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PRESENTACION

La presentacion de los articulos en el Volumen 13 de la Revista «Realidad, Tendencias y
Desafios en Turismo». CONDET muestra la complejidad en la concepcidn del turismo, reflejando el trabajo
permanente y dedicado de los colegas.

Dos trabajos centran su estudio la localidad de Tandil, analizando las principales caracteristicas
del turismo aventura, evaluando las empresas que ofrecen y comercializan en la zona, y analizando por otro
lado los principales factores que inciden en la conducta de la compra por internet de servicios de
alojamiento de la ciudad de Tandil.

En un sentido similar también se presenta un ensayo sobre Comunicacion Electronica Boca -
Oido como componente del Marketing en la comercializacidn de bienes y servicios turisticos.

La formacién en turismo se analiza mostrando la multiplicidad de dimensiones que conlleva el
concepto de turismo como complejo de actividades cendradas en el hombre.

La zona sur de la Patagonia cobra relevancia en dos presentaciones donde se estudian los
ingresos aeroportuarios asociados al turismo maritimo antartico vinculado a los impactos econémicos de la
operatoria aeroportuaria y en otro articulo se busca indagar y comprender las funciones que asumié el
Estado en el desarrollo del turismo en Tierra del Fuego entre 1960 y la actualidad

Cobra interés el tratamiento de las politicas pubicas y los planes estratégicos que aspiran a
lograr un desarrollo turistico sustentable en el caso de Villa Gesel
Finalmente se estudia el proceso de gestion del capital humano aplicado en MiPyMEs de alojamiento
turistico de la ciudad de Buenos Aires.

Mis felicitaciones a los autores por su contribucién.

Mag. Maria Gabriela Torre
Facultad de Turismo
Universidad Nacional del Comahue
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TANDIL ; UN DESTINO DE TURISMO AVENTURA?:
UN ANALISIS DE LAS CARACTERISTICAS DE LA OFERTA.

Guillermina Fernéndez.!
Aldo G. Ramos 2
Centro de Investigaciones y Estudios Ambientales. Facultad de Ciencias Humanas.
UNCPBA.

RESUMEN

El presente articulo plantea en primer lugar un analisis de las principales caracteristicas del
turismo aventura a nivel tedrico y mundial, dentro del turismo alternativo, para después evaluar a las
empresas que ofrecen y comercializan, bajo el rotulo de turismo aventura, a sus actividades en la ciudad de
Tandil (Provincia de Buenos Aires). Se realizo una entrevista a las empresas prestadoras, considerando los
principales elementos del turismo aventura. El andlisis de los resultados permite ver que si bien algunas
caracteristicas nos permitirian considerar que estamos frente a un turismo aventura, otras nos mostrarian
que posiblemente estemos frente a modificaciones del turismo masivo, orientado a practicas que incluyen
actividades al aire libre o en contacto con el medio natural, en este caso principalmente el ambiente

serrano.

Palabras clave: Turismo aventura. Riesgo. Medio natural. Turismo alternativo

Introduccion.

Situados en los albores del siglo XXI presenciamos la evidente transformacion que el turismo
tiene, producto de las propias dinamicas socioculturales y econdmicas que transforman el planeta. En dicho
contexto se analiza un segmento particular de uno de los modelos que responden a estas nuevas ldgicas,
el turismo aventura, como una porcién particular del turismo alternativo y sus alcances. Como se implantan

en el territorio y como se constituyen dentro de un destino turistico, es una problematica de interés para

L prof. y Lic en geografia, MSC en Evaluacién de Impacto Ambiental y Msc. En Gestion publica del Turismo. Dirige el
proyecto “Areas mineras inactivas en Tandilia: conservacion y recreacion en diferentes escalas espaciales” en el CINEA-
UNCPBA. Ha escrito mas de 100 trabajos en tematicas vinculadas a la gestion de recursos turisticos, el patrimonio y la
gesti()n ambiental de los mismos, presentados en revistas y eventos cientificos nacionales e internacionales.

Prof. y Lic. en Geografia. Msc. en Ecoauditorias y planificacion empresarial del medio ambiente. Especialista en
Consultoria turistica. Investigador del CINEA. Docente Turismo sustentable. Ha escrito més de 100 trabajos en
tematicas vinculadas a la gestion de recursos turisticos, el patrimonio y la gestion ambiental de los mismos,
presentados en revistas y eventos cientificos nacionales e internacionales. aldogramos@gmail.com



establecer en qué medida contemplan los principios del modelo alternativo, 0 solo enmascaran procesos
incipientes de productos novedosos, regidos por légicas convencionales y racionalidades propias a un
modelo masificado, estandarizado y carente de vinculos con la sostenibilidad del desarrollo. Este trabajo
presenta este analisis aplicado a un caso, un destino turistico como Tandil, en el sudeste de la Provincia de
Buenos Aires. Tiene como objetivo caracterizar las actividades de turismo aventura que estan siendo parte

de la oferta y representatividad dentro del modelo alternativo.

El turismo alternativo.

El denominado turismo alternativo comenz6 a desarrollarse con fuerza a comienzos de la década
de 1990 (a pesar que el turismo rural en Francia se iniciara cuatro décadas antes), con la generacién de
productos turisticos vinculados a experiencias que incorporaban con fuerza a la naturaleza y a las
sociedades locales.

Estas se inscriben en los procesos de transformacion del turismo tanto desde su dimension
productiva como sociolégica. En el primer caso, el modelo alternativo de turismo se vincula a un sistema de
produccion post-fordista, donde la flexibilidad, la segmentacion del mercado, la bisqueda de innovacion de
productos, de rompimiento con la estacionalidad y la estandarizacion y la revisién de los procesos de
armado, gestion y venta cobran cada vez mas fuerza; cambios que afectaran a los distintos sistemas de la
vida social, entre ellos el consumo y por supuesto tendran su influencia en el turismo. Una sociedad
industrial avanzada, se transforma hacia un nuevo modelo denominado de formas diversas (sociedad red,
sociedad digital, sociedad de tercera ola), pero que cuyo término mas extendido es el de postmodernidad

Esto aplicado a los mercados del ocio y el turismo viene a dibujar unas nuevas pautas entre las
que podemos destacar una mayor articulacion, diversificacion, tecnificacion, flexibilidad y maxima
comunicacién en los canales de circulacion de bienes y productos. Por otro lado, si bien existe una
extendida concientizacion de la poblacién sobre los impactos de las practicas turisticas, también estas
modalidades turisticas nuevas se convirtieron en objeto de las estrategias de marketing, reduciendo en
muchas ocasiones a un simple slogan un proyecto que debe tener otra ldgica.

En el marco de esta sociedad postmoderna surgen, por tanto, unos valores sociales que van a
configurar una demanda turistica plural en las sociedades receptoras, y que lleva a la reorganizacion de los
productos en el ocio y el turismo y de todas sus conductas sociales. “En este nuevo marco aspectos como
el desarrollo de las tecnologias, la globalizacion, la nueva cultura de lo sostenible y el compromiso en el
consumo, el hedonismo, la bisqueda del placer y de las nuevas experiencias, el individualismo, la
diferenciaciéon y la busqueda de la calidad, estan claramente ligadas a la configuracién de nuevas
demandas en cuanto al entorno, el destino, la vivencia, esto es, en cuanto al producto turistico deseado”.

(Fernandez Alvarifio, Celia. 2010).
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Las llamadas nuevas formas de turismo asociadas al turismo alternativo combinan bienes,
recursos y experiencias en un territorio dado, desarrollandose hasta nuestros dias. En dicho contexto
aparece, paulatinamente, un listado amplio de tipologias conceptuales (definidos o no) asociadas a esta
modalidad y a las actividades alli comprendidas. A ellas se las pueden agrupar, basicamente en tres

subcategorias: el turismo de aventura, el ecoturismo y el turismo rural.

El turismo aventura: crecimiento mundial y principales caracteristicas.

Esta modalidad ha crecido fuertemente en los Ultimos afios, producto del aumento de la practica
de actividades deportivas por parte de la poblacion, junto a la blsqueda de autosuperacion y al contacto
con la naturaleza y también con otras comunidades.

Este segmento de naturaleza y aventura, segin la OMT (Organizaciéon Mundial del Turismo) es
el que ha presentado mayor dinamismo con ritmo de crecimiento del 6,58% anual, seguido por el religioso
(6,2%), el cultural (4,3%) y el de sol y playa (2,9%), para el periodo 1990-2000. Esta tendencia se mantiene,
donde se espera que el turismo de aventura aumente su tasa de crecimiento entre un 10 y 15% anual
(Beltran Galindo, L; Bravo, A. 2008).

El crecimiento del mercado de viajes de aventura se ha acelerado hasta alcanzar una tasa media
anual superior al 65% desde 2009, segin un estudio (Adventure Tourism Market Study, 2013) de la
Universidad George Washington realizado en conjunto con la Adventure Travel Trade Association (ATTA).
Los realizadores del informe estiman que el valor total mundial del sector de viajes de aventura, sin incluir
gastos aéreos, ha escalado a 263 mil millones de ddlares, desde los 89 mil millones reportados en un
estudio de referencia desarrollado en 2010. El reporte incluye andlisis de tres regiones (Europa,
Norteamérica y Sudamérica), que representan en conjunto casi el 70% de los viajes internacionales, de
acuerdo con datos de la OMT. Cuando la cifra de 263 mil millones de délares se combina con los 82 mil
millones que, segun estimados, gastan los viajeros de aventura en el equipamiento y accesorios que
necesitan, el gasto total anual calculado en el 2012 fue de aproximadamente 345 mil millones de délares
(Adventure Tourism Market Study, 2013).

Los datos del estudio mencionado reafirman la tendencia al crecimiento del turismo internacional
y el papel de los viajes de aventura en esa evolucion.

Entre los resultados del estudio resaltan el significativo patrén de crecimiento en el porcentaje de
europeos y sudamericanos clasificados como viajeros de aventura; el alza en el gasto medio por viajero del
2009 al 2012 en un 62%, la recuperacion de los efectos adversos de la crisis economica, y la emergencia
de nuevos mercados emisores de esta modalidad.

Segun la OMT pueden existir dos tipos de actividades de aventura: las “suaves” que son las que se realizan
de forma mas informal y con menos dedicacién, con el deseo de disfrutar de la actividad o del atractivo

natural con cierta comodidad y las actividades “duras” que implican un interés especial o una fuerte



dedicacion y la voluntad de disfrutar del entorno o de la practica en condiciones de menor comodidad y un
mayor animo competitivo. En el primer caso deberia discutirse si realmente estamos frente a lo que
podemos considerar como turismo aventura, o si simplemente son actividades deportivas y recreativas al
aire libre.

Segun el informe Adventure Tourism Market Report (2013), la mayor parte de este crecimiento
se dara en el primer tipo de actividades de turismo aventura (soft adventure) con practicas como hiking,
kayaking, rafting, snorkeling, turismo de voluntariado y expediciones arqueologicas y en una menor
cantidad, también se ampliarén las actividades de hard adventure (actividades de aventura mas duras),
como la escalada, el montafiismo, la espeleologia, heli-skiing, kite surfing, trekking y paragliding.

Ademas el estudio establecié que los viajeros de turismo aventura son més jévenes que el resto,

con una edad media de 36 afios. En 2012 casi el 42% de los viajeros de Europa, Norteamérica y
Sudamérica reportaron una actividad de aventura como la principal actividad de su ultimo viaje, siendo la
duracion promedio de un viaje de aventura suave de diez dias en 2012, frente a ocho en 2009.
Ademas estos turistas tienen una inclinacion hacia la busqueda de lugares y parajes que ofrecen una
alternativa de viaje diferente, buscando el contacto con la naturaleza y emociones extremas y con alta
descarga de adrenalina. Por tal motivo es un turismo activo que surge de la fusién que existe entre deporte
y turismo.

En el turismo de aventura, se une un interés creciente de los turistas por experimentar viajes
mas activos y participativos, el fuerte crecimiento de la motivacién asociada a la experimentacion y
fabricacion de equipos cada vez mas sofisticados para el desarrollo de actividades que se van haciendo
cada vez mas especificas. Por ejemplo en montafiismo el uso de los anclajes expansivos (parabolt) que
requieren un mantenimiento mas continuado, estan siendo suplantados (lentamente) por anclajes quimicos,
de mayor durabilidad y menos afectados por los agentes geomorfolégicos (la propia composicién de la
roca) y atmosféricos.

El avance en distintas areas del conocimiento ha generado la incorporacion al turismo de
actividades como podria ser el spelunking, asociado a la espeleologia, o el rogaining relacionado a la
travesia con orientacién, que conviven con practicas mas tradicionales como puede ser el canotaje o
simplemente el campamentismo. Esto abre una amplia variedad de productos de turismo de aventura que
apuntan a una amplia gama de intereses y habilidades de parte de los turistas, conformando asi un
universo bastante dificil de analizar y clasificar. Aunque el segmento de mercado si esta marcado, ya que
basicamente son turistas que estan entre los 18 y 35 afios y su capacidad adquisitiva es media-alta.

El turismo de aventura se promueve en muchas regiones del mundo e incluso se espera que se
convierta en un factor clave para reducir los problemas de pobreza, exclusiéon y marginalidad. Incluso
algunos sitios especializados declaran que los diez mejores paises para el desarrollo del turismo aventura

son Nueva Zelanda, Australia, Costa Rica, Brasil, Sudafrica, Croacia, Nepal, Suiza, Madagascar y Noruega,
12
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ranking que no es especificado formalmente pero que tiene que ver en gran medida con los ambientes
naturales y el equipamiento e instalaciones relacionados al turismo. Es asi que en este caso 6 de los 10
paises pertenecen al grupo de los subdesarrollados o periféricos. Pero cuando vemos el Adventure Tourism
Development Index Report (Adventure Tourism Development Index, 2015) los cinco primeros paises del
mundo donde se desarrolla el turismo aventura son Suiza, Islandia, Alemania, Noruega y Nueva Zelanda,
todos pertenecientes al grupo de los desarrollados.

Esto significa que si bien se han ido incorporando cada vez mas destinos de turismo aventura en
paises subdesarrollados a partir que los operadores mas importantes (Backroads, Mountain Travel-Sobek,
Overseas Adventure Travel y Wilderness Travel) los han incluido en la oferta internacional, el mercado

sigue concentrado, como en el resto de los tipos de turismo, en paises centrales.

Conceptualizacion del turismo aventura.

Si bien, el escenario natural es de primordial importancia para la oferta del turismo aventura,

también la actividad que se realice debe ofrecer una oportunidad para que los participantes experimenten
emociones diferentes, esfuerzos fisicos y sensaciones de riesgo.
Como expresa Ewert (en Sung, H. 1996) lo que distingue a estas actividades del turismo de aventura de las
recreaciones tradicionales al aire libre es "la bisqueda deliberada del riesgo y la incertidumbre del resultado
generalmente denominado aventura" donde un individuo por lo general enfrenta cada vez mas “riesgos” y
‘amenazas personales’.

Por ofro lado Hall (1992) categoriza los motivos asociados con el turismo aventura en una
busqueda de riesgo, autodescubrimiento, autorrealizacién, contacto con la naturaleza y contacto social.
Estos dos Ultimos motivos son esenciales al momento de evaluar al turismo aventura dentro del turismo
alternativo, que implica un desarrollo sustentable de la actividad.

El concepto de riesgo o riesgo percibido, asociado a la superacion personal es esencial para las
actividades de turismo de aventura, por lo cual podemos decir que sin este componente existiria una
reduccion fuerte de la satisfaccion del turista. A esto también se asocia la idea de competencia percibida y
desafio personal, con metas mas abstractas y auto impuestas.

“El carpe diem de la sociedad postmoderna de caracter fuertemente hedonista marca la
“experiencia de viaje”. Se afiaden nuevos destinos turisticos, en los que se ofrecen espacios singulares y
experiencias fuera de lo ordinario, es decir unas alternativas innovadoras” (Fernandez Alvarifio, C. 2010)
Considerando lo expresado, las principales caracteristicas del turismo aventura son:

- Requiere instruccion previa para la practica de la actividad, especialmente en la operacion de equipos con
eficiencia y seguridad.

— Exige acompafiamiento de personal calificado en la operacion (guia especializado).



— Debe cumplir parametros claros de seguridad segun cada actividad, que deben ser garantizados por
quien contrata los servicios con el turista, por quien opera la actividad y especialmente el guia. El destino
turistico debe contar con dotacién, servicios e infraestructura acorde con la actividad, especialmente para
atencion de emergencias.

— Se desarrolla mas facilmente con viajeros independientes o en circuitos organizados para grupos de
tamario reducido.

— Incluye un factor de riesgo por la caracteristica particular o desafio que impone la actividad; este riesgo es
controlado por la operacion y competencia del personal que la desempefia.

- Tiene un animo competitivo, cuando se asocia a una practica deportiva.

— Es especializado como producto turistico, exige capacidades técnicas para su prestacién y una alta
segmentacion de mercados.

- El turismo de aventura debe compartir los principios del desarrollo sustentable, cumpliendo especialmente
requisitos ambientales y de vinculacion de comunidades locales.

De acuerdo con Aratjo Vila et al (2011) las actividades dentro del turismo aventura se pueden
clasificar en:

Actividades terrestres: Area de marcha, Alpinismo/escalada, Marcha a caballo, Ciclomontafiismo,
Espeleologia, Cicloturismo, Puenting, Barranquismo, Esqui de travesia, Esqui de fondo, Raquetas, Perros
con trineo, Motos de nieve, Tiro con arco, 4x4, Outdoor training,

Actividades acuaticas: Piragiiismo/kayak, Turismo fluvial, Buceo/submarinismo, Surf/Windsurf/Kitesurf,
Motonautica, Rafting, Hidrobob/Hidrospeed, Vela, Esqui acuatico.

Actividades aéreas: Ala delta, Globo aerostatico, Parapente, Paracaidismo de pendiente, Paracaidismo,
Ultraligeros, Vuelo sin motor, Heliexcursion,

A partir de estas caracteristicas y de los tipos de actividades podemos considerar algunas de las
definiciones elaboradas en relacion al turismo aventura:

“Un amplio espectro de actividades turisticas al aire libre, que se comercializan por lo general y
que suponen una interaccion con el ambiente natural lejos del hogar del participante y que contiene
elementos de riesgos donde el participante, el escenario y el manejo de la experiencia del participante
influencian en el desenlace” (Hall, 1989).

“La suma de los fendmenos y de las relaciones que surgen de las interacciones de las
actividades turisticas de aventura con el medio ambiente natural lejos del area de residencia habitual del
participante y que contiene elementos de riesgos en el que el resultado o desenlace esta influenciado por la
participacion, escenario y organizador de la experiencia del turista” (Sung, 1996).

En definitiva y como primera reflexion puede sefialarse entonces que el Turismo Aventura esta atravesado
por procesos de transformacion més generales asociados a la postmodernidad y al sistema econdmico del

post-fordismo que vertebran al turismo Alternativo, como un modelo que incluye las experiencias de
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aventura. Es de suponer entonces que analizando los fundamentos del turismo alternativo, sus
dimensiones, se deduzca que las actividades de aventura deben presentar con mayor o menor fuerza estos
principios, elementos o componentes. Destacando el rol de las actividades como atractivos, fuertemente
asociados al modelo de comportamiento alocéntrico o mediocéntrico. Los primeros se caracterizan por ser
extrovertidos, complejos y que estén realizando actividades constantemente y que lo que mas valora es la
libertad y la independencia. Conciben el turismo como una acumulacién de experiencias basadas en la
aventura y en el riesgo, para lo cual planifican minimamente el viaje para que de manera flexible se adapte
a las condiciones de este. Eligen especialmente espacios principalmente agresivos como montafas, selvas,
desiertos y que estén deshabitados o habitados por poblaciones primitivas. A su vez los segundos, son
turistas con intereses especiales porque conciben el turismo como el desarrollo de sus aficiones y
entretenimientos, muy relacionados con actividades deportivas o de esfuerzo fisico, asumiendo y deseando
nuevas experiencias y aventuras, siempre y cuando el riesgo este controlado. Estas caracteristicas son
muy notorias en actividades de aventura, como uno de los rasgos especificos dentro de lo alternativo.

Pero a su vez en este modelo se vincula con la busqueda de contacto con la naturaleza y con

manifestaciones culturales basadas en principios sostenibles y miradas de corto, mediano y largo plazo.

