la de
ejercer una actividad remunerada en una
entidad residente en el pais visitado. Las
personas que realizan dichos viajes se
denominan visitantes” (véase la nota 2 al
final del documento).

No existe una definicion de ‘“viajes y
turismo”: el enfoque es empirico, basado en
un criterio geografico, con todos los riesgos
que este enfoque conlleva. No se hace
referencia a los viajes rutinarios, o a los
viajes realizados con la finalidad principal
de ejercer una actividad remunerada (casos
en los que realizar estos viajes no se
considera una actividad turistica).

“Por lo tanto, el turismo es un subconjunto
de los viajes, y los visitantes un subconjunto
de los viajeros. Estas distinciones son
fundamentales para la recopilacion de datos
sobre los movimientos de los viajeros y
visitantes, y para la credibilidad de las
estadisticas de turismo” (véase la nota 3 al
final del documento).

La definicién de los tipos de viajes que se
incluyen en la categoria “viajes y turismo”
puede variar, y varia, de tiempo en
tiempo, de un lugar a otro, y de un pais a
otro. Para evitar este problema, creemos
que la definicion de “viajes y turismo” no
debe atenerse a criterios estrictos de
distancia, duracién o localidad, sino que
debe mantenerse en la vision mas amplia
de viaje “fuera del entorno habitual’,
utilizando enfoques estadisticos cuando
estén disponibles para interpretar la
expresion ‘“entorno habitual’. Nuestra
filosofia es permitir que la persona que
viaja determine con sus datos cuando y
doénde establecer la distincion entre
entornos habituales y “viajes y turismo”
(véase la nota 4 al final del documento).

Aclarar qué es el turismo y qué son los viajes tiene importantes consecuencias al medir los
movimientos de los visitantes, ya que no todos los viajeros son visitantes. Como consecuencia,
distinguir entre viajes y turismo no es una cuestion semantica, sino una cuestion fundamental
para medir la actividad de los visitantes.

Si bien en el caso de los viajeros no residentes, los controles y recuentos en las fronteras po-
drian proporcionar la informacion necesaria para identificar a los visitantes (ya sean turistas o
visitantes del dia) entre las llegadas registradas, distinguir claramente entre ambos términos es
fundamental al determinar qué desplazamientos de los residentes en su pais de residencia son
parte del turismo y cuales deben excluirse.

Para determinar el “entorno habitual”, tal como se define en las estadisticas de turismo, es

v
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preciso combinar la frecuencia de la visita y la distancia entre el lugar visitado y el lugar de re-
sidencia habitual del viajero. Se han realizado estudios sobre este tema (véase la nota 5 al final
del documento) que han mostrado que, si bien la delimitacion del entorno habitual es esencial
para las diferentes mediciones asociadas con el turismo, no es posible utilizar delimitaciones
geograficas Unicas en términos de distancia que se apliquen a todos los paises.Asimismo, es im-
portante tener en cuenta que la frecuencia también es especifica de cada pais, aunque necesita
definirse —pero no corresponde al proveedor de informacién decidir acerca de la misma.

Por consiguiente, es légico pensar que la “filosofia” a la que ha hecho referencia aWTTC tendera
a exagerar el niUmero de viajes considerados viajes turisticos, lo que se traducira en una exagera-

cion del consumo turistico interno que mide los gastos de los residentes en el pais de residencia.

V. EL LIDERAZGO DE LAS ANT Y EL PROYECTO DE LA CST

Enfoque de la CST de las Naciones

UG Enfoque de la WTTC

La elaboracion de wuna CST deberia|No se preveé la participacion activa o directa
entenderse como un proyecto a medio |de dichas organizaciones.

plazo apoyado por una alianza estratégica
entre la ANT, la Oficina Nacional de
Estadistica (ONE), el Banco Central y los
principales agentes del turismo.

La OMT insiste en que la ANT deberia ser
la defensora mas acérrima de esta red de
cooperacion.

El liderazgo de las ANT esta relacionado al menos con tres temas concretos:

* Los funcionarios de las ANT deberian participar en el proyecto de la CST, no sélo
como proveedores de datos, sino, fundamentalmente, entendiendo dicho proyecto
como una oportunidad para aprender sobre el potencial de los datos proporciona-
dos por la CST para elaborar estrategias de marketing y planes econémicos, identi-
ficar la escasez de trabajadores en las industrias turisticas, etc.

* Las ANT deberian identificar a socios (ademas de la ONE) con competencias y
cualificaciones apropiadas para lanzar diferentes iniciativas asociadas con el proyecto
de la CST, como universidades, instituciones de investigacién, otros organismos gu-
bernamentales e investigadores individuales y empresas de consultoria.

* El proyecto de la CST deberia brindar una oportunidad para desarrollar las capa-
cidades de los funcionarios de las ANT, a fin de que puedan asimilar plenamente su
potencial para diferentes aplicaciones y otras mejoras.

v




La compilacidn de una CST puede considerase un proyecto importante para promover el lide-
razgo de las ANT, y deberia considerarse un proyecto nacional multi-institucional. Utilizar una
CST para poner de relieve la importancia del turismo es una cosa, pero transformar una CST
en un Unico producto proporcionado por una empresa de consultoria para uso interno en la
ANT es otra cosa muy diferente.

En breve, laWTTC publicara un conjunto de agregados de la CST. Los funcionarios de las ANT
rara vez comprenden bien las estimaciones, y muchas veces no son capaces de defender sus
resultados en sus debates con funcionarios de las ONE. Asimismo, los agregados que se obtie-
nen apenas son Utiles para formular estrategias de marketing o para otras iniciativas, debido al
elevado grado de agregacion que presentan.

Enfoque de la CST de las Naciones Enfoque de la WTTC
Unidas

Dado que es un eficaz instrumento de|Las ONE no participan, salvo como
apoyo para la formulacion de politicas, todo | proveedoras de informacion.

ejercicio nacional para la elaboracion de
una CST debe cumplir las siguientes
condiciones:

1. los datos utilizados en la compilacion
de la CST deberan ser
estadisticamente so6lidos;

2. su disefio debera legitimarse
(condicion que requiere
necesariamente la direccion del
proyecto, o al menos la participacion
activa en el mismo, del Departamento
de Cuentas Nacionales —por Io
general, ubicado en la Oficina Central
de Estadistica (OCE), y

3. sus resultados deberan ser creibles (la
Administracion Nacional de Turismo
(ANT) y los principales agentes del
turismo).

Especialmente en el caso de un ejercicio
experimental inicial para la elaboracion de
una CST, deberia actuarse con cautela al
gestionar las expectativas de los resultados
proporcionados por la CST entre los
politicos y las personas responsables del
sector (véase la nota 6 al final del

documento).



La posicion de la OMT esta muy clara: la credibilidad de los agregados de la CST solo puede
garantizarse como un consenso entre la ANT y la ONE sobre la compilacion de una CST.

Coherentemente, en el marco de laV Conferencia Internacional sobre Estadisticas de Turismo,
El turismo: un motor para la creacion de empleo, que se celebrara en Bali (Indonesia) del 30 de
marzo al 2 de abril de 2009, la OMT presentara una nueva publicacién,“Datos de CST en todo
el mundo”, que contendra Unicamente datos de la CST de aquellos paises para los que existe
una aprobacion conjunta por la ANT y la ONE.

Enfoque de la CST de las Naciones

Unidas Enfoque de la WTTC

La CST mide el empleo en las industrias [La WTTC proporciona dos estimaciones
turisticas. del empleo; una de los empleos
existentes en la “industria de viajes y
turismo”, y otra de los empleos en la
“economia de viajes y turismo”. Estos dos
conceptos son especificos de la WTTC y
no estan en consonancia con las cuentas
nacionales.

Las cifras del empleo son variables clave en lo que respecta a la credibilidad de todo ejercicio
de elaboracion de una CST. El “empleo en turismo”, estrictamente definido como el empleo
generado en la economia como respuesta al consumo turistico, no es un agregado recomen-
dado de la CST de las Naciones Unidas, porque es dificil vincular el empleo y el resultado
por producto en un proceso de produccion —de hecho, solo los paises que tienen un sistema
nacional de estadistica sélidamente establecido pueden permitirse encarar este desafio. En
consecuencia, los datos del enfoque de la CST de las Naciones Unidas estan relacionados con
las cifras del empleo en las industrias turisticas: éstas son las Unicas cifras que pueden apoyar la
comparabilidad internacional actual.

Asimismo, la tabla sobre el empleo de la CST de las Naciones Unidas es muy precisa, y
pone de relieve caracteristicas esenciales que deberian identificarse en todo ejercicio de
elaboracion de una CST.
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Tabla7

El empleo en las industrias turisticas
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Contrariamente a lo que afirma laWTTC, los empleos existentes en la “industria de viajes y
turismo” y en la “economia de viajes y turismo” no corresponden a los empleos que existen
en establecimientos identificables, sino sélo a los empleos relacionados con partes de los
procesos de produccion. Este enfoque no esta claramente explicado por laWTTC, por lo que

puede inducir a error.

La presentacion y las observaciones de la WTTC sobre los datos relativos al empleo suelen
crear confusion, ya que los lectores no técnicos interpretan que el empleo en la economia de
viajes y turismo esta fundamentalmente relacionado con los empleos en las industrias turisticas
(tal como se definen en la CST de las Naciones Unidas), como hoteles, restaurantes, agencias
de viajes, transporte, etc., cuando éste no es el caso. (véase la nota 7 al final del documento).




Nota |

A fin de obtener los diferentes agregados
econémicos que muestren la contribucion
del turismo a la economia nacional, en el
documento oficial de la CST de las Nacio-
nes Unidas se explica como obtener dichos
agregados a partir de las diferentes tablas
de resultados en las que los datos se clasifi-
can por productos y formas de turismo (en
el caso de consumo turistico), asi como por

industrias y productos turisticos (al identificar
“qué” industrias producen “cuanto” para sa-
tisfacer la demanda de bienes y servicios por
los visitantes).

En las tablas siguientes se ilustran estos
puntos. El enfoque de la CST de las Naciones
Unidas, la tabla | es una de las tres tablas por
formas de turismo que se exige; la tabla 5 hace
referencia a las cuentas de produccién de las
industrias turisticas.

TABLA 1

Gastos por turismo receptor por productos y clases de visitantes

Gastos por turismo receptor

tipos de tenencia de casas de vacaciones
2 - Servicios de provision de alimentos y bebidas
3 - Servicios de transporte de pasajeros por ferrocarril
4 - Servicios de transporte de pasajeros por carretera
5 - Servicios de transporte de pasajeros por agua
6 — Servicios de transporte aéreo de pasajeros

T — Servicios de alquiler de equipos de transp
8 — Servicios de agencias de viajes y otros servicios de
reservas

9 - Servicios culturales
10 — Servicios de deporte y ocio
11 - Bienes caracteristicos del turismo especificos de
cada pais
12 - Servicios caracteristicos del turismo especificos de
cada pais
A.2 Otros productos de consumo {a)

B.1 Objetos de valor

Product Turistas Excursionistas
roductos isi isi
{visitantes que {visitantes del dia) Visitantes
pernoctan)
(1.1 (1.2) (3= (1.1 +(1.2)
A. Productos de consumo (*)
A.1 Productos caracteristicos del turismo
1 - Servicios de alojamiento para visi X
1.a - Servicios de alojamiento para visitantes no
X
contemplados en el punto 1.b
1.b — Senvicios de alojamiento asociados con todos los X

TOTAL

X no se aplica

(*) El valor de A. Productos de consumo deducido del precio bruto de los servicios pagados a las agencias de viajes, tour operadores y

otros semvicios de resemva.

(a) Si es relevante y factible, los paises deberian identificar por separado ambos componentes (“productos conexos al turismo™ y
“productos de consumo no relacionados con el turismo”). En ambos casos, los bienes y servicios deberian identificarse por separado, si

es posible (véase el parr. 4.15).

v



TABLA 5

Cuentas de produccién de las industrias turisticas y otras industrias (a precios bajos)

INDUSTRIAS TURISTICAS
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En el enfoque de laWTTC, solo se presentan cifras agregadas.

oo 3eparaco,

TABLA DE LA CUENTA SATELITE DE TURISMO DE BRUNEI, DE LAWTTC

2001 2002 2003 2004 2005E 2006E 2016P
Travel & Tourism - Br§ mn
 —

Personal Travel & Tourism 304.60 308.60 35957 407.19 41051 43487 699.38
Business Travel & Tourism 77153 691.59 807.51 692.22 70191 758.14 1,192.65

Corporate 659.74 583.98 682.53 579.67 583.77 62621 954.14

Government {7.79 107.6) 124.98 112.56 118.14 131.93 238.51
Gov't Expenditures - Individual 1.40 0.88 0.77 1.10 0.83 0.90 1.32
Visitor Exports 325.99 249.73 259.02 355.52 7213 383.80 914.78
Travel & Tourism Consumption 1,409.53 1,250.80 1,426.86 1,456.03 1,485.39 1,577.72 2,808.14
Gov't Expenditures - Collective 39.82 8.73 27.83 2822 1854 2009 29.56
Capital Investment 187.59 676,07 156.20 352.68 235.07 262.67 476.95
Exports (Non-Visitor) 505.97 463.24 54840 669.60 864.28 978.50 1,20092
Travel & Tourism Demand 2,14250 242383 2,159.28 2,506.53 2,603.27 2,838.98 451557
Travel & Tourism Industry Aggregates (Dirgct Impact Only)
Emplayment (000} 448 4,69 462 483 493 499 7.9
Gross Domestic Product 20047 178.19 20731 27640 296.63 31544 553.50
Travel & Tourism Economy Aggregates (Direct and Indirect Impacts)
Employment ('000) 19.19 19.60 19.89 2081 2125 21.90 3352
Gross Domestic Product 1,149.51 1,439.68 1,132.93 1,593.31 1,74).32 1,902.72 2,947.58

oé 415)

v



Nota 2
RIET 2008. parr. 2.9.

Nota 3
RIET 2008, parr. 2.12.

Nota 4
WTTC, Methodology, 2007, pag 4.

Nota 5

Véase “Research on national practices defi-
ning the usual environment” Comision ca-
nadiense de Turismo, Instituto de Estudios
Turisticos y Organizacion Mundial de Turismo
(OMT). Documentos Enzo Paci sobre la
evaluacion de la importancia econémica del
turismo — volumen 3. Madrid 2003.

Nota 6

Conferencia de Iguazi: Resultados y evalua-
cion del a OMT
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RESUMEN.

En un contexto caracterizado por una tendencia a la baja de los flujos de visitantes estado-
unidenses hacia la frontera norte, tanto la prevision de la demanda como el estudio de los
componentes de la competitividad turistica se convierten en herramientas para la reflexion y la
accion encaminadas a encontrar soluciones confiables para retomar el camino del crecimiento
de la actividad en su conjunto. Por ello, en el presente trabajo se pretende explorar estas dos
dimensiones desde una perspectiva empirica, sustentada en datos disponibles y tratando de
contribuir al esclarecimiento del grado de pertinencia de los componentes de la competitivi-
dad y sus logicas de estructuracion. Lejos de pretender inscribir este trabajo en una aportacion
terminal, los hallazgos encontrados representan mas bien una invitacion a profundizar en la
exploracion de la competitividad, tanto en la esfera académica como en la operativa.

INTRODUCCION.

En los Ultimos afos, los destinos turisticos de la frontera norte mexicana han registrado un declive
en la atraccion de visitantes internacionales, principalmente estadounidenses. Lo anterior, interviene
en una coyuntura marcada por sucesos relacionados principalmente con el impacto de las medidas
de seguridad, la lentitud de los cruces, el incremento de los costos del viaje en Estados Unidos, el
deterioro de la imagen del destino y la percepcion del riesgo como consecuencia de los hechos
cometidos por el crimen organizado. (Bringas y Verduzco, 2008)

Aunque ha habido una atenuacién del impacto del 9/11, desde el 2004 otros hechos han obstacu-
lizado un repunte en la actividad turistica como la construccion del muro fronterizo, el alza de los
precios de los energéticos, el recrudecimiento de la violencia y recientemente, la entrada en vigor
de la exigencia del pasaporte para los estadounidenses que ingresan a su pais desde el extranjero.

Tanto los funcionarios de los tres 6rdenes de gobierno como los operadores de la oferta turistica
coinciden en subrayar la persistencia de debilidades estructurales y organizacionales que no permi-
ten proporcionar al sector, los mecanismos de operacion necesarios para incrementar los niveles de
atraccion de los destinos turisticos fronterizos, mismos que se han visto agudizados por la ausencia
de estrategias de promocion y comercializacion idoneas, todo ello sin duda, ha repercutido en una
disminucién de los flujos turisticos hacia esta region. (COLEF-CESTUR, 2004)

En su conjunto, estos problemas han influido de manera distinta en el hecho de que el turismo
haya perdido competitividad en la frontera norte. Por ello se puede afirmar que la competitivi-
dad no esta asociada Unicamente al factor inseguridad, sino a muchos otros y la reduccion de
su impacto depende, en gran medida, de los siguientes elementos:
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® Lograr una vision integral y no sectorial de la actividad turistica

* La capacidad del sector para disminuir; con una oferta de comercializacion eficaz, los problemas del entorno.

