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RESUMEN

Vista la actividad turistica como una fuente valiosa de dinamizacion econdmica, los destinos turisticos
hacen esfuerzos por mantener, mejorar y proyectar los servicios y productos como elementos princi-
pales para exponer en los mercados demandantes. Para tales efectos, estos espacios geograficos
consolidados y todos aquellos que estan en este proceso vienen implementando un sistema de gestion
de destino (SGD) que responda a los cambios y exigencias constantes de los mercados, que guie el
accionar y permita dinamizar, posesionar y lograr competitividad. El presente articulo resalta los com-
ponentes que conforman un sistema de gestion turistica de un destino y sefiala los diferentes modelos
de administracion aplicables a destinos en desarrollo.
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ABSTRACT

Tourism is seen as and activity of a valuable source of economic improvement. Tourist’s destination pla-
ces make efforts to maintain, improve and project better services and products as the main elements to
expose to demanding markets. To accomplish this objective, these consolidated geographical locations
and all those that are in the process of becoming such (i.e. Tourist’s destinations), have been implemen-
ting a Destination Management System - DAS (i.e. SGD in Spanish) which responds to the changes and
constant demands of the markets; A system capable of guiding ‘work efforts’ that also allows to achieve
competitiveness. The present article exposes the components that integrate a DMS, and also points out
the different applicable administration models of ‘up and coming’ destinations.
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Introduccion

Sin duda alguna el turismo involucra a una multitud de actividades econdémicas que requieren de equi-
pamientos e infraestructuras, que necesariamente deben ser reguladas y gestionadas por un orga-
nismo dentro del destino. Ante esta situacion, es importante definir el significado de esta ultima como
“espacio geografico determinado, con rasgos propios de clima, raices, infraestructuras y servicios, y
con cierta capacidad administrativa para desarrollar instrumentos comunes de planificacion, que ad-
quiere centralidad atrayendo a turistas mediante productos perfectamente estructurados y adaptados
a las satisfacciones buscadas, gracias a la puesta en valor y ordenacion de los atractivos disponibles;
dotado de una marca, y que se comercializa teniendo en cuenta su caracter integral’(1); que a su vez,
evoluciona conjuntamente con la oferta y la demanda, que a decir del mismo autor, esta evolucion debe
ser coordinada y asumida por un organismo de gestion encargada de los aspectos promocionales, de
coordinacion y planificacion de todos los actores del destino.

Evidentemente la capacidad de desarrollo turistico de un destino esta directamente relacionada con el
accionar de sus actores, por lo tanto, comprender la influencia que éstos tienen, es vital para proyectar
calidad e innovaciones contintas en los mismos.

Normalmente la gestion en los destinos suelen tener una orientacion desde la vision estatal(2), lo que
regularmente provoca confrontaciones con los intereses locales, arrastrando con esto al deterioro de

110 | Revista Ciencias Pedagagicas e Innovacion, Vol. Ill No. 1 Junio 2015, pp. 110 - 115



muchas localidades turisticas por falta de coordi-
nacion. Ante esta situacion, es necesario que se
incorpore al proceso de gestion dos principios: la
implicacion de todos los actores interesados y la
sostenibilidad, que indiscutiblemente abre espa-
cios a los actores publicos y privados a que jue-
guen un papel importante(3)

Como respuesta a estas aseveraciones se han
impulsado la conformacién de sistemas de ges-
tion de destinos, motivando la coyuntura de entes
capaces de integrar la participacion entre los ni-
veles estatales y locales, abriendo mayores espa-
cios de colaboracién en las tareas que implica la
actividad turistica.

A decir de Hassan(4)los actores turisticos contri-
buyen al destino creando e integrando productos
con valor afiadido que permita sostener los re-
cursos locales y conservar su posicion en el mer-
cado: bajo esta premisa, los destinos turisticos a
través de un organismo y un sistema de gestién
deben ofrecer calidad e innovacién constante, no
so6lo direccionado al turista sino también, incorpo-
rando otras preocupaciones relativas a preservar
el medioambiente, la cultura autdctona y los re-
cursos territoriales turisticos(5). Sin embargo a los
esfuerzos emprendidos, a la gestién adecuada y
al modelo escogido para el destino, siempre sera
fundamental que estos apunten a nuevos merca-
dos turisticos y a permanecer en ellos.

El presente articulo resalta los componentes que
conforman un sistema de gestion turistica, enfati-
zando en los diferentes modelos aplicables a los
destinos en desarrollo.