Tandil: Caracteristicas del rea de estudio.

Tandil se localiza en el sureste de la Provincia de Buenos Aires (Republica Argentina). Se
encuentra a 350 Km. de la ciudad de Buenos Aires y la poblacién actual supera los 120.000 habitantes. El
Partido de Tandil esta emplazado en la Pampa Himeda y mas precisamente, en el sistema serrano de
Tandilia, que lo atraviesa en sentido NO-SE.

Este sistema orografico se halla caracterizado por un conjunto de serranias bajas y de formas
redondeadas en el centro y norte del partido, mientras que cambian a formas de mesas o tabulares hacia el
oeste y sur. Con respecto al emplazamiento, la ciudad se extiende de forma irregular, en una superficie
aproximada de 50 km?, y cuyo soporte se caracteriza por ser una encrucijada de valles que descienden
desde las Sierras de Tandil hacia la llanura Norte, continuandose hasta la depresion del Rio Salado.

El corddn serrano representa una provincia fisiografica, constituida por sierras, cerros, cerrilladas
y lomas que sobresalen entre 50 y 250 m promedio de la llanura pampeana. Alineado en sentido NO-SE
por algo mas de 300 km, su ancho es variable, siendo menor (unos seis km) en ambos extremos y mayor
en la parte central (unos 60 km en la zona de la ciudad de Tandil). En el area de estudio el basamento
granitico de las sierras y cerros presentan formas redondeadas, que han sido comparadas con cupulas,

domos y conos, asociados al Basamento Cristalino Precambrico.



Mapa N°1: Localizacién de Tandil en la Provincia de Buenos Aires, Argentina.
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Fuente: Elaboracién personal.

Este paisaje se convierte en un elemento singular, asociado a formaciones vegetales, a partir de
la dominancia de diferentes tipos o formas bioldgicas, es posible reconocer en el area diferentes fisonomias
tales como pastizales, cultivos y malezales; arbustales y formaciones arbdreas (montes de abrigo, de ribera
y forestaciones).

Estas caracteristicas naturales singulares dentro de la region han permitido el crecimiento de actividades al
aire libre, convirtiendo a la localidad en un destino donde es posible realizar turismo aventura.

Pero también en los alrededores de la ciudad de Tandil, existen numerosas explotaciones
mineras a cielo abierto. Algunas de ellas son muy antiguas y se iniciaron hace mas de 100 afios con el
auge de los picapedreros, que formaron parte de la historia, cultura y arquitectura de la ciudad de Tandil.
Varias canteras se encuentran abandonadas y ostentan frentes abiertos de diferentes altura y estabilidad e
incluso lagos en las cavas inundadas, en los cuales se pueden realizar actividades de aventura especificas

(entre ellas escala, rapel, tirolesa, o actividades de buceo en menor proporcion).

Metodologia.

El presente trabajo presenta una metodologia exploratoria-descriptiva basada en instrumentos
de andlisis cualitativos a través de la implementacién de una entrevista semiestructurada. La misma se
aplicd a las 17 empresas que en Tandil se promocionan como oferta de turismo aventura desde la Direccion

de Turismo. Es necesario aclarar que las primeras reflexiones se llevaron a cabo dentro de la Catedra de

16



Revista Realidad, Tendencias y Desafios en Turismo. CONDET
Afio XV Volumen 13. Noviembre de 2015

Turismo Alternativo, dado que fue realizada por alumnos de la misma, que cursan el segundo afio de la
Licenciatura en Turismo de la Facultad de Ciencias Humanas de la UNCPBA, durante el afio 2013. Este
trabajo amplia los marcos analiticos a partir de la informacion primaria recabada y de la profundizacion de
variables particulares.

La entrevista se hizo operativa a partir de un cuestionario guia que incluyé las siguientes
variables centrales, derivadas de las caracteristicas de este tipo de turismo desde la oferta y su relacién con
los elementos del modelo alternativo.

Considerando a la empresa se analizaron: el origen y antigiiedad de la misma, asi como del
personal, la edad del mismo, nivel de calificacién segun los estudios, a su vez la forma de comercializacion
y promocion. Desde el punto de vista de las actividades desarrolladas se consideré para cada caso:
tipologias especiales (tipo de actividad) su duracién, el nimero de personas que las realizan y el promedio
de edad de las mismas y el origen, el nivel de dificultad de las mismas y la necesidad de equipamiento
especial, la existencia de regulacién y base legal, los requerimientos de asesoramiento previo a la
realizaciéon de las actividades, la estacionalidad, y finalmente acciones y medidas vinculadas a la

preservacion y conservacion ambiental.

Resultados.

El 100 % de las empresas son originarias de la ciudad de Tandil. Es decir en ningun caso se
observa profesionales que se hayan instalado en la localidad desde otro lugar motivados por las
condiciones naturales o por el crecimiento del mercado turistico. Cabe aclarar que no se consideraron en
este articulo las actividades vinculadas a eventos de aventura particulares, dado que en este caso, como el
Adventure Race, se desarrollan por capitales y empresas nacionales que las instalan en diferentes destinos
con patrocinadores locales.

Respecto al promedio de antigiiedad de estas empresas, el mismo ronda los 20 afios,
coincidiendo esto con un cambio en los intereses del turismo en Tandil, en cuanto a la necesidad de dar
respuesta a actividades de recreacion, que ya en los afios "90 buscaban el disfrute de modo mas activo
(senderismo en las sierras) en reemplazo de uno mas pasivo de caracter contemplativo del paisaje serrano
(propio de los paseos tradicionales con sus miradores)

En el total de las empresas el personal proviene de la propia localidad, encontrando qué el

promedio de empleados es de 3 personas.



Grafico N21: Promedio de edad de
los empleados

La mitad del personal se encuentra entre 35 y 50 afios, un 30% entre 18-35 afios y un 20% tiene
mas de 50 afios.

Grafico N22: Formacion y capacitacionde los
empleados
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Siguiendo con el andlisis del personal que realiza actividades de turismo aventura el 55,6% tiene
estudios especializados (por ejemplo en escalada, son profesores de educacion fisica), un 22,2 % ha
realizado cursos (primeros auxilios, reconocimiento de aves, etc.) y el restante 22,2% se formé a partir de

la propia experiencia.
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Grafico N23: Medios de Promocion
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Sobre la forma de promocion que utilizan estas empresas para sus productos resulta que 38,9 %

usa Internet, un 16.7% las agencias de viaje, un 16% el llamado ‘boca a boca’, que implica el
reconocimiento por parte de los usuarios del desempefio de la actividad, un 11.1% utiliza Facebook como
herramienta y el resto 17.4% usa medios como folletos, publicidad en radio, etc.
Cabe aclarar que en este punto cada empresa respondi6 sobre el medio mas utilizado para publicitar sus
productos por eso el total da 100, aunque la mayoria utiliza mas de un medio. Pero independientemente de
que medio usen para publicitar, el 76,7% de las empresas son promocionadas como empresas que ofrecen
actividades de turismo aventura.

En este sentido las actividades ofrecidas por las empresas son: Trekking, Rappel, Aerosilla,
Cuatriciclo, Cabalgatas, Mountain bike, City tour, Safari fotografico, Pesca deportiva, Guiadas 4x4,
Carreras, Scouting, Vuelos, Canotaje, Tirolesa, Campamentismo y Cablecarril, buceo. Cabe aclarar que
figuran como actividades complementarias en empresas de turismo aventura las aerosillas y el city tour. De
esta gran grupo de actividades las predominantes en Tandil son las de senderismo y treeking en las sierras,
seguidas de las de Mountain bike y luego en tercer lugar las de rappel, cabalgata, canotaje y algunas de

aventura aérea.



Grafico N24: Duracion de las actividades
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De estas actividades mencionadas el 55,6% duran menos de 3 horas, el 22,2% tiene una
duracién de medio dia, un 11,1% de dia completo y un 11,1% duran de dos a cuatro dias (es el caso de los
campamentos educativos).

Grafico N25: Cantidad de turistas por
actividad
20%

mas de 25
49%

En cuanto a la cantidad de personas que realizan la actividad por vez, en casi la mitad (el 49%)
se realiza con mas de 25 turistas, el 31% con grupos que varian entre 16 a 25 personas y el 20% entre 5y
15. Esto esta sumamente influenciado por un tipo particular de mercado con el que trabaja la mayoria de
las empresas (a excepcion de las que realizan actividades muy especificas), que son los contingentes de
estudiantes del Gltimo afio de la primaria y primeros afios de la secundaria, en viajes educativos.

Sobre la edad de las personas que participan de las actividades, un 38,2% de las empresas admiten no
tener limite, ni maximo ni minimo de edad, para realizar la actividad que proponen.
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Grafico N2 6: Edades de los turistas
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Sin embargo se observa que existe un 47% que trabaja principalmente con turistas menores de
18 afios principalmente, un 23% tiene un segmento de mercado mayoritario de entre 18 a 35 afios, luego un
17% con turistas entre 36 y 45 afios y 13% con grupos mayores de 46. Cabe notar la influencia del trabajo
con contingentes y que aquellos que manejan esos grupos se vinculan luego con grupos de jovenes de
entre 18 y 25 y hasta 45 afios, como siguiente segmento, el cual coincide con la edad promedio a nivel
mundial.

Las personas que participan de estas actividades tienen su origen principalmente en Ciudad de
Buenos Aires (50%), un 23% del interior del pais y un 27% de extranjeros (en general son turistas sobre

todo europeos, que estan recorriendo el area y realizan las actividades como parte integral de la oferta).

Grafico N27: Comportamiento del
algunas variables
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El 56,3% considera que para realizar las actividades se requiere un minimo de exigencia fisica, variable en
relacion a la actividad.

El 62,5% requiere de algun tipo de equipo especial, presentando asesoramiento previo el 87,5% de las
empresas y contando todas con algun tipo de cobertura de salud.



El 80% de las empresas no presentan estacionalidad en el desarrollo de sus actividades,
reduciéndose solo el periodo de las mismas por situaciones meteorolégicas especificas. Tienden a
concentrarse en los fines de semana, fines de semana largo, vacaciones de inviemno y en menor medida de
verano.

El 68,4% de los entrevistados dice no tener lugares exclusivos para el desarrollo de las
actividades y las realizan en espacios publicos (Por ejemplo Reserva Natural Sierra del Tigre, Cerro La
Movediza, Cerro Centinela, etc.) o en espacios serranos que si bien son privados, son utilizados para
actividades de trekking, cuatriciclos, etc.

Es interesante considerar esto porque para determinadas préacticas, el tener un sitio propio
supone una planificacién de las actividades y del espacio diferente. Se destaca que si bien las actividades
de senderismo suelen ser mas dinamicas espacialmente, también las de cuerda se realizan en diferentes
sitios, incluso compartidos por mas de un prestador.

Desde el punto de vista de la conservacion del ambiente, aspecto de suma importancia dentro de
las caracteristicas del turismo alternativo en general y del turismo aventura en particular, el 88,9% dice
tomar medidas para evitar impactos ambientales, aunque en este sentido esas medidas pasan basicamente
por usar los mismos senderos para no afectar otros sitios o no arrojar residuos durante las actividades. En
este sentido s6lo una empresa ha certificado la norma IRAM-SECTUR 42510:2008 para "servicios turisticos
de montafiismo gestién de la calidad, la seguridad y el ambiente" y aplica en sus instalaciones y actividades
ciertas técnicas como iluminacion de bajo consumo, biodigestores y contenedores clasificadores de
residuos.

Por ultimo el 90% de las empresas reconoce que en sus actividades existe un vinculo con el
patrimonio local, principalmente el natural, pero a partir unicamente del relato y descripcion del espacio que

recorren al practicar la actividad.

Analisis de resultados y conclusiones.

Considerando las principales caracteristicas del turismo aventura y los resultados mas
destacados de las entrevistas aplicadas a las empresas que son promocionadas bajo esta modalidad en
Tandil, podemos decir en primer lugar que hay elementos contradictorios. En principio la mayoria de las
actividades pertenecerian (a excepcion del city tour y aerosillas) a este tipo de turismo desde su
denominacién, sin embargo muchas actividades por la forma y el tipo de destinatario son actividades de
aventura al aire libre, pero de tipo convencional (rapel o senderismo para estudiantes de nivel secundario
de Capital Federal en grupos de 45 personas).

Se observa como rasgo positivo que las empresas son locales, que la mayor parte de los guias
son especializados (mas de un 70%) y que son actividades no estacionales. Como otra caracteristica del

turismo actual, mas de un 60% necesita equipo especial y un 87% requiere de asesoramiento. Tal vez lo
22



Revista Realidad, Tendencias y Desafios en Turismo. CONDET
Afio XV Volumen 13. Noviembre de 2015

que marca una ruptura evidente es la cantidad de prestadores que trabajan con grupos numerosos en
muchos casos (contingentes).

Casi un 40% no presenta requisitos de edad, lo cual no indica si las actividades se adaptan al
grupo o son estandarizadas, lo cual sumado a que ese mismo porcentaje no reconoce una dificultad fisica
para el desarrollo de la practica recreativa, se supone que estan pensados para un publico amplio, sobre
todo las de tierra (en agua y aire existe légicamente mayor especificidad).

Por ultimo respecto a la preservacion del ambiente, aspecto de gran importancia dentro del
turismo alternativo del que forma parte el turismo aventura, solo aparece mencionado en relacién a algunas
charlas o comentarios respecto al manejo de residuos al desarrollarse la actividad o al hecho de no recorrer
siempre el mismo sitio, evitando supuestamente asi el impacto sobre el lugar. Pero esto se realiza sin
abordarlo a partir de estudios cientificos serios, como podria ser un estudio de capacidad de carga por
ejemplo. A su vez cada andlisis es individual, teniendo en cuenta que en muchas actividades los sitios
donde se desarrollan son compartidos, lo que aumenta la magnitud del impacto potencial. De esta forma el
ambiente queda simplemente como un mero escenario de las actividades.

Considerando lo expresado podemos decir que las actividades de turismo aventura en Tandil
podrian enmarcarse principalmente dentro de la categoria sefialada por la OMT como suaves, realizadas
de manera mas informal y con una menor dedicacion, disfrutando de la actividad o del atractivo natural
desde un punto de vista paisajistico, pero con cierta comodidad.

Por otro lado bajo la modalidad de aventura se ofertan actividades al aire libre, y en contacto con
la naturaleza y con experiencias ludico-deportivas tradicionales, para grupos grandes y segmentos
estandarizados que son propias de un turismo convencional y no de un modelo alternativo.

Tal vez el elemento mas importante es la planificacion, el hecho de que la oferta actual no supere la
capacidad de carga y no genere impactos ambientales elevados es mas una cuestién de ciclo de vida del
producto que recién esta creciendo que de parametros de sostenibilidad que indican que tipo de turismo
aventura se pretende para Tandil, en el mediano y largo plazo. De lo contrario aspirar al turismo alternativo
como modelo de escala local y de base ambiental serd solo una intencién y entonces deberiamos

comenzar a preguntamos ;es casual o causal el modelo propuesto y las dinamicas esperadas?
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RESUMEN

El propésito de este trabajo ha sido analizar los principales factores que inciden en la conducta de
compra por medio de Internet de servicios de alojamiento en la ciudad de Tandil, y proponer un modelo
conceptual que describa las categorias intervinientes y sus interrelaciones a fin de obtener una compresion
holistica del fenémeno abordado. Como resultados de la investigacion se puede ver que la mayor confianza
en el proceso de reserva por internet esta relacionada con la experiencia anterior en la compra a través de
la red, que los turistas quieren un sistema de reservas mas sencillo con incorporacion de pago electronico,

Yy que cada vez mas estan usando portales de reserva para planificar sus viajes.

Palabras claves: Comportamiento del consumidor- Internet- Turismo- servicio de alojamiento

Introduccion

La ciudad de Tandil, desde hace varios afios se viene posicionando como destino turistico
importante sobre todo para estancias cortas (fin de semana largos) y con un mercado emisor
mayoritariamente de la ciudad de Buenos Aires. Esto ha generado un crecimiento econdmico de la cuidad,
y una asignacion publica y privada de recursos dedicados a la prestacion de servicios turisticos
(alojamiento, excursiones, gastronomia, espacios culturales, etc.) para poder cubrir esta interesante
demanda.

En la actualidad, tanto la busqueda de informacion como la reserva de este tipo de servicios
turisticos, y sobre todo el de alojamiento, se realiza en su mayoria a través de Internet. Intenet juega un
importante papel a nivel turistico como herramienta de promocion y comercializacion, ofreciendo al sector
gran facilidad en la modificacion y actualizacién de la informacién (Gali, Majé y Vidal, 2000). Expertos en
turismo instan a las empresas a apostar por Internet, catalogandola como una “excelente oportunidad para
la empresas turisticas a la hora de interactuar con sus potenciales clientes e incrementar sus ventas” (VI
Foro de Turismo organizado por Turismo Rias Baixas, 2010). En el 7° Congreso Mundial sobre Turismo de
Nieve y de Montafia en Andorra en abril de 2012, el Secretario General de la OMT, Taleb Rifai, afirmo que

“las nuevas tecnologias de la comunicacién, especialmente Internet, han cambiado las reglas del juego



para el sector turistico. Estas nuevas tecnologias estdn transformando al sector y son potentes
herramientas para el desarrollo y la promocion de los destinos”.

Por lo tanto, dado el mercado emisor, y teniendo en cuenta las caracteristicas del destino en el
caso a estudiar, se puede suponer que es determinante para las empresas del sector, la administracion de
la relacién via Internet con sus actuales y potenciales clientes.

En este marco situacional surge la siguiente pregunta de investigacion general:

¢ Cudles son los factores intervinientes en el proceso de decision de compra de alojamiento turistico en la
ciudad de Tandil a través de Internet?

Especificamente el estudio busca indagar en las siguientes preguntas especificas:

¢ Cudles son las percepciones de los prestadores de servicios de alojamiento sobre la conducta de compra
de los turistas?

¢ Como se describe el proceso de compra y cuéles son las experiencias surgidas del proceso de reserva de
alojamiento por Internet, desde el punto de vista de los turistas?

¢Como incide la incorporacion del servicio de reserva en Internet en el desempefio de las empresas
prestadoras de alojamiento de Tandil?

El presente estudio, pretende indagar sobre las caracteristicas de comportamiento de compra de
servicios de alojamiento que se detectan a partir de la relacion entre los prestadores de estos servicios y
aquellas personas que con un interés propio de disfrutar de unos dias de descanso en la ciudad de Tandil,
se aventura en la busqueda por Internet de la mejor alternativa que cubra en principio sus expectativas.

Actualmente no se encuentra informacion especifica que caracterice el comportamiento de
compra de este mercado, aun cuando su relevancia estratégica a nivel regional es elevada. En este sentido
este proyecto se justifica a nivel tedrico, metodolégico y de transferencia de los resultados a la realidad
productiva.

Desde el punto de vista tedrico, el proyecto permite indagar en la literatura de reciente desarrollo
acerca del comportamiento del consumidor online. Esta nueva realidad presenta un desafio tanto para la
consolidacion de teorias existentes como para el desarrollo de nuevos modelos que expliquen estos
comportamientos.

Desde el punto de vista metodoldgico, el disefio de esta fase exploratoria cualitativa y
cuantitativa, facilita no sélo una comprension naturalizada del proceso, sino que permite incrementar el
conocimiento del fenémeno en el contexto local. La riqueza de informacion que este abordaje metodoldgico
brinda facilitara el disefio de fases posteriores de alcance explicativo.

Desde la transferencia de los resultados, conocer el desempefio de las empresas que
implementan TICs en alguna de las fases de su proceso productivo, identificar las fortalezas y debilidades
de su utilizacion e interpretar las necesidades tanto de usuarios como empresas seran un insumo

importante para el disefio de politicas sectoriales y para la difusién de la informacion en el ambito
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empresarial. En este sentido a nivel institucional, conocer estos resultados permitira enlazar areas de
conocimiento de la Universidad, tanto en el campo empresarial como informatico, que puede fortalecer la
relacién de la misma con el @mbito productivo. Asimismo, el proyecto incorpora una nueva area de estudio
a las lineas de investigacién tradicionales que abre nuevas perspectivas de desarrollo a largo plazo.
Este proyecto de investigacion tiene como objetivo:

Analizar los principales factores que inciden en la conducta de compra por medio de Internet de
servicios de alojamiento en Tandil.
Los objetivos particulares son:
Explorar, mediante un andlisis de caso, los aspectos relevantes que se asocian a las decisiones de compra
por internet de servicios de alojamiento en Tandil.
Identificar los factores que incide en las motivaciones, acciones implementadas y resultados obtenidos

durante el proceso de compra de servicios de alojamiento por Internet.