* Las alianzas locales y regionales transfronterizas y el impacto de los productos que ofrecen.

* La capacidad del sector empresarial fronterizo de ofrecer un producto integral en funcion de la ©
diversidad de la demanda.

* La adaptacion del sector gubernamental y empresarial fronterizo mexicano a algunas iniciativas de
la politica de seguridad fronteriza de Estados Unidos.

* La oferta innovadora del sector turistico fronterizo.

Estos factores se conciben como oportunidades que pudieran permitir promocionar la ca-
pacidad competitiva del sector turismo en la frontera norte un contexto de restricciones. La
implementacion de tales oportunidades y su impacto en la competitividad turistica depende
de factores asociados a una gestion, politica y planeacién estratégica del sector, que considere
su interdependencia con otros sectores y organismos. En este contexto, el gobierno, en sus
tres ambitos, tiene un papel fundamental para proponer, disenar, implementar y evaluar una
propuesta integral en materia de fomento de la competitividad turistica. Un mayor impacto de
la politica gubernamental dependera de la capacidad de fomentar sinergias con el sector em-
presarial, fundamentalmente bajo un enfoque de un turismo sustentable y con impacto social.

Posicionandose en este contexto especifico de la actividad turistica fronteriza, el presente
trabajo se fija como objetivo lograr una contribuciéon a la exploraciéon de dos dimensiones
trascendentes para la reflexion y la accion relacionadas con los factores de captacion, princi-
palmente, del segmento de visitantes estadounidenses.

Como primer contribucién se contempla indagar, en el marco de los datos disponibles, los
niveles de determinacion de las variables, generalmente, asociadas en la literatura académica y
en el discurso operativo con la prevision o prediccion de los flujos turisticos hacia un destino
internacional. Lo anterior nos permite, en cierta medida, pronosticar el futuro de la demanda
tomando como referente su evolucion segln un conjunto de variables independientes, abrien-
do también la posibilidad para un enfoque desde una perspectiva proactiva para cultivar cam-
bios de interés tanto en volumen como en los componentes de los segmentos de visitantes.

Siendo la competitividad de la actividad turistica una de las dimensiones aludidas por la ten-
dencia a la baja de la influencia de visitantes estadounidenses a los destinos de la frontera, este
trabajo realiza una evaluacion comparativa que considera un conjunto de factores que inciden
en la misma. Esta Ultima contribucién culmina con la confeccion de un indice de competitividad
turistica (ICT), el cual ademas de facilitar la logica de estructuracion de los diferentes compo-
nentes, permite también resaltar los contrastes existentes entre una ciudad y otra, reforzando
la existencia de una frontera heterogénea.
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I. EL CONTEXTO:
LAS CORRIENTES DE VISITANTES Y DIVISAS EN LA FRONTERA NORTE

La pérdida de competitividad de los destinos turisticos de la frontera norte se traduce en una evi-
dente disminucion tanto en el flujo de visitantes como en el volumen total del gasto turistico. Estas
Ultimas variables que reflejan los niveles de desempeno general del sector, ponen en evidencia la
urgente necesidad de revertir los impactos que ha sufrido el turismo en la region fronteriza.

I.1.Reduccion de las visitas

La disminucion registrada en las corrientes turisticas hacia la frontera norte de México se ha
agudizado a partir de la ofensiva terrorista del 9/11 en Estados Unidos y los conflictos bélicos
internacionales suscitados por este hecho, ademas de la inestabilidad de la economia estado-
unidense, que en los Ultimos anos ha registrado un desaceleramiento.

Del total de visitantes que recibié México en el ano 2007, el 78.5% se concentré en la region de la
frontera norte, mientras que el 21.5% (19.8 millones) restante tuvieron como destino el resto del pais.
Entre los 72.4 millones de visitantes internacionales que en ese ano llegaron a la frontera, el 13.1%
(8.4 millones) fueron turistas y el restante 88.4% (63.9 millones) excursionistas. (SECTUR, 2008)

Segun datos de SECTUR (2008), durante el periodo 2001-2007 se observo un patrén de altas
y bajas en la afluencia de visitantes a la frontera norte, no obstante la tasa media anual de cre-
cimiento fue negativa para el periodo (3.0%). En el 2001 llegaron 86.7 millones de visitantes a
la frontera y es a partir de ese momento que se presenta una disminucion en los flujos, misma
que se mantuvo hasta el 2003, periodo en el que se registré un descenso en nimeros abso-
lutos de 9.7 millones de visitantes. En el periodo 2004-2005 se tuvo un repunte en los flujos
sin alcanzar el nivel presentado en el 2001, para empezar a disminuir nuevamente en el 2006 y
continuar la tendencia decreciente hasta el 2007.

Volumen de visitantes a la frontera, 2000-2007 (miles de visitantes)

81565 7703
80,000 4 75349 74,524

40,000 ~
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Grifica |
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Fuente: Elaboracion propia con base en datos de Banco de México del Proyecto: Viajeros
Internacionales en la Zona Fronteriza, varios afios.
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Analizando el comportamiento de los flujos por tipo de visitante es notorio que la disminucion
en el numero de visitantes ha sido mas drastica en los excursionistas que en los turistas, pues
mientras éstos Ultimos decrecieron durante el periodo 2001-2007 a un promedio anual del
2.3%, los excursionistas registraron una desaceleracion del 3.1% anual.

La disminucion en el flujo de visitantes esta marcada por dos etapas, como puede observarse
en la Grafica |, la primera de ella se inicia en el aho 2001 y la segunda en el 2006, ambas rela-
cionadas con eventos importantes en los Estados Unidos. Por un lado, los ataques terroristas
de 09/11 de 2001 que provocaron un recrudecimiento de las medidas de seguridad en ese pais.
Por el otro, la recesion econémica que afecta en ese pais e impacta en el poder adquisitivo de
sus habitantes y impide que puedan viajar con mayor frecuencia.

1.2. Contraccién de la captacién de divisas en los destinos fronterizos.

Durante el ano 2007 ingresaron al pais $12,901 millones de ddlares por concepto de visitantes
internacionales, de los cuales 79.5% (10,253.5 millones de dolares) se debio al gasto generado
por los viajeros que se internaron mas alla de la frontera norte y el restante 20.5% ($2,647.5
millones de délares), corresponde a los visitantes fronterizos. (SECTUR, 2008). La mayor parte
de los ingresos generados por lo visitantes internacionales a la frontera norte fueron de los
excursionistas, quienes aportaron el 76.4% ($2,023.9 millones de dolares) de estos ingresos y
el restante 23.6% fue generado por turistas ($623.6 millones) (Véase Grifica 2).

Gasto total de visitantes a la Frontera Norte, 2000-2007 (millones de dolares)

22045 2688
20239
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Grafica 2
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Fuente: Elaboracion Equipo Colef con base en datos de Banco de México del Proyecto: Viajeros
Internacionales en la Zona Fronteriza, varios anos.
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A diferencia del volumen de visitantes que ha registrado una tendencia negativa en los Ultimos
anos, en lo que respecta a la captacién de divisas por concepto de visitantes internacionales
ha mostrado un patrén de crecimiento constante durante el periodo 2001-2007, siendo de
53.6% el aumento experimentado en el gasto. Lo anterior esta asociado con un incremento en
el gasto erogado por los turistas de internacion, quienes incrementaron su gasto en un 64.4%
durante ese lapso, pasando de $5,941.4 a $9,765.6 millones de dolares. Mientras los turistas

fronterizos solo aumentaron su gasto un 4.5% en el mismo periodo analizado y los excursio-
nistas en un 22.9%. (SECTUR, 2008)

Durante el periodo analizado los turistas crecieron a una tasa promedio anual de menos del
uno por ciento (0.7%) y los excursionistas al 3.4% anual. En general los visitantes fronterizos
aumentaron a un ritmo del 2.8% anual. Si bien del 2006 al 2007 los turistas incrementaron su
participacion en un 3.1%, los excursionistas disminuyeron en un 6.2%. (Véase Grafica 2)

Durante el 2007, el gasto promedio de los visitantes internacionales al pais fue de $139.90
ddlares, mientras los turistas receptivos gastaron en promedio $484.9 ddlares, los fronterizos
presentaron apenas un gasto de $74.1 dolares. Lo que se traduce en que por cada dolar que
gastan los turistas en la frontera, en el resto del pais se derogan $10.| dolares. En ese ano, el
gasto promedio por visitante en la frontera se incrementé apenas $5.6 dolares mientras que
en el resto del pais el aumento fue de $40.3 ddlares. (SECTUR, 2008)

Tijuana y Ciudad Juarez son las ciudades de la frontera norte que captan el mayor porcentaje
de las divisas por concepto de viajeros en la zona fronteriza. En el 2006, el 42.6% de esas divisas
se generaron en la ciudad de Tijuana, duplicado la captacion de Ciudad Judrez, la segunda ciudad
mas importante, que tuvo una participacion del 17.2% en el total. (Banco de México, 2007)
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2. HACIA UN MODELO DE PREVISION DE LA
DEMANDA TURISTICA: EXPLORACION DE LAS
VARIABLES DETERMINANTES

La estimacion de la demanda turistica a través de modelos predictivos (o de prevision) es una
practica exploratoria que se da tanto en el campo académico como en la esfera operativa, per-
mitiendo generar una base de conocimiento proyectada para dar sustento a diferentes motivos
y finalidades. La estimacion predictiva ademas de su interés meramente académico, constituye
un instrumento de apoyo para las politicas publicas encaminadas a la toma de decisiones con re-
lacion a la planeacion y regulacion de la actividad en su conjunto y, en el marco de su interaccion
con los demas aspectos de la vida socioeconémica. También su apropiacion por los negocios
y corporaciones la promueve al rango de herramienta esencial para lograr una administracion
eficiente en el contexto de incertidumbre y de escasez de recursos (Frechtling, 2001).

Globalmente, la practica de la prediccion de la demanda turistica se ha caracterizado por el uso
tanto de estimaciones basadas en el analisis univariado de series de tiempo como de modelos
econométricos. El analisis univariado de series de tiempo fue propio del periodo de inicio de
las estimaciones de la demanda turistica y permitié generar un conocimiento relativo que ha
venido mejorando conforme al respaldo encontrado en los estudios de casos especificos a tra-
vés de la aplicacion de diferentes modalidades de ajustes (Song y Witt, 2000). Mientras tanto, el
acercamiento por medio de los modelos econométricos ha venido evolucionado hacia estima-
ciones mucho mas precisas, notablemente con la aplicacion de los métodos como la variacion
del parametro tiempo, modelo de correccion del error y la estimacion segiin la maximaverisi-
militud, entre otros (Li et. al., 2006).

En el marco del presente trabajo, la eleccion del tipo de modelo de prediccion se desprende de
la conceptualizacion del sentido de la demanda turistica. En este sentido, esta demanda alude a la
cantidad de los servicios turisticos que un grupo de consumidores estd dispuesto y es capaz de
comprar en un momento especifico y bajo condiciones determinadas. De esta manera de enfocar
la demanda turistica, la nocion convencional utilizada para modelar la demanda de servicios turis-
ticos como una funcién de un conjunto discreto de variables toma la forma de D = f(X1,X2,......
Xn), con D caracterizando la demanda de servicios turisticos cuya magnitud depende del valor
que pudieran asumir, por ejemplo, variables como el ingreso de la poblacion o el precio relativo
de servicios de transporte, representados por Xn en la ecuacion. Dependiendo de su grado de
complejidad teodrica, el modelo de estimacion puede incluir un nimero reducido o grande de va-
riables, adoptar diferentes formas funcionales (lineal o no-lineal), o incluir una o mas ecuaciones.
Sin embargo, la construccion final del modelo utilizado estd determinada por la disponibilidad de
informacion y la mayoria de los andlisis prospectivos de la demanda de servicios turisticos utilizan
modelos con una sola ecuacion y aplican variantes de la forma lineal (Song y Witt, 2005).
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En lo que respecta a la pertinencia de las variables independientes que integran los modelos
de prevision de la demanda turistica, la teoria econémica postula el ingreso y los precios rela-
tivos de los servicios turisticos como los principales determinantes del nivel de demanda en el
mercado. Desde luego, este postulado aplica también al turismo fronterizo, que como todas las
actividades de ocio son vistas por los economistas como consumo suntuario. Sin embargo, la
experiencia en diferentes ubicaciones nos ensena que el ingreso y el nivel de precios relativos
explican parcialmente la demanda de los servicios turisticos. En este sentido, otros factores
no-econoémicos o exogenos, tales como el ambiente politico o social suelen ser importantes
también para explicar una parte sustancial de la variacion de la demanda turistica.

En el caso del turismo fronterizo, tales factores exogenos influyen en la percepcion del riesgo
asociado con actos criminales, restricciones en el intercambio de divisas, el ambiente politico
y la presencia de condiciones que restringen la movilidad de personas y vehiculos a través
de la frontera. De acuerdo con Sauran (1978), la diferencia entre los factores econémicos y
los no-econdmicos es que las variables economicas generalmente explican la demanda total
de un pais de origen para todos los destinos turisticos alternativos, mientras que las variables
no-econdmicas tienden a determinar la elecciéon de un destino particular y el tipo de visitante
que dicho destino recibira.

Con base en estas consideraciones, la funcion de demanda de servicios turisticos fronterizos utiliza-
da en este trabajo tiene la siguiente forma general: DTF = f (Ingreso, Precios, otros factores).

2.1. Construccién del modelo de prevision de la demanda turistica

La construccion del modelo de predictivo de la demanda turistica en la frontera se sustenta en
la medicion del nimero total de visitantes y excursionistas que visitaron alguna de las ciudades
mexicana a lo largo de la frontera con los Estados Unidos cada ano. Bajo esta perspectiva, el
concepto de visitante es definido de forma tal que contiene dos categorias de visitantes: ex-
cursionistas y turistas. Los excursionistas fronterizos no pernotan en las localidades visitadas,
mientras que los turistas fronterizos presentan estadias superiores a un dia y por lo mismo,
pernoctan en la region. Los datos utilizados en este analisis es una serie de tiempo anual para
el periodo 1990-2006 tomada de los reportes estadisticos de la Secretaria de Turismo.

En el grupo de dimensiones independientes, se incluyeron las variables siguientes:

¢ Ingreso: Caracterizado por estimaciones del ingreso personal per capita (IPPC) generadas
por lo Oficina de Analisis Econémico (Bureau of Economic Analisys) de los Estados Unidos
como una medida del ingreso disponible. Estudios anteriores han encontrado que la demanda
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turistica es altamente elastica a variaciones en el ingreso, lo que indica que el niimero de visi-
tantes internacionales se incrementa a una tasa porcentual mayor que los cambios en el ingreso
(Gunhadi and Boey, 1986).

* Precios Relativos: En este estudio, se integraron bajo el concepto de tipo de cambio
promedio anual estimado por el Banco de México para caracterizar la sensibilidad de los
visitantes fronterizos a esta variable utilizada frecuentemente en el andlisis prospectivo de
la demanda de servicios turisticos. Lo anterior es corroborado por varios autores que co-
inciden en senalar el tipo de cambio como el indicador mas apropiado para la medicién de
precios relativos, ya que la generalidad de los viajeros raramente tienen informacién sobre
precios de mercado antes de su viaje de forma que el nivel de precios que ellos reconocen y
en el que basan la mayor parte de sus decisiones es el tipo de cambio (Uysal and Crompton,
1984). Esto encuentra sentido también en el marco de la teoria econémica que sugiere que
el volumen de visitantes que recibe un destino turistico internacional es una funcién inversa
de los precios relativos, de forma tal que entre mas bajo sea el nivel general de precios en el
pais de destino con relacion a los precios en el pais de origen, mayor la demanda de servicios
turisticos y viceversa.

* Costos de Transporte: Tomando en cuenta que un gran porcentaje de los visitantes que
llegan a la frontera principalmente en vehiculos particulares o tour guiados, para investigar
el efecto de los costos de transporte sobre el nimero de visitantes, utilizamos el precio
promedio minorista de la gasolina regular expendida en la region oeste de los Estados Uni-
dos que incluye, entre otros, los estados de California, Arizona, Nuevo México, Nevada y
Colorado. La inclusién del precio de la gasolina como variable independiente en el modelo
se propone registrar la reduccion del excedente que experimenta un visitante a la frontera
como resultado de un incremento en los costos de transporte en los que incurre cuando
viaja a la region.