Discusion

Necesidad de organizacién en la actividad tu-
ristica

“Los cambios constantes a los que esta sujeto
el sector turistico, afectan a los distintos factores
que intervienen en el proceso y mas aun al siste-
ma organizativo y de gestion existente en ellas2;
esta presion de mercado sin duda alguna obliga a
los prestadores de servicios y al resto de actores,
a focalizarse en procesos de innovacion tecnolé-
gica, de producto / servicio y en la forma de ges-
tionar la actividad.

La innovacioén en el sector turistico deriva de las
falencias sentidas por los ofertantes, asi como,
de las exigencias de los demandantes, en todo
caso, estas transformaciones forman parte de las
multiples estrategias tomadas por las empresas
de servicios turisticos. Sin embargo, como dice
Anton2, “aun se nota que el esfuerzo de los ac-
tores del turismo, no es impulsado por un sistema

de gestion de destino”, otro aspecto notable es el
deficiente acompafamiento de un organismo con
un modelo de gestién adecuado, que impulse po-
liticas de sostenibilidad y liderazgo del destino.
Bajo esta perspectiva, resulta necesario el con-
formar y fortalecer un sistema de gestion y un tipo
de organizacion adecuada para dar cumplimiento
a los objetivos del destino, en tal virtud, sobre ésta
organizacion recaera la responsabilidad de pla-
neamiento, promocion, gestion, equilibrio socioe-
condémico y control del mismo, la eficacia de este
organismo sea publico, privado o mixto es vital
para todo este proceso. Como dice Boullon(6)“El
juicio subjetivo de los usuarios, en relaciéon con su
nivel de satisfaccion, se veria disminuido por una
eventual desorganizacion o descoordinacion del
ente anfitrion”.

Sistema de Gestién de Destino (SGD)

La evolucién constate de demandantes en bus-
queda de actividad turistica ha implicado el apare-
cimiento de nuevos destinos y un apresurado cre-
cimiento de la oferta, por lo que, es fundamental
acompafiar con gestién e imagen de marca con-
junta del destino; Vall(1) menciona que “en su de-
cision de compra los consumidores se muestran
fieles a un destino, no s6lo como consecuencia
de un producto determinado sino también por la
ordenacion del conjunto de ellos, que es la que
les permitira vivir una experiencia”. Precisamente
esta situacion se convierte en la razén principal
para impulsar acciones que permitan crecer, posi-
cionarse y ser competitivos.

Es por demas conocido que en un destino turisti-
co se interrelacionan los actores locales y los visi-
tantes, estableciendo contactos y apreciaciones,
que seran decisivas para crear la imagen de este
sitio. Precisamente para que la impresion y la
imagen formada sea favorable, se requiere de la
integracion de los actores y la combinacién de los
servicios como elementos que aporten a la com-
petitividad y sustentabilidad del destino(7), sur-
giendo la necesidad de encaminar buenas prac-
ticas turisticas que brinden experiencias Unicas al
visitante, siendo necesario para esto la aplicacion
de un sistema de gestion que guie el accionar de
la actividad en el destino.

Naturalmente, tanto el sistema de gestion como el
ente pertinente, se origina por la disgregacion de
la informacion, la baja calidad de servicios, siste-
ma de informacion inadecuada, tecnologia que no
responde a los cambios constantes, el poco tra-
bajo en equipo y la inexistencia de herramientas
que unifiquen todo el accionar y funcionalidad de
la actividad en un determinado lugar(8). Ante esta
realidad, aparece el SGD como herramienta per-
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mitira alcanzar la competitividad y sostenibilidad
de un destino.En todo caso, los destinos turisticos
no Unicamente deben ofrecer adecuados servi-
cios para el desenvolvimiento de esta actividad,
sino que deben desarrollar un sistema de gestion
que permita la integracion y beneficios de sus ac-
tores.

Al hablar de un sistema de gestion, se involucra
a las normas internacionales 1ISO 9000 de Cali-
dad, ISO 14000 de Medio Ambiente y las OHSAS
18000 de Seguridad y Salud en el trabajo, que es
el reto mas grande para la empresa turistica mo-
derna, que busca ser competitiva.

Un sistema de gestién es un proceso permanente,
que posibilita el disefio y ejecucién de politicas,
planificaciones y acciones que permitan lograr
objetivos, establecer y reglamentar normas que
se relacionen con la actividad, a lo que se corro-
bora mencionando que“Un sistema de gestion de
destino es una herramienta de informaciéon con-
formada por funciones, procesos y tecnologia que
permite obtener, almacenar, procesar y distribuir
la informacion necesaria con el objeto de promo-
cionar y vender un destino a través de todos los
canales comerciales”(8).