Estado Actual del conocimiento sobre el tema

En la literatura especifica sobre modelos de comportamiento del consumidor a través de Internet,
se incide especialmente en la influencia de los factores personales del consumidor en la decisién de
compra (Citrin et al, 2003; Goldsmith, 2002; Forsythe y Shi, 2003; Jarvenpaa et al., 1999; Jee y Lee, 2002;
Li, Kuo y Russell, 1999; O'Cass y Fenech, 2003; Swaminathan, Lepkowska-White y Rao, 1999).

Con relacion a las variables sociodemograficas, en numerosas investigaciones se considera que
éstas repercuten directa o indirectamente en el comportamiento de compra. Asi, Li, Kuo y Russell (1999)
analizan el efecto de las variables: género, formacion y nivel de ingresos sobre tres tipos de consumidores
(no compradores, compradores ocasionales y compradores frecuentes). De su estudio se deduce que los
compradores en Internet tienen méas formacién que los usuarios no compradores y poseen niveles de renta
mas elevados. No obstante, en la variable género, los resultados derivados del contraste empirico del
modelo indican que a pesar de que los hombres compran con mayor frecuencia que las mujeres, no existen
diferencias significativas entre compradores y no compradores de ambos géneros.

Segun un trabajo de Prodanova y San Martin (2013) encontraron que si existen diferencias
entre hombres y mujeres al elegir las caracteristicas preferidas de sitios Web (compra de boletos de viaje).
En concreto, detectaron que las mujeres, en comparacion con los hombres, se involucran mas en la
busqueda de informaciones, dedicando mas tiempo y atencion a lo que necesitan saber.

Forsythe y Shi (2003), desarrollan un modelo en el que a pesar de la escasa influencia de las variables
demograficas en la decisién de compra, destaca el efecto directo de la edad e ingresos del consumidor en
el comportamiento de compra.

Luo et al.,(2008) afirman en su trabajo, que las caracteristicas demogréficas de género, los ingresos

familiares y factores situacionales del propésito del viaje se relacionaron significativamente con las fuentes



de informacion utilizada, y ese comportamiento también se asoci6 con los resultados de los tipos de
alojamiento y del nivel gasto.

En cuanto al andlisis de las variables actitudinales, en primer lugar cabe destacar la influencia de
la confianza en el vendedor en la predisposicién de compra través de Internet y la importancia del riesgo
percibido de compra como barrera que impide la realizacién de las transacciones electronicas (Jarvenpaa et
al., 1999; Miyazaki y Fernandez, 2001; Park y Jun, 2003; Swaminathan et al., 1999; Van den Poel y Leunis,
1999).

A titulo ilustrativo, del contraste empirico del modelo de Swaminathan et al. (1999), se desprende
que la percepcion por el consumidor de determinadas caracteristicas del vendedor y la confianza en el
mismo afecta a la frecuencia de compras en la red. Por otra parte, los modelos de Goldsmith (2002) y
O'Cass y Fenech (2003) ponen de manifiesto como la actitud del consumidor hacia Internet influye de forma
directa y positiva en la decisién de compra.

En el modelo de Citrin et al. (2003), se evidencia como los individuos que valoran las
experiencias tactiles con los productos durante el proceso de decision de compra es menos probable que
realicen compras a través de Internet. Del contraste empirico del modelo se desprende que la necesidad de
experiencia tactil tiene una influencia relevante en la decision de compra de ciertos productos (bienes de
experiencia) asi como la mayor necesidad de experiencia previa por parte del género femenino.

En cuanto a las relaciones con el medio Internet, en el modelo de Li et al., (1999) el conocimiento
del canal es el predictivo mas fuerte de la decision de compra del consumidor, ya que influye positivamente
en la actitud de éste hacia el medio y en la percepcion de los beneficios derivados de su uso. En este
sentido, en el modelo de Jee y Lee (2002) se evidencia cdmo el conocimiento del medio Internet influye de
forma directa en la interactividad percibida por el consumidor.

Por otra parte, para los consumidores también es importante el tiempo y esfuerzo que necesitan
destinar para aprender a utilizar Internet (accesibilidad), ya que los niveles de conocimiento del medio
Internet son distintos para los diferentes grupos de individuos. En los modelos de comportamiento
planteados por varios autores (Citrin et al., 2003; Forsythe y Shi, 2003; Goldsmith, 2002; O’Cassy Fenech,
2003), se destaca el efecto directo y positivo de la exposicidn y experiencia con Internet en la decisién
de compra.

Es posible identificar segmentos de consumidores con diferente grado de predisposicién hacia la
compra interactiva, en funcidon de las variables sociodemograficas: género, ciclo de vida familiar y
ocupacién (Darian, 1987; Dholakia y Uusitalo, 2002; May y Greyser, 1989). Asi, cuanto mayor es el status
socioeconémico de los consumidores (medido a través de las variables: nivel de formacion, ingresos y
ocupacion), mayor es la predisposicion hacia la compra desde el hogar.

El consumidor forma inicialmente sus creencias hacia determinado objeto acumulando

conocimiento con respecto de los diversos atributos que lo definen. A continuacion, una vez que se han
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desarrollado dichas creencias, se forman unos sentimientos o evaluaciones generales; i.e. componente
afectiva. Por Ultimo, las respuestas conativas del consumidor se basaran en estas respuestas afectivas
(Solomon et al., 2002).

Un consumidor desarrollara una serie de opiniones o creencias (aspectos cognitivos) en relacion
a los diversos atributos o caracteristicas de Internet que determinaran, al menos en parte, su actitud o
evaluacion general de dicho medio (aspecto afectivo). Ademas, esta actitud general determinara sus
evaluaciones con respecto a aspectos relacionados con la compra (comportamiento) en Internet. Mas
concretamente, es de esperar que este componente afectivo influya sobre la confianza que un consumidor
manifiesta hacia la compra online (Martinez Lopez, Ortiguera Sanchez, Pérez Ronchel, 2006)

La percepcion constituye otro de los factores cognitivos influyentes en el comportamiento del
consumidor que ha sido objeto de numerosas investigaciones en los Ultimos afios (Fandos, 2004; Reinares,
2001; Rozano, Gémez y Diaz, 2009; Vazquez y Ballina, 1996; Vila, Romén y Kiister, 2004). Segun Martinez
Gonzalez (2011) todos los turistas prestan idéntica atencion a los mismos estimulos contextuales asociados
al producto turistico (atributos y beneficios internos y externos, por ejemplo), o a los programas y
actuaciones de marketing (publicidad, promocidn, etc.), ahora hemos de reconocer que tampoco llevan a
cabo idénticos procesos de interpretacion de la informacién comercial que reciben.

Segun Montoya-Weiss et al. (2003), y ampliando sus reflexiones, se espera que los
consumidores tiendan a manifestar unas mejores opiniones hacia Internet en la medida en que perciban
mejor aquellos aspectos relacionados con el disefio en la Web. Ademas, Lin y Lu (2000) sefialan que el
tiempo de respuesta es el factor mas importante para el desarrollo de las creencias del usuario hacia
determinado espacio Web, de tal manera que cualquier deficiencia en la velocidad de respuesta durante el
proceso de interaccion tendra un efecto negativo sobre las ulteriores percepciones del usuario en dicho
espacio Web.

También, en la medida en que se incremente el uso de Internet, lo hara de la misma forma la
preocupacién del consumidor acerca de cémo recogen y utilizan las empresas su informacion personal. Los
consumidores primero necesitan sentirse seguros antes de desarrollar una opinién favorable, tanto hacia el
medio en su conjunto, como hacia los espacios o sitios Web que lo integran. (Martinez Lépez, Ortiguera
Sanchez, Pérez Ronchel, 2006)

Un sitio puede ser creible para los individuos y transferir esa credibilidad a los servicios que
presta. Del mismo modo, investigar varios establecimientos puede ofrecer mas seguridad a los
consumidores teniendo en cuenta que esa es una manera de evaluar las diversas alternativas disponibles
aumentando la chance de realizar una eleccion acertada. Gomes de Souza, et al. (2012)

En este sentido, se define la actitud hacia Internet, adaptando la idea genérica previa al contexto
de referencia, como la evaluacion general o global que el consumidor tiene de este medio de comunicacion.

Se debe destacar que la consideracion de esta variable es necesaria en cualquier estudio que persiga el



entendimiento del comportamiento del consumidor en los mercados electrénicos. (Martinez Lépez,
Ortiguera Sanchez, Pérez Ronchel, 2006)

Prodanova y San Martin (2013) encontraron que la busqueda de informacion y la comparacion
de precios se realizan principalmente online, por lo que no es de extrafiar que en aspectos que pudieran
impactar en el comienzo del comercio electrénico, como la forma de presentacion de contenidos en los
sitios Web, con el tiempo vayan perdiendo esa importancia conforme avanza el uso de las tecnologias y el
consumidor, de cualquier género, adquiere habilidad en la compra (ej. la presentacion en forma de
imagenes en favor de la forma de texto o la posicion del texto).

Segun lo expresado por Martinez Gonzalez (2011), que en relacion al marketing online algunos
investigadores han llegado a conclusiones muy interesantes (Andreu, Bigné y Ruiz, 2004; Favian y
Guinialiu, 2004; Millan y Esteban, 2002; Ruiz y Tronch, 2007; Ruiz, Izquierdo y Calderén, 2007; Suérez,
Vazquez y Diaz, 2006):

a) Los turistas compran cada vez mas productos a través de Internet.

b) Los productos turisticos se adecuan bien a los sistemas y procesos vinculados a Internet, en gran
medida por su contenido multimedia.

c) Es esencial disponer de una Web que sea facil de localizar y de consultar por el turista, pero ademas
ésta debe ser interactiva e incorporar con acierto las variables de marketing turistico: no es suficiente el
disefio técnico-informatico, la Web debe ser vélida desde el punto de vista de marketing.

d) Los medios de pago a través de la red deben ser claros, seguros y rapidos.

e) Ademas de Internet la empresa turistica debe adoptar otros medios y sistemas, o que en gran medida
implica una actualizacion tecnolégica y comercial que supone reducir la dependencia del PC: iphone, redes
sociales, etc.

Por otro lado, Lee y Turban (2001) sefialan que la confianza en la compra a través de Internet es
un concepto bidimensional que se articula tanto por la confianza en el soporte/infraestructura de mercado,
como en las empresas que operan en dicho soporte, (1) confianza en Internet como medio de compra; y (2)
confianza en los negocios con presencia en Internet.

También, en relacién a la influencia de factor confianza, segln un trabajo de percepcion del
riesgo en la compra de Gomes de Souza, et al. (2012) la eleccion de un hospedaje en el cual el sujeto ya
haya tenido algln tipo de experiencia positiva en el pasado fue una de las pocas estrategias clasificadas
por los consumidores como extremadamente favorables.

Rohm y Swaminathan (2004) identifican cuatro perfiles diferentes de compradores virtuales en
funcién de los motivos que les impulsan hacia la realizaciéon de compras electrénicas: comodidad, amplitud

de informacién y surtido, posesién inmediata de los productos y servicios y necesidad de interaccion social.

Metodologia
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Dado que no se dispone de suficiente informacién sobre el sector, se realiza un relevamiento
general de factores y variables que intervienen en el proceso de compra de servicios de alojamiento en la
ciudad de Tandil por Internet. Por tal motivo, este proyecto plantea una investigacién de caracter
exploratorio-descriptivo para determinar cuales son estas variables que generan influencia sobre la
conducta de compra.

Para esto, se tom6 como muestra un grupo de prestadores de este servicio (hoteles, cabafias,
posadas, etc.) en base a los criterios de validez del muestreo tedrico (representatividad y saturacién) a los
que se les realizaron entrevistas en profundidad con la intencioén de conocer, a partir de la experiencia y de
su conocimiento, como es el comportamiento de los turistas desde el proceso que llevan adelante para
realizar la busqueda y seleccion del alojamiento hasta que se retiran del alojamiento. Ademas, se
selecciond una muestra de turistas que hayan reservado su alojamiento en la ciudad de Tandil a través de
Internet, y se les suministré una encuesta con el fin de conocer cual ha sido el proceso previo a la eleccion
y que factores determinaron la decision.

Para las entrevistas se elaboré un guion previo de preguntas abiertas con intencién de indagar
en dimensiones relacionadas a la problematica planteada y facilitar la comparabilidad de la informacién. Se
realizaron 5 entrevistas en profundidad con propietarios, encargados y responsables de los alojamientos
que permitieron generar proposiciones preliminares acerca de cuales son las variables de influencia en la
conducta de compra, ver asociaciones entre las mismas, y ademas identificar el lenguaje del consumidor
para la realizacién de un estudio posterior.

Los entrevistados son:

Ignacio - propietario de Cabafias

Matias - propietario del Hotel Piedras del Lago

Graciela - propietaria de las cabafias Brisas Serranas

Sebastian - propietario de las cabafias Colinas Serranas

Pablo — encargado del Hotel Casagrande

Para el caso de los turistas, se confecciond una encuesta con preguntas cerradas de rapida respuesta, y se
les suministré en cada uno de los lugares donde estaban alojados.

El grado de respuesta fue muy bueno, si bien al momento de esta presentacién y para tener los
primeros resultados se trabajé con un total de 84 casos validos, el proceso de recoleccion de informacion
continua para poder tener una muestra mayor.

Para el andlisis de la informacion de las entrevistas se utilizo el software cualitativo Atlas-ti,
donde se generd la codificacion abierta y axial, y luego se pudo arribar a la codificacion jerarquica. Ademas
de la informacién cualitativa obtenida a través de las entrevistas se triangularan estos resultados con datos
secundarios obtenidos de las paginas de internet de cada prestador, y estadisticas del sector que permitan

contextualizar el fenomeno de estudio segun las caracteristicas regionales.



Para el anélisis de las encuestas se utilizé el software STATA, con el cual se realizd un analisis
descriptivo de todas las variables y se hicieron algunos andlisis bivariados con intenciones de detectar

algunas tendencias en el comportamiento.

Resultados:
Primera etapa: Analisis Cualitativo

Luego del andlisis de la informacién de las entrevistas en profundidad a los responsables de
cada empresa de servicios de alojamiento, se generd una codificacion abierta y axial, y posteriormente se
pudo arribar a la codificacion jerarquica, con la utilizacion del software cualitativo Atlas-ti.
La codificacion abierta consiste en organizar categorias o temas principales para reducir las respuestas de
las entrevistas a conceptos. En el caso de la codificacion axial se conectan las categorias en sentido
horizontal y se establecen relaciones.

En el caso de la codificacion jerarquica, es donde se establecen las familias de cédigos tratando
de agrupar las categorias por su afinidad con la tematica.
Del procesamiento de la informacién de las 5 entrevistas, se conformaron 176 citas, las que fueron
representadas por 28 codigos, que luego se agruparon en 4 familias.
Las familias conformadas son las siguientes:
Familia 1: Comportamiento del Turista

Este grupo de 10 codigos asociados a el comportamiento del turista, toma en cuenta desde el
perfil del mismo turista por sus caracteristicas, procedencia, sus costumbres, pasando por las reacciones
ante las caracteristicas del proceso de reserva, hasta las actividades y paseos que prefiere realizar estando
de turismo en la ciudad de Tandil.
Familia 2: Valor del destino

En este de grupo de 12 cddigos relacionados con aquellas cosas que el turista le otorga valor, y
que definen la decision de pasar unos dias de turismo en la ciudad de Tandil. Se detectan codigos como la
tranquilidad del lugar, la posibilidad de disfrutar de actividades al aire libre, el estar a pocas horas de viaje,
la gastronomia, el servicio personal, etc. son valores determinantes en la decision.
Familia 3: Caracteristicas de la pagina web

Este grupo de 5 cddigos definen en cierta forma cuales son las caracteristicas que deberia tener
la pagina web para ser mas atractiva frente a los ojos del turista, pero sin generar expectativas superiores a
la realidad. Haciendo hincapié en la transparencia y en la claridad de caracteristicas y de los servicios.
Familia 4: Portales de reserva

En este grupo de 8 cddigos, se pueden identificar cuestiones relacionadas con el conocimiento,

uso y aceptacion de los Portales de Reserva en Internet, desde el perfil del turista y su habito de uso,
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pasando por la confianza y la trasparencia del proceso, hasta verlo como un canal de venta y

posicionamiento para los prestadores locales (Ver Figura 1).

Interpretacion de los resultados:

En el andlisis de la red conceptual se identifican las 4 familias con sus cédigos conectados por
flechas rojas indicando la codificacion jerarquica. Algunos codigos, por sus caracteristicas, pertenecen a
mas de una familia, es por eso tienen mas de una flecha roja. Por otra parte, se pueden identificar distintos
conectores de color negro, estos expresan algun tipo de vinculo entre codigos de la misma o de distinta
familia.

Del andlisis se aprecia que la familia Comportamiento del turista es central en la red, y que a
causa de ser el principal objetivo del trabajo, sus cddigos tienen fuertes vinculos con las demas familias.
Comportamiento del turista

El perfil del turista que visita Tandil, es en su gran mayoria (85%) proveniente de la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires y del gran Buenos Aires, viene en pareja o en familia con hijos chicos, como
dice Matias del Hotel Piedras del Lago “mas del 90 % es de Capital y Gran Buenos Aires, mas del 70 % son
parejas y jovenes, mas o menos el rango va desde los 25 a los 45, de un nivel socio econémico medio-alto
como comenta Pablo del Hotel Casagrande “A mi me parece que el nivel socioeconémico que maneja la
Ciudad es un nivel medio alto, el publico es nivel medio alto, mas que nada por el gasto como decias vosy
las cosas que uno percibe al hablar sobre todo con las personas. En general profesionales” y segin
comentaba Graciela de Brisas Serranas, diferencia el turista de alta del de baja temporada, y dice que el
turista de alta tiene un bajo nivel de tolerancia, “Basicamente tiene un bajisimo nivel de tolerancia” y utiliza
los dias de estadia para desenchufarse, donde pocas veces lo logra porque es poco el tiempo de estadia,
se trata de un promedio de 3 a 4 dias.

Tiene mayor grado de confianza en el comercio online porque ha tenido experiencias
anteriormente, y conoce el canal, esto es planteado por Li et al., (1999). Esta caracteristica, hace que en
algunos casos durante el proceso de reserva ni siquiera tengan necesidad de usar la comunicacion
telefonica para confirmar la reserva, como dice Ignacio, otro propietario de cabafias “No, la gente es
extremadamente confiada que es lo que a mi me llamaba mucho la atencién. Para mi que es la gente que
consume habitualmente Internet y sabe. Coincide que son de Buenos Aires, que tienen ese sistema de
manejo”

Este turista, por su origen y su nivel socio econémico, tiene algunas caracteristicas de
comportamiento que inciden en el proceso de blsqueda y de reserva de alojamiento.

El turista, generalmente comienza la bisqueda de alojamiento como cuenta Matias “el turista que viene por
primera vez, basicamente, mas del 80 %, por lo menos el primer filtro lo sac6 de internet. Sacé 3,4 0 5

hoteles, mandé mails” o lo que expresa Sebastian “querés venir a Tandil, te metiste en el google, pusiste



Tandil Cabafias y te aparecieron 5 o 6 paginas de portales que engloban a todas las cabafias, el tipo ya te
encontro ahi y te linkeo a la pagina”. También Ignacio coincide en esto “hay dos formas, en ese mismo
portal, estén los datos y te mandan el mail directamente del portal a tu casilla; o si quiere entra a tu pagina
web, que podes acceder via teléfono o via e-mail. Generalmente, todos lo hacen a través del buscador de
la misma pagina, porque es muy facil la forma y le disefio para entrar mas directo”.

Por lo tanto, se ve que tanto la presencia en los portales de reserva, como las caracteristicas y
toda la informacion cargada en la pagina web pasan a ser determinantes en la decision de alojamiento del
turista.