* Efecto de la frontera: Es conocido que una alerta elevada produce inspecciones mas
rigurosas y prolongadas en los aeropuertos y en los puertos fronterizos internacionales, y
se esperaria que esto tuviera un efecto negativo sobre la propensién a viajar y a cruzar la
frontera entre los visitantes de los Estados Unidos. Este trabajo incluyo en el modelo eco-
nométrico una variable binaria para medir el impacto del recrudecimiento de las medidas de
seguridad nacional adoptadas por el gobierno de los Estados Unidos después de los ataques
terroristas del || de septiembre de 2001. Dicha variable es el nimero de dias en el aho
que fueron declarados cédigo naranja por el Departamento de Seguridad Doméstica de los
Estados Unidos (Department of Homeland Security) con base en el sistema de alerta anti-
terrorista adoptado en 2002.
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Con la finalidad de potenciar el conjunto de las variables independientes tomando en cuenta la
incidencia en viajes del tiempo de espera en los cruces fronterizos entre México y Estados Uni-
dos, se opto por la inclusion de esta variable. El tiempo de espera fue estimado extrapolando
informacion generada también por el Departamento de Seguridad Doméstica de los Estados
Unidos y ajustada con estimaciones del Departamento de Transporte de Canada. Los tiempos
de espera estimados corresponden a los valores tipicos que produce el cruce de vehiculos
particulares durante el periodo comprendido entre las 8 de la manana y las seis de la tarde, y
se obtuvieron agregando la informacion de los puertos fronterizos de toda la region para el
periodo 1996-2001. Se supuso que los tiempos de espera para el periodo 1990-2000 fueron
uniformes y equivalentes a los estimados para el ano 2001.

Como se puede observar, la seleccion de las fuentes de datos estuvo basada tanto en argu-
mentos conceptuales como en consideraciones practicas. La disponibilidad de informacion y la
confiabilidad de las fuentes de datos determinaron, en gran medida, la construccion del modelo
e influye obviamente en su capacidad prospectiva.

2.2. Resultados: ;Qué nos dice el modelo de prevision?

Los resultados empiricos de la estimacion del modelo de demanda turistica para la region
fronteriza se presentan en el Cuadro |. En general, el modelo parece desempenarse satisfac-
toriamente. Las magnitudes y los signos de los coeficientes de las variables independientes
incluidas son consistentes con los supuestos teodricos del andlisis ademas de que son estadisti-
camente significativos en la mayoria de los casos. El valor de Durban Watson tampoco sugiere
la presencia de auto-correlacion. Aunque el modelo es mas eficiente en el caso del flujo de
excursionistas (R2 =0.81), logra explicar también una proporcién sustancial de la variacion en
la demanda de visitantes en lo general (R2 = 0.68).

En el corto plazo, la variacion en el nimero de visitantes en general y de excursionistas en par-
ticular esta determinada principalmente por cambios en el ingreso de la poblacién residente en
los Estados Unidos y cambios en los costos de transporte medidos por el precio de la gasolina. El
primer factor tiene un efecto directo en ambos casos, mientras que el segundo mantiene una re-
lacion inversa con el flujo de visitantes y excursionistas. El tipo de cambio manifesté una relacion
inversa con la demanda turistica, aunque no fue estadisticamente significativo en ningin caso.

Con respecto a los factores de frontera, el tiempo de espera para cruzar a Estados Unidos
produjo el signo negativo esperado tanto para los turistas como para los excursionistas. El im-
pacto de las dilaciones en los puntos de cruce como resultado de inspecciones prolongadas, no
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obstante, parece ser mayor en el caso de los excursionistas como lo indica el coeficiente res-
pectivo. En este ultimo caso, la relacién entre tiempo de cruce y el tamano del flujo es estadis-
ticamente significativa dentro de un intervalo de confianza del 95%, mientras que lo es al 90%
en el caso del flujo de turistas. Por otra parte, la declaratoria de alerta elevada resulté con el
signo esperado y fue estadisticamente significativa en ambos casos. El efecto del cédigo naranja
sobre los flujos de visitantes a las ciudades de la frontera mexicana es indirecto y se expresa en
inspecciones mas exhaustivas y esperas mas largas en aeropuertos y puertos fronterizos.

Estimacion de la demanda turistica en la Frontera Norte de México

37520.3 20239.1
(3.79)° (2.26)°
33 37
(3.64)° (4.47)°
-107.6 1218
(-2.54)° (-3.17)°
-1481.6 -1404.0
(-1.68) (-1.75)
-546.7 -592.3
(-1.96) (-2.35)°
-9189.4 -9267.9

- (-3.47)° (-3.87)°

£ 0.68 0.81

s 6.89 12.60

o 1.97 1.84

Nota: Los valores en paréntesis indican los valores t-student asociados con los coeficientes
correspondientes. Los superindices a y b indican que el coeficiente es estadisticamente
significativo al 1% y al 5%, respectivamente. La ausencia del superindice indica que el
coeficiente no es estadisticamente significativo.

Fuente: Elaboracion propia con base en informacion obtenida en diversas fuentes.

3. MEDICION Y ANALISIS DE LA COMPETITIVIDAD TURISTICA EN LA
FRONTERA NORTE

El concepto de competitividad turistica se refiere a un fenémeno complejo que es dificil de
capturar y representar en forma directa utilizando indicadores individuales y aislados (Mazanec
et. al,, 2007). Por lo mismo, es comun que la competitividad de un destino turistico sea repre-
sentada utilizando indices complejos que combinan y sintetizan una variedad de elementos
que estan correlacionados con la capacidad de un lugar para atraer y retener visitantes el
tiempo suficiente para producir el impacto econémico deseado (Blanke y Chiesa, 2008). Aun-
que idealmente, el indice debe integrar todos los factores relevantes para la competitividad,
su construccion esta fuertemente condicionada por la disponibilidad de informacién adecuada
para la temporalidad y la escala analitica deseada. En consecuencia, el indice tiende a reflejar
las especificidades de los destinos turisticos de interés, pero también las caracteristicas de las
fuentes de informacion disponibles a nivel regional.
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Para dar sustento a este trabajo se elabord un indice de competitividad turistica (ICT) de las
ciudades fronterizas del norte de México. La utilidad del indice radica en que proporciona
un andlisis de los factores que determinan el desempeno del sector turistico en la frontera y
provee informacion que puede servir para estudios comparativos transversales (ciudad con
ciudad) y longitudinales (una ciudad en el tiempo). Ambos objetivos son esenciales para que el
sector turistico, incluyendo empresarios y actores gubernamentales de diferentes niveles, pue-
da disenar acciones apropiadas para promover el desarrollo turistico de la frontera.

El ICT propuesto comprende seis componentes relacionados con la capacidad de las ciudades de la
frontera para atraer y retener visitantes de los Estados Unidos: accesibilidad e infraestructura fronte-
riza, economia, medio ambiente, capital humano, desarrollo social e infraestructura urbana y turistica.
Una sintesis de estos temas y de los indicadores utilizados para su medicion se presenta en la figura |.

indice de competitividad turistica fronteriza y sus componentes

indice de Competitividad Turistica (ICT)
de las Ciudades Fronterizas
I
v v v v v v
Comp LB Compenentalll Componente Ill: Comp Iv: Comp V: IO
Accesibilidad e Factores Ami(i’:\te ::;::L g?::ti:::: urbana
infraestructura econémicos y turistica
v v v v v v
* Distancia a * Precios de hotel « Calidad del aire * Proporcién de + indice de desarrollo * Proporcion de
aeropuerto poblacion residente humano viviendas con
internacional mas * Precios en « Densidad con educacion saneamiento
cercano en EE.UU. restaurantes poblacional superior * Proporcion de los conectado a la red
hogares con publica
« Poblacion residente * PIB per-capita + Saneamiento * Proporcion de la computadora
en EE.UU.. Dentro poblacion con * Proporcion de
de un radio de 200 * Proporcion de la + Areas verdes educacioén basica * Proporcion de la viviendas con agua
Km. desde la PEA en actividades completa poblacion con potable
frontera turisticas vehiculo propio
« Proporcion de la + Ntimero de cuartos
« Distancia en Km. poblacion local que de hotel
desde el puerto de es bilingiie
cruce fronterizo * Razon, cuartos de
hasta la carretera hotel categoria
internacional mas superior sobre
cercana en los nimero total de
EE.UU. cuartos
+ Numero de puertas * Nimero de Web
de acceso a los sites en los EE.UU.
puertos de cruce con informacion
_ fronterizos turistica relativa a la
ciudad fronteriza
I )
o + Tiempo de espera
go estimado en el
i puerto de cruce
fronterizo

Fuente: elaboracion propia

En forma breve, la importancia de estos componentes para la competitividad del sector turis-
tico de la frontera es la siguiente:
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* Acceso e infraestructura fronteriza (Componente I): La competitividad turistica de

las ciudades fronterizas depende fuertemente de los servicios e infraestructura para el movi-
miento de personas a través del limite internacional. El grado de movilidad de los visitantes esta
condicionado por el niumero de puertas de cruce fronterizo, los horarios de operacion de los
cruces fronterizos, los tiempos de espera para retornar a Estados Unidos, entre otros factores.
La competitividad de una ciudad particular también depende de su accesibilidad como destino
turistico, lo que esta determinado por la proximidad a mercados potenciales, la cercania de
aeropuertos primarios, y la conectividad con el sistema carretero estadounidense.

* Factores econémicos (Componente Il): La competitividad es un concepto directamente
ligado con los factores que determinan la demanda en el mercado turistico. Idealmente, la construc-
cion del indice deberia incluir los precios de los principales bienes y servicios demandados por los
turistas transfronterizos, tales como alimentos y bebidas preparadas, entretenimiento, alojamiento,
transporte urbano y souvenirs. Desafortunadamente, informacién sobre precios con este nivel de
detalle no esta disponible para todas las localidades fronterizas. En su lugar, utilizamos el indice de
precios al consumidor que registra diferencias relativas en el costo general de los bienes y servicios
que se pueden consumir localmente. Otro indicador que indirectamente afecta el costo relativo
de bienes y servicios es la productividad de la economia local. Para medir la productividad de cada
localidad fronteriza utilizamos el producto interno bruto per-capita y la razéon empleo turistico/

poblacion de cada una de las localidades fronterizas. Esta combinacion de indicadores ofrece una
aproximacion aceptable de los efectos de los factores econdmicos sobre la competitividad del
sector turistico en cada ciudad fronteriza, aunque debe reconocerse su limitacion dado que los
turistas usualmente consumen en segmentos especializados del mercado local.

* Medio ambiente (Componente lll): La calidad del aire, existencia de espacios abiertos
y areas verdes, asi como la limpieza de playas y otros cuerpos de agua son activos muy impor-
tantes para que una ciudad se convierta y mantenga como un destino turistico. Las condiciones
ambientales presentes en una localidad expresan el compromiso de una comunidad con la na-
turaleza a través de la minimizacion del impacto ecolégico de actividades humanas, incluyendo
el turismo.Algunos indicadores que pueden utilizarse para comparar el estado relativo del me-
dio ambiente son la concentracion de particulas suspendidas, la relacion poblacién residente/
areas verdes urbanas y la densidad poblacional de las ciudades de la frontera.

* Capital humano (Componente 1V): La calidad de los servicios turisticos que una locali-
dad puede ofertar depende en particular de la calidad de su fuerza de trabajo y en general del
capital humano acumulado. En este contexto, el nivel educativo de la poblacion en general y la
calificacion de la fuerza laboral para el trabajo en el sector turistico son dos indicadores esen-
ciales para la medicion de la competitividad. La educacion general de la poblacion puede ser
medida como la proporcion de la poblaciéon en edad laboral que completo estudios escolares
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basicos y la calificacion para las actividades turisticas puede aproximarse por la proporcion de
la poblacion residente que es bilingte.

* Desarrollo Social (Componente V): Es indudable que la calidad de vida en los destinos
turisticos de la frontera tiene un efecto directo sobre su capacidad para atraer visitantes de
Estados Unidos. La calidad de vida de una comunidad se expresa entre otras cosas en los ni-
veles de violencia urbana y la hospitalidad que manifiestan los residentes hacia los visitantes
que arriban a su ciudad. Dada la complejidad que supone la medicion de la calidad de vida, un
indicador apropiado puede ser el indice de Desarrollo Humano (IDH) creado por la Naciones
Unidas y calculado en México por el Consejo Nacional de Poblacion (CONAPO). El IDH fue
estimado por Ultima vez utilizando datos de 2005 y mide el avance de cada municipio en el pais
en materia de esperanza de vida, educacion e ingreso. Un indicador adicional del desarrollo
social de las comunidades fronterizas consiste en la proporcion de los hogares que han acumu-
lado activos de valor alto como automoviles y computadoras. La acumulacién de activos en el
hogar esta correlacionada no solo con el nivel ingreso de las familias, sino también con su nivel
de estabilidad y conexion con la comunidad.

¢ Infraestructura Urbana y Turistica (Componente VI): La cantidad y la calidad del equi-
pamiento y los servicios urbanos y turisticos que ofrece una localidad, también son consi-
derados como factores esenciales en su capacidad para atraer y retener visitantes. Algunos
indicadores esenciales en la medicion de la infraestructura disponible en las ciudades de la
frontera son la cobertura de los servicios de saneamiento domiciliario y la disponibilidad de
agua entubada en las viviendas. La capacidad hotelera y la calidad del alojamiento ofrecido a los
visitantes también son de gran relevancia. En el caso especifico de las ciudades de la frontera,
ambas dimensiones de la infraestructura turistica existente puede ser aproximadas por lo re-
portes presentados a visitantes potenciales por operadores turisticos en los Estados Unidos.
Un ejemplo es el numero de hoteles y la categoria reportada por una blsqueda en el portal de
la Asociacion de Automovilistas de los Estados Unidos (AAA).

Los seis componentes y sus correspondientes indicadores fueron utilizados para capturar la
multi-dimensionalidad de la competitividad del sector turistico en las ciudades de la frontera.
El método utilizado se describe en la siguiente seccién.

3.1. Método de integracion del indice de competitividad turistica fronteriza

Un total de 21 indicadores simples y derivados fueron utilizados para crear indices tematicos y
un indice compuesto de competitividad global. La mayoria de los datos utilizados provienen de
fuentes oficiales como el INEGI, CONAPO y Banco de México, tanto a nivel de localidad como
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a nivel de municipio. Cuando la informacién no estuvo disponible a nivel de localidad y existen
varias localidades adentro del mismo municipio, los datos de esta Ultima unidad se generaliza-
ron a todas las localidades. De igual forma, cuando los datos de un indicador sélo estuvieron
disponibles para ciertas localidades y no a nivel municipal, el dato fue trasferido a la comuni-
dad vecina dentro de la misma municipalidad. Los datos sobre nimero de puertas fronterizas,
horarios de operacion y tiempos de espera en los cruces fronterizos fueron obtenidos de la
Oficina de Aduana y Proteccion Fronteriza de los Estados Unidos (CBP-HSD) y la informacion
sobre distancia a aeropuertos primarios en los Estados Unidos fueron obtenidos de la Oficina
de Estadistica del Trasporte (BTS-DOT).

Para calcular la poblacion en dreas urbanas estadounidenses proximas a las ciudades de
la frontera se utilizé informacién del Censo de Poblacién de los Estados Unidos y se es-
tablecieron las areas urbanas estadounidenses y mexicanas existentes en un radio de 200
kildmetros utilizado en la identificacion de la poblacion estadounidense circunscrita. Todas
las distancias fueron calculadas utilizando funciones basicas de un sistema de informacion
geografica (SIG), incluyendo la medicion de distancias lineales, sobre-posicion de capas, buffers
y extraccion de areas de traslape. El limite de 200 km. se considerd apropiado ya que corres-
ponde a la distancia que se recorre aproximadamente en dos horas de viaje por carretera en
los Estados Unidos.

El procedimiento aplicado en la construccién del indice es similar al utilizado por el Programa
de Desarrollo de las Naciones Unidas (PDNU) y adoptado por CONAPO para el célculo del
indice de Desarrollo Humano (IDH). El primer paso consiste en normalizar los valores de
los indicadores de cada tema para hacerlos comparables entre las diferentes localidades de la
frontera incluidas en el calculo. El desempeno de cada localidad en cada uno de los indicado-
res es medido en relacidn al desempeno de las otras localidades, y cada indice toma un valor
entre 0 y 100 para facilitar su interpretacion. La férmula utilizada para la normalizacién de los

indicadores es la siguiente:
Xo — min Xr
Xn =—"—
max Xr = min Xr

donde Ixn es el valor normalizado de la variable de interés en cada localidad fronteriza y minxr
y maxxr son los valores minimos y maximos de la misma variable en el conjunto de localidades
incluidas en el andlisis.

Una vez normalizados, los valores de los indicadores son agregados en el calculo del indice
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correspondiente para cada uno de los componentes de la competitividad. La agregacién de los
indicadores es una media aritmética simple calculada aplicando la siguiente formula:

1
{)/c:iZLXn
ne

donde lyc es el indice agregado para cada uno de los componentes (c = | a 6) y n es el nimero
de variables asociados con cada uno de los componentes incluidos en el calculo del ICT.