Sin duda alguna que el sistema de gestion de un
destino alcanzara efectividad en el momento que
los actores turisticos participen en su implemen-
tacion, en esta deben estar inmiscuidos entes
publicos y privados, personas influyentes, cama-
ra de turismo, gremio hotelero y de restaurantes,
agentes de transporte, periodistas, universidades,
asociaciones turisticas, representantes del minis-
terio competente, municipios y todos aquellas en-
tidades que de una u otra forma intervienen en el
desarrollo de la actividad.
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Figura 1: Estructura de un Sistema de Gestion de Destino, to-
mado como referencia de Tirso Maldonado

Para la funcionalidad del sistema, se requiere de
innovacion y transferencia de tecnologias, y que
al final esta debe contribuir objetivamente al me-
joramiento continuo. Con el sistema de gestion de
destino implementado los beneficios son multiples
y éstas recaen en empresas de la localidad, me-
dios de comunicacion, agencias y operadoras de
turismo, gremios relacionados y basicamente los
turistas demandantes de los servicios.

Componentes del sistema de gestion de des-
tino

Plan de Marketing.- E| SGD se fundamenta en
el disefio de un plan de marketing como eje cen-
tral de desarrollo comercial del destino; el plan de
marketing es esencial para el funcionamiento de
la empresa y la comercializacién eficaz y rentable
de cualquier producto o servicio, pues esta contri-
buye a la incursion en nuevos mercados a través
de canales adecuados(9). El plan de marketing
guia el comportamiento comercial de la empresa
en un periodo y debe ser estructurado con la parti-
cipacién de todos los entes sociales involucrados,
quienes aportan al determinar la situacion actual
y a proyectar acciones de posicionamiento en el
mercado.

Portal turistico del destino.- Es una aplicacién
web que representa un medio con una canti-
dad enorme de usuarios y potenciales clientes,
permite al turista informarse sobre todo tipo de
experiencia vivida en un destino turistico deter-
minado(10); el portal turistico debe contener in-
formacién del destino claramente especificada,
tours, rutas, itinerarios, servicios y otros elemen-
tos de multimedia que marquen la diferencia en el
cliente a la hora de tomar decisiones y, corrobore
eficazmente a la hora de promocionar los produc-
tos y servicios.

Tecnologia social.- Son todos los tipo de tecnolo-
gias susceptibles de ser utilizadas para el empo-
deramiento ciudadano, por tanto, el detonante de
una buena gestion de la informacién radica en la
rapida identificacion de las necesidades del con-
sumidor y la facilidad d actualizar esta informa-
cion(11).La amplia gestién de informacion, tanto
por su volumen como por su globalidad, depende
del uso imprescindible de diferentes tecnologias;
en turismo una tecnologia se convierte en social,
cuando existen comunidades de usuarios que las
incorporan a sus acciones para compartir expe-
riencias y emociones vividas en el destino.

A través del uso de la Web 2.0 (hi5, msn, Mes-
senger, Youtube, etc), el viajero acrecentara la
imagen del destino, creando fidelidad y haciendo
fiable para el resto de visitantes potenciales11.
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Central de reserva.- Dentro de la actividad turisti-
ca y en cualquier ambito geogréfico, es frecuente
este tipo de estructura que centraliza y canaliza
la informacion y las reservas de los alojamientos
y empresas turisticas, actuando de modo similar
a un CRS (computerized Reservation System —
Sistema Informatizado de reservas)(12);dicho de
otra forma la central de reserva se convierte en un
asesor de viajes personal en internet integrado al
portal turistico del destino, interviene al momento
que el turista desea gestionar todas sus compras
online a través de los IDS (Internet Distribution
Systems), contratando los servicios de vuelos,
transporte y alojamiento, resolviendo y adaptando
a este medio los habitos y costumbres del viajero,
que son cada vez mas tendientes a esta realidad.

Sistema de fidelizacién.- Es el uso de las tec-
nologias sociales integradas al portal del des-
tino y a la central de reserva, esta contribuye al
almacenamiento de informacion del cliente, a la
conformacion de segmentos que permitan hacer
campafas de e-mailing y sms personalizados. Es
una nueva estrategia empresarial que implica un
cambio de modelo de negocio centrada en la ges-
tion automatizada de todos los puntos de contacto
con el cliente, cuyo objetivo es captar, fidelizar y
rentabilizar al mismo mediante el analisis centrali-
zado de sus datos(13).