En el caso de tener una presencia en los portales de reserva, los entrevistados comentaron que
es fundamental para el posicionamiento del alojamiento, sobre todo los méas importantes como son
Despegar o0 Booking, Sebastian decia “A mi me interesa mas que el tipo que se meta vea que Colinas esta,
mas que contrate por ahi”, también Matias dice “Despegar es el que mejor resultados me dio, tiene
campafias agresivas de publicidad en todos lados, Tandil esta entre los 10 destinos del pais con mas
pedidos de reservas de su sistema, estamos por encima de méas de 13 capitales. A mi me hizo recuperar
parte de la rentabilidad que se habia perdido en los Ultimos cuatro afios”

También, definen a estos portales como importantes canales de venta, por ejemplo dice Matias
“este sistema nos ha levantado muchisimo las ventas, yo creo que el que no esté en despegar, tarde o
temprano se van a tener que asociar todos, porque es un canal de venta importantisimo” o Graciela que
comenta “Es facil, sabés lo que es andar en 80 complejos mirando la caracteristica de cada uno, es decir
vamos a booking, despegar”

Pablo también menciona las caracteristicas de los portales y dice ‘la verdad que te dan un
caudal de gente muy interesante porque tiene ciertos beneficios para la gente, como por ejemplo lo que
hablamos hace un rato, muchas veces no tener que hacer la sefia directamente en un banco, sino dejar una
tarjeta de crédito en garantia y ya tienen hecha la reserva. La podes reservar hasta un dia antes,
generalmente”

Estos portales son generadores de confianza en el usuario, transmiten transparencia y claridad
en el uso, es facil comparar y aparte una caracteristica que se destaca es la presencia de los precios, esto
decia Matias “Lo que tiene de bueno despegar, para el lado del huésped no tanto para nosotros, es que
vos entras a despegar y los hoteles que trabajamos en despegar estan todos con los precios, ves los
precios de todos, después entras en cada uno y chusmeas si te gusta o no, en booking también. Este
sistema lo que tiene es eso y vende muchisimo. Es mas estoy convencido de que el futuro del turismo va a
pasar por despegar y a los que estad matando es a las agencias de viajes. Despegar ha crecido muchisimo”.
También Pablo dice lo siguiente “es mucho mas agil, mas practico sobre todo y a las personas... a través
de los portales les envian directamente el Boucher con la informacion de su reserva, la fecha de ingreso,

fecha de salida y ya con eso se presentan aca en la recepcion.
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Con respecto a la informacién y a las caracteristicas que deberia tener la pagina de Internet,
surgieron muchas apreciaciones. La mas importante y destacado por los entrevistados, el aspecto visual de
las mismas, dado que tanto para las personas que accedan directamente a la pagina web de la empresa o
lo hagan por medio de los portales de reserva, la representacion visual del lugar donde van a pasar esos
dias de estadia es fundamental, Matias dice “la idea de la pagina (que es lo que yo considero que tiene que
tener un hotel) tiene que ser bien virtual y muchas fotos, y el texto tiene que ser minimo. El producto que yo
tengo la gente quiere ver donde se va a quedar, donde va a desayunar, donde va a dormir, el entorno, asi

que tenemos mas fotos que texto” “primero si que sea visual, que la gente entre, que sea un gancho, que el
tipo vea y diga “che que lindo”. Sebastian, que tiene una de las paginas mas lindas, contaba “Aprovechando
la estética de las cabafias nuevas les metimos mas fotos. Las nuevas tienen una produccién fotografica
mucho mejor. Me gustd la pagina, si la comparo con ofras esta linda”, Graciela dice que su pagina no la
conforma y dice “tenemos que ir a una pagina liviana, poca imagen que comunique” y Pablo afirmaba lo
mismo ‘la pagina se ha hecho mas agil también porque la gente enseguida puede ver y chequear el lugar,
el alojamiento, ven imagenes, videos de los lugares”

También, como en el caso de los portales de reserva, se destaca la importancia del precio
publicado en la pagina, y la transparencia y claridad de las caracteristicas de los servicios ofrecidos.

En el ofro extremo de red conceptual, analizamos cuales son las caracteristicas del destino que mas
valoran los turistas desde el punto de vista de los prestadores de servicio. Esto también da la pauta de sus
gustos y de sus habitos de consumo.

En principio la caracteristica mas valorada es la tranquilidad, asi lo afirman los entrevistados “el
turista que viene a Tandil generalmente es de Buenos Aires o Gran Buenos Aires y viene a buscar la
tranquilidad que tiene Tandil” “Tipos que vienen a buscar tranquilidad, muchos con nenes chicos, esto de
estar tomando mate afuera con los nenes jugando en el parque a 60 metros y no tener que mirarlos para
los tipos es valiosisimo” “Eso creo que es el punto mas fuerte que tenemos, mucho mas que las sierras, es

la tranquilidad...” “En general, la gente que viene, yo creo a Tandil, es gente que busca estar tranquila”.
Luego se puede ver que la busqueda de la vida al aire libre es otro de los valores importantes del destino,
nos dice Sebastidn “la verdad que la mayor parte de los paseos tiene que ver con paseos al aire libre” lo
mismo Ignacio “mucho del turismo que viene aca no es de quedarse en la cabafia, o por lo menos el
segmento que nosotros apuntamos que hacen mucho Turismo Aventura, por eso estan mucho tiempo a
fuera”.

Ofras caracteristicas valoradas son, la cercania del destino, dado que la gran mayoria de los
turistas son de Buenos Aires, tiene solo aproximadamente 4 horas de viaje en auto, también valoran la
calidad de los servicios ofrecidos, el trato personal del responsable del alojamiento, la buena ubicacion del
mismo, la gastronomia de la zona y el precio del alojamiento. Algunos comentarios de los entrevistados al

respecto “Lo que tenemos que a la gente realmente le encanta y lo valora es la ubicacion” “Un poco la



idea es siempre de la hosteria es que la gente se sienta como en su casa y el trato que tratamos de
brindarles nosotros, todo el personal y los duefios es ese trato cordial y amable, como estar en su casa.
Hacerles un desayuno més bien casero, y el trato con todos, desde los duefios y hasta los chicos que estan
en la noche tratar de ser muy amenos y tratar de estar atentos a las necesidades de ellos” “Después esta
siempre la relacion del precio con lo que le estas ofreciendo” “la parrilla no la usa, dice que la va a usar, le
gusta verla y termina yendo a una parrilla porque consideran que Tandil, gastronomicamente es barato,
comparado con lo que sale ir a comer en Buenos Aires, entonces, es como que cuando empiezan a darse
cuenta. En algunas otras cosas, en algunos paseos pueden decir que son caros, se enloquecen con el
tema de los salamines, el queso, la picada”

Una vez que el turista ha tomado la decisién del alojamiento, comienza con el proceso de
reserva, que mas o menos es de la siguiente manera como lo cuenta Sebastian “lo primero te contactan por
mail, te hacen una consulta, vos la devolvés, ingresaron por un portal y llegaron a tu pagina, vas haciendo
un ida y vuelta de mail hasta que en un momento determinado te dicen que la quieren reservar, vos le
pasas una cuenta de banco o un cbu que le pasas vos, te hacen transferencia o deposito. Ellos depositan el
30% vy el saldo es en efectivo cuando se ingresa”. Es muy importante que la informacién sea fluida de un
lado a otro y que la respuesta sea rapida, Lin y Lu (2000) en sus investigaciones afirman esta postura. En
caso de no haber accedido a la pagina web de la empresa, se los debe inducir mediante el mail para que
reconozcan el lugar y puedan hacerse una idea mas concreta de lo que van a vivir, Ignacio dice “Nosotros
cuando tenemos el primer contacto, la persona te manda un mensaje muy corto de dos o tres lineas, con el
mail, el teléfono, cuantas personas son y la forma de comunicarse. Cuando nosotros damos una respuesta,
damos una presentacién general, quienes somos, donde nos encontramos, que servicios tenemos. Lo
tenemos pre armado con la contestacion y con el link para que visiten nuestra pagina y vea los detalles de
las fotos, los servicios. La gente que siempre viene y contrata, siempre ha pasado por la pagina, eso es
seguro, porque la gente mira y se maneja todo por fotos”. Graciela también coincide en el proceso pero en
su caso también lo llaman para tener un Ultimo contacto antes de que viajen. “Nosotros confirmamos todo
por mail, hacen el depésito, le mandamos un voucher con la confirmacion, con todos los datos de la reserva
por mail, fecha de ingreso, horario de ingreso, fecha de salida, importe depositado, importe adeudado,
cosas incluidas en un formatito lindo. El dia antes que lleguen lo llamamos por teléfono a la noche, le
preguntamos si tienen algun pedido especial para el desayuno” también Graciela opina sobre el cambio que
viene sufriendo el proceso de reserva y dice “El proceso de compra basicamente no ha cambiado, si bien
hay mucha mas consulta por internet, la persona necesita chequearlo por teléfono, la gran mayoria.
Algunos no, no sé si la gran mayoria, me corrijo. Porque esto lo estoy recuperando ahora de verlo. Ha
avanzado mucho solo, solo internet respecto del teléfono. En estos 3 afios ha avanzado mucho, sélo mails”

La parte mas critica del proceso se presenta en el momento en que el turista tiene que efectivizar

la reserva con un depdsito o una trasferencia, y esto es algo que se ha logrado imponer como una
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costumbre. Graciela lo menciona como un logro importante para la ciudad “la sefia es algo que logramos
imponer en Tandil, nadie duda pero es algo!!!, cudnto mas podemos hacer ir al tipo al banco?”. También
Pablo reconoce que para el turista ya es algo normal “ahora la gente también esta muy acostumbra a hacer
la sefia, 0 en dejar en garantia una tarjeta de crédito, también en este momento estamos de a poquito
incorporandolo porque es una cosa para que a la persona le sea mas sencillo y mas répido para reservar”
Esta situacion planteada sobre la necesidad de realizar el deposito de la sefia deberia cambiar con el
tiempo, e implementar el pago por tarjeta de crédito o por lo menos usar la tarjeta como garantia de reserva
hasta que el turista arribe al alojamiento y decida en el lugar como quiere abonar. Esto lo menciona
Graciela “Hay que pagar por tarjeta, por mas que la gente todavia tiene miedo de poner la tarjeta en
internet, cuanto va a dudar esto, yo creo que 2 0 3 afios y ya nadie va a ir al banco con la plata a hacerte un
deposito para la sefia. No Tenemos que nosotros certificar la paginas, buscar la manera de hacerlo seguro.
Es mas la reserva va a ser directamente en la pagina, un montén de hoteles de cadenas grande lo tienen.
Esto se va a solucionar, vas a tener la reserva ahi, pasas la tarjeta, listo”.

Esto también tiene sus contras para los propietarios mas chicos como dice Sebastian “otra cosa
que piden es el pago por tarjeta de crédito. La verdad es que la tarjeta te parte al medio con los costos
impositivos que ocasiona”

Este nivel de cambios en el contexto, también hace que el perfil del turista vaya cambiando, haga
comparaciones mas rapido, pida descuentos y busque ofertas y que por lo tanto sea cada vez mas exigente
con los servicios. Dice Sebastian “creo que hay un cambio en la conducta del consumidor, volcado a este
tipo de ofertas” refiriéndose a paginas de ofertas como www.groupon.com.ar o ar.letsbonus.com, 0 como
dice Graciela “porque la gente ya se dio cuenta de eso porque todo el mundo que te llama te pide
descuento, la gente pide y quiere obtener algo, empieza un regateo que después nunca sabes cual va a ser
el precio”

Algunas cosas que mejorarian las caracteristicas del destino, tienen que ver por un lado con el
posicionamiento del destino con el concepto de Spa y Pileta Climatizada, dice Graciela “la pileta climatizada
es una variable determinante, el spa también pero en primer lugar es la piscina” Pablo también lo comenta
‘tenemos la parte de algunos tratamientos de spa, masajes, o tratamientos de belleza, esta bueno porque la
gente en ese momento puede aprovechar para hacerlo, y le da un valor al servicio, no es un servicio mas”

Por otro lado, también hay que tener en cuenta el desarrollo de actividades que se puedan
realizar cuando el clima no acomparia, en muchos casos mencionan un shopping para ciudad, la posibilidad
de tener en el alojamiento un salon de usos mdltiples con juegos.

Este cambio en el perfil del turista, también lleva a elevar el nivel de posicionamiento del destino,
lo que genera para los prestadores la necesidad de seguir invirtiendo en servicios para poder crecer, el
problema también se presenta cuando la inversidn se ve mas en la pagina que en el propio establecimiento,

esta generacion de expectativas es peligrosa para el prestador como para el destino. Matias comenta “por



el producto que nosotros ofrecemos que es un servicio, es fotos, bien visual y después que todo lo que
nosotros prometemos u ofertamos en la pagina, sea lo que el pasajero encuentre, le puede gustar o no,
pero nunca que esté esperando algo, que le prometimos algo, y que cuando llega no es verdad. La pagina
tiene que ser lo mas fiel posible de la realidad” también Sebastian expresa “hay cosas que fallan, las
expectativas son subjetivas , podés cumplir o no las expectativas, hay gente realmente la querés sacar a
patadas pero creo que ahora, de aca nadie se puede ir a las puteadas como que uno lo cagé porque te
hace una denuncia en turismo o te escracha en internet porque como te digo es una actividad que vas a
tener a alguno que algo no le gustd porque se esperaba otra cosa, punto, cobres lo que le cobres”

Por tltimo, otra caracteristica es que muchos turistas vienen por recomendaciones de otros, que
realmente lo han pasado muy bien, y a su vez se esta generando la tendencia a que el turista no solo viene
a conocer, si no que cada vez mas personas vuelven al destino.

Segunda etapa: Analisis Cuantitativo

En la primera etapa de analisis, se interpretd la red conceptual formada a partir de las entrevistas
a prestadores de servicios de alojamiento. En esta segunda etapa, se confecciond una encuesta con
preguntas cerradas de rapida respuesta, dirigida a los turistas, y se les suministro en cada uno de los
lugares donde estaban alojados.

Para el analisis de las encuestas se utiliz6 el software STATA, con el cual se realizd un analisis descriptivo
de todas las variables y se hicieron algunos andlisis bivariados con intenciones de detectar algunas

tendencias en el comportamiento.

Interpretacion de los resultados:
Andlisis descriptivo

La media de edad de los turistas de la muestra fue de 39 afios con un desvid estandar
importante. En promedio, el grupo de viaje es de 2 a 3 personas y la estadia media es de tres dias, se debe
tener en cuenta que gran parte del relevamiento se hizo durante un fin de semana largo (tabla1).

El turista en un 49% de la muestra proviene de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires y de Gran
Buenos, y un 33% del resto de la provincia de Buenos Aires (grafico 1).
La tranquilidad, los atractivos turisticos y la distancia del viaje son los motivos mas sefialados por los
turistas. Pero también existen otros motivos mencionados como son el interés por conocer la ciudad y la
visita a familiares (tabla 2).

El 44% de la muestra, empez6 la busqueda por un buscador de internet, por ejemplo Google, y
después un 16 % directamente por portales de cabafias en Tandil y otro 16 % que accedieron por la pagina
web del alojamiento. EI 10 % lo hizo por recomendacion, y solo el 8 % lo hizo por portales de reserva como

puede ser Booking o Despegar (tabla 3).

38



Revista Realidad, Tendencias y Desafios en Turismo. CONDET
Afio XV Volumen 13. Noviembre de 2015

Se observa que un 34% de la muestra definio la eleccién del alojamiento por los servicios
ofrecidos, un 25% lo hizo dando importancia a la ubicacidon del alojamiento, y un 21% destacé la
importancia del precio a la hora de definir el lugar donde pasar la noche (grafico 2).

El 40 % de la muestra usa portales de reserva para sus viajes habitualmente (tabla 4).

En cuanto a la tendencia a la aceptacion de internet, se observa que casi el 52% de la muestra
ve a Internet como un medio seguro para hacer la reserva de alojamiento y que no requiere una
confirmacion telefonica para quedarse tranquilo (tabla 5).

En cuanto al habito de compra por internet, se observa que hay un alto porcentaje, 46%, que no
tiene la costumbre del consumo en la red, vy el resto si tiene el habito de compra, un 54% y se divide en %
similares en los distintos niveles de consumo (tabla 6).

Claramente se ve un 77% de la muestra esta de acuerdo con el pago mediante tarjeta de crédito
(tabla 7).

Andlisis bivariado
Variables: -Necesidad de confirmacién telefonica de la reserva (Confianza en Internet)

-Uso de portales de reserva como Booking o Despegar para planificar viajes
En este cruce de variables se aprecia que del 52 % de las personas que consideran el uso de Internet
seguro para realizar reservas, el 72% utiliza habitualmente portales de reserva para planificar sus viajes.
Como también se comprueba a la inversa que del 48 % que requiere confirmacién telefonica porque no
tiene mucha confianza en internet, casi el 60% no utiliza portales para planificar sus viajes (tabla 8).
Variables: -Necesidad de confirmacion telefonica de la reserva (Confianza en Internet)

-Veces que compro productos o servicio por internet en el Ultimo afio
Se observa que en este cruce de variables queda demostrado que aquellas personas con una alta cantidad
de compras por internet al afio (més de 10), consideran en un 76 % que internet es seguro. Y también, en el
caso de aquellos que no tiene el habito de compra (menos de 2), un 65 % no considera seguro el proceso
completo por internet, y debe realizar una confirmacién telefénica (tabla 9).

Variables: -Opinién sobre la incorporacion del pago con tarjeta de crédito

-Necesidad de confirmacion telefonica de la reserva (Confianza en Internet)

-Uso de portales de reserva como Booking o Despegar para planificar viajes
El en caso de la incorporacion de la tarjeta de crédito como medio de pago no se encuentran diferencias
importantes, ni relacionadas con la utilizacién de portales de reserva, ni con el nivel de confianza que tiene
con el medio. En todos los casos se ve una marcada aceptacion a la incorporacion de la tarjeta de crédito

como medio de pago (tabla 10).

Conclusiones



Luego del andlisis realizado tanto del relevamiento de opiniones de los prestadores de servicios
de alojamiento, como de los propios turistas, se puede decir que el turista utiliza Internet como herramienta
para la blusqueda de alojamiento en la ciudad de Tandil, principalmente usando los buscadores méas
conocidos como Google y derivando a partir de ahi hacia portales de cabafias de la ciudad o directamente
ingresando a las paginas web del establecimiento, segiin Gomes de Souza, et al. (2012) el investigar varios
establecimientos puede ofrecer mas seguridad a los consumidores.

Generalmente se ve atraido por paginas de gran desarrollo visual, con gran cantidad de fotos,
donde pueda reflejarse disfrutando unos dias en pareja o con su familia, coincide plenamente con Montoya-
Weiss et al. (2003).

Por su perfil, el turista que visita Tandil, es de Buenos Aires, tanto de CABA, como de gran BS.
AS. y del resto de la provincia, tiene en promedio 39 afios aproximadamente, y en su gran mayoria ha
tenido experiencia anteriores de compra a través de internet, lo que hace que cada vez le tenga mas
confianza a la operaciones comerciales a través de internet, estos autores lo destacan también en sus
trabajos (Citrin et al., 2003; Forsythe y Shi, 2003; Goldsmith, 2002; O’Cassy Fenech, 2003), y utilice mas a
menudo los portales de reserva para la planificacion de sus viajes. Por otro lado, los prestadores utilizan los
portales de reserva para el posicionamiento de su establecimiento y como un canal de venta en acenso.
Los turista le dan valor a la presencia de los alojamientos en Booking o en Despegar, y se interpreta que en
un futuro no muy lejano va a ser necesario estar en estos portales por la transparencia que transmiten al
turista, dado que estan claros los servicio y los precios, como para hacer comparaciones con mucha
facilidad y definir en el momento segun sus referencias. Todos estos autores han encontrado evidencia
sobre la transparencia necesaria para la confianza y el anélisis de alternativas Li et al., (1999) Gomes de
Souza, et al. (2012) Prodanova y San Martin (2013) Lee y Turban (2001) Rohm y Swaminathan (2004).

Se evidencia la necesidad de incorporar el pago o la garantia con tarjeta de crédito, para dejar
de depositar o hacer la transferencia de la sefia. Hasta poder tener una pagina que otorgue la reserva
directamente y que se puedan dejar los datos de la tarjeta ahi mismo. La incorporacion de sistemas de
descuento o de ofertas es otra tendencia que habria que incorporar en el corto plazo para poder captar
mayor afluencia.