Finalmente, el ICT es calculado como el promedio simple de los indices de cada uno de los
componentes. Los resultados de la aplicacion de este procedimiento y el posicionamiento
competitivo de cada localidad fronteriza se presentan a continuacion.

3.2. Competitividad turistica de las ciudades fronterizas: Un comportamiento he-
terogéneo y dispar.

La distribucion de los factores que determinan el nivel de competitividad turistica de las ciuda-
des fronterizas del norte de México es heterogénea ya que algunas localidades tienden a des-
empenarse considerablemente mejor que otras en algunos componentes y ninguna muestra un
posicionamiento consistente en todos.

En términos de accesibilidad e infraestructura fronteriza Juarez, Tijuana, Nuevo Laredo y Mexi-
cali son las ciudades mejor posicionadas tanto por su proximidad a grandes areas metropolita-
nas en California y Texas, su conectividad a la red de carreteras interestatales del sur de Esta-
dos Unidos, el acceso a aeropuertos nacionales y la existencia de puertos fronterizos amplios
y estratégicos para la relaciones comerciales entre México y los Estados Unidos. En el otro
extremo figuran los destinos fronterizos de Puerto Pefhasco, Tecate y Nogales que presentan
una variedad de situaciones que van desde dificil acceso desde aeropuertos primarios o carre-
teras interestatales en el suroeste de los Estados Unidos hasta tiempos de espera prolongados
en los cruces fronterizos.

Por lo que respecta a los determinantes econémicos, Juarez, Piedras Negras, Puerto Penasco
y Tijuana son el grupo de las ciudades mejor posicionadas considerando que reportaron niveles de
precios comparativamente menores que otras ciudades de la frontera, lo mismo que niveles
altos de productividad de su fuerza de trabajo y de especializacion en actividades turisticas. En
el otro extremo se ubican localidades de Matamoros, Nuevo Laredo y Reynosa que registraron
niveles de precios relativamente altos y comparativamente estdn menos especializadas en el
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La consideracion del componente ambiental produce un panorama contrastante ya que las
ciudades tamaulipecas de Matamoros, Nuevo Laredo y Reynosa se ubicaron como las mas
competitivas en este tema, seguidas de Piedras Negras. En general, la region del valle bajo del
Rio Bravo tiene menores problemas de contaminacion atmosférica y de saneamiento compa-
rado con otras areas urbanas de la frontera. En contraste, Puerto Penasco y Mexicali tienen
el posicionamiento mas bajo en el componente ambiental debido a los fuertes problemas de
contaminacion atmosférica que resultan de una intensa actividad agricola en el area y al déficit
en pavimentacion de calles residenciales y caminos rurales. Puerto Penasco, registré el mayor
déficit en cobertura de drenaje domiciliario entre las ciudades fronterizas incluidas en el analisis.

Mexicali, Piedras Negras, Reynosa y Nogales tienen mejores condiciones en los indicadores
relacionados con capital humano como resultado de un menor nimero de personas sin edu-
cacion basica y mayores porcentajes de poblacion adulta con educacién superior. El posiciona-
miento opuesto correspondié a Puerto Pefhasco y Tecate, localidades con poblaciones relativa-
mente pequenas y de bajo crecimiento.

En general, Mexicali y Tijuana presentan los mejores indicadores de desarrollo social, mientras
que Matamoros y Reynosa se ubican en el otro extremo del espectro. De acuerdo al indice de
desarrollo humano, las localidades fronterizas del noroeste de México han logrado niveles de
bienestar relativamente altos. El nivel de bienestar esta correlacionado con una acumulacion
también relativamente alta de activos en los hogares.

Como podria esperarse, los indicadores de disponibilidad de infraestructura urbana y turistica
tienden a ser mas favorables en las ciudades grandes como Juarez, Tijuana y Mexicali. La Unica
excepcion a esta regla es Puerto Pefasco, que dispone de una oferta hotelera considerable en
comparacion con el tamano de su poblacion. Sin embargo, la ubicacién en la parte mas baja del
espectro de ciudades de tamafio menor como Nogales y Tecate, confirma esta regla.

El Cuadro 2 resume el valor de los indicadores agregados a nivel de cada componente y agru-
pados por estado fronterizo. Generalmente, las ciudades grandes de Baja California y Juarez
tienden a posicionarse mejor que el resto de las localidades en términos de accesibilidad, in-
fraestructur a, capital humano y desarrollo social. Estas ciudades forman parte de corredores
metropolitanos transfronterizos que aglomeran grandes volimenes de poblacion, concentran
actividades econémicas y acumulan fuertes inversiones en infraestructura de transporte y fron-
teriza, lo que facilita el intercambio comercial a través del corredor. Estas caracteristicas estan
ausentes en localidades no metropolitanas como Tecate y Puerto Pefiasco que experimentan
un aislamiento relativo de los grandes nucleos de poblacién en Estados Unidos y no pueden
cifrar el desarrollo de su sector turistico en los flujos inerciales que resulta de la proximidad
de un mercado metropolitano proximo.
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Componentes de competitividad de las principales localidades fronterizas

Tijuana 71.9 63.3 55.8 74.8 73.0 84.7
Tecate 46.5 48.0 55. 56.4 61.7 34.7
Mexicali 65.2 41.2 33.3 98.1 100.0 82.5

Puerto Pefiasco
Nogales 49.0 46.6 67.9 80.3 58.0 12.3

T N 2 LA L L

| |

. Nuevo Laredo 69.2
_g Reynosa 57.1 40.9 90.7 81.1 38.3 61.6
§ Matamoros 55.8 38.6 94.4 7&83 39.2 52.5

Fuente: Elaboracion propia.

El ICT construido a partir de la agregacion de los indices tematicos o por componentes valida
las observaciones anteriores. La Grafica 3 resume el posicionamiento de cada localidad fronte-
riza en relacion con todas las demas. Tres agrupamientos son facilmente discernibles:

* Localidades con niveles de competitividad alta: La localidad mas competitiva es Ciudad Juarez,
quien registré 75.9 de un total de 100 puntos posibles. Junto con Judrez se agrupan Piedras
Negras, Tijuana y Mexicali. La competitividad de estas localidades se deriva de su accesibilidad,
conectividad, infraestructura y jerarquia urbana. Con la Unica excepcion de Piedras Negras,
todas estas ciudades tienen una poblacion de al menos medio millon de residentes.

* Localidades con niveles de competitividad intermedia: Este grupo lo integran las ciudades
tamaulipecas de Nuevo Laredo, Reynosa y Matamoros. En términos de su tamano, las ciudades
en el grupo son muy diversas, lo mismo que en sus atractivos como destino turistico. Un rasgo
comun de estas localidades es su distancia y el acceso desde los centros de poblacion mas
grandes en el sur de Estados Unidos.

* Localidades con niveles de competitividad baja: Nogales, Puerto Penasco y Tecate. Forman el
grupo de localidades fronterizas menos competitivas. Del conjunto de localidades analizadas
son éstas las que presentan mayores barreras a los viajeros en términos accesibilidad e infraes-

tructura turistica. Con excepcion de Puerto Pefhasco, que es un destino de playa, no contiguo
a la linea divisoria, que ha recibido grandes inversiones y apoyo del gobierno estatal y federal
para dotarlo del equipamiento e infraestructura turistica necesaria para atraer a residentes del
suroeste de Estados Unidos. Desafortunadamente, ésta no ha sido la situacion de las otras
dos ciudades, quienes han desarrollado escasamente su capacidad turistica en términos de
infraestructura y reconocimiento como destinos turisticos en la region fronteriza.
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Una exploracion detallada de las condiciones prevalecientes en cada localidad, permite obser-
var que Juarez no solo es la ciudad fronteriza con el ICT mas alto, sino también la localidad de
menor variabilidad en los componentes de la competitividad. En una situacion comparable se
encuentran Tijuana y Piedras Negras. El resto de las ciudades de la frontera ofrecen un pano-

Posicionamiento competitivo de los destinos turisticos de la Frontera Norte
| | | | | |
Juarez | | | | | | J 759
Piedras Negras i ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ 71.4
- 70.6
Tijuana ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
Mexicali ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ | Y 701
Nuevo Laredo ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ J 65.5
Reynosa ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ J 61.6
Matamoros ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ y 58.0
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Fuente: Elaboracién propia.

rama de gran variabilidad en la que destacan ciudades con buena infraestructura y niveles de
desarrollo pero limitada accesibilidad y condiciones ambientales no propicias (Mexicali), buena
infraestructura turistica pero limitada accesibilidad y desarrollo (Puerto Penasco) y restriccio-
nes en casi todas las dimensiones de la competitividad (Tecate).

CONSIDERACIONES FINALES.

Tomando en cuenta la robustez del modelo de estimacidon de la demanda, la evoluciéon de los
flujos de visitantes estadounidenses parece estar sujeta a la variacién de los ingresos y el costo
de los energéticos.Aunque estos dos factores estan mas bien relacionados con el origen de las
visitas, la introduccién de medidas de atenuacion de sus impactos en los destinos visitados a
través de adecuadas politicas de precios y descuentos puede potencialmente contrarrestar las
variaciones repentinas y razonables.

En el mismo orden de ideas, el tiempo de espera para cruzar de regreso a Estados Unidos
resulta también determinante para el flujo de visitantes, afectando mas al excursionista que al
turista que dispone de una mayor relacion entre tiempo de estancia y tiempo de espera. En
este sentido también, aunque el tiempo de espera se da en el territorio nacional, la decision de
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agilizar el trafico fronterizo depende de la autoridad estadounidense. Sin embargo, tomando
en cuenta que un poco mas del 88% del flujo de visitantes esta compuesto por excursionistas
provenientes de las ciudades vecinas estadounidenses y que éstos en su mayoria realizan es-
tancias iterativas en los destinos fronterizos, convierte este segmento turistico en conocidos
miembros de la comunidad transfronteriza, cualidad que se puede aprovechar en el marco de
los mecanismos de cooperacién binacional para explorar la posibilidad de una solucion similar
a la implementada con las lineas especiales SENTRI.

Con respecto al andlisis de la competitividad turistica en 10 localidades fronterizas, el indice
resultante representa una muy util contribucion, considerando la complejidad del fenémeno
turistico fronterizo y la dificultad de obtener datos suficientes y confiables para un analisis de
escala local. No obstante, el indice puede servir para identificar las fortalezas y debilidades
competitivas de las ciudades de la frontera que permiten resaltar que las ciudades con mejor
accesibilidad y conectividad son Juarez, Tijuana, Mexicali y Nuevo Laredo. Todas ellas forman
nodos de corredores metropolitanos transfronterizos y desempenan una funcion de gran rele-
vancia en los flujos comerciales y econémicos entre México y los Estados Unidos.

La competitividad econémica de Juarez, Piedras Negras, Puerto Penasco y Tijuana les otorga
una ventaja comparativa respecto al resto de las ciudades en la regién. Los precios relativos
que pagan los consumidores, incluidos los excursionistas y turistas, son seguramente menores
que los que pagarian en otras localidades de la frontera.

Las ciudades fronterizas de Tamaulipas tienen una ventaja competitiva en materia ambiental. El
valor de los indicadores ambientales utilizados fueron favorables en Matamoros, Nuevo Laredo
y Reynosa y en abierto contraste con los resultados de las ciudades bajacalifornianas, especial-
mente Mexicali. Sin embargo, el capital humano de Mexicali, Piedras Negras, Reynosa y Nogales
ubican a estas ciudades en una posicion competitiva favorable y el desarrollo de infraestructura
urbana y turistica en Mexicali, Tijuana, Juarez y Puerto Penasco contribuye a acentuar la posi-
cion competitiva de estas ciudades.

A los aspectos centrales del contexto actual que afectan el turismo en la frontera norte se
suma también, la falta de cuidado y atencion de la imagen urbana de las ciudades, la inseguridad
y la falta de agilizacion de los cruces fronterizos, lo que genera demoras e incomodidad para
ingresar a Estados Unidos. A esta situacion se deben agregar las dificultades para encontrar
informacion oportuna y precisa sobre la oferta disponible, estrategias de comercializacion in-
apropiadas y dificultades para la contratacion de servicios en linea o mediante el pago de
tarjeta de crédito. Todos estos factores combinados crean un ambiente propicio para que los
visitantes que buscan diversion, entretenimiento o que por otros motivos podrian visitar la
region fronteriza se abstengan de hacerlo, desaprovechando asi el potencial de un mercado
turistico muy grande.
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RESUMEN

En diferentes regiones del mundo se ha venido observando la creacién y funcionamiento de organi-
zaciones denominadas “redes turisticas (tourist networks), las cuales estan dedicadas a la planeacion
y promocion de destinos turisticos mediante un esfuerzo coordinado de acciones comunes.

El propdsito de este trabajo tedrico es el de identificar a los principales componentes de las
redes turisticas, asi como la posible existencia de periodos de integracion que pudieran ser
considerados como procesos comunes en la formaciéon de las redes turisticas con el fin de
comprender mejor su funcionamiento.

Para lograr este proposito se realizé un analisis del contenido de |7 trabajos especializados
sobre la creacion y funcionamiento de redes turisticas en |3 paises con diferentes niveles de
desarrollo economico. De manera especifica, se utilizo la herramienta metodoloégica denomi-
nada matriz de agrupamientos conceptuales, mediante la cual, se pudieron identificar el tipo de
intervencion, el grado de relevancia, el nivel de influencia y la temporalidad de incorporacion de
los componentes sobre la propia formacion, organizacion y funcionamiento de las redes.

Los resultados del analisis permiten identificar cuatro etapas sucesivas en la formacion de las
redes: |) la Etapa de las Redes Horizontales, en la cual las redes turisticas incluyen solamen-
te pequenas y medianas empresas del mismo sector de negocios, 2) la Etapa de las Redes
Verticales, donde las redes turisticas incorporan empresas que operan en sectores turisticos
diferentes, 3) la Etapa de las Redes Verticales Complejas, en la que se incorporan dependencias
de gobierno y organismos que facilitan la permanencia de los visitantes y su convivencia pro-
ductiva con la poblacion residente y 4) la Etapa de las Redes Efectivas, donde las redes turisticas
alcanzan su mayor nivel de eficiencia operativa al incorporar a su estructura a las instituciones
educativas, a la poblacién residente y los propios turistas.

Palabras clave: redes turisticas, desarrollo de destinos turisticos, componentes de las redes
turisticas.
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INTRODUCCION

La nocion de redes turisticas (tourism networks) ha cobrado una importancia creciente durante
la dltima década debido en parte al fenomeno mundial de la globalizacion de los mercados, el
cual, ha vuelto evidente la necesidad que tienen las empresas de identificar nuevas estrategias
competitivas que les permitan posicionarse con mayor éxito en sus mercados. En este nuevo
contexto competitivo, las empresas que operan en los diferentes sectores del turismo, se han
ido integrando en mayor o menor medida a la biusqueda de nuevos enfoques de gestion que les
permitan obtener niveles mas altos de rendimiento funcional y financiero.

El surgimiento de redes o networks en los diferentes sectores del turismo se ha presentando
fundamentalmente como una respuesta operativa al desafio de lograr mayores indices de efi-
ciencia y/o competititividad en el terreno de la calidad de los servicios, en la promocion de los
destinos turisticos, en el campo de la interrelacién entre instituciones educativas y empresas
turisticas y en el terreno de la interrelacién entre las empresas turisticas y los organismos
gubernamentales encargados del disefo, planeacién e implantacion de programas de desarrollo
turistico a nivel local, regional o nacional.

OBJETIVOS

El proposito central de este trabajo de analisis documental es el de identificar a los principales
componentes o actores de las redes turisticas asi como la posible existencia de procesos y/o
periodos de integracién que pudieran ser consideradas como procesos comunes en la forma-
cion de las redes turisticas. Para ello, se examina el contenido de 20 trabajos de investigacion
relacionados con este tema, de los cuales, 17 fueron presentados durante the ATLAS Annual
Conference realizada en Napoles, Italia en la primavera de 2004, a partir de un total de 60
trabajos que tratan sobre diversos aspectos del desarrollo y administracion de destinos turisti-
cos. Los trabajos analizados fueron seleccionados porque tratan de manera especifica sobre la
formacion y puesta en funcionamiento de redes especificamente disefiadas para el desarrollo y
la promocion de destinos turisticos.

MARCO CONTEXTUAL

El marco contextual de este estudio se sustenta sobre dos nociones fundamentales: 1) Los
elementos que integran las redes turisticas y 2) La integracion de las redes turisticas como
proceso.
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Con respecto a la primera nocién, el interés se centra en determinar quienes son sus actores
principales, su importancia funcional y los efectos de su actuacién en el funcionamiento global
de las redes. En cuanto a la segunda nocion, el interés de este andlisis se enfoca hacia la identi-
ficacion de posibles patrones o esquemas que pudieran considerarse como modelos seguidos
por las redes para su integracion.