Puntos de informacién.- Los Puntos de Informa-
cion Turistica (popularmente llamados los PIT’s)
son espacios que brindan de manera gratuita, in-
formacion turistica sobre un destino especifico a
los visitantes nacionales y extranjeros, estas se
ubican en puntos estratégicos de las ciudades, se
distinguen por la letra | de color rojo y son aten-
didos por informadores bilingles y profesionales
del area turistica capaces de resolver todas las
inquietudes y entregar datos completos y confia-
bles sobre los atractivos turisticos de un destino
y las actividades culturales, deportivas y recrea-
tivas de la ciudad(14).Se trata de las oficinas de
informacion turistica actualizadas con el uso de
las tecnologias de comunicacion (call center, web-
call, skype, etc.) y herramientas de gestién que
brindan servicios personalizados, sean estas de
informacion y/o reservas. Estos puntos de infor-
macién contribuyen a la promocion de productos,
servicios y al aspecto cultural del destino.

Gestidén de calidad.- Segun la ISO (Organizacion
Internacional para la Estandarizacion), “la calidad
es la capacidad de un conjunto de caracteristicas
inherentes al producto, sistema o proceso para
cumplir los requerimientos de los clientes u otras
partes interesadas”, l6gicamente esta debe apo-
yarse en herramientas que permitan alcanzar la
excelencia turistica en el destino, para esto debe

considerarse un plan de calidad turistica en con-
cordancia con el plan macro regional y nacional
que conlleve a la obtencion de un certificado de
excelencia.

Sin duda alguna que la aplicacién de un sistema
de gestidon contribuye a actualizar la informacion
del destino y segmentar el mismo, incentiva el uso
de tecnologias sociales para intercambiar expe-
riencias, facilita los procesos de reserva y com-
pras, mejora la calidad de los servicios, apoya va
la convivencia con la cultura, permite la fideliza-
cion, el contacto y retorno del cliente, interviene
en el posicionamiento y acrecienta la imagen del
destino.

Por dltimo es importante que la funcionalidad del
sistema de Gestion debe estar apoyada en un
plan con lineas estratégicas aplicables al destino,
entre las que se destacan(15):

- Desarrollo de los recursos humanos

- Desarrollo de nuevos productos

- Conectividad e integracién con destinos cerca-
nos

- Planificacion territorial

- Gestion de infraestructuras

Modelo de gestidén para un destino turistico

La tipologia de gestion emprendida por la adminis-
tracion de un pais, por lo general es la que marca
la pauta referencial, para desarrollar las distintas
formas de gestion a nivel micro en el resto del
territorio2. La actividad turistica como ambito de
gestion no queda fuera de esta realidad, la poca
o casi nula actuacion del estado en este contexto,
orienta no mas alld de algunas de las funciones
principalmente de tipo administrativo, quedando
fuera varias funciones, propias de la gestién turis-
tica, como es el caso de la competitividad, la sos-
tenibilidad, el ciclo de vida del destino, entre otras.

Los gestores del turismo en los destinos no han
entendido aun que su labor se sustenta en infor-
macion investigativa, que determinard las decisio-
nes para el desarrollo turistico; entonces, “resul-
tara dificil querer manejar o que no se conoce,
asi, las practicas de gestion o manejo son de “no
manejo”, ya que es muy complicado apreciar el
valor de lo desconocido”(16).

En la actualidad el tema de descentralizacion tu-
ristica, ha tomado fuerza, pero necesariamente
esto no implica que se haya trabajado a la par en
la formacion de cuadros capaces de llevar ade-
lante el desarrollo turistico de un destino, es decir,
aquellos destinos que decidan ver en el turismo,
una oportunidad de desarrollo local, deberan in-
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vertir en recursos humanos.

La efectividad de las acciones que realicen los
organismos encargados del turismo en las loca-
lidades, deben manifestarse a partir de las carac-
teristicas que muestre su estructura organizacio-
nal(17), en tal sentido, estas deben estructurarse
en funcién de los objetivos y las actividades que
estas deben desarrollar.

Las caracteristicas propias de la actividad turis-
tica, conjuntamente con la intervencién de los
entes publicos y privados que actuan en la es-
tructuracion de productos, promocion y comercia-
lizacién, evidencian la necesidad de algun tipo de
organizacién y modelo de gestién que asegure un
minimo de coordinacion entre todos los eslabones
de la cadena turistica.

La OMT18 menciona que existe variada informa-
cién respecto a las estructuras organizacionales
establecidas para la conduccion de los destinos
turisticos, coincidiendo en un consenso general
en lo que respecta a la necesidad de una ins-
tancia formal de composicién publica, privada o
mixta, que tenga como principal misién aplicar un
sistema coordinado y sostenible.