La tranquilidad, los servicios, la vida al aire libre y el estar a pocas horas de viaje, son los
determinantes mas importantes para decidir los dias de estadia en la ciudad, que en promedio son tres. Y
los servicios, la ubicacion y el precio son las caracteristicas mas mencionadas a la hora de elegir el
alojamiento. Pero también el posicionamiento del destino esta virando de a poco al concepto de Spa y de
Pileta Climatizada, dado que son servicios valorados por los turistas en un destino donde el clima no
siempre es para estar al aire libre.

Se considera que toda esta informacion, es de vital importancia para las empresas que operan

en el mercado actual para pensar y disefiar su futuro cercano. Es evidente que el proceso de
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transformacién de la ciudad hacia un destino turistico importante es cada vez mas acelerado, pero es
necesario trabajar en conjunto con un objetivo claro de posicionamiento del destino. De este trabajo, se
desprende informacion de mucha utilidad para crecer como prestador de servicios de alojamiento, saber
hacia donde deben dirigirse los esfuerzos, con quienes se esta compitiendo, cual es el mercado objetivo,
que demanda ese mercado, etc.

Este trabajo, pretende ser una primera aproximacion al estado de situacién, es muy importante
poder seguir indagando con profundidad para obtener mayor evidencia sobre los resultados obtenidos y
poder colaborar con el desarrollo turistico local.

El estudio tiene algunas limitaciones a destacar, en primer lugar debido al poco tiempo y de
recursos en general, destinado dentro del proyecto al trabajo de campo, el tamafio de la muestra al
momento del cierre y procesamiento de la informacion, no fue lo suficientemente grande como el proyecto
lo requeria. En segundo lugar, corresponderia usar un método de conglomerados o similar para obtener
informacién de diferentes sectores, pero se debid utilizar un método no probabilistico por conveniencia,
porque solo se pudo acceder a las fuentes de informacion gracias a la buena predisposicion y amabilidad
de sus propietarios. Y tercero, el trabajo de campo se realizé mayoritariamente en fines de semana largos,
donde de por si la ciudad recibe turismo especifico.

A partir de estas limitaciones, se considera interesante, profundizar en el estudio focalizandose
en las variables conductuales, como pueden ser la frecuencia de uso de internet, nivel de compras por
internet por periodo de tiempo, ocasion de consumo (representada por la importancia del viaje), beneficios
buscados o la percepcion de calidad del sitio web. Conocer comportamiento de estas variables ayudaria a

conocer mas la conducta de compra de los clientes de este tipo de servicios.
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Grafico 1: Procedencia del turista

Ciudad de Origen

I cABA I CORRIENTES
I GRAN BS AS [ LAPLATA
[ MAR DEL PLATA [ PROV BS AS
[ SANTAFE

Grafico 2: Aspecto que definio la eleccion del alojamiento

Aspecto del alojamiento que define la eleccion

I cAPACIDAD [ OTROS
I PRECIO [ PROMOCION
[ servicios I UBICACION

Tabla 1: Edad, numero de personas que viajan juntas y dias de estadia
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Tabla 2: Analisis Univariado

MOTIVO TANDIL Freq. Percent cum.
ACTIVIDADES RECREATIVAS 9 4.64 4.64
ATRACTIVOS TURISTICOS 45 23.20 27.84
COSTO DEL VIAIJE 4 2.06 29.90
DISTANCIA DE VIAJE 33 17.01 46.91
EVENTO PARTICULAR 7 3.61 50.52
GASTRONOMIA 16 8.25 58.76
OTROS 22 11.34 70.10
SEGURIDAD 11 5.67 75.77
TRANQUILIDAD 47 24.23 100.00
Total 194 100.00
Busqueda de aloj Freg. Percent cum.
BUSCADOR DE INTERNET 43 43.88 43.88
EMPRESA DE TURISMO 2 2.04 45.92
OTROS 3 3.06 48.98
PAGINA WEB DEL ALOJAMIENTO 16 16.33 65.31
PORTALES DE CABAMAS DE TANDIL 16 16.33 81.63
PORTALES DE RESERVA 8 8.16 89.80
RECOMENDACION PERSONAL 10 10.20 100.00
Total 98 100.00
UTILIZA
PORTALES Freq. Percent cum.
NO 50 59.52 59.52
si 34 40.48 100.00
Total 84 100.00
INTERNET SEGURO Freq. Percent cum.
ES seguro 42 51.85 51.85
req conf telefonica 39 48.15 100.00
Total 81 100.00
VECES COMPRO Freq. Percent cum.
Entre 6 y 10 12 14.29 14.29
Mas de 10 17 20.24 34.52
Menos de 2 39 46.43 80.95
entre 2 y § 16 19.05 100.00
Total 84 100.00
PAGO
TARJETA Freq. percent cum.
no 19 22.89 22.89
si 64 77.11 100.00
Total 83 100.00




UTILIZA PORTALES
INTERNET SEGURO NO si Total
Es seguro 18 24 42
42.86 57.14 100.00
37.50 72.73 51.85
rReq conf telefonica 30 9 39
76.92 23.08 100.00
62.50 27.27 48.15
Total 48 33 81
59.26 40.74 100.00
100.00 100.00 100.00
INTERNET SEGURO
VECES COMPRO Es seguro Req conf Total
Entre 6 y 10 8 3 11
72.73 27.27 100.00
19.05 7.69 13.58
Mas de 10 13 4 17
76.47 23.53 100.00
30.95 10.26 20.99
Menos de 2 13 24 37
35.14 64.86 100.00
30.95 61. 54 45.68
entre 2 y¥ 5 8 8 16
50.00 50.00 100.00
19.05 20.51 19.75
Total 42 39 81
51.85 48.15 100. 00
100.00 100.00 100.00
PAGO TARIJETA
INTERNET SEGURO no si Total
ES seguro 6 36 42
33033 57.14 Ts1.85
req conf telefonica 12 27 39
30.77 69.23 100.00
66.67 42.86 48.15
Total 18 63 81
22.22 77.78 100.00
100.00 100.00 100.00
UTILIZA PAGO TARJETA
PORTALES no si Total
No 13 37 50
26.00 74.00 10C.0C
68.42 57.81 60.24
si 6 27 33
18.18 81.82 100.00
31.58 42.19 39.76
Total 19 64 83
22.89 77.11 100.00
100.00 100.00 100.00
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LA FORMACION EN TURISMO,
SU LEGITIMACION ACADEMICA Y LA IDENTIDAD
DE SUS PROFESIONES

Norberto Fortunato®

RESUMEN

Vista su transversalidad sobre la multiplicidad de dimensiones de la realidad de las sociedades
contemporaneas y en una concepcion del turismo como complejo de actividades centrado en el hombre, su
situacién actual y su destino, el propésito de este articulo de caracter ensayistico es ofrecer una serie de
argumentos para la fundamentacion de la inconveniencia del sobredimensionamiento de una orientacion
disciplinaria en menoscabo de otras igualmente significativas, postura sostenida insistentemente por
numerosas instituciones educativas y organizaciones gubernamentales y no gubernamentales. Por una
parte, a efectos de contribuir a su consideracion como espacio tematico de confluencia de saberes
esencialmente complejo, plantea la necesidad de abordar el estudio del turismo con la inclusién de sus
aspectos politicos, territoriales, histéricos, econémicos, sociales, psicolégicos, antropolégicos, ecolégicos u
otros posibles (algunos, frecuentemente subestimados y, en ocasiones, completamente ignorados). Por otra
parte, transcurrido mas de medio siglo del origen de la formacién superior en la especialidad y como aporte
para la conformaciéon de una agenda educativa sectorial, promueve el fortalecimiento de su legitimacion
académica mediante el reconocimiento de la identidad propia de sus profesionales, mas alla de la posicién
asignada dentro de la estructura funcional de cada institucién, por motivos presupuestarios,

organizacionales o de otra indole.

Palabras “Clave”: turismo, epistemologia, formacién superior, legitimacion académica e identidad

profesional.

Introduccion

“El tiempo es el mas grande innovador’.
Francis Bacon (1561 - 1626)
Hoy, en Argentina, a mas de medio siglo de la iniciativa educativa fundacional protagonizada por

la Universidad Nacional del Comahue?, numerosas carreras terciarias y universitarias (de pregrado, de

3 Docente de Carreras de Grado y de Postgrado vinculadas al turismo de la Universidad Nacional de San Martin, la
Universidad Nacional de Quilmes y de la Universidad Auténoma de Entre Rios.
Teléfono celular (11) 6560 1726 Correo electronico:norbertofortunato@gmail.com



grado y de postgrado, bajo las modalidades presenciales, semipresenciales, a distancia y en entornos
virtuales) son ofrecidas para este espacio tematico de confluencia de saberes esencialmente complejo. La
asignacion de partidas presupuestarias para actividades de investigacion y, ademas, de transferencia y de
extension a la sociedad de pertenencia, es una decision relevante de las autoridades de universidades
publicas, tanto nacionales como provinciales.

En una primera instancia, el proceso de transformacion cuantitativa y cualitativa de la oferta
educativa (su crecimiento, su desarrollo y su diversificacién) coexiste, de manera coherente, con la
evolucién del mercado de servicios turisticos: el escenario sectorial de la actualidad esta conformado por
organizaciones pequefias, medianas y grandes (entre los micro-emprendimientos personales y familiares y
las cadenas transnacionales) dedicadas a ofrecer respuestas diferentes a una demanda fuertemente
diversificada.

En una segunda instancia, en los albores de este siglo XXI, si bien la paridad cambiaria favorecid
sensiblemente la consolidacion del turismo en sus sentidos interno y receptivo internacional, su eleccion
como destino no esta explicada s6lo y Unicamente por el estimulo de “precios convenientes”. Sin ignorar las
numerosas debilidades existentes y evidentes, aspectos tales como la calidad y la diversidad de sus bienes
patrimoniales (tanto naturales como culturales) y la hospitalidad de la comunidad anfitriona son, a modo
ilustrativo, factores igualmente explicativos del cambio de posicionamiento sectorial.

En una tercer y ultima instancia, una serie de decisiones de distintas esferas jurisdiccionales de
gobierno (nacién, provincias y municipios) manifiesta la conviccion absoluta acerca de la relevancia del
turismo como instrumento alternativo o complementario para el desarrollo de sus territorios bajo principios
de sostenibilidad. Una muestra cabalmente representativa de esta valoracion es la creacion de condiciones
normativas histéricamente inéditas, a través de la sancién de la Ley Nacional 25.997/05, la formulacion del
“Plan Federal Estratégico de Turismo Sustentable”, la gestién compartida entre el sector publico y el sector
privado de las acciones de promocion turistica para el mercado externo y el rango ministerial asignado
dentro del esquema de organizacion del estado nacional. Cabe agregar, asimismo, como dato de una
significacion destacada, la red participativa creada por las areas de turismo y de educacion nacionales para
la sistematizacion de formaciones y titulaciones del factor humano.

Este escenario propicio para la generacion de nuevas oportunidades, ha provocado el creciente
interés de una variedad de oficios y de profesiones por su incorporacion a la diversidad de modalidades
turisticas actualmente existentes.

En este sentido, por una parte, no es menor la percepcion del caracter transversal del turismo
sobre el conjunto de dimensiones de las sociedades de nuestra época. Ni es menor, por otra parte y

particularmente, su potencialidad como espacio propicio para el establecimiento de vinculos asociativos:

4 Hoy, no casualmente, esta institucion, ayer pionera, es nuevamente pionera para su legitimacién académica, debido a
la creacion de la Facultad de Turismo como una unidad independiente dentro de su estructura organizacional.
50



Revista Realidad, Tendencias y Desafios en Turismo. CONDET
Afio XV Volumen 13. Noviembre de 2015

con las ciencias y con las artes, el cuidado de la salud, la conservacion de las dimensiones natural y cultural
del ambiente, la practica de deportes, el proceso productivo de bienes con valor identitario, el trabajo de los

artesanos, el desarrollo de eventos y acontecimientos programados, entre otras vinculaciones posibles.

1. Las definiciones y las concepciones ideolégicas del turismo

El turismo es definido como el “complejo de actividades” originado por el desplazamiento
voluntario (no forzado) y temporario (no permanente) de personas hacia ofro lugar (destino) diferente a
aquel de residencia habitual (en sentido general, origen). Si bien sobre esta idea inicial existe acuerdo
pleno, la cuestion de la motivacion del desplazamiento arriba mencionado es punto de posiciones teéricas
opuestas.

La mayoria de definiciones del “viaje turistico” son excluyentes de razones vinculadas a
finalidades de lucro.

Sin embargo, aquella propuesta por la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) es inclusiva de
propasitos de ocio y de negocios (Organizacién Mundial del Turismo 1998).

Ahora bien, el siglo XX ha sido el escenario no solo de definiciones diferentes sino, ademas, ha constituido
la etapa histérica de enunciacion de tres visiones ideoldgicas sostenidas de modo implicito o explicito hasta
nuestro presente.

La “corriente humanista”, a través de una mirada angelical, con su percepcion del turismo como

fenémeno positivo per se (el concepto de “industria sin chimeneas” es representativo de esta ideologia).
La “corriente alienista’, a través de una mirada demonizadora, con su percepcion del turismo como
fenémeno negativo per se (las grandes corporaciones transnacionales son beneficiarias exclusivas de este
complejo de actividades y los visitantes y las comunidades anfitrionas son objetos de su manipulacién para
la defensa del interés de acumulacion del capital). Obras tales como Tristes Tropicos, de Claude Levi
Strauss y Los descubridores, de Daniel J. Boorstin (desde una perspectiva antropologica y geografica,
respectivamente) y, especialmente, La horda dorada, de Louis Turner y John Ash y Teoria de la clase
ociosa, de Thorstein Veblen (ambas vinculadas a circulos marxistas con connotaciones fuertemente criticas
respecto del uso del tiempo libre y, como una de sus formas, del turismo) son textos clasicos vinculados a
esta ideologia.

La “corriente alternativa®, si bien es coincidente con el diagndstico sostenido por la corriente
alienista, aprecia la posibilidad y la oportunidad de construccion de otros modelos de desarrollo turistico;
por lo tanto, el turismo no es percibido como fendmeno positivo o negativo per se: su calificacion esta sujeta
a la constatacién de efectos numerosos y de signo diferente.

En el contexto de estas corrientes ideoldgicas, el concepto asignado al turismo es entendido
como “clave” para el disefio y el desarrollo de las curriculas de las carreras ofrecidas. La superacién del

sobredimensionamiento de una orientacion disciplinaria en detrimento de otras igualmente significativas y el



estudio inclusivo de aspectos politicos, territoriales, histéricos, econémicos, sociales, psicoldgicos,
antropoldgicos, ecoldgicos u otros posibles son, simultaneamente, la posibilidad y la oportunidad de una
mirada diferente con connotaciones y con implicancias diferentes

Visto como complejo de actividades centrado en el hombre, su situacion actual y su destino, asistimos al
reto profesional de la busqueda y el hallazgo de nuevas propuestas, con nuevos sentidos y con nuevos
contenidos.

A modo ilustrativo, una reflexién de Carlos Ruta: “el descanso no es sdlo la cesacion del trabajo
sino la posibilidad de enriquecer la vida, desde otras perspectivas, desde otras dimensiones, desde otras
experiencias. (...) Si inicamente tenemos para ofrecer como ocio bienes de consumo reducimos la vida
humana a una condicién miserable y condenamos a las personas a su alienacion. (...) El turismo debe
constituir una experiencia humana genuina: aquella vivencia del hombre en contacto con su propia vida”.?

La Declaracién de los Derechos Humanos Universales es antecedente ineludible de reafirmacion
de las manifestaciones arriba expuestas, a través de los principios enunciados en sus articulos 23 (“foda
persona tiene derecho al trabajo, a la libre eleccién de su trabajo, a condiciones equitativas y satisfactorias
de trabajo y a la proteccion contra el desempleo”) y 24 (“toda persona tiene derecho al descanso, al disfrute
del tiempo libre, a una limitacion razonable de la duracion del trabajo y a vacaciones periodicas pagadas”).b
Con la vocacién de contribuir a su comprension integral, este complejo de actividades estd constituido
sobre dimensiones de espacio, tiempo, motivacién y produccion.

Una dimensién espacial, constituida por el lugar de residencia habitual (espacio turistico emisor),
el lugar visitado (espacio turistico receptor) y la unién de ambos (espacio de conexion).

Una dimension temporal, constituida por un lapso minimo de 24 horas y un lapso méximo de
hasta 365 dias consecutivos, segun lo establecido por la Organizacion Mundial del Turismo, si bien este
limite es determinado por cada Estado para el turismo procedente de otros paises.

Una dimension motivacional, constituida por un desplazamiento de caracter voluntario,
consecuencia de una amplia diversidad de motivos de viaje, tales como descanso, salud, visita a familiares
y amigos, asistencia a eventos de interés profesional, entre otros, incluidos aquellos, como ha sido
anteriormente aclarado, relacionadas con el ocio y los negocios).

Una dimensién productiva, constituida por el complejo de actividades orientadas a satisfacer

aquellas necesidades asociadas a los desplazamientos y a la permanencia de las personas fuera de su

5 Carlos Ruta, Rector de la Universidad Nacional de San Martin. Palabras pronunciadas durante la apertura del ‘|
Simposio Internacional de Turismo Sustentable”, evento organizado por la Escuela de Economia y Negocios de la
institucion arriba mencionada y desarrollado en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires el 3 de octubre de 2013.

6 La “doctrina” es “una unidad de relacion entre aspectos cientificos para el conocimiento de la realidad, aspectos
técnicos para la actuacion sobre la realidad y aspectos morales para el establecimiento de una escala de valores de tipo
ético”. La “ideologia’, en tanto consecuencia directa de nuestro fundamento doctrinario, es “una actitud determinada para
atribuir objetivos finales deseables para una institucion, sector, comunidad, etc.”.
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lugar de residencia habitual, tales como las facilidades de informacién y asesoramiento, transporte,

alojamiento, gastronomia, asistencia integral, etc.

2. El turismo como “espacio tematico complejo”
La condicién de “espacio tematico complejo” del turismo esta fundamentada en una serie de
aspectos explicativos particularmente nitidos: la complejidad de sus causas, de sus efectos, de los

comportamientos de los actores intervinientes y de su estudio cientifico.

2.1. El turismo y la complejidad de sus causas

El turismo es un complejo de actividades derivado del desarrollo politico, socioecondémico y
cultural de la humanidad, producto de la concurrencia de una serie de factores tales como la conquista de
una mayor disponibilidad de tiempo libre, el incremento del ahorro individual, familiar y comunitario, la
consolidacion de sistemas de seguridad social para la cobertura de necesidades consideradas basicas y el
reconocimiento como forma valiosa para la concrecién de expectativas personales diversas.
Un factor economico: la capacidad de ahorro.
Un factor social: /a disponibilidad de tiempo libre.

Un factor psicocultural: la motivacion.

2.2. El turismo y la complejidad de sus efectos

El turismo, como consecuencia de la interaccion de sus elementos constitutivos, es generador de
efectos politicos, territoriales, socioeconémicos, psicosociales y ambientales. Una cuestion de suma
importancia es la asociacién de sus impactos a una calificacion (de signo positiva y de signo negativa),
nunca absoluta y siempre relativa, juzgada en funcién de los distintos (y, en determinados casos,
contradictorios) intereses de los actores intervinientes (gobiernos, empresas, visitantes, comunidades

anfitrionas y profesionales).

2.3. El turismo y la complejidad de comportamientos de los actores intervinientes
El turismo es escenario de una serie “l6gicas de comportamiento” expresadas por los actores
involucrados para su desenvolvimiento y de la tensién causada por sus racionalidades, no sélo diferentes
sino, ademas, contradictorias:
- la logica politica, expresada por las organizaciones gubernamentales y no gubernamentales,
fundada en la racionalidad del poder;
- la légica econémico-financiera, expresada por las empresas y fundada en la racionalidad del

beneficio econémico-financiero;



- la légica del consumo, expresada por los visitantes y fundada en la racionalidad de la
satisfaccion de sus necesidades y expectativas;

- la légica de la necesidad social, expresada por la comunidad anfitriona y fundada en la
racionalidad del bien comun y la mejora de la calidad de vida;

- laldgica del conocimiento, expresada por los profesionales, fundada en la racionalidad del saber
fundamentado y puesta al servicio de alguno de los actores arriba mencionados (Fortunato
2009).