Diversidad de objetivos a lograr mediante la configuracion de redes turisticas

En el contexto especifico del desarrollo de destinos turisticos, el surgimiento de redes ha teni-
do una relevancia especial en las actividades de planeacion del turismo tanto a nivel local como
regional (Petrillo,2004). En lo particular, las redes turisticas surgen como una alternativa instru-
mental para lograr diversos fines operativos como lo son, por ejemplo, la creacion y desarrollo
de infraestructuras turisticas (Buonocore y Metallo, 2004; Tinsley y Lynch, 2004), el diseno de
planes locales y/o regionales para el incremento del turismo como factor de desarrollo eco-
némico (Bernasconi, Di Giulio y Luongo, 2004; Travaglini, 2004; Woods y Deegan,2004; Firth,
2004), la formacion de sociedades operativas entre dependencias gubernamentales y empresas
privadas (Kiral’ova, 2004; Cooper y Erfurt,2004; Saleem y Oztin, 2004), la incorporacion de ins-
tituciones educativas en la formacion de las redes turisticas (Borges, Lima Devile y Lima, 2004),
la formacidon de organismos auténomos para consolidar y administrar las redes (Kiral'ova,
2004; Avallons y De Alfieri, 2004; Blumberg, 2004), la participacion de los turistas como agentes
promotores de los destinos visitados (Anastassova, 2004) vy, finalmente, la integracién de la
poblacion residente a las acciones estratégicas para impulsar los planes de desarrollo turistico.
(Wilson y van Rooyen, 2004)

En lo concerniente a los fines particulares que buscan los diferentes actores al integrarse a las
redes turisticas, puede observarse que estos son de muy diversa indole. Los organismos gu-
bernamentales como los ministerios regionales y locales encargados de la planeacion turistica
desde una perspectiva de politica de Estado, generalmente contemplan a las redes turisticas
como mecanismos que facilitan la puesta en marcha de programas gubernamentales enfocados
hacia el logro de objetivos de caracter econémico y social, como la creacién o reactivacion de
empresas de servicios relacionados con el turismo y la generacién de empleos como medios
de mejoramiento del nivel de vida de la poblacion que reside en los destinos turisticos.

Las empresas medianas y pequenas que prestan servicios de hospedaje, alimentacion, trans-
porte urbano, entretenimiento y otras actividades de apoyo al turismo han identificado en las
redes turisticas a los mecanismos que les facilitan su funcionamiento con menores niveles de
costos operativos al permitirles el acceso a nuevos esquemas de abastecimientos de insumos,
asi como a los beneficios derivados de la creacion de una oferta agregada de servicios turisticos que
se complementan entre si, en lugar de operar bajo el viejo esquema de la competencia individual.
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Las instituciones educativas se estan incorporando paulatinamente al esquema operativo de las
redes turisticas como los organismos responsables de la capacitacion de los recursos humanos
que contribuyen al desarrollo de los destinos promocionados. En el Reino Unido, Italia, Espana
y Portugal -s6lo por citar algunos paises- cada vez son mas las universidades y las instituciones
de educacion superior que estan realizando estudios teéricos y empiricos orientados a la iden-
tificacion de los componentes economicos y sociales que actian como factores generadores
de las asociaciones empresariales y de los efectos derivados de su funcionamiento en los am-
bientes sociales, politicos y econémicos de las localidades o regiones en donde operan.

Finalmente, tanto la poblacion residente como los turistas que visitan ciudades o regiones cuya
oferta turistica ha sido desarrollada o re-orientada mediante la integracion de redes formadas
por empresas privadas (con o sin la participacion gubernamental) también han comenzado a
incorporarse como actores importantes dentro de este tipo de esquema socioeconémico. En
esta forma, la poblacién residente de muchos destinos turisticos se ha incorporado entusias-
tamente a las labores de promocion de sus localidades y regiones fungiendo como anfitrio-
nes informales que acojen y brindan auxilio y proteccion a los turistas, quienes, por su parte,
reaccionan a esta actitud positiva de recepcion y trato amable, fungiendo como promotores
voluntarios de los sitios visitados cuando regresan a sus lugares de procedencia.

LOS PRINCIPALES ACTORES QUE INTEGRAN LAS REDES EN TURISMO

Analizando la literatura existente sobre el surgimiento y la evoluacion de redes en el campo
del turismo, y de manera especifica en el terreno del desarrollo de destinos turisticos, es posi-
ble identificar la existencia de diversos actores como componentes esenciales. Los principales
actores en la formacion de las redes son:

a) Empresas privadas medianas y pequenas que ofrecen bienes y servicios intimamente rela-
cionados con el turismo.

b) Organismos publicos dependientes de gobiernos locales relacionados con el turismo.
c) Organismos publicos de caracter nacional relacionados con el turismo.

d) Diversas organizaciones no gubernamentales.

e) Instituciones educativas locales.

f) Organizaciones culturales.

g) La poblacién residente de los destinos.

h) Los turistas.
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Todos estos actores participan de modos diversos y con variados grados de intensidad e
influencia mutua en la operacion global de las redes, de manera tal, que el efecto sinérgico
resultante representa -en los casos de éxito- una fuerza generadora de cambio positivo en
los niveles de flujo turistico y, por consecuenca, en los niveles de actividad econémica con sus
respectivas repercusiones de bienestar social.

No obstante, en el campo del turismo, la creacion y operacion de redes dista mucho de ser
un mecanismo eficaz en todos los casos. Su creacion requiere necesariamente de concensos y
visiones compartidas entre los elementos que los integran, lo cual representa el primer obsta-
culo a vencer. En efecto, la diversidad de intereses que impulsan a los diferentes integrantes de
la red representa por si misma un desafio muy importante. La conciliacion de los intereses eco-
noémicos con los intereses politicos y de desarrollo social no es una tarea facil. Esta dificultad de
convergencia de fines y propositos representa la principal causa de fracaso en la formacion de
redes. En contraste, cuando los diversos integrantes de una red logran unificar sus objetivos a
través de la visulizacién compartida de un beneficio comun, el principal obstaculo queda sobre-
pasado y las tareas restantes se reducen al disefio de estratégias y métodos operativos eficaces,
aspecto en el que la formacion de los recursos humanos y el disefio e implantacion de sistemas
de manejo de la informacién juegan un papel preponderante. (Buonocore y Metallo, 2004)

Las Empresas Privadas como Elementos Principales en la Formacién de Redes
Turisticas

Como componente central de las redes surgidas en el campo del turismo, las empresas priva-
das desempenan un papel preponderante al interior de estas configuraciones operativas. Las
empresas medianas y pequefas son las que inicialmente han visualizado la utilidad y pertinencia
de formar redes para contrarrestar sus limitaciones individuales tanto de tipo financiero como
operativo.Asi, unificadas en torno a un organismo central que funciona como elemento agluti-
nante, las pequenas y medianas empresas proveedoras de productos y servicios turisticos han
proporcionado a las redes su plataforma basica de operacion.

A lo largo de su desarrollo, las empresas agrupadas como redes turisticas se han transformado
formando conglomerados (clusters) donde sus componentes no sélo interacttan entre si, sino
también han establecido vinculos con empreas pertenecientes a otras redes.

Los vinculos existentes entre empresas de diferentes redes pueden ser de los tipos “hori-
zontal” o “vertical” en funcion de la naturaleza de las empresas que operan conjuntamente.
(Buonocore y Metallo,2004) Una red turistica con vinculos “horizontales” es un conglomerado
de empresas que operan conjuntamente con otras organizaciones pertenecientes a un mismo
sector de servicios turisticos (por ejemplo: redes de servicios hoteleros, redes deoperadores
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turisticos, redes de agencias de viajes, etc.), en tanto que una red con vinculos “verticales” esta
constituida por empresas que operan de manera asociada con empresas de sectores turisticos
diferentes. (por ejemplo: lineas aereas con hoteles, hoteles con restaurantes, etc.). En conse-
cuencia, desde esta perspectiva relacional, puede decirse que las redes en turismo atraviesan
por fases evolutivas que les permiten operar con alcances locales o regionales cuando se cons-
tituyen como redes horizontales o como redes verticales cuando su ambito de operaciones
llega a ser de alcance nacional o internacional.

Dentro de las organizaciones privadas que aportan un importante impulso a la formacion de las
redes en turismo es importante destacar la labor realizada por las empresas desarrolladoras de
destinos turisticos comunmente denominadas “Empresas de Administracion de Destinos Turisti-
cos” (Destination Management Companies (DMC)) Ademas de funcionar como elementos gene-
radores de redes a través de la concentracién de la oferta global de servicios turisticos proveidos
por pequenas empresas locales (Jamal y Getz, 1995), las DMC funcionan también como elemen-
tos vinculadores entre las empresas privadas y los organismos publicos como lo demuestra el
estudio de Kiral'ova (2004) haciendo referencia a la formacion de una DMC mediante la creacion
del fondo para el desarrollo del turismo cultural en la region patrimonial de Cesky Krumlov en el
sur de Bohemia, Republica Checa. De manera especifica, Kiral'ova (2004) establece:

Estando involucrado en la industria por si mismo, el primer alcalde de la ciudad de Cesky
Krumlov, en cooperacion con la Camara de Comercio de Bohemia del Sur; inicié una organiza-
cién denominada Fondo de Desarrollo de Cesky Krumlov S.de R.L.en 1991.El alcade sugiri6
que este organismo adoptara el modelo de una asociacion publico-privada para guiar el plan
de desarrollo turistico de la ciudad. [...] Como resultado de las negociaciones entre el fondo
de desarrollo y el cabildo de la ciudad, en 2001 la “Empresa para la Administracion Turistica
de Cesky Krumlov S. de R.L”. quedé formalmente establecida como una empresa mixta de
caracter no lucrativo., (pp. 426-427, trad. autor.)

En este mismo orden de ideas, Avallone y De Alfieri (2004) sostienen que los organismos
autonomos con participacion de actores publicos y privados (como las DMC) parecen fungir
como los mecanismos idoneos para lograr resultados exitosos en el desarrollo y promocion de
destinos turisticos patrimoniales. Estos autores presentan como ejemplo el caso de The Venice
Churches Association Chorus, una organizacién sin fines de lucro creada oficialmente en 1997
con el proposito de conservar y administrar de manera eficiente el uso turistico del centro
histérico de Venecia mediante la aplicacion concreta del concepto de “museo abierto”.

De manera similar, Tavaglini (2004) toma como caso ejemplar el proyecto denominado Rimi-
ni per i Congresi mediante el cual, la Oficina de Convenciones local, en colaboracion con la
Universidad de Bologna y las autoridades municipales lograron reunir a numerosas empresas
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pertenecientes a diversos sectores como el sector hotelero, el sector de la restauracion y
produccion de alimentos, el sector de los servicios de asistencia a congresos y el sector de las
agencias de viajes para integrar una red turistica con el objetivo especifico de crear estandares
de calidad en los servicios brindados a los participantes de congresos y convenciones en la
zona de Rimini-San Marino en ltalia.

Por su parte, centrando su atencion en el desarrollo de proyectos turisticos en el medio rural,
Woods y Deegan (2004) encontraron que las pequefas empresas dedicadas a la oferta de ser-
vicios turisticos pueden llegar a constituirse como redes operativamente eficientes cuando se
organizan bajo intereses comunes. En este caso especifico, 46 pequenias empresas de servicios
turisticos operando en West Cork, Irlanda, integraron una red turistica para crear y desarrollar
la marca de imagen de destino turistico denominada The Fuchsia Brand.

Finalmente Firth (2004), analizando empresas pequenas y medianas que se benefician de ma-
nera pasiva de los efectos econémicos positivos ocasionados por el turismo (marginal tourism
firms) en Sydney, Australia, concluye que la falta de motivacién de estas empresas para in-
tegrarse a las redes turisticas puede deberse, en primer lugar, al hecho de que operan sin
vinculos formales con el sector turistico y en segundo lugar, a que estas empresas carecen de
las herramientas administrativas y técnicas que les permitan visualizar su inclusion dentro de
asociaciones operativas como una estrategia competitiva eficaz.

La Intervencion de los Gobiernos Locales y Regionales y de las Instituciones Educativas en la
Creacién y la Gestion de las redes turisticas

El éxito operativo de las redes turisticas no depende solamente de la actuacion conjunta de
las empresas medianas y pequenas como elemento central de su organizacion. También existen
otros actores importantes como las dependencias gubernamentales y las instituciones educati-
vas cuya intervencion influye de manera determinante en el éxito de estas redes.

En muchos paises, los organismos turisticos que dependen de los gobiernos locales y/o provin-
ciales constituyen elementos influyentes que pueden actuar como catalizadores eficientes para
la formacién de redes turisticas pero también como actores que dificultan e incluso obstaculi-
zan la integracion de estas redes.

Sobre el papel que juegan las oficinas de turismo (tourism bureaus) en la formacion y funcio-
namiento de las redes turisticas en Hervey Bay, Australia, Cooper y Erfurt (2004) destacan
la importancia de las relaciones de cooperacion que se presentan entre estas dependencias
oficiales y las empresas medianas y pequenas que ofrecen servicios en el sector turistico. De
manera especifica estos autores escriben:
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El papel de la oficina de turismo a lo largo de los afios ha mejorado constantemente desde
solo proveer informacion a los visitantes hasta el de llegar ser una oficina de negocios y de
investigacion orientada hacia las necesidades de las pequenas empresas locales y la gestion
de negociaciones entre éstas y diferentes niveles de gobierno (pp.261-262, trad. autor).[...]
este estudio muestra que, al menos en el contexto de Hervey Bay, los operadores locales de
turismo estan interesados en una oficina de turismo y reconocen la importancia de las re-
des turisticas locales, aun si eventualmente, su poder relativo sea débil (p. 268, trad. autor).

Mediante una encuesta por correo realizada entre operadores regionales de turismo en la
region de Nelson/Tasman en Nueva Zelanda, Blumberg (2004) identifica la importancia de las
redes cooperativas entre las organizaciones de marketing de destinos turisticos del sector pu-
blico (Destination Marketing Organizations (DMQ)) y las empresas privadas locales de servicios
turisticos. Los resultados del estudio demuestran que alin cuando los objetivos operativos de
las DMO no se han alcanzado en su totalidad, las DMO si han logrado, por lo menos, estable-
cer lazos operativos fuertes con empresas importantes del sector y con otras entidades que
operan en el sistema turistico regional.Asimismo, los resultados del estudio también confirman
la importancia de que exista un “gestor lider” (local champion/network broker) que actie como
elemento iniciador y aglutinante de toda red turistica.

En cuanto al papel de las instituciones educativas dentro de las redes turisticas, su principal
funcion es la de formar y capacitar los recursos humanos que contituyen la fuerza laboral de
las empresas que integran las redes turisticas. La importancia de las instituciones educativas en
la mejora de la eficiencia interna de las empresas que integran las redes puede ser constatada
en los resultados del estudio realizado por Borges, Lima-Deville y Lima (2004) sobre el surgi-
miento de asociaciones empresariales para el desarrollo de destinos turisticos en la region de
Coimbra, Portugal. Estos mismos autores sefalan que es necesario propiciar interrelaciones
dinamicas y formalmente estructuradas entre los centros educativos y los organismos gene-
radores de empleos para poder responder a los retos de eficiencia operativa que plantea el
desarrollo de destinos turisticos altamente competitivos. De manera especifica, Borges, Lima-
Deville y Lima (2004) concluyen:

[...] es mas y mas evidente que la calidad de los recursos humanos es un pilar de las org-
nizaciones, esto es, de su calidad y nivel competitivo. La disponibilidad de servicios con un
buen nivel de desempeno podria suponer el mejoramiento de la relacion, la comunicacion
y la interfase entre el cliente y la empresa (p. 249, trad. Autor).

Puede deducirse entonces que las instituciones educativas y los organismos gubernamentales,
aln cuando juegan un papel secundario desde el punto de vista econémico, son entidades que
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refuerzan la constitucion de las redes para el desarrollo de destinos turisticos capacitando a
la mano de obra necesaria para el funcionamiento de las empresas asociadas (en el caso de las
instituciones educativas) o bien catalizando los procesos de integracion de las redes en el caso
de las entidades de gobierno.

La Participacion de las Comunidades Locales y de los Visistantes en el Funciona-
miento de las redes turisticas

En el proceso de incorporacion de los diferentes actores que participan en el funcionamiento
integral de las redes turisticas, las comunidades anfitrionas de los destinos promocionados
han venido incrementando su participacion de manera cada vez mas significativa. Es posible
observar que en sus periodos incipientes, el esquema operativo de las redes turisticas parece
sustentarse fundamentalmente en el funcionamiento de las empresas medianas y pequenas. Sin
embargo, en la actualidad, la evidencia muestra que la incorporacion de los visitantes asi como
de la poblacién residente de los destinos visitados y de los propios turistas, es un factor que
aporta una gran eficiencia operativa a las redes turisticas.