En base a la investigacion, se hace evidente que
no existen formulas ideales de modelos de gestion
turistica,ya que cada uno de ellos es fruto de un
proceso de adaptacion a las circunstancias espe-
cificas de cada destino; sin embargo, de acuerdo
a la Federacioén Espariola de Municipios y Provin-
cias(19),se presentan varias posibilidades de tipo
juridico adaptables a las circunstancias locales:

Propias de derecho publico

* Integrado en la propia administracion municipal:
sin personalidad auténoma

* Organismo autébnomo de caracter administrati-
vo: donde se destacan los patronatos e institutos
municipales

» Consorcio: férmula utilizada por entes mixtos

Propias de derecho privado

» Sociedad mercantil-responsabilidad limitada.
* Fundacion privada

» Asociacion privada

Tomando en cuenta las opciones precedentes,
es posible conformar organismos de gestion que
convengan para los fines del destino, en todo
caso, estas deben al menos cumplir con ciertas
caracteristicas:

* Aumento de la competitividad de sector.
» Favorecer el desarrollo de microempresas turis-
ticas locales.

 Sustentabilidad del territorio turistico.

* Integracién de los actores locales al desarrollo
de la actividad.

» Optimizacion y orientacion de los esfuerzos pu-
blicos.

» Maximizacion de aspectos positivos del turismo
en la comunidad local.

Considerando lo expuesto, la seleccion del orga-
nismo pertinente, debe hacerse teniendo en cuen-
ta las caracteristicas basicas de liderazgo orga-
nizacional, de planificacién participativa y gestion
profesionalizada, que sin duda alguna conlleve a
lograr los objetivos; en este sentido, segun An-
tén(2)se puede destacar las siguientes férmulas
entre otras:

Organismo auténomo de promocién con ca-
pital publico y participacién privada.- Para su
funcionamiento, este organismo se maneja con
recursos propios de la administracién publica, de
acuerdo a este autor esto “abrira espacios al sec-
tor privado en el aspecto de nuevas ideas, soporte
formativo y planteamientos que difieren del sector
publico”.

Organismo auténomo de promocién con capi-
tal publico y sin participacion privada.- Por lo
general aparecen o se aplican en aquellos desti-
nos incipientes o en desarrollo, este tipo de orga-
nismo no posee mayor injerencia mas alla de la
promocion del destino, la misma se fundamenta
en la logica de crecimiento donde no existe es-
tructura alguna de parte de los servidores turisti-
cos privados.

Organismo auténomo promocional con capital
y participaciéon mixta.- Este organismo se sus-
tenta en el aspecto juridico y se caracteriza por el
aporte equitativo de recursos, participacion y de-
cision; sin duda alguna, estas condiciones hace
que sea un modelo de mayor competitividad en
gestion turistica, sin dejar de lado la aceptacion
de las dos partes, en lo que a decisiones y aportes
econdmicos se refiere, enfatizandolo en un traba-
jo técnico y no politico.

Mesas de competitividad.- Mas que un modelo
es un instrumento que intenta dirigir estrategias y
actividades concretas, con el propdsito de apor-
tar a la sostenibilidad del destino, si bien es cierto
que puede estar o no reconocida juridicamente,
pero su composicion es mixta y como tal “son es-
pacios de cooperacion publico-privada que fun-
cionan para desarrollar proyectos € iniciativas que
mejoren el entorno para los negocios y la calidad
de vida en un destino”(20).
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Conclusiones

Los esfuerzos de los actores del turismo en los
diferentes destinos son individualizados y desac-
tualizados, por lo que los resultados en cuanto a
competitividad siguen siendo pobres; en la mayo-
ria de destinos turisticos los actores del mismo,
no se integran dentro de un sistema de gestion,
asi como, no forman parte de un organismo con
un modelo adecuado que impulse politicas de
sostenibilidad y liderazgo en el mercado.

Al carecer de un sistema, el destino carece de
planeamiento, promocion, gestién, equilibrio so-
cioeconomico y control del mismo, por lo que
dificilmente lograra avanzar dentro del ciclo del
destino, aduciendo que todos los esfuerzos dis-
persos no generaran valor, a la hora de querer po-
sicionarse en el mercado; por lo que Unicamente
serviran cuando aparezca un organismo gestor
con un sistema adecuado, que integre a todos los
actores en la toma decisiones y considere todas
las herramientas para su funcionalidad.
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