Si bien expectativa y no certeza, y en funcién de los propésitos de este articulo, la suma de las

complejidades del turismo, como condicion sine qua non, exige una argumentacion epistemolégica para la

produccion de saberes fundamentados acerca del objeto de estudio de nuestro interés.”

2.4. El turismo y la complejidad de su estudio cientifico
En la actualidad, los problemas planteados por la epistemologia estdn agrupados en dos
grandes conjuntos: cuestiones de caracter general (relacionadas con la totalidad de las ciencias) y

cuestiones de caracter especifico (relacionadas con una ciencia determinada).

Una propuesta para la construccion del objeto de estudio del turismo esta apoyada sobre la base
de tres fundamentos epistemoldgicos:
= yjsion sistémica;
= enfoque interdisciplinario y transdisciplinario;

= abordaje contextualizado.

2.4.1. Vision sistémica

Una condicién necesaria para el conocimiento del espacio tematico complejo del turismo es el
desarrollo de una manera particular de observacién: la capacidad de mirar el conjunto (y no sus partes
constitutivas aisladamente). Adoptar una vision sistémica es la posibilidad del hallazgo del equilibrio
necesario entre la generalidad y la especificidad. Pero, ademas, representa la oportunidad de construir “una
capacidad de percepcion de la maravilla y la riqueza de las interacciones”. En palabras de Edgar Morin,

“necesitamos transformar el nuevo conocimiento en verdadera sabiduria” (Morin 2005).

7 La diferenciacion establecida por los filosofos de la Grecia Antigua entre conocimiento vulgar (saberes “ordinarios” no
sometidos a juicio critico) y conocimiento cientifico (saberes “extraordinarios” obtenidos con rigurosidad reflexiva), “doxa”
y “episteme”, representa el origen de las inquietudes epistemoldgicas. Hoy, esta rama de la filosofia dedicada al estudio
del conocimiento, aborda el tratamiento de las formas y de las circunstancias de espacio (lugar) y de tiempo (época)
conducentes a la obtencién y la validacién o la invalidacion de los saberes obtenidos mediante la aplicacion de tres
criterios centrales: verdad, objetividad y realidad.
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En oposicién a estudios caracterizados por la fragmentacién del objeto bajo estudio (enfoque
meroldgico: del griego, “meros’, parte), la visién sistémica (enfoque holistico: del griego, “holos”, totalidad)
la visién sistémica ha sido una contribucién de L. Von Bertalanffy sumamente valiosa para el cambio de
paradigma de las ciencias.® Su obra, “Teoria general de los sistemas”, represento la advertencia acerca del
reduccionismo distintivo de la investigacion cientifica y una propuesta metodoldgica innovadora,
inicialmente aplicada por las ciencias naturales y posteriormente por las ciencias sociales.

Para el autor, todo sistema es “un conjunto de elementos interactuantes orientado al cumplimiento de
una finalidad” y regido por una serie de principios fundamentales, a saber:

- sucondicion de totalidad (el “todo” es superior a la suma de sus partes);

- su composicién por elementos y relaciones;

- su comportamiento finalista o teleoldgico (sus elementos constitutivos interactdan en pos de

alcanzar un proposito determinado)?;

- sudinamismo (expresado a través de cambios cuantitativos y cualitativos);

- su historicidad (las huellas del pasado estan expresadas en sus rasgos actuales);

- sudescomposicion en subsistemas;

- sus relaciones de intercambio con otros sistemas (condicionado y condicionante de Ssu

entorno)'.

Gustavo Capece, con el énfasis puesto en sus singularidades del turismo, agrega otros rasgos
relevantes: el sistema turistico es flexible, simbdlico y fuertemente permeable; de retroalimentacion
constante (“recursivo’); con relaciones entre sus componentes simbibticas, sinérgicas y superfluas y una
alta probabilidad de desdrdenes (“entropias”) capaces de su inmovilizacidn y de su extincion; evaluable
mediante una numerosa cantidad de variables de origen disciplinario diverso (Capece 2011).

Cabe agregar, para concluir, una reflexién final acerca del caracter de factor fuertemente
influyente de cada modelizacién sistémica para la definicion de sentidos de desarrollo diferentes. Un
modelo de sistema turistico es la representacion de una representacion' determinada del turismo (aquella
‘mirada” particular de su autor, sea un individuo, sea una organizacion) con connotaciones doctrinario-
ideoldgicas “visibles” (expresadas de manera explicita) y “no visibles” (no explicitadas pero subyacentes de

manera implicita).

8 La clave de su aporte esta dada por el concepto de “sistema” y su uso como unidad compleja para el estudio de una
realidad siempre compleja.

9 Este principio no es aplicable para sistemas turisticos. La diversidad de racionalidades y logicas de comportamiento de
los actores intervinientes es indicativa de la existencia de propoésitos diferentes.

10 El caracter “abierto” del sistema turistico es explicativo de su vinculacidén con el contexto o “suprasistema”,
denominacion usada por Sergio Molina para aludir al entorno (Molina 1991).

" El juego de palabras “la representacion de una representacion” usado para aludir al concepto de sistema turistico es
una expresion creada por el geografo italiano contemporaneo Gian Paolo Torricelli para ofrecer su definicion de
mapamundi: “el mapamundi es la representacion de una representacion del mundo”.



Los Cuadros I, Il, lll y IV presentan, a modo de recopilacion y esquematicamente, propuestas de

sistemas turisticos diferentes.

2.4.2. Enfoque interdisciplinario y transdisciplinario

Junto a esta vision sistémica de la realidad, a causa de su complejidad, el estudio del turismo
requerira simultaneamente de saberes provistos por distintas ciencias.

Si numerosas disciplinas, con objetos de estudio, métodos y lenguajes propios, son una fuente
proveedora de conocimientos para el estudio del turismo, es posible su caracterizacion preliminar como
espacio pluridisciplinario o multidisciplinario. Sin embargo, la suma de una serie de perspectivas
particulares y de “especificidades” es necesaria pero no suficiente para la produccién de una mirada
general como “sintesis integradora” de la complejidad.

La interdisciplinariedad (como punto de partida) y el desafio de la construccion de un “enfoque
transdiciplinario” es otro fundamento epistemolégico para el avance de saberes sobre el turismo.

Ahora bien, P. W. Preston, en su obra Una introduccion a la teoria del desarrollo sefiala la
necesidad del fortalecimiento del discurso cientifico sobre el objeto de estudio ‘turismo”: la mayor parte del
esfuerzo realizado por las ciencias humanas no ha estado abocado al planteo de casos argumentativos con
base cientifica y a la busqueda de interpretaciones académicas sino a satisfacer necesidades de
informacion para la politica y la planificacion turisticas demandadas por el sector publico y para la
generacion de negocios asociados a este complejo de actividades demandadas por el sector privado
(Preston 1999).

Por lo tanto, “considerado el turismo como uno de los fenémenos de mayor dinamismo y
crecimiento desde la segunda mitad del siglo XIX, con un amplio despliegue de estudios administrativos,
mercadoldgicos y (Ultimamente) ambientales, ha sido escasamente teorizado desde el punto de vista
social’. Resulta necesaria “la construccion de modelos de interpretacion y de produccion de conocimiento
fundamentado y riguroso, que sirvan de soporte a los estudios aplicados que promuevan el desarrollo de
este sector” (Osorio Garcia 2003).

En alusion a la cuestion arriba planteada, Douglas G. Pearce, investigador de la Universidad
Victoria de Wellington (Nueva Zelanda), en su articulo “Orientaciones actuales y futuras en la investigacion
turistica’, sefiala la existencia de dos problemas transversales a la realidad de la investigacion cientifica en
turismo: su atomizacion y la escasez de estudios multidisciplinarios e interdisciplinarios. Por una parte (en
referencia a su atomizacion), “a pesar de que han existido algunos avances para tratar de relacionar las
nuevas investigaciones con las realizadas anteriormente, la mayoria de las mismas contintian sin estar
suficientemente vinculadas entre si, adoleciendo de una orientacién adecuada sobre los aspectos basicos o
fundamentadas en conceptos y métodos uniformes”. Por otra parte (en referencia a la escasez de estudios

multidisciplinarios e interdisciplinarios), si bien el turismo ha sido y es campo de atraccién para
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investigadores de una amplia variedad de disciplinas (tales como la ciencia politica, la geografia, economia,
la sociologia y la antropologia, entre otras), “la mayor parte de los estudios han sido realizados de forma
individual o a través de pequefios equipos de investigadores cuyas areas especificas de competencia y
recursos, a menudo limitados, los han conducido a centrarse en sectores determinados (por ejemplo, el
transporte, el alojamiento o las atracciones), en determinadas partes del sistema turistico (generalmente
mercados o0 destinos turisticos, aunque no en ambos simultaneamente y rara vez en las regiones en
transicién) asi como en una determinada dimension del turismo (por ejemplo, la demanda, la gestion, el
impacto o la planificacion del turismo). A pesar de que varios de estos diferentes elementos pueden ser
estudiados conjuntamente, la realidad es que existe muy poca investigacion sistematica que comprenda
multiples aspectos y dimensiones. Para un desarrollo satisfactorio del turismo a mediano y largo plazo,
todas las partes del sistema turistico deberan funcionar con armonia. En este sentido, cuanto mayor sea la
integracion de la investigacion turistica mayor sera su contribucion a la comprension del turismo como un
sistema global” (Pearce 2003).

Clare Gunn, a los problemas arriba planteados, agrega que, si agruparamos las investigaciones
en turismo de acuerdo a los conocimientos producidos, la mayoria de estudios han estado orientados a
generar nuevos Saberes descriptivos. La prediccion, comprobacion y modelacion, como propositos del
investigador en turismo, son aspectos de un peso relativo debil en el contexto del universo de estudios en el
campo mencionado (Gunn 1994).

Las debilidades de la investigacion cientifica relacionada con el turismo enfatiza la relevancia de

la nocién de transdisciplinariedad en las acepciones predominantes en los circulos cientificos: investigacion
con propositos integradores (Mittelstrass 2009) y unidad del CONOCI MIENtO producido por disciplinas

diversas (Nicolescu 1994).

Cabe agregar, por ultimo, el sentido otorgado a la idea de transdisciplinariedad para el ambito de
la formacion y para el desempefio de los formadores.

“Transdisciplinariedad” es “una educacion ética”: la ensefianza de una ética valida para el
conjunto de individuos pertenecientes al género humano es una exigencia de nuestro tiempo;

- ‘“una educacion de perspectiva planetaria”: la perspectiva global es imprescindible para la
construccién de sentimientos auténticos de pertenencia a nuestra Tierra como primera y Ultima
patria;

- ‘“una formacién para el reconocimiento de la unidad y de la diversidad”: todos debemos
reconocer la diversidad cultural inherente a la humanidad. La unidad y la diversidad son
perspectivas inseparables fundadoras de la educacién. Una misidn central de la educacion es

mostrar los destinos individual, social y global de la especie humana;



- ‘“una formacion sin cequera”: el riesgo del error y de la ilusion siempre estd presente en el
conocimiento: la principal mision del docente es la ensefianza de la capacidad de criticar nuestro
propio saber;

- ‘“una formacién para la comprensién”. sobre la base de sociedades democraticas, el desarrollo
de la ciencia es un medio poderoso para la deteccién de errores y de lucha contra las ilusiones,
si bien los paradigmas cientificos dominantes son capaces de crear ilusiones y de elaborar
teorias equivocadas. El egoismo, el etnocentrismo y el sociocentrismo representan los enemigos

verdaderos de la comprension (Morin 2000).

2.4.3. Abordaje contextualizado

Como Ultimo fundamento epistemoldgico, el estudio del turismo exigira como requisito sine qua
non de su contextualizacién. Los aspectos bajo observacion del turismo estan siempre situados en un
espacio y un tiempo determinados. No son fragmentos aislados de la realidad general sino reflejos de la
misma. El proceso de evolucion histdrica del turismo es ilustrativo de los condicionamientos y
determinaciones impuestas por el contexto de su desarrollo: las caracteristicas del turismo “elitista”, el
turismo “masivo y masificado” y el turismo “diversificado” son plenamente coherentes con los rasgos
principales de distintas etapas vivenciadas por Argentina entre fines del siglo XIX y la actualidad (Wallingre
2011).

A modo de resumen, la vision sistémica, el enfoque interdisciplinario -con el desafio
transdisciplinario- y el abordaje contextualizado, si bien no aseguraran la obtencion de verdades absolutas,
representan una propuesta (sujeta a debate y revision) de principios epistemoldgicos para la produccion de
conocimientos fundamentados acerca del turismo, fuente para nutrir las dimensiones tedrica, metodolégica

y valorativa de la formacion superior en la especialidad.

3. Las carreras de formacion superior en turismo

Sobre la base de las titulaciones de mayor uso (Guia de Turismo, Técnico/a en Turismo y
Licenciado/a en Turismo) y a fines de percibir, con una nitidez suficiente, los rasgos caracteristicos de las
identidades propias de estas profesiones turisticas, seran descriptos (nunca de manera definitiva y siempre
sujetos a revisiones) los perfiles y los &mbitos de insercion laboral de los egresados de las carreras de

pregrado y de grado aqui mencionadas.

3.1. El perfil del/ de la Guia de Turismo
Ella Guia de Turismo estara capacitado para la prestacion de servicios de orientacion,
informacién y asistencia al visitante, de acuerdo a sus caracteristicas e intereses personales, tanto acerca

de los atractivos como de los servicios turisticos, la infraestructura y la superestructura, con la finalidad de
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contribuir al uso eficiente del tiempo libre y los recursos disponibles y de facilitar el conocimiento y la
interpretacion del patrimonio natural y cultural del sitio visitado, a través del desarrollo de una serie de
actividades tales como aquellas mencionadas a continuacién: recopilacion, produccion y comunicacion de
informacion turistica; programacion de visitas de interés recreativo y turistico; gestion de ingresos y egresos
de pasajeros de estaciones terminales de transporte, establecimientos de alojamiento, areas naturales y
culturales de uso recreativo y turistico, etc.; reconfirmacion de servicios turisticos; intervencién en
operaciones de reserva y venta de servicios turisticos opcionales; orientacién en formalidades migratorias,
aduaneras y Ssanitarias; organizacion y conduccion de actividades recreativas; coordinacion de
acontecimientos programados y eventos especiales; interpretacion del patrimonio natural y cultural;
informacion sobre normas de comportamiento y de seguridad en sitios de interés recreativo y turistico;
informacién de interés general para el visitante (cambio de moneda, compra de productos locales y

comunicaciones, etfc.).

3.2. El perfil del/de la Técnico/a en Turismo

El/la Técnico/a en Turismo estara capacitado para el ejercicio de de las funciones constitutivas
de la gestién comercial, operativa y administrativa de emprendimientos publicos y privados sectoriales, a
través de la realizacién una serie de actividades tales como aquellas mencionadas a continuacion: direccion
técnica integral y representacion ante el Ministerio de Turismo de la Nacion de agencias de viajes
legalmente constituidas (Ley Nacional 18.829/70, Decreto Reglamentario 2.182/72 y una serie de
resoluciones, tales como las Disposiciones 763/92 y 725/94); estudios de mercados y desarrollo, seleccion
de canales de distribucién y promocioén de productos turisticos; informacién y asesoramiento al viajero
sobre atractivos y servicios turisticos; orientacion en formalidades migratorias, aduaneras y sanitarias;
organizacion, programacion y coordinacion de viajes; negociacion y formalizacion de contratos con
proveedores de servicios turisticos; cotizacion, reserva y emision de ordenes de prestacion de servicios
turisticos; facturacion de servicios turisticos; organizacion y programacién de eventos y acontecimientos

programados.

3.3. El perfil del/de la Licenciado/a en Turismo

El/la Licenciado/a en Turismo, ademas de la totalidad de las destrezas indicadas para la carrera
de Técnico/a en Turismo, estara capacitado para el ejercicio de la direccién de organizaciones turisticas
publicas y privadas, el disefio de politicas sectoriales y la asistencia técnica para la formulacion de planes,
programas y proyectos para el desarrollo turistico, a través de la realizacion de una serie de actividades
adicionales tales como aquellas mencionadas a continuacion: relevamiento, ordenamiento y valoracion de
espacios de uso turistico efectivo y potencial; disefio de modelos para la presentacién del patrimonio natural

y cultural; formulacién y evaluacion de proyectos, programas y planes sectoriales; integracion del factor



humano y de recursos naturales-culturales, econémicos, financieros y tecnolégicos para su
aprovechamiento turistico; gestion integral del turismo para jurisdicciones territoriales diversas;

investigacion cientifica; produccién académica; etc.

3.4. Los ambitos de ambitos de insercion laboral

El disefio de los planes de estudio de las carreras de formacion en turismo del nivel superior de
la ensefianza debera contemplar numerosos y diversos ambitos de insercion laboral para sus egresados:
organismos gubernamentales, intergubernamentales y no gubernamentales de turismo o relacionados con
el turismo (municipales, provinciales, nacionales, regionales e internacionales); agencias de viajes; rea de
turismo de obras sociales; empresas prestadoras de servicios turisticos; representaciones de servicios
turisticos; sitios naturales y sitios culturales de usos diversos (a modo ilustrativo, dreas protegidas, museos,
yacimientos arqueoldgicos, parques tematicos, etc.); eventos y acontecimientos programados; instituciones
educativas; defensorias de consumidores; centros de investigacion; asesorias-consultorias; medios
periodisticos especializados; otros).

El Cuadro V presenta el intento de una definicion de competencias profesionales para el disefio

de las curriculas de las carreras tradicionales de pregrado y de grado en turismo.

Conclusiones

La convocatoria amplia de los Ministerios de Turismo y de Educacién de la Nacién para la
discusion y la busqueda de consensos, a efectos de ordenar una cantidad y una variedad excesivas de
planes de estudio, orientaciones y titulaciones relacionadas con la formacion superior en turismo, es sefial
inequivoca de una presencia deseable de la cuestion como tema de la agenda sectorial de la actualidad.
Sobre las convicciones de una concepcién del turismo como complejo de actividades centrado en el
hombre, su situacidn actual y su destino y de su transversalidad sobre la multiplicidad de dimensiones de la
realidad de las sociedades contemporéneas, una serie de argumentaciones ha intentado fundamentar las
implicancias de la sobrestimacion de una disciplina “invasiva” y la subestimacién de otras disciplinas, si
bien, igualmente valiosas, desplazadas a planos de menor importancia, minimamente presentes o
directamente ausentes.

El desarrollo de una capacidad de integracion del conjunto de aspectos intrinsecos del turismo
(politicos, territoriales, histéricos, econdmicos, sociales, psicolégicos, antropoldgicos, ecoldgicos y otros
posibles) representa la destreza distintiva de los egresados de carreras del nivel superior de la ensefianza
vinculada a la especialidad (particularmente en referencia a la Licenciatura en Turismo como titulacién
maxima de grado).

No existe ningun otro profesional con una formacion orientada a tales fines, no obstante

constatar una apropiacion naturalizada y permanente del espacio tematico del turismo por parte de
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egresados de otras carreras (particularmente para la toma de decisiones vinculadas al disefio de las
curriculas de aquellas de la especialidad). Esta situacién anémala es una causa de relevancia para la
explicacion de la existencia de numerosos y diferentes planes de estudio (con orientaciones y titulaciones
diferentes) y de la asignacién de unidades académicas de pertenencia no solo y Unicamente distintas sino,
ademas, conceptualmente distantes.

El disefio curricular de las carreras de turismo del nivel superior de la ensefianza (a través de
contenidos conceptuales, procedimentales y actitudinales ofrecidos por asignaturas procedentes de una
diversidad disciplinaria inherente a la especialidad), es la instancia “clave” del proceso de gestion educativa
para garantizar aquellas condiciones necesarias y suficientes de una formacion de profesionales con
identidad propia y diferenciadora de otras identidades profesionales.