En un estudio realizado en Sudafrica sobre la formacién de redes para desarrollar destinos tu-
risticos en zonas rurales protegidas,Wilson y van Rooyen (2004) encontraron que la poblacion
residente puede ser eficientemente incorporada a los procesos de planeacion y administracion
de las actividades turisticas. En los resultados de su estudio, estos autores demuestran que la
poblacién residente puede participar de manera sustancial en el desarrollo econéomico de su
propio habitat poniendo en valor turistico sus producciones artesanales tradicionales. Sobre
este aspecto, el factor clave de la participacion comunitaria reside en el nivel de involucramien-
to o compromiso de la poblacién residente con respecto a su participacion activa como agente
de promocién turistica.

Otro ejemplo que muestra el poder de iniciativa de las comunidades residentes para formar
redes turisticas rentables puede observarse en los resultados del estudio realizado por Saleem
y Oztin (2004) en la comunidad de Beypazari en Turquia. Este trabajo demuestra que la forma-
cion de redes para desarrollar destinos turisticos patrimoniales, no necesariamente se origina
por el acuerdo operativo celebrado entre empresas locales con el fin de obtener beneficios
puramente econémicos. En este estudio, Saleem y Oztin establecen que la recuperacién ar-
quitectonica de edificios con valor histérico fue la idea generadora de un partnership original-
mente creado por la comunidad residente de Beypazary y que, posteriormente este network
evolucion6 hasta lograr convertirse en un a herramienta eficaz para desarrollar y posicionar
en la mente de los visitantes extranjeros el producto turistico denominado “Beypazari”. De
manera especifica Saleem y Oztin (2004) comentan:
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... al inicio de la década de los anos 2000 una pequena ciudad historica con herencia otomana inicié
una asociacion local de una forma poco usual para propésitos de desarrollo econdémico (p. 321, trad.
Autor).[...] al término de un aio, la asociacion se convirtid en una férmula milagrosa para rejuve-
necer la economia local a través del turismo. Es bueno decir que hoy, Beypazari ha sabido poner
su nombre de manera exitosa en el mapa del turismo doméstico de Turquia (p. 322, trad. Autor).

Podemos por lo tanto constatar, mediante los estudios antes mencionados, que la formacién de
redes turisticas no necesariamente debe ser el resultado de la iniciativa Unica de las empresas
privadas o del gobierno, sino que redes turisticas altamente eficientes también pueden origi-
narse en la actitud proactiva de los residentes de los destinos turisticos.

EL PROCESO DE FORMACION DE REDES PARA EL DESARROLLO DE
DESTINOS TURISTICOS

Las redes pueden ser considerados como agrupamientos de empresas u organismos de na-
turalezas diversas que deciden actuar de manera conjunta como un medio para lograr sus
objetivos particulares. Originalmente creadas para remediar la falta de coordinacion entre
los diferentes sectores de la industria turistica, las redes han evolucionado hasta convertirse
en instrumentos eficaces para la implantacion de programas conjuntos de promocién para
productos y servicios.

En el terreno del turismo las redes se forman por la asociacién de organizaciones tanto de
caracter lucrativo como por organismos publicos e incluso por organizaciones no guberna-
mentales que persiguen un fin comun de desarrollo turistico para un destino determinado,
o para un conjunto de atractivos turisticos ubicados en una regién geografica delimitada por
caracteristicas comunes de tipo cultural, social o politico.

Desde el punto de vista conceptual, la formacion de las redes se fundamenta en la teoria de
la colaboracion propuesta por diversos autores a mediados de los afos ochenta. Aplicada al
contexto del turismo, la nocion de colaboracion se refiere a la realizacion de planes comuni-
tarios basados en la toma conjunta de decisiones por parte de los organismos asociados con
el proposito de resolver problemas comunes o de desarrolar planes de fomento al turismo en
una localidad o region definida (Buonocore y Metallo, 2004).

Las redes en turismo se forman en torno a una idea central que juega el papel del concepto
generador del grupo, el cual inspira la idea de colaboracion operativa entre los componentes
que la integran. Esencialmente, el elemento generador de las redes en turismo es el “producto
turistico” que debe ser ofertado a un mercado de visitantes previamente identificado.(Palmer y
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Bejou, 1995). Por ello, los esfuerzos de la operacién conjunta de la red deben enfocarse hacia la
promocién y “venta” del producto que le dio origen con el fin de posicionarlo como un destino
turistico de valor en la mente de su mercado objetivo.

En la realidad, el producto turistico en torno al cual opera la red, no es sélo un sitio,monumen-
to, hecho histérico o manifestacion cultural aislada, sino mas bien un complejo de atractivos
turisticos formado por mdltiples subproductos como el alojamiento, la restauracion, el traspor-
te y las actividades de entretenimiento ademas de una gran variedad de servicios que los com-
plementan y que ofrecen a los visitantes las condiciones necesarias para su permanencia en el
destino promocionado gozando de las condiciones necesarias para disfrutarlo integralmente.

Es necesario establecer que, si bien en un principio la formacion de redes turisticas constituyo
una manera de afrontar los retos que implicaba lograr la eficacia en el desarrollo turistico de un
producto local, en la actualidad, este esquema operativo se ha extendido en sus alcances hasta
llegar a la formacion de redes regionales e incluso transnacionales para desarrollar e impulsar
productos turisticos mas complejos como es el caso de la red operativa creada para la promo-
cion turistica de la zona fronteriza que comparten Letonia, Estonia y Rusia (Bohn, 2004).

METODOLOGIA

Para lograr los objetivos de este estudio, se realizé un andlisis del contenido de 17 articulos
cientificos presentados en la Conferencia Anual de ATLAS (Association for Tourism and Leisu-
re Education) celebrada en Napoles, Italia durante la primavera de 2004 cuya tematica central
estuvo consagrada al analisis del funcionamiento de las asociaciones tanto empresariales como
no empresariales dedicadas al desarrollo y administracién de destinos turisticos. Por su con-
tenido especifico, los |7 trabajos seleccionados constituyen una muestra representativa de un
total de 60 trabajos sobre diversos topicos sobre la tematica de la mencionada conferencia.

Para identificar los tipos de configuraciones adoptadas por las redes turisticas asi como la exis-
tencia de sus etapas formativas se utilizo la herramienta metodologica denominada “matriz de
agrupamientos conceptuales” (matrice a groupements conceptuels) propuesta por Hubermann y
Miles (1991), mediante la cual, es posible analizar datos de naturaleza cualitativa definidos como
un conjunto de aspectos referidos a una o varias situaciones concretas.

Esencialmente, la matriz de agrupamientos conceptuales consiste en un arreglo organizativo de los
datos analizados de manera tal que las hileras y columnas de la matriz relacionan los contenidos de
los documentos analizados con respecto al tema o temas principales utilizados como sujetos de
estudio. Para el caso especifico de este estudio, las columnas de la matriz de agrupamientos concep-
tuales representan a los elementos o actores que integran las redes turisticas, en tanto que las hile-
ras estan representadas por los campos conceptuales a los que pertenecen los estudios analizados.
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Por lo consiguiente, en los espacios que corresponden a los cruces de hileras y columnas se mues-
tran los resultados de analizar el tipo de intervencion, el grado de relevancia, el nivel de influencia
y la temporalidad de incorporacion de los componentes de las redes (clasificados en las columnas)

sobre la propia formacion, organizacion y funcionamiento de las mismas (ver anexos | y 2).

RESULTADOS

En el contexto de la creacion de redes para el desarrollo y la promocién de destinos turisticos
es posible identificar la existencia de diferentes etapas o periodos que parecen insinuarse a lo
largo de su proceso de integracién.Asimismo, de manera paralela con esas etapas reconocibles,
también es posible identificar la existencia de diferentes tipos de actores cuya aparicion o inte-
gracion en las redes parece esta asociada con el surgimientos de esas mismas etapas.

En su primera etapa de formacion, las redes surgen como conglomerados de empresas gene-
ralmente pequenas y eventualmente medianas que se asocian con el objetivo comin de incre-
mentar sus ingresos y beneficios como preveedoras de productos y servicios demandados por
los visitantes de una localidad o region turistica o con potencial para llegar a serlo.

Este fendmeno de agrupamiento por similitud de actividades conduce a la formacion de redes
de tipo “horizontal”, puesto que todos los actores asociados son empresas que operan en un
mismo sector industrial y/o comercial. (por ejemplo:asociaciones de pequenos hoteles, cadenas
de operadores turisticos, asociaciones de agencias de viajes, etc.) A este primer periodo que
denominaremos Etapa de las Redes Horizontales pertenecen las redes de naturaleza mas sim-
ple cuyo objetivo primordial es el beneficio econdmico mutuo. En esta primera etapa funcional,
la red no visualiza el logro de mayores niveles de desarrollo econémico del destino turistico en
torno al cual se ha formado, sino que en esta primera etapa de integracién lo mas importante
para la red es consolidarse como una entidad con intereses similares actuando como un pro-
veedor de servicios demandados por la actividad turistica que constituye su mercado meta.

Como una consecuencia logica de su fortalecimiento interno, en una segunda etapa de forma-
cion las redes turisticas incrementan su radio de accién mediante la incorporacion sucesiva de
empresas que operan en diferentes sectores industriales. En esta etapa el proposito central es
el de obtener niveles mas elevados de funcionalidad empresarial a través del efecto de sinergia
que se deriva de operar de manera coordinada como un bloque de proveedores de una gama
ampliada de productos y servicios. Por lo consiguiente, esta segunda etapa sera denominada
como la Etapa de las Redes Verticales, la cual, se caracterizada por la existencia de propdsitos
alineados hacia objetivos comunes de eficiencia operativa, pero con modus operandi diferentes.
Esta situacion propicia las condiciones necesarias para que se integren a la red otro tipo de
participantes que actan en campos diferentes de la actividad puramente empresarial.

Una vez que las asociaciones empresariales se han consolidado como redes “Verticales” que
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ofrecen una amplia gama de bienes y/o servicios para satisfacer las necesidades primordiales de
los turistas (por ejemplo: hospedaje, restauracion , transporte), la propia actividad turistica exige
la incorporacion de otro tipo de actores que permitan una estancia mas confortable, duradera y
productiva (en términos de gasto per capita) de los visitantes. Este tipo de situacion corresponde
a una tercera etapa de formacion de las redes turisticas que denominaremos Etapa de las Redes
Verticales Complejas, la cual, se caracteriza por la participacion activa de otras entidades que
desempenan funciones complementarias a las actividades realizadas por las redes verticales.

En efecto, en esta Etapa de las Redes Verticales Complejas las redes turisticas incorporan a su
ambito operativo a las dependencias gubernamentales encargadas de regular la actividad tu-
ristica del destino (por ejemplo: las oficinas estatales de turismo) y a otras organizaciones no
gubernamentales como las organizaciones artisticas, las asociaciones de profesionistas, las fun-
daciones de apoyo a la preservacion de la cultura, las organizaciones de proteccion ambiental,
los consejos de rescate y preservacion del patrimonio construido, e incluso a organizaciones
de tipo mixto como pueden ser las empresas dedicadas a la gestion de detinos turisticos, de-
nominadas en el idioma inglés como Destination Management Companies (DMC).

Finalmente en una cuarta etapa de formacion, se incorporan a las redes turisticas las institu-
ciones educativas, la poblacion residente y los propios turistas. Por esta razon, en esta Ultima
etapa formativa que denominaremos Etapa de las Redes Efectivas, las redes turisticas alcanzan
su mayor nivel de eficiencia operativa y se convierten en mecanismos poderosos para la pro-
mocion del turismo y para la obtencion de niveles mas altos de desarrollo econémico y social
en los destinos turisticos donde operan. Una representacién grafica de estas cuatro etapas de

formacion de las redes turisticas se muestra en la figura .

Las Etapas de Integracion de las Redes Turisticas

] “Concepto Generador”. Normas —
re— operativas, politicas y estrategias Asociaciones de pequeiios hoteles,
conglomerados de agencias de

viajes, cadenas de operadores
Etapa de las Redes Horizontales turisticos

3 Incorporacion de firmas pertenecientes a diferentes
Etapa de las Redes Verticales sectores industriales (hoteleria, restauracion, transporte,
etc.)

_@ Incorporacion de dependencias gubernamentales, Instituciones

educativas, organizaciones artisticas, asociaciones profesionales,
fundaciones culturales, organismos para la preservacion del
patrimonio cultural, Empresas de Administracion de Destinos
turisticos (Destination Management Companies) etc.

Etapa de las Redes Verticales Complejas

_g Etapa de las Redes Efectivas Incorporacion de la poblacion residente y los turistas

Fuente:elaboracién propia
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Es importante establecer que ademas de los diferentes actores que integran las redes, su funcionalidad
requiere de la presencia e incidencia de otros factores que, sin ser entidades empresariales u organi-
zacionales, contribuyen de manera significativa al logro de su eficacia operativa. Entre estos factores
se puede mencionar a las politicas y estatutos que rigen la coordinacion operativa de los diferentes
actores de las redes, a la existencia de organismos rectores que funcionen como elemento aglutinante
o como arbitros operativos que regulen la interaccion de los integrantes de la red y a las herramientas
tecnoldgicas que faciliten las tareas de planeacion y gestion global de estas asociaciones operativas.

En este contexto, en su estudio sobre la tension existente entre los integrantes de las redes formadas
para el desarrollo de destinos turisticos patrimoniales en Corea,Yee (2004 senala la necesidad de que
se establezcan politicas y mecanismos de colaboracion para superar los conflictos endémicos que a
menudo surgen como consecuencia de los intereses contrapuestos entre los participantes de las re-
des. Por su parte, Poria (2004), analizando la utilidad de las redes como herramienta estratégica para la
gestion del turismo en destinos historicos, concluye que es necesario definir un concepto generador
(partnership rationale) que funcione como mision corporativa en la definicion de las politicas, los planes
y las estrategias que deben inspirar la accion coordinada de todos los afiliados.

Finalmente, también es posible distinguir una tendencia creciente en empleo de tecnologias que facili-
ten las actividades de planeacion y gestion, asi como en el uso de software especializado (por ejemplo:
Geographic Information System GIS) para la recoleccién, el procesamiento y la interpretacion de la infor-
macion requerida para el funcionamiento eficiente de las redes como herramientas para el desarrollo
de los destinos turisticos. (Bernasconi, Di Giulio y Luongo, 2004)

CONCLUSIONES

El resultado del analisis realizado sobre el contenido de los trabajos seleccionados acerca de la
formacion de las redes organizacionales como herramientas estratégicas para el desarrollo de
destinos turisticos nos conduce a determinar que:

| La idea detonadora que inspira la formacion de las redes turisticas no es el producto de
una iniciativa individual, sino que esta idea nace del deseo compartido por un grupo de
empresas que buscan incrementar su volimen de actividades comerciales visualizando
como mercado meta a la afluencia de turistas que visitan su zona de influencia.

2 Es posible reconocer cuatro etapas sucesivas en el proceso de formacion de las redes turisti-
cas: la Etapa de las Redes Horizontales, la Etapa de las Redes Verticales, la Etapa de las Redes
Verticales Complejas y la Etapa de las Redes Efectivas, a través de las cuales, las asociaciones
evolucionan de simples conglomerados (clusters) empresariales hasta organizaciones comple-
jas que funjen como verdaderos organismos de promocion turistica y desarrollo econémico.
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3 Ademas de la operacion conjunta de las empresas privadas, las entidades gubernamentales
y no gubernamentales, las instituciones educativas, la poblacion residente y los turistas, es
también necesario que las redes establezcan politicas y mecanismos de colaboracion que
sirvan para atenuar o solucionar los conflictos de intereses que surgen entre los participan-
tes, asi como el empleo de tecnologias que faciliten sus actividades de planeacién y gestion.

ANEXO |

Resultados del Anilisis de Contenido
Matriz de Agrupamientos Conceptuales

Elementos Componentes de las Redes Turisticas

Campos Empresas Privadas D i Asociaci itucis Of i [F i6 Turistas
conceptuales (1. y 22, Fases) Guber y del (4°. Fase)
(3% Fases) Profesionales (32 Fase) Patrimonio (4°. Fase)
(32. Fase) (32, Fase)
Desarrollo de | (1) Redes verticales y | (4) Redes entre (4) La creacion
Destinos horizontales entre los | organismos publicos
Turisticos a | actores que y privados. Destination
través de conforman las redes. (5) Politicas para la Management
Redes (2) Infraestructuras reconversion del Companies DMC
son mas solidas en uso del suelo para resulta exitosa
redes verticales que | el desarrollo del para el desarrollo
en redes horizontales. | turismo. de destinos
(3) Los turistas leales turisticos
son promotores patrimoniales.

informales de los
destinos turisticos.