Para concluir y como reflexion final, si la sociedad, a través de la accion del Estado Nacional, ha
creado el contexto normativo adecuado para el inicio de otra etapa del desarrollo turistico de Argentina, el
ambito educativo esta frente a la oportunidad de crear espacios formativos de profesionales con vocacion y
con capacidad de transformacion. El desafio de nuestro tiempo es la construccién de escenarios turisticos
esencialmente nuevos: politicamente plurales, econdémicamente productivos, socialmente equitativos,

ecologicamente racionales y culturalmente diversos.
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Cuadro |
Modelizacion del Sistema Turistico propuesta por Neil Leiper -esquema-
(Acerenza 1991)

area emisora ruta de transito area receptora
turista

industria turistica

entorno
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Cuadro Il

Modelizacion del Sistema Turistico propuesta por la Organizacion Mundial del Turismo -esquema-

(OMT 1998)
oferta operadores de mercado demanda
medio geografico
entorno
Cuadro lll

Modelizacién del Sistema Turistico propuesta por Sergio Molina -esquema-

(Molina 1991 -versién grafica propia-)

suprasistema (entorno)

superestructura
atractivos
demanda
equipamiento - instalaciones
poblacion local
infraestructura

suprasistema (entorno) ﬂ



Cuadro IV
Modelizacion del Sistema Turistico propuesta por Jorge Morello -esquema-
(Morello 1995)

entorno politico, socioecondémico y ambiental

area emisora de corrientes turisticas

causas generadoras de demanda turistica
actores intervinientes para la demanda turistica
¢ quiénes, como y por qué acceden ?
¢ quiénes, qué y por qué demandan ?
medios afectados ¢ quiénes, qué y como deciden ?
¢ quiénes, como y por qué se benefician ?

¢ quiénes, como y por qué se perjudican ?

visitantes
ambiente natural-cultural atractivo

poblacion local

¢ quiénes, como y por qué acceden ?
¢ quiénes, qué y por qué ofrecen ?
¢ quiénes, qué y como deciden ? medios afectados
¢ quiénes, como y por qué se benefician ?
¢ quiénes, como y por qué se perjudican ?
actores intervinientes para la oferta turistica

causas generadoras de oferta turistica

area receptora de corrientes turisticas

entorno politico, socioecondémico y ambiental
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Cuadro V

Las competencias profesionales y su relacion directa con el disefo curricular

(elaboracion propia)

1. informacién y asesoramiento turisticos
2. programacion de circuitos turisticos
GTL
3. cotizacion de servicios/productos turisticos
TL
4. negociacion y contratacion de servicios/productos turisticos
5. emision de ordenes de prestacion de servicios turisticos
6. mercadotecnia integral de servicios/productos turisticos
7. administracion de servicios/productos turisticos
8. coordinacion y asistencia de visitantes
9. guiado de visitantes
G
10. organizacién de eventos y acontecimientos programados

11. interpretacion del patrimonio natural y cultural

12. disefio de modelos de presentacion del patrimonio natural y cultural

13. representacion técnica de agencias de viajes

14. direccion de organizaciones gubernamentales y no gubernamentales sectoriales

15. produccién de informacion estadistica relacionada con el turismo

16. diserio de politicas turisticas

17. generacion y evaluacion de proyectos, programas y planes turisticos

18. investigacion sobre temas de interés turistico
19. produccién académica sobre temas de interés turistico

20. docencia para carreras de formacion turistica

manejo de tecnologias de la informacion y la comunicacion -TICs- (GDS, GIS y otras)

Sostenibilidad - Responsabilidad Social - Etica Profesional

(valores transversales)
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GTL

TL
TL
TL
TL
GTL

GTL

TL

GTL
GTL

(Referencias: G -Guia de Turismo-, T -Técnico/a en Turismo- y L -Licenciado/a en Turismo-)



TURISMO, SUSTENTABILIDAD, POLITICAS PUBLICAS
Y PLANIFICACION ESTRATEGICA.
EL CASO VILLA GESELL. ARGENTINA
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Resumen

Una nueva era en la evolucion del turismo implica una gestion basada en la sustentabilidad, con politicas
publicas tendientes a lograr un desarrollo turistico que garantice el equilibrio entre la preservacion
ambiental, la viabilidad econdmica y la equidad social.

Villa Gesell como destino turistico maduro, sufre las consecuencias de un desarrollo turistico intensivo, con
fuerte presién sobre los recursos naturales, una economia dependiente del turismo y una estructura social
fragmentada.

Se analizan las politicas publicas y los planes estratégicos que aspiran su conversion en un destino
sustentable. Bajo un enfoque cualitativo se indaga la subjetividad del discurso de actores estratégicos
publicos y privados vinculados con la actividad turistica. Los resultados permiten observar ciertas
dificultades para la adopcion de politicas sustentables en el sector turistico, debido a la imposibilidad de

conciliar los multiples intereses existentes.
Palabras Clave: Sustentabilidad, Politicas publicas, Sector turistico, Villa Gesell, Argentina.

Introduccion

El contexto mundial de las Ultimas dos décadas involucra una situacion de globalizacion
econémica en la que se observa una reconfiguracién de la actividad turistica y su gestion, principalmente en
destinos maduros. En este sentido, resulta posible la identificacion de una nueva etapa en la evolucién del
turismo.

A partir del agotamiento del paradigma fordista (Palomeque, 1999) orientado a un turismo de

masas, basado en la uniformidad y estandarizacién; surge una nueva fase en la que se postula a la
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sustentabilidad como sustento de la competitividad de los destinos (Mesanat, 2005). Asi, el desarrollo
turistico exige tratar la sustentabilidad como condicion estratégica en la organizacion y gestion de destinos,
de modo que sea posible la creacion de una oferta capaz de asumir el impacto del turismo en su economia
local, preservando su entorno natural e identidad social y cultural; basado en los principios del turismo
sustentable (Mazaro et al., 2008).

La Organizacién Mundial del Turismo (OMT) define al turismo sustentable como aquel que:
“satisface las necesidades de los turistas actuales y las regiones de destino, al mismo tiempo que protege y
garantiza la actividad de cara al futuro. Se concibe como una forma de gestion de todos los recursos de
forma que las necesidades de econdmicas sociales y estéticas puedan ser satisfechas al mismo tiempo que
se conservan la integridad cultural, los procesos ecolégicos esenciales, la diversidad bioldgica y los
sistemas que soportan la vida” (OMT, 1999: 11).

La integracién de la politica turistica y el fomento del turismo sustentable en torno a una
planificacion estratégica implica la seleccion de una tipologia de oferta, determinados modelos de
implantacién y sus correspondientes exigencias estructurales (Mazaro et al., 2008). En este sentido, Vera 'y
Baidal (2004) exponen la necesidad de la revalorizacion de la escala local en la planificacion y la gestion del
turismo para concretar el equilibrio entre las dimensiones ambiental, sociocultural y econdmica de la
sustentabilidad. Bajo esta perspectiva, es preciso formular una politica turistica concebida en el espacio
local, y sustentada en la accion conjunta y coordinada del sector publico, el privado y la sociedad (Fayos-
Sola, 1996).

Villa Gesell, el caso de estudio analizado, es un destino litoral, consolidado, con fuerte demanda
estival y creciente de fin de semana, actuando como centro turistico de distribucién en el corredor turistico
enlazado por la Ruta 11. Se ubica sobre el litoral atlantico bonaerense a 366 km. de los principales centros
emisores de turismo interno (Ciudad Auténoma de Buenos Aires y Area Metropolitana). El turismo es la
actividad con mayor peso en su economia, predominan los servicios destinados a la satisfaccion del
visitante destinando una escasa produccién para el consumo local (OMT, 2001).

En la actualidad, la localidad y el partido enfrentan una serie de problemas econémicos, sociales
y ambientales derivados de la expansién del turismo. Se observa: una gran presién sobre sus recursos
naturales derivados de la excesiva construccion de balnearios sobre la playa; una fuerte dependencia del
turismo en su estructura econémica, producto de la falta de desarrollo de otras actividades, y una estructura
social fragmentada, a partir de la gran existencia de prestadores de servicios que residen en fuera de la
localidad pero que a su vez, obtienen la mayor parte de los beneficios derivados de la explotacion del
turismo en el territorio.

Por estos motivos, en los ultimos afios, el municipio de Villa Gesell ha manifestado su intencién
de convertirse en un destino turistico sustentable. Se ha impulsado en colaboracion con la Universidad

Nacional de la Plata la elaboracion de un diagndstico de la situacion social, econémica y productiva: “Villa



Gesell, reflexiones y datos para una estrategia de desarrollo” (Tauber, 1998). El antecedente principal en el
estudio de la sustentabilidad se desarrolld en los afios 1995 y 2000, la OMT en cooperacion con la
Secretaria de Turismo de la Nacién elabord estudios destinados a la generacién de indicadores de
sustentabilidad para el destino. Desde 2006 se lleva a cabo el “Plan de Manejo Integrado del Frente
Costero de Villa Gesell” orientado principalmente al ordenamiento territorial.

En definitiva, se advierte que existe consenso en cuanto al direccionamiento de la politica publica
turistica hacia la sustentabilidad, aun asi, lo que aqui se busca conocer es de qué modo se plasma este
ideal en la realidad. Segin expresan Vera y Baidal (2004) es frecuente la adscripcion de las politicas
locales al paradigma de la sustentabilidad, pero el alcance y la orientacion de las iniciativas puede resultar
diverso.

Para el analisis se consideran las politicas de expansion del turismo cuyo inicio de produjo en la
década de los afios setenta y aquellas destinadas a ejercer el control sobre las consecuencias negativas de
esta expansion. El estudio adopta una estrategia metodologica cualitativa, a partir de entrevistas semi
estructuradas se analiza la subjetividad del discurso de los diversos actores estratégicos publicos y
privados involucrados en la actividad turistica. La informacion se complementa con datos estadisticos y

otras fuentes secundarias como los planes estratégicos elaborados hasta el momento.

Conceptos Tedricos Fundamentales
El contexto de la sustentabilidad

El concepto de sustentabilidad definido en la Cumbre de Rio de 1992 hace referencia a la
consideracion de las dimensiones ecoldgica, econémica y social, en este sentido Gallopin (2003) destaca el
caracter sistémico y no sectorial del desarrollo sustentable dando importancia equitativa a estos tres
factores e incorporando la dimensién institucional desde el punto de vista operativo teniendo en cuenta el
valor de las estructuras y procesos que posibilitan a una sociedad regular sus acciones en funcion de los
objetivos establecidos.

En la busqueda de este ideal, es necesario integrar las diferentes dimensiones de estudio,
articular los criterios que abordan el desarrollo, considerar aspectos globales y locales, y ampliar el
horizonte temporal y espacial para propiciar una adaptacion a la necesidad de equidad intergeneracional e
intrageneracional (Gallopin, 2003).

En palabras de Salinas Chavez y Osorio (2006), con posterioridad a la Agenda 21 se profundiza
la definicién del concepto y desarrollan pautas para su aplicacion en las politicas de gestion alcanzando
gran repercusion en las decisiones a nivel global. Sin embargo, la popularidad del concepto no implicé
necesariamente un consenso en cuanto a su definicion, ya que se han generado diversas interpretaciones

de acuerdo a la base tedrica a partir de la cual se aborda la tematica.

70



Revista Realidad, Tendencias y Desafios en Turismo. CONDET
Afio XV Volumen 13. Noviembre de 2015

Con el proposito de sistematizar las diferentes posturas a partir de las cuales se aborda la
sustentabilidad y el desarrollo sustentable, Gallopin (op. cit) identifica tres puntos de vista alternativos
segln la tendencia a privilegiar determinados aspectos o dimensiones: la sustentabilidad del sistema
humano Unicamente, la sustentabilidad del sistema ecolégico principalmente y la sustentabilidad del
sistema socio-ecolégico total.

La primera perspectiva se basa en la dimension econémica, plantea a la naturaleza como
proveedora de recursos y servicios naturales, y sumidero de los desechos producidos. En la sustentabilidad
del sistema ecoldgico la naturaleza adquiere un valor supremo desplazando al resto de las dimensiones.
Por ultimo, la sustentabilidad del sistema socio-ecologico establece una propuesta conciliadora e implica la
existencia de un vinculo estrecho entre la sociedad y la naturaleza, convirtiéndose en la tnica opcién que
tiene sentido alcanzar.

En el afio 1995 la OMT publico la “Carta de Turismo Sustentable” donde se destaca la
importancia de generar un desarrollo turistico basado en los criterios de la sustentabilidad en sus
dimensiones ecoldgica, econémica y social. Ademas, indica la necesidad de considerar los efectos
negativos del turismo sobre el patrimonio y la identidad cultural de las comunidades locales, promoviendo el
estimulo a las relaciones y la cooperacion entre los actores locales publicos y privados, y promulgando un
reparto mas equitativo de los beneficios y costes producidos por la actividad.

En este sentido, la OMT define al turismo sustentable como aquel que: ‘satisface las
necesidades de los turistas actuales y las regiones de destino, al mismo tiempo que protege y garantiza la
actividad de cara al futuro. Se concibe como una forma de gestién de todos los recursos de forma que las
necesidades de econémicas sociales y estéticas puedan ser satisfechas al mismo tiempo que se conservan
la integridad cultura, los procesos ecologicos esenciales, la diversidad biologica y los sistemas que soportan
la vida” (OMT, 1999: 18).

Chavez y Osorio (2006) refuerzan esta idea argumentando a propdsito de la importancia que

conlleva la adopcion de tales lineamientos, tanto en destinos de ecoturismo o de practicas alternativas
como en aquellos en los que se desarrolla un turismo de caracter masivo.
Ahora bien, la existencia de aceptacion y consenso sobre la sustentabilidad en el discurso de los gestores
no se corresponde necesariamente con las practicas adoptadas, dando lugar a la implementacién de
lineamientos que poco tienen que ver con los ideales para la construccion de un desarrollo turistico
sustentable.

Kousis (2000) propone cuatro posibles marcos alternativos para la puesta en practica del turismo
sustentable. El primero de caracter “regresivo” en el cual los recursos naturales se encuentran a plena
disposicion de la explotacion econémica, el segundo implica un enfoque “débil” con ajustes minimos en las
instituciones y el tercero plantea un enfoque “fuerte” en el que se cambian los patrones de consumo y

produccion y un enfoque “ideal” que apunta hacia cambios profundos a nivel socio-econémico.



Las politicas publicas y la politica turistica sustentable

Es posible conceptualizar las politicas publicas como: “un conjunto de acciones que manifiestan
una determinada modalidad de intervencion del estado en relacion a una cuestion que concita atencion,
interés y movilizacion de otros actores de la sociedad” (Oszlak y O" Donell., 1982:112). Para Brooks (1989)
la politica publica se refiere al amplio marco de ideas y valores dentro del cual se toman decisiones de
accion o inaccion y es perseguida por los gobiernos en funcién a algiin asunto o problema. Segun explica
Rase (1984), los gobiernos se componen por organizaciones que combinan recursos Y los transforman en
politicas, programas, servicios y productos para atender las necesidades de los ciudadanos originando
impactos sociales, politicos y ambientales.

El andlisis de las politicas publicas propuesto por Oslak y O ‘Donnell (1982) reconoce la
necesidad de alcanzar un umbral minimo de complejidad para su abordaje. Los autores exponen dos
enfoques u orientaciones, identificando una serie de limitaciones que deben ser superadas. La primera de
las orientaciones, considerada como la mas tradicional, intenta dilucidar por qué se adoptan ciertas
politicas, haciendo referencia a las condiciones externas que dan como resultado una actuacion en el plano
politico; y estableciendo una serie de variables independientes que determinan la variable dependiente (la
decision adoptada).

El segundo enfoque se refiere a los impactos producidos por las politicas; posee una finalidad

diagnostica que permite conocer los efectos de ciertas politicas. En este caso, no se intenta comprender el
origen de la politica, se considera “cerrado” al sistema causal en donde se producen los impactos y
dificilmente se tienen en cuenta los impactos secundarios.
El tercer enfoque analiza el surgimiento de una “cuestion”, su posterior desarrollo y resolucion. Las
cuestiones son definidas como “asuntos socialmente problematizados” e incluyen la incorporacion de
ciertas demandas y necesidades de la poblacion a la agenda politica, y la toma de posicién por parte del
Estado, pudiendo éste concebir su intervencién a través de acciones u omisiones.

Por su parte, la politica turistica es abordada desde enfoques diversos, sin embargo es posible
identificar algunos elementos comunes que componen los estudios: los objetivos generales o esenciales,
principales destinatarios, funciones que cumplen e instrumentos de aplicacion. Adicionalmente, existe
consenso en cuanto al caracter holistico de la politica turistica reconociendo su transversalidad, es decir su
capacidad para atravesar diferentes dimensiones sociales y sectores econdmicos que a su vez influiran en
su resultado (Torres, 2004).

Desde ese punto de vista, es posible concebir una politica que adquiere su singularidad en su
pluralidad, caracteristica propia del fenémeno turistico y de consideracién fundamental a la hora de
aproximarse a una determinada “cuestion”. Surge un proceso complejo en el que interactuan diversos

actores con intereses particulares, quedando en evidencia la diversidad de fuerzas politicas pujantes y el
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poder para provocar cambios en el escenario turistico; asi como, la multiplicidad de intereses (muchas
veces contrapuestos) de los distintos actores sociales involucrados.

Pulido Fernandez (2007) identifica los fines de la politica turistica teniendo en cuenta los

estandares que permiten alcanzar una calidad ambiental sustentable; especificando que la politica turistica
debe orientarse al uso eficiente de los recursos naturales dando lugar a su regeneracion.
Se debe apuntar a desarrollar un turismo con capacidad para generar una dinamizacion econdmica y social
en el territorio local; a través de una politica activa para implementar una distribucion del ingreso producido
por la actividad, y generar los mecanismos de inclusion de todas las partes interesadas en los procesos de
toma de decisiones, buscando la generacién de una politica consensuada y legitimada por la comunidad
local.

Por lo tanto, la conformacién de una politica turistica sustentable implica una reorientacion de los
modelos de desarrollo turistico basada en la preservacion de los recursos, de los espacios en los que se
lleve a cabo, que mejore la calidad de vida de sus habitantes y favorezca el uso educativo de los soportes

naturales.

Metodologia

El estudio de caso adopté un enfoque metodolégico cualitativo, basado en la instrumentacion de
entrevistas semi-estructuradas que permitieron el andlisis de la subjetividad del discurso de los actores
estratégicos publicos y privados involucrados en la actividad turistica de Villa Gesell. También se realizaron
visitas, en las cuales fue posible detectar los cambios producidos en el territorio. Adicionalmente se realizd
una revision de los planes estratégicos y la legislacion vigente. Durante el tltimo afio la observacion in situ
adquirié un papel relevante para la determinacion del cumplimiento de las directrices estipuladas por el Plan
Integral de Manejo Costero.

La recoleccion de datos se realizd durante los afios 2011 y 2012. Asimismo, resulta oportuno
destacar que dicha informacion se complementd con datos provenientes de encuestas y entrevistas
obtenidos en afios anteriores correspondientes a otros proyectos de investigacion, considerando relevantes

aquellos en relacién directa con la tematica planteada en el presente trabajo.



Analisis Del Caso De Estudio
El accionar en funcion del desarrollo turistico y la aparicion de la cuestion. Las politicas de
expansion de la actividad

Desde el afio 1970 Villa Gesell registra un desarrollo turistico basado en el modelo tradicional de
sol y playa, caracteristico de la provincia de Buenos Aires. En pos de la expansion de la actividad se han
realizado una diversidad de acciones que si bien posicionaron a la ciudad como uno de los destinos mas
importantes de la provincia e hicieron del turismo la actividad econdmica principal para el territorio,
constituyeron simultaneamente el foco de diversos problemas donde el Estado se vio obligado a intervenir.

En el plano ambiental es donde se han manifestado la mayor cantidad de inconvenientes a partir
de la afectacion de la calidad de los ecosistemas naturales. Esta situacion derivd de la pérdida de
rentabilidad de los prestadores de servicios y en la disminucion de la calidad de vida de los habitantes. Asi
a lo largo de los afios, el turismo en Villa Gesell se fue convirtiendo en una actividad poco sustentable
provocando la movilizacion de diversos actores y la intervencion del gobierno local con el objetivo de
revertir la situacion establecida.

La expansion del turismo en la ciudad se concentra en la zona costera. Como producto de una
politica destinada a apoyar el desarrollo de la actividad turistica se realizaron acciones por parte del sector
empresarial que implicaron la construccion de balnearios de cemento, la construccion del muelle sobre
pilotes cilindricos de cemento, la construccion de espacios para estacionamiento y la incorporacion
excesiva de servicios en los balnearios (Benseny, 2011).