Instituciones | (8) Formacion (7) Las oficinas (8) Formacion (6) Redes de (8) Formacion (8) Formacion (8)
y Redes espontanea de redes | gubernamentales de | espontanea de | cooperacion esponténeade | espontanea de | Formacion
Turisticas para el desarrollo turismo deben redes para el entre empresas | redes para el redes para el espontanea

turistico. convertirse en desarrollo e instituciones | desarrollo desarrollo de redes
(9) Es vital la oficinas de turistico. educativas. turistico. turistico. para el
existencia de un lider | “negocios” para desarrollo
operativo (local impulsar el turismo. turistico.
champion/network

broker) que inicie las
redes y las mantenga

funcionando.
Redes (11) Necesidad de un | (10) Se requiere de | (11) i 1) i (11) (11) i (1)
turisticas y concepto generador mecanismos de un concepto de un concepto | de un concepto de un concepto | Necesidad de
Turismo que sustente la funcionales de generador que gt que que que | un concepto
Patrimonial formacion de redes. colaboraion para sustente la sustente la sustente la sustente la generador
evitar los conflictos formacion de formacion de formacion de formacion de que sustente
entre el gobierno y redes. redes. redes. redes. la formacion
los participantes de | (13) La creacion (12) Creacién de de redes.
las redes turisticas. | de instrumentos un organismo (13) La
(11) Necesidad de promocionales ( auténomo que creacion de
un concepto “Tarjeta de administre con instrumentos
generador que Ciudad” eficiencia promocionale
sustente la (ARTECARD) financiera los s (“Tarjeta
formacion de redes. | permite la fondos que de Ciudad”
(12) Creacion de un | creacion de una genera el (ARTECARD
organismo red exitosa de turismo ) permite la
auténomo que proveedores de (13) La creacion creacion de
administre con productos de instrumentos una red
eficiencia financiera | turisticos promocionales ( exitosa de
los fondos que culturales. “Tarjeta de proveedores
genera el turismo. Ciudad” de productos
(ARTECARD) turisticos
permite la culturales.
creacion de una
red exitosa de
proveedores de
productos
turisticos
ultural
Redes (14) Formacion de (16) Redes (14) Las redes de (16) Redes (16) Redes
Turisticasy | redes entre productivas empresas e entre productivas
Calidad en los | empresarios y formadas por las instituciones habitantes de formadas por
Servicios organismos locales. comunidades locales pueden comunidades las
(15) Formacion de locales mediante ser utilizadas rurales para comunidades
redes entre pi incenti if te en producir locales
medianas y pequefias | gubernamentales. | la mejora de la artesanias y mediante
(SMTE'’s) para crear calidad global de souvenirs para | incentivos
una “marca de destino los servicios el turismo gubernament
turistico”. turisticos ales.
(17) Las empresas 17) Las
marginales pueden empresas
beneficiarse al marginales
integrarse a redes pueden
_O turisticas. beneficiarse
2 al integrarse
= aredes
< turisticas.

El nimero entre paréntesis indica el documento fuente. (ver listado en el anexo 2.

Fuente: elaboracién propia.




Listado de documentos analizados

No. Articulo (titulo abreviado) Autor(es) No. Articulo (titulo abreviado Autor(es)
Desarrollo de Destinos Redes turisticas y Turismo
Turisticos a través de Redes Patrimonial
1 Tourist destination networks Buonocore, F. y Metallo, C. 10  Tension and colaboration of Yee, T.
stockholders
2 Business networkin and Tinsley, R. y Lynch, P. A. 11 The need and rationale for a Poria, Y.
destinations development partnership
3 The Loyal tourist as an Important Anastassova, L. 12 Valorisation of Ecclesiastical and Avallone, F. y De Alfieri, G.
Partner cultural Heritage
4 Partnering for development Kiral'ova, A. 13 Cultural networks for tourist Simeon, M. . y Livigni, A
development
5 Networking for new politics for Bernasconi, F., Di Giulio, A. y
areas’ planning Luongo, F.
No. Articulo (titulo abreviado) Autor(es) No. Articulo (titulo abreviado Autor(es)
Redes Turisticas e Instituciones Redes Turisticas y Calidad en los
Servicios
6 Partnerships in Destination & Borges, M. R., Lima Devile, 14 Rimini per i congresi: Local Travaglini, C.
Development E.yLimaS. partnership
7 The Influence of Tourism Bureaus Cooper, M. y Erfurt, P. 15 Networking for Quality: The case of Woods, M. y Deegan, J.
in Small Business Fuchsia
8 Beypazani: a Turkish example for Saleem, N. M. y Oztin, P. 16  Participation of South African rural ~ Wilson, GD. H. y van Rooyen
partnerships communities JC.
9 Cooperative Networks in Blumberg, K. 17 Promoting cooperation and Firth, T.
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RESUMEN

El articulo plantea como punto de partida una de las preocupaciones mas frecuentes en mate-
ria de planeacion turistica en relacion a la evaluacion del modelo de desarrollo emprendido, el
cual no nada mas debe haber logrado los objetivos originalmente planteados, sino que ademas
debe incorporar con el tiempo las nuevas preocupaciones de desarrollo, conservacion y justicia
social que después de 50 afios de turismo, constituyen las nuevas metas y compromisos del
Sector.

Plantea la necesidad de un cambio de modelo de desarrollo que ademas de las caracteristicas
actuales, incorpore elementos alternativos que puedan atender de manera simultanea com-
ponentes de justicia social, conservacion, equidad y produccion, en un “modelo tradicional
complementado” el cual cumpla la funcion de reorientar, al menos en parte, una actividad que
genera fuertes impactos en materia social, ambiental y desde luego econdmica.

El articulo propone impulsar el llamado Turismo Justo como alternativa para México, no desde
la concepcion mercadologica de segmentacién de mercados sino como una estrategia de po-
litica publica dirigida a aportar elementos sociales, ambientales y econémicos al modelo actual
propiciando con ello que los beneficios esperados del desarrollo turistico se distribuyan a
nuevos actores en el Sector.

La propuesta central de los autores radica en la certeza de las relaciones comerciales; pro-
ponen un cambio de eje en las estrategias actuales dirigidas al impulso del ecoturismo y la
sustentabilidad concentradas en la construccion de ofertas y en la creacién de productores
sin consumidores, para plantear el aprovechamiento de las demandas existentes a través de
un sistema de comercializacion que replique las condiciones estructurales del Comercio Justo
y que mas alla de la construccion de ofertas, se concentre en el intercambio comercial, en la
produccion turistica, en la formacion de consumidores.
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INTRODUCCION

La busqueda por diversas vias de un modelo de desarrollo turistico que supere las limitaciones
de los modelos emprendidos a lo largo y ancho del mundo, evidencian el interés de expertos
y de organismos publicos y privados, por encontrar la forma de reorientar una actividad que
genera fuertes impactos en materia social, ambiental y desde luego econémica.

La explicacion sobre la eleccion del modelo dominante emprendido radica en el momento
critico en el cual los paises optan por el desarrollo de la actividad turistica. Este momento esta
asociado a necesidades de caracter econdmico y no como alternativa de diversificacion eco-
némica, mucho menos para establecer relaciones socioculturales con sus pares econémicos
o incrementar el consumo interno. Es decir, para la mayoria de los paises latinoamericanos, de-
pendientes, subdesarrollados e incluso los ahora llamados emergentes, el origen de la decision
sobre el turismo esta relacionado con un fuerte déficit en la cuenta corriente de sus balanzas
de pagos y con una ingente necesidad de incrementar las divisas con exportaciones in situ: el
turismo.

México, como muchos de estos paises, decide alrededor de la década de los 50s emprender el
camino hacia el desarrollo de la actividad turistica, desconociendo las consecuencias de abor-
dar un modelo de desarrollo como el que se eligid, basando su estrategia en impulsar la crea-
cion de ofertas (basicamente hoteleras) y en crear la infraestructura necesaria de conectividad
y accesibilidad, primero en los llamados centros turisticos tradicionales y posteriormente en
los centros integralmente planeados CIPs.

En esta logica parecia ser que el pais huésped solo tendria que proveer los recursos naturales
y culturales y el producto se referia basicamente a los propios centros receptores. Desafor-
tunadamente eran tiempos poco propicios para imaginar y/o proyectar los impactos que la
actividad y la practica de la misma traerian en el medio ambiente, en lo social y precisamente
en la sustentabilidad de la propia estructura de la oferta turistica. Poco se sabia respecto a
que el modelo reproduciria en si mismo, las caracteristicas del modelo industria del entorno
macroecondmico general, que en turismo se conoce como modelo tradicional, modelo indus-
tria turistica, y mas recientemente modelo masivo.

Muchos anos después, la magnitud de los impactos ambientales y sociales obliga a repensar el
modelo emprendido y acercarnos hacia un nuevo estadio de desarrollo antes alternativo, ahora
llamado sustentable. El nuevo modelo debe garantizar desarrollo humano, ciudades-destinos
mutuamente beneficiadas, proteccién a los recursos y la patrimonio cultural, ademas de gene-
rar crecimiento econémico y generacion permanente de empleos.

v
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Sobre este nuevo alcance surgen dos aspectos fundamentales que aunque no son suficientes
para pensar en un verdadero cambio de modelo representan nuevas formas de hacer turis-
mo que complementan el modelo imperante: el primero de ellos, referente a la tendencia
a nivel internacional y nacional de la demanda turistica por buscar productos turisticos
alternativos, especializados cada vez mas cercanos a la naturaleza y al entendimiento de la
cultura y tradiciones de los pueblos y; el segundo, referente las ofertas regionales que, antes
excluidas, han ido avanzando en el desarrollo de productos que buscan satisfacer las necesi-
dades de dicha demanda.

Sobre estas ideas surge una propuesta sobre “Una nueva forma de hacer Turismo: El Turis-
mo Justo”, que aplicando los criterios de Comercio Justo en la actividad, plantea la forma
de replicar este sistema de produccion comercial basado en la justicia y equidad al turismo,
involucrando en ello a actores diversos, desde las organizaciones internacionales, el sector
publico privado y social, las instituciones de Educacion e investigacion hasta los propios
consumidores.

El Turismo Justo, surge como un sistema de produccion donde la responsabilidad de su
consolidacién debe ser compartida y diferenciada, donde la distribucidn y participacién en
la cadena de valor es mas equilibrada y donde los beneficios a la comunidad redundan en
estrategias para la conservacion del propio recurso puesto en valor, ahora convertido en un
nuevo producto.
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I. EL COMERCIO JUSTO

Las desigualdades que el modelo de comercio internacional han generado sobre todo entre los
productores y los intermediarios han hecho que se genere un nuevo modelo de comercializa-
cion de productos y servicios conocido como comercio justo. Este concepto, ha tomado fuerza

en los dltimos anos debido al papel que las Organizaciones No Gubernamentales (ONGs) han
tenido en la asistencia, asesoria y apoyo a productores en desventaja, manteniendo como ob-

jetivo obtener mayor equidad en el comercio internacional.

Desde 1968, en la segunda conferencia de la UNCTAD, se plante6 la necesidad de establecer
relaciones comerciales equitativas,y a pesar de que a nivel comercial no se han logrado avances
significativos en el cambio del modelo comercial, esta conferencia representd un parte aguas
para el desarrollo de pequenos esquemas de Comercio Justo que han ido tomando fuerza con
los anos y que han permeado poco a poco en los tomadores finales de decisiones (los consu-

midores), sobre todo aquellos de los paises del Norte.

Definiendo el comercio justo

Existen diversas definiciones de Comercio Justo dadas por distintas asociaciones internacio-
nales, aunque probablemente una de las mas extendidas y comUnmente utilizadas sea la de la

Asociacion Internacional de Comercio Justo (IFAT, por sus siglas en inglés) que lo define como:

“Una relacion de intercambio comercial basada en el didlogo, la transparencia y el respe-
to, que busca una mayor equidad en el comercio internacional. Contribuye al desarrollo
sostenible ofreciendo mejores condiciones comerciales y asegurando los derechos de los

pequenos productores y trabajadores marginados, especialmente del Sur”.

Para IFAT, el Comercio Justo va mas alla del intercambio: demuestra que una mayor justicia en
el comercio mundial es posible; resalta la necesidad de un cambio en las reglas y practicas del
comercio convencional y muestra como un negocio exitoso puede también dar prioridad a la

gente.
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El siguiente esquema presenta los |0 estandares que deben seguir las organizaciones de Co-

mercio Justo en su rutina de trabajo diaria, siempre acompanados de un sistema de monitoreo:

Tabla |. Estandares de Comercio Justo. IFAT

1. Creacion de oportunidades 6. Equidad de Género

para productores en desventaja

econdémica

2. Transparencia y rendicion de 7. Condiciones de Trabajo en un

cuentas entorno seguro y saludable

3. Construccion de capacidades 8. Trabajo Infantil no permitido, o

para los productores en su caso, restringido y vigilado

4. Promocién del Comercio 9. Promocién de mejores

Justo y mayor justicia en el practicas ambientales

comercio mundial

5. Pago de un precio justo 10. Relaciones Comerciales
basadas en la solidaridad, la
confianza y el respeto mutuo

Esta definicion y criterios son enunciativos, mas no limitativos. Otras organizaciones que tra-
bajan en temas de Comercio Justo como la Fairtrade Labelling Organizations International
(FLO) e Intermon Oxfam han desarrollado definiciones y criterios propios para este concepto,

aunque las bases son practicamente las mismas.'

El éxito del comercio justo se basa en el papel que cada una de las organizaciones involucradas
da al proceso de produccién y comercializacién. De acuerdo a la Fair Trade Federation, las
organizaciones de Comercio Justo pueden dividirse en categorias, todas comprometidas con

hacer llegar los productos de comercio justo a los consumidores finales:

! Para referencias revisar http://www.fairtrade.net y http://www.intermonoxfam.org

v
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Tabla 2.Tipos de organizaciones en el comercio justo. Fair Trade Federation

Organizaciones Sombrillas

Aquéllas que son formadas por otras organizaciones de Comercio Justo y que generan
informacion, certifican y vigilan los criterios antes mencionados

Organizaciones de
productores

Grupos comunitarios o
cooperativas que cultivan o
generan productos tales como
café, te, cocoa, especies,
artesanias y textiles

Organizaciones de
importadores 0 mayoristas

Ademas de comercializar
productos, proveen servicios
y asistencia directa a los
productores, siempre
comprometidos en proveer
empleos y salarios justos a
los mismos

Organizaciones
Minoristas

Aquéllas que venden
directamente en tiendas,
sitios web o por catalogo los
productos de comercio justo,
incluyendo en sus servicios la
educacion al consumidor.
Fungen algunas veces
también como mayoristas.

TURISMO JUSTO

En la actualidad, se puede decir que el concepto de Comercio Justo se encuentra ya entendido

y consolidado, especialmente en los consumidores de los paises mas desarrollados.

Los productos mas importantes que se comercializan bajo el esquema de comercio justo son
principalmente agricolas, destacando entre estos el café (que en 2003 representa para Nor-
teamérica el 34% del total de ventas de este tipo de productos) aunque también se observa

un incremento en otro tipo de productos como joyas, artesanias, regalos y textiles.

Grafica |. Proporcion de productos comercializados en la modalidad de Comercio Justo

12%
59% W Café
35% |ORegalos
7% O Otras artesanias
B Joyas
8% @ Comida
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- .
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Las regiones donde se generan mas productos de Comercio Justo (con base en sus volimenes
de venta) son, en primer lugar Asia, con 46% del mercado, seguido por Sudamérica, con una
cuarta parte de las ventas, Centroamérica con 16% (incluyendo México), Africa, 9%, Estados
Unidos y Canada (3%) y Europa con 2%.

En cuanto a la comercializacién de productos de Comercio Justo, las estrategias de marketing
mas utilizadas por los mayoristas y minoristas son, en orden de importancia: presencia en ferias
y eventos, catalogos, publicaciones electronicas como revistas y publicaciones directas, por

mencionar las mas importantes.

Los servicios mas importantes que las organizaciones asociadas a FTF e IFAT proporcionar a

los productores de Comercio Justo se muestran en la siguiente grafica:

Grifica 2. Tipos de apoyo y servicios proporcionados a los productores de comercio justo

601

50+

40+

30+

20+

10+

0

Pago anticipado Desarrollo de Disefio de Redes de Educacién Asistencia en Créditos Visitas personales
producto producto comercializacién Organizacién
El papel de los consumidores también es muy importante en la consolidacion del Comercio
Justo.A nivel internacional, los consumidores cada vez toman mas conciencia de los temas rela-
cionados con el Comercio Justo, asi como de los impactos negativos de la globalizacion como
son las condiciones de trabajo, el impacto del intermediarismo y la diferencia que un consumo
responsable puede generar en las organizaciones de productores locales. Estudios como el de
recordacion de marca realizado por la Fairtrade Foundation evidencian un incremento en los

ultimos anos en el reconocimiento de la marca y los productos asociados a la misma.

v
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Il. EL TURISMO DE NATURALEZA, UNA OPORTUNIDAD PARA
ESTABLECER ESTRATEGIAS DE COMERCIO JUSTO.

El turismo relacionado con la naturaleza ha tenido un crecimiento superior al promedio del
turismo en general. Segun datos de la Organizacién Mundial de Turismo (OMT), la industria
turistica mundial ha crecido a un ritmo del 4% anual, mientras que se estima que los viajes de
naturaleza se han incrementado del 10 al 30% anual.

Otros estudios revelan que 40 al 60% de los turistas extranjeros tienen como motivacion prin-
cipal el disfrute de la naturaleza. Por ejemplo, la OMT, en su informe especial sobre el mercado
ecoturistico espanol publica que el 55% de los tour operadores que participaron en la encues-
ta, ofrece paquetes ecoturisticos compartidos con contenidos convencionales y que el 38% del
mercado turistico emisor espanol incluye como primera y segunda motivacion de viaje algun
elemento relacionado con la naturaleza.

Aunque aun es dificil estimar el tamafio de la demanda mundial de este segmento, la OMT ha
estimado que alrededor del 20% de los viajes estan relacionados con actividades referentes a
la naturaleza y han dejado derramas anuales por alrededor de 20 billones de délares.

La OMT,y la International Ecotourism Society, en su publicacion Ecotourism Statistical Fact Sheet resu-

men las caracteristicas de los viajeros pertenecientes a este segmento de la siguiente manera:

Tabla 3. Caracteristicas del mercado de ecoturismo. Ecoturism International Society.

Perfil General del turista de naturaleza (OMT

Edad

35-45
Género

50% hombres / 50% mujeres
Educacién

Mayormente universitario
60% pareja
Composicién del grupo de viaje  15% amigos
13% solos
Duracion del viaje
8-14 dias (50%)
Gasto
1,000 a 15,000 usd por viaje
Elementos mas importantes del Observacion de flora y fauna, vida

viaje salvaje, trekking / hiking
Disfrutar escenarios naturales, vivir
Motivaciones nuevas experiencias y conocer

nuevos lugares
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En México, se estima que la derrama de ecoturismo y turismo de aventura es de alrededor de
750 millones de pesos, de los cudles el 66% corresponde a gastos realizados por turistas ex-

tranjeros. Este gasto, representa menos del |% del ingreso por turismo extranjero a México.

En cuanto al desarrollo de oferta de productos de turismo de naturaleza, también ha habido
un impulso importante en satisfacer las necesidades de la demanda. Los esfuerzos de politica
publica para el desarrollo de productos de naturaleza principalmente en los paises del tercer
mundo, impulsados con fondos internacionales, han generado frutos en el fortalecimiento a
empresas comunitarias, productos de turismo en areas naturales protegidas y consolidacion de

ofertas que cumplen ciertos parametros de calidad.

Pero a pesar de que el panorama parece alentador, alin queda mucho por trabajar principal-
mente en el tema mas importante para la verdadera consolidacién de este segmento, que es la
comercializacion del mismo, que no ha tenido el éxito esperado. La evidencia mas importante
de este déficit es un reciente informe publicado por el Fondo Multilateral de Inversiones (FO-
MIN) del Banco Interamericano de Desarrollo, donde se hace una evaluacion del trabajo del
Cluster de Turismo Sostenible en los dltimos tres afios y en el que se llega a la conclusion prin-
cipal de que después de estos anos de trabajo y casi 47 millones de dolares invertidos entre
fondos del FOMIN y privados, continlian habiendo grandes dreas de oportunidad que atender,
no tanto en el desarrollo de ofertas sino en la comercializacion final de los productos
turisticos, generado principalmente por el “aislamiento relativo en el cual se encuentra la
mayoria de las MiPyMEs turisticas en la region, que ha contribuido a las dificultades que éstas

enfrentan al momento de comercializar sus productos y servicios”.

En México también esta problematica es evidente, ya que muchos proyectos comunitarios de
turismo de naturaleza que se han creado en nuestro pais como parte de iniciativas asistidas,
tienen una tendencia a no continuar operando de manera satisfactoria una vez concluido el
programa de ayuda; es decir, una vez se suspende el subsidio se observa una falta de continuidad

en los trabajos de gestion y comercializacion.

En la region Sureste de México, salvo casos aislados, no existen casos de éxito de ofertas y/o

productos de turismo de naturaleza que hayan logrado tener un flujo constante de turistas en
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el transcurso del tiempo, debido nuevamente a la debilidad que hay en las empresas comunita-
rias o asociaciones en cuanto a la definicion de estrategias de comercializacion y venta de sus
productos, agravado esto por las condiciones del propio modelo tradicional de comercializa-
cion turistica que impulsa un alto intermediarismo y comisiones, que en la mayoria de los casos

los deja fuera del mercado.

Ill. UNA NUEVA FORMA DE HACER TURISMO: EL TURISMO JUSTO,

Ante esta problematica, existen diversas organizaciones que han iniciado la busqueda de esque-

mas de comercializacion mas equitativos aplicables al turismo.

La OMT ha jugado un papel muy importante como promotor de este cambio en el esquema de
comercializacion. En 2006, en conjunto con la Diputacion de Malaga, Espana, celebran el primer
encuentro internacional de turismo Justo en el cual se establece la definicion de concepto de
Turismo Justo, entendiéndolo NO COMO UNA MODALIDAD DE TURISMO (como
en los casos del ecoturismo, el turismo responsable o solidario), sino como un “sistema de
produccion de servicios turisticos en el que existe una distribucion equitativa del

valor anadido generado por la actividad”.

El documento estratégico emanado de este encuentro, menciona que Turismo Justo tiene un

caracter multidimensional que debe ser analizado. Las dimensiones que se reconocen son:

I. Dimension Comercial. Se produce y comercializa en el mercado y contempla las negociaciones
entre agentes, que deben ser transparentes y no impuestas.

2. Dimension Economica. Existe un valor anadido que se distribuye en base al trabajo y no exclusi
vamente a la disponibilidad de capital.

3. Dimension Etica: Exige el respeto a los DD.HH. y laborales.

4. Dimensidn Sostenible. Incorpora practicas sostenibles a nivel social, cultural y medioambiental.

5.Dimension Politica. Fomenta la creacién de espacios de participacion democratica.

6. Dimension Educativa. Propicia procesos de autoaprendizaje entre la poblacion local y los visitantes,

apoyandose en la sensibilizacion en origen y la capacitacion en destino.
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Uno de los compromisos de este Primer Encuentro Internacional de Turismo Justo, fue la re-
daccién y publicacion de una declaratoria de intencién conocida como la Carta de Malaga,
en la cual los representantes de los paises miembros de la OMT en Hispanoamérica plasman

los motivos y declaran sus compromisos para trabajar en la consolidacion del Turismo Justo.

IV. CASOS DE EXITO EN EL TURISMO JUSTO.

Como se ha mencionado en parrafos precedentes, uno de los retos mas importantes para la consoli-

dacion del turismo de naturaleza a nivel mundial son los esquemas de comercializacion del mismo.

Si bien es cierto, uno de los esquemas mas recurrentes para apoyar la comercializacion de produc-
tos turisticos sustentables en lo general han sido las certificaciones ambientales aplicables a hoteles,
restaurantes, marinas, campos de golf, destinos y demas productos; sin embargo, después de algunos
ahos y luego de mas de 130 certificaciones a nivel internacional, los organismos encargados de la
gestion del turismo han concluido que este tipo de “sellos” en realidad no contribuyen al desarrollo
de un sistema de comercializacion mas equitativo, por el contrario, se han convertido en esquemas

que generan desintegracién de ofertas y confusion con los consumidores.

Algunas de las mas importantes iniciativas en materia de turismo justo tienen sus bases en
organizaciones desarrolladas alrededor de la promocion del turismo sustentable, de las cuales

se van derivando nuevas experiencias. Estas iniciativas y organizaciones son:

I.  Partnership for Global Sustainable Tourism Criteria (STC)
Sustainable Tourism Stewardship Council de la Rainforest Alliance
Fair Trade Tourism South Africa (FTTSA)

Turismo Justo A.C. (Espana)

Asociacion Italiana de Turismo Responsable (AITR)

Responsible Travel

Agencia de viajes ISMALAR Rutas

N o U A WD

Una revision general de estas iniciativas indica que son organizaciones de diversos tipos, des-

de publicas, privadas o del sector social; que sus esfuerzos se dirigen en dos de los casos a la
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certificacion, las demas se enfocan al apoyo y asesoria en el diseho de productos turisticos,
investigacion, transferencia de conocimientos, empoderamiento de los productores turisticos
comunitarios y a la comercializacion. Cabe resaltar que las que apoyan la comercializacion lo
hace a través de paginas web y solo existe un caso que emite guias de destinos responsables o

que habilita un sistema de reservaciones.

V. ;QUIENES SON LOS ACTORES DEL TURISMO JUSTO?

Si bien es cierto que existen algunas agrupaciones que impulsan iniciativas relacionadas con el
Turismo Justo, la responsabilidad de desarrollar una estrategia general que aspire al menos de
manera regional a implementar un modelo mas equilibrado corresponde a todos.

Como menciona el Documento Estratégico de Turismo Justo, de la Carta de Malaga: “‘La ta-
rea mas importante que se debe desarrollar en el marco del Turismo Justo a través
del establecimiento de Alianzas Publico Privadas seria la definicion de los criterios,

politicas, medidas, indicadores y sistemas de control que garantiza la produccién
justa de servicios turisticos”.

De acuerdo a esto y con base en el anilisis de los casos de éxito, se ha identificado que los
actores que intervienen en este nuevo sistema de produccion y comercializacion de productos

turisticos son seis (6), como muestra el siguiente diagrama:

Grafica 3. Actores que intervienen en el turismo justo. Elaboracion propia

1.
Organiza-
ciones
internacio-
nales

6.

Consumido-
res

TURISMO
JUusTO




Analisis de Turismo No. 3

El papel de cada uno de estos actores en la construccién de este nuevo esquema es:
I. Organizaciones Internacionales

Pioneras indudables de estas iniciativas, las Organizaciones Internacionales enfocadas en con-
servacion del patrimonio natural y cultural han visto en este sistema de produccion una opor-

tunidad alternativa para lograr sus objetivos.
Las principales acciones de las organizaciones internacionales deberan ser:

* Generar informacion conceptual sobre el Turismo Justo

* Promover entre todos los demas actores los beneficios de este sistema de produccion
» Comunicar conceptos, estandares e instrumentos para la gestion y consolidacion del Turismo Justo
* Servir como acreditadores (sombrilla) de las organizaciones nacionales y locales

* Generar esquemas de financiamiento a proyectos nacionales y locales

* Asesorar las acciones de Turismo Justo en los paises en vias de desarrollo
2. Sector publico

Los gobiernos nacionales y locales han jugado un papel marginal en la consolidacion del Turis-
mo Justo, a pesar de la importancia y necesidad de sus acciones. De acuerdo a su importancia

en la construccion del Turismo Justo, sus acciones son:

* Proponer acciones de politica publica relacionadas con el tema

* Desarrollar planes y programas nacionales y locales de Turismo Justo

* Jugar el papel de agencias de segundo piso para la obtencion de recursos internacionales

* Gestionar programas y proyectos locales

* Por medio de sus programas de apoyo, brindar capacitacion a empresas privadas para
cumplir con los estandares y lineamientos de Turismo Justo

* Generar incentivos (fiscales o de mercado) para invitar a las empresas a establecer es

fuerzos en la materia
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3. Sector privado

Con muy pocas excepciones, el sector privado tampoco ha sido relevante en la consolidacion
de este nuevo sistema de producciéon y comercializacion. A nivel de propuesta se separan las

acciones a desarrollar por el sector privado, en funcion de su tamafo e intereses:

Los corporativos y grandes empresas contribuyen mediante:

* La comercializacion justa y equitativa de productos turisticos de naturaleza y cultura

* La implementacion de acciones de Responsabilidad Social Corporativa (RSC) para la
consolidacion del Turismo Justo, en temas como compras responsables, condiciones labo
rales, negociacion equitativa, participacion democratica y reportes de sus acciones

* La transferencia de tecnologia y conocimiento a empresas medianas, pequenas y micro

* La educacion a turistas y demas stakeholders sobre los beneficios de obtener productos
turisticos justos

* La financiacién a organizaciones internacionales y sociales para proyectos de desarrollo
local

¢ La diversificacion de los canales de comercializacion

Las_empresas medianas, pequenas y micro tienen la responsabilidad de:

* Ofrecer productos y servicios mediante principios de justicia y equidad

* Desarrollar productos turisticos de calidad donde se involucre la comunidad local.

* Generar informacion confiable y garantias sobre los productos y servicios que ofrecen.

* Incursionar en nuevos esquemas de comercializacion basados en la accesibilidad y mediante

nuevas tecnologias
4. Sector social

Ejemplos de este sector son las cooperativas o asociaciones de pequenos productores que
se encuentran en la base de la pirdamide de comercializacion de productos y servicios, y que
historicamente han representado la mayor parte de la oferta. El papel que mantienen en esta

propuesta abarca:
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* Brindar productos y servicios que aseguren la calidad, la seguridad fisica y comercial al turista.

* Desarrollar planes de venta de sus productos y servicios

* Mejorar las técnicas comunmente utilizadas de produccién (creacion) de productos y servicios

* Estar en contacto con organizaciones internacionales y publicas en busqueda de capaci
tacion y mejora de sus productos

* Generar informacion confiable sobre sus productos, tanto a los turistas como a las orga
nizaciones nacionales e internacionales

* Asegurar la adecuada distribucion de los ingresos, la reinversiéon en acciones comunales y

la participacion de todos los miembros en la toma de decisiones
5. Instituciones de educacion e investigacion

Universidades, centros de investigacion, colegios de profesionistas y asociaciones de expertos
han sido pilares en el desarrollo del pensamiento critico sobre el modelo tradicional de turis-
mo Y la necesidad de establecer nuevos esquemas que minimicen los impactos ambientales y

sociales tradicionales de la actividad. Debido a este liderazgo tienen también una gran respon-

sabilidad en seguir trabajando en los siguientes temas:

* Estudios e investigaciones que permitan la toma de decisiones (estudios de habitos con
consumidores, desarrollo de sistemas de indicadores, seguimiento a proyectos)

* Desarrollo de esquemas de capacitacion a todos los niveles en materia de Turismo Justo

* Creacion de centros de enlace comercial entre oferta y demanda

* Promocion de los conceptos de Turismo Justo en todos los actores involucrados

* Desarrollo de foros, conferencias, simposios y paneles de discusion sobre este sistema

de produccion
6. Consumidores

El papel del consumidor es fundamental para lograr la consolidaciéon del Turismo Justo dado que
es quien toma la decisién final sobre comprar productos justos y equitativos. La tendencia indica
que a pesar de ser aln marginal, hay un sector de la poblacion, sobre todo en paises desarrollados,
que prefieren realizar viajes que tengan como objetivo generar beneficios directos a la comunidad

local y al medio ambiente. Este grupo de actores se relaciona con las siguientes acciones:
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* El entendimiento de la necesidad de contribuir con este sistema de produccién y comer
cializacion de productos turisticos

* La busqueda de productos y servicios justos

* La promocién directa (boca a boca) de aquellos productos que cumplen los criterios de
Turismo Justo

* La exigencia a los gobiernos y empresas de contar con criterios justos de comercializacion
de productos y servicios turisticos

* La denuncia de aquellos productos poco equitativos y por tanto, el rechazo a su consumo

* El asociacionismo para fortalecer la participacion informada en la toma de decisiones de
consumo y el compartir experiencias

* La retroalimentacion para la mejora de productos justos consumidos

VI. HACIA EL TURISMO JUSTO.

De acuerdo a lo enunciado, el modelo de turismo imperante puede equilibrarse a través de
los criterios de Turismo Justo; ello significa que lo que puede llegar a ser exitoso en términos
economicos, sustentable en funcion de algunos de los recursos, pueda ser también Justo en

términos de todos los elementos.

La tarea pues apenas inicia. El camino no se concibe facil y requerira de una buena dosis de
voluntad politica, de re-direccionar los fondos publicos y privados hacia metas comunes, regio-
nales, incluyentes. Necesitara, es cierto, de excelentes productos de los cuales hay y habra mu-
chos, pero dependera de la capacidad de comercializacion de los mismos. Dependera sin duda
de la capacidad de generar turistas mas que solamente productos. Dependera de nuestra capa-
cidad de hacer que estos turistas vivan experiencias Unicas, diferenciadas, auténticas, colmadas

de valor, y que ello genere turistas repetidores en el modelo mas que en el destino.

Construiremos un modelo para turistas, sean estos nacionales o extranjeros, con productos
desarrollados con un estricto sentido de responsabilidad, solidaridad y competitividad. Un mo-

delo de largo plazo. Un modelo de Turismo Justo para todos.
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