La adopcion de una politica destinada a favorecer la captacion de flujos masivos de demanda
facilité la aparicién de un modelo de desarrollo turistico orientado a la reproduccién de las formas
adoptadas por lo general en el litoral de la provincia de Buenos Aires. De este modo, se consolidé la
aparicion de un sector privado constituido por actores extra locales que debilitaron la estructura social y
produjeron un fuerte drenaje de capitales hacia ofras ciudades. Sin embargo, las consecuencias mas
notorias del crecimiento se observan en la dimensién ambiental.

La ampliacién de las construcciones de cemento sobre la arena afectd considerablemente la
dindmica costera acentuando el proceso de erosion de la costa y generando un terreno vulnerable y
susceptible de inundaciones. “El disefio incorrecto de una urbanizacion turistica puede provocar
inundaciones, sedimentaciéon en las zonas costeras, contaminacion hidrica, eliminacion de la cubierta
vegetal, alteracion de canales naturales o servir de empalizada a los vientos agravando la destruccion del
ambiente” (Benseny, 2011:44). Las sudestadas producidas en los afios 2003 y 2004 agravaron la situacion
despertando la atencién de la comunidad local, el gobierno local y los empresarios. De esta manera surgia
un “problema” para Villa Gesell, que implicaria ademas, la toma de posicién de los diversos actores

involucrados.
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Las acciones para contrarrestar los impactos de la expansion del turismo. Las politicas locales de
control y la planificacion estratégica

Tras varios afios de asenso, se produjo hacia fines de los afios de la década de los noventa y los
primeros del siglo XXI, el repentino agotamiento del modelo turistico sostenido por las politicas expansivas.
Esto se manifesto en la pérdida de competitividad, el quiebre de las estructuras sociales, la destruccion del
ecosistema y la disminucion de los beneficios econdémicos.

En palabras de Jafari (2000), ante la saturacion del mercado turistico, las empresas deben
adaptarse a un entorno mas competitivo y dindmico, donde los gestores propician la planificacion y la toma
de decisiones con caracter estratégico; siendo la planificacion estratégica un instrumento de gestion para
afrontar los cambios y obtener una ventaja competitiva que permita la supervivencia y el éxito a largo plazo.

En respuesta a las circunstancias expuestas, se concibieron tres planes estratégicos destinados
al ordenamiento territorial y actividades productivas. El “Plan Estratégico Regional Tuyu Mar y Campo”
(UNLP, 1995) propuso la integracion econdmica de los partidos de General Lavalle, La Costa, General
Madariaga, Pinamar y Villa Gesell. Las directrices principales planteadas en este plan partian de una
concepcidn de la sustentabilidad que implicaba la busqueda de la equidad social a partir de distribucion de
los ingresos producidos por las diversas actividades econdmicas y la conservacidén de los espacios
naturales.

Aqui se le otorga gran importancia a la actividad turistica como factor capaz de propulsar el
desarrollo regional. La estacionalidad del destino durante la temporada estival aparece como una cuestion
central a superar, asi como la necesidad de diversificar la oferta turistica y conformar productos integrados
entre los diferentes territorios. Se pretendia generar una complementacion entre el producto clasico de sol y
playa de destinos litorales y el turismo de naturaleza con soporte en las localidades del interior de la region.

La sustentabilidad adquiere en este documento una gran relevancia, pues se exponen los
principios establecidos en la “Cumbre de Rio” (1992) y la “Agenda 21”; asignandole una posicion primordial
a la gestion ambiental, a través de la creacién de instituciones dirigidas a ejercer esta funcién y la
concientizacion de la poblacion local en la conservacion de los recursos naturales.

Esta normativa sent6 las bases para la elaboracion del “Plan Estratégico de Villa Gesell” (2001),
donde se postula un nuevo modelo de desarrollo para el partido basado en la importancia de la actividad
turistica y la definicion de directrices para posicionar al turismo como factor clave del desarrollo de la
comunidad local, sin olvidar la necesidad de diversificar la economia local a partir del surgimiento de otras
actividades productivas.

Finalmente, en el afio 2006 el gobierno local puso en marcha el “Plan de Manejo Integrado del
Frente Costero de Villa Gesell”, basado en una serie de acciones tendientes a lograr un uso responsable de
la zona costera: cierre de la Avenida Costanera y traslado de la rambla de madera hacia la linea de

edificacion urbana, construccién de enquinchados para la recuperacion de la arena, demolicion de los



balnearios de cemento para ser reemplazados por construcciones de madera, disminucion y relocalizacion
de balnearios, y cierre de las vias de circulacion con sentido perpendicular a la costa (cul-de-sac). La
normativa fue acompafiada por un Programa de Calidad en los Servicios de Playa.

La remodelacion del frente costero origind un cambio de imagen del destino, adaptandose a una
nueva concepcion del desarrollo turistico basado en la sustentabilidad del modelo. Las acciones fueron
objeto de discusion con una fuerte movilizacion del sector privado, logrando la suspension y demora en los
procesos de implementaciéon durante el afio 2006. Por otra parte, sectores de la comunidad y ONGs
apoyaron el proyecto.

El punto de mayor conflicto lo suscitd la construccién de nuevos balnearios de bajo impacto
ambiental, ya que trajo aparejada la demolicion de las antiguas construcciones de cemento y el empleo de
nuevos materiales que no afecten la dinamica del ecosistema de playas. Por este motivo, se tomaron
medidas judiciales por parte de los prestadores de servicios destinadas a interrumpir la implementacion del
plan que finalmente fuera ratificado beneficiando su continuidad (Benseny, Op. Cit.).

En el marco de este plan se crea el Area de Playas que depende de |a Secretaria de Turismo y
Cultura de la Municipalidad de Villa Gesell, cuya area de competencia implica al sector de playas,

siendo su funcién principal el control sobre la aplicacién del plan en cada uno de los aspectos definidos.

Los resultados de la planificacion estratégica y las politicas de control

En la escala local se destacan tres planes destinados a organizar el devenir del destino en su
totalidad. El “Plan Estratégico Regional Tuyd Mar y Campo” (UNLP, 1995) impulsado por el municipio, por
diversas razones y cambios de gestion, los principios y objetivos propuestos en el documento fueron
relegados, asi como la integracion regional propuesta. Su implementacion hubiese significado el alcance de
una nueva concepcion en lo que respecta a la cooperacion regional en la formacion conjunta de productos
turisticos, haciendo frente a la estacionalidad y proporcionando una diversificacién econdmica en aquellos
territorios incluidos.

El “Plan Estratégico de Villa Gesell” del afio 2001 establece los parametros necesarios para
generar una reconversion de la situaciéon imperante. En varios de sus ejes se hace referencia a la
necesidad de conservacion y la sustentabilidad. Adicionalmente se propone una redistribucion de los
ingresos que derive en una mayor igualdad social. También se hace gran énfasis en la proporcién de
servicios publicos para la comunidad local. Sin embargo, en la actualidad su implementacion no parece
haberse generado de manera continua y satisfactoria. Segun expresa (Benseny, 2011:222) “Si bien el Plan
Estratégico fue elaborado durante el afio 2001, los servicios urbanos presentan graves deficiencias no
solucionadas hasta la fecha, reduciendo las propuestas del plan a una mera expresion de deseos no

cumplidos”.
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Estos instrumentos de planificacién fueron elaborados y concebidos desde una gestién politica
que alcanzé cierta continuidad en la conduccidn del municipio. Durante ocho afios fue posible observar una
estabilidad ideoldgica que favoreci6 la puesta en marcha de los planes con consenso politico, otorgando
también viabilidad y factibilidad econémica y social. Sin embargo, a partir del afio 2007 el liderazgo en la
gestion fue tomado por un nuevo partido politico y los avances previos se vieron interrumpidos y la
implementacion de estos dos planes, discontinuada.

Por su parte el “Plan de Manejo Integrado del Frente Costero de Villa Gesell” concebido en el
afio 2006, alcanzé mejor suerte, logrando persistir en la agenda publica hasta la actualidad gracias a la
movilizacion de la comunidad y las ONGs. En este plan se establece la necesidad de reconvertir por
completo el paisaje costero a partir de la demoalicién de los balnearios de cemento.

El sector privado se opuso fuertemente a estos lineamientos puesto que su acatamiento
representaba erogaciones importantes, poniendo en riesgo su rentabilidad. Los empresarios llevaron a cabo
reclamos a través de medidas judiciales que solo lograron postergar que las acciones de reconversion. Asi,
en el afio 2010 se produjo la demolicion de las edificaciones y su reemplazo por nuevos balnearios con
materiales de menor impacto en el medio ambiente.

Ahora bien, durante las visitas de campo realizadas en 2011 y 2012 fue posible identificar tres
unidades turistico-fiscales construidas con cemento, que no responden al modelo de balneario integrado de
madera; al mismo tiempo, la informacién recolectada a través de las entrevistas realizadas indica un
aumento en el nimero de balnearios, con mayor concentracion en la zona céntrica (Benseny, Cruz,
Gonzalez, 2012).

Por su parte, la aplicacion de la normativa provincial y nacional en funcién de la sustentabilidad
del destino se ha visto por momentos ejecutada con rigor, y en ocasiones dejada de lado en pos de la
busqueda exclusiva del crecimiento econdémico. Entre las medidas implementadas se encuentran: la Norma
IRAM 42100 y Ley Nacional de Turismo, ambas contempladas en el “Plan de Manejo Costero”.

Sin perjuicio de lo establecido anteriormente con respecto al fracaso de ciertas iniciativas, es
oportuno mencionar que la comunidad local y las ONGs y algunas instituciones del sector privado han

tomado una posicién activa en defensa de los recursos naturales de Villa Gesell.

Conclusiones

El inicio del nuevo siglo la comunidad de Villa Gesell evidencia cierto consenso en cuanto al
direccionamiento de la politica publica turistica hacia la sustentabilidad, donde es posible observar ciertas
dificultades en el traspaso de este ideal a la practica.

El analisis del caso de estudio evidencia la existencia de dos tipos de politicas adoptadas en
funcion del turismo a lo largo de la vida del destino. En primer lugar, se han identificado aquellas destinadas

a la expansion de la actividad turistica, generando un crecimiento espontaneo del turismo en la ciudad y



privilegiando las actividades destinadas a satisfacer la demanda turistica. Esta circunstancia se produjo en
el periodo 1970/90, cuando comenzaron a disefiarse medidas para contrarrestar los efectos negativos de
dicha expansién.

Esta transformacién en el pensamiento con respecto al modelo de desarrollo turistico tuvo un
problema central: el dafio producido en el recurso natural a partir de las urbanizaciones establecidas en la
zona costera. Se produjo entonces la movilizacion de diversos actores y el “despertar” de la comunidad
local en defensa de sus intereses ambientales. Los impactos negativos no solo implicaron la pérdida de
rentabilidad del sector empresarial, sino que también produjeron el descenso en la competitividad general
del destino, afectando de este modo, la calidad de vida de la comunidad receptora.

Estos sucesos obligaron al sector publico a establecer nuevas condiciones propuestas por los
instrumentos de planificacidn destinados a actuar directamente sobre el territorio local: Plan Estratégico
Regional Tuyu Mar y Campo (1995), Plan Estratégico de Villa Gesell (2001) y Plan de Manejo Integrado del
Frente Costero de Villa Gesell (2006).

La aparicién de estas medidas destinadas a controlar los impactos ejercié un cambio en la

postura con respecto al devenir del destino, independientemente de su éxito o fracaso es posible
determinar que la concepcidn de estos planes implicd una nueva forma de concebir al desarrollo turistico.
Al interpretar estas dos orientaciones de la politica turistica en funcion del planteo de Kousis (op.cit) con
respecto a los enfoques de la sustentabilidad, es posible identificar en primer lugar una postura de caracter
‘regresivo” en tanto se privilegid la explotacion econdémica en detrimento de los recursos naturales. Por su
parte, la etapa de surgimiento de las medidas de control resulta asociable a un enfoque “fuerte”, puesto que
destaca el predominio de los recursos naturales.

Asimismo, el estudio de la realidad indica que las politicas de control enunciadas y disefiadas, no
fueron implementadas satisfactoriamente. En este sentido, se advierten diferencias claras entre lo previsto y
lo realizado efectivamente, dando lugar a un enfoque de la sustentabilidad “débil”, privilegiando los
beneficios econdémicos por sobre la conservacion del recurso natural.

El aparente viraje que se habia establecido con anterioridad, indicaba una nueva percepcion del
desarrollo turistico basado en la sustentabilidad. Sin embargo, las diferentes situaciones que dieron lugar a
la interrupcion de la aplicacion de las pautas acordadas evidencian el predominio de un enfoque débil y por
momentos regresivo. El regreso del cemento sobre la playa constituye un factor clave que expresa
paraddjicamente la debilidad del marco normativo y el surgimiento de una nueva politica turistica que
evidencia la vulnerabilidad de Villa Gesell como destino turistico.

En el camino hacia el desarrollo, la ciudad enfrenta el desafio de asimilar una postura
transformadora y coherente con las exigencias actuales en el plano local y extra local. Queda en manos de

los sectores lideres la implementacién de estrategias destinadas a fortalecer la inclusion de los diversos
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actores socio-institucionales e impulsar la creacion de un modelo de gestién responsable capaz de

contribuir al desarrollo local segun los principios de la sustentabilidad.

Notas Bibliograficas

Para elaborar el articulo se consultaron autores nacionales e internacionales, vinculados con la tematica

desarrollada. Debido a las caracteristicas del tema se analizaron planes de ordenamiento territorial y marco

normativo con jurisdiccion municipal.
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EL ROL DEL ESTADO EN EL PROCESO
DE VALORACION TURISTICA
DE TIERRA DEL FUEGO, ARGENTINA

Patricia Mosti 15
Lucia Pérez 16
Ana Arcos'”

Resumen

La seleccion de lugares para la préctica turistica forma parte un proceso de asignacion de valor, en la cual
intervienen diferentes sectores y actores con intereses diversos, y que permite que ciertos rasgos o
atributos de los lugares se conviertan en atractivos turisticos.

Desde esta perspectiva se asume que el turismo no es un fenémeno espontaneo resultado tnicamente de
los intereses de la demanda, sino el resultado de una voluntad e intencionalidad politica, que fue y es
impulsada por el Estado.

El objetivo de la presente es indagar y comprender las funciones que asumié el Estado (nacional y/ o
provincial) en el desarrollo del turismo en Tierra del Fuego, Argentina, entre 1960 y la actualidad.

El enfoque y la metodologia adoptada requirieron la aplicacion de diversas técnicas de recopilacion y
sistematizacion de datos.

Los resultados alcanzados dan cuenta que en el periodo analizado el Estado asumié diversas funciones,

que lo posicionan como actor clave en el proceso de valorizacion turistica de Tierra del Fuego, Argentina.

Palabras clave: atractividad, valorizacién turistica, politica turistica

Introduccion

Desde la segunda posguerra y tan pronto como los Estados descubrieron las posibilidades
economicas del turismo y comenzaron a explotar su potencial, la actividad se convirtié en un sector de la
economia a escala global. La visién hegemonica que asimila al turismo con las operaciones de importacion
- exportacion, regulada Unicamente por las leyes de oferta y demanda y supeditada a los vaivenes de un
mercado cada vez mas competitivo, instituyo la idea de que la demanda es el Unico factor que explica el

crecimiento del turismo, y por lo tanto es un fendmeno coyuntural y espontaneo (Capanegra 2010).
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Sin embargo, el turismo no es producto de una demanda incontrolable, al contrario, es resultado
de una voluntad, de una intencionalidad politica que, seguin Capanegra (2006), fue y es impulsada por las
mas altas instituciones econdmicas internacionales (Fondo Monetario Internacional; Banco Mundial; Banco
Interamericano de Desarrollo; Organizacion Mundial del Turismo; Comision Econdmica para América
Latina, etc.).

Tierra del Fuego no escapa a esta circunstancia, desde la década del 60’ el turismo se percibe
como una actividad econémica que puede contribuir al desarrollo de la regién y se comienzan a
implementar politicas orientadas a incorporar a la actividad en la matriz productiva provincial. En ese
devenir, el Estado, en sus diferentes niveles'®, asumié una serie de funciones que posibilitaron el
posicionamiento de Tierra del Fuego en general y de Ushuaia en particular como un destino internacional.
Estas acciones se enmarcan en un proceso mas amplio y complejo que supone la valorizacion turistica del
territorio (Bertoncello 2006) y que tiene al sector publico como un actor preponderante.

Desde esta perspectiva el objetivo de la presente es indagar y comprender las funciones que
asumi6 el Estado (nacional y/ o provincial) en el proceso de valorizacién turistica de Tierra del Fuego entre
1960 y la actualidad. El recorte espacial asumido en el presente excluye del andlisis al sector Antartico y
las Islas del Atlantico Sur que integran el territorio provincial, limitdndose unicamente a la porcién argentina
de la Isla Grande de Tierra del Fuego.

La presente investigacion surge como marco de referencia para el proyecto “Imaginario turistico
y recreacion de la identidad regional. Una aproximacion de las representaciones del espacio Austral:
Patagonia meridional, Tierra del Fuego y Antartida” (Secretaria de Ciencia y Técnica de la UNPSJB 2010 —
2013) con el aporte de la Catedra Politica Turistica de la carrera Licenciatura en turismo de la Universidad
Nacional de Tierra del Fuego (UNTDF).

1. Precisiones conceptuales

1.1 Lavalorizacion turistica del territorio

El turismo es parte de un complejo entramado de valorizaciones y apropiaciones, materiales y
simbdlicas (Bertoncello 2002), que se organiza en torno a los atractivos turisticos, caracteristicas y rasgos
de los lugares puestos en valor, que motivan los desplazamientos de los turistas.

La seleccion de lugares por y para el turismo, forma parte de distintos procesos de valorizacion
social, que hacen que ciertos rasgos o atributos de los lugares se conviertan en atractivos turisticos,

otorgando una valoracion positiva que concita el interés por conocerlo (Bertoncello 2009). En ese devenir

'8 Tierra del Fuego fue declarada provincia en 1990 mediante la Ley N° 23.775, hasta ese momento era Territorio
Nacional.
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“se articulan intereses, ideas y representaciones sociales de sujetos — situados en distintos dmbitos
geogréficos y a distintas escalas (...)” (Bertoncello, et al. 2003, p. 285).

Los procesos de valorizacion turistica se concretan en hechos sociales especificos que
construyen y transforman el territorio, y en los cuales intervienen diferentes sectores y actores con intereses
diversos: la sociedad receptora, el sector privado, las administraciones publicas y los turistas. Pero no
todos participan de la misma manera, para Urry (2007) la “mirada turistica” tiene un rol fundamental,
aunque se definen segun la capacidad de intervencion (politica, econdmica y social) de las sociedades
receptoras. En ese contexto Da Cruz et al. (2007) distingue actores hegemonicos y no hegeménicos, el
Estado y el mercado constituyen actores centrales en tanto ordenan esos procesos.

Desde esta perspectiva, se asume que la condicién de atractivo turistico no es, Unicamente, una
cualidad intrinseca e inherente de los lugares, sino el resultado de construcciones historicas y culturales

que cambian con el tiempo, y contribuyen a configurar diferentes narrativas del territorio (Castro 2002).

2.2 Laintervencién del Estado en el turismo

Los argumentos que justificaron y justifican la intervencion del Estado en el sector, son diversos
y han ido variando en el tiempo. Segun Piglia (2008, p. 64) en el &mbito de intervencion del Estado
nacional, numerosos indicios dan cuenta que en los inicios de la década del 30 se arraiga una ...
concepcion del turismo como una “industria nacional”, capaz de llevar progreso y civilizacion a las regiones
atrasadas, y de fortalecer la unidad nacional.”

Durante los gobiernos peronistas se reconocié la importancia de implementar politicas estatales
en materia de tiempo libre y especialmente a través de las politicas de fomento al turismo social
(Capanegra 2006). En este periodo, el turismo constituyé un instrumento de fuerte contenido simbélico para
la construccion de un proyecto politico.

A partir de la década del 60, al amparo de diversos organismos internacionales, se instala la

idea que el turismo, especialmente el internacional, beneficiaria a los paises subdesarrollados mediante el
aporte de divisas para equilibrar la balanza de pagos (Capanegra et al. 2012).
El desarrollo turistico es una de las actividades que mas condiciona el uso de los territorios y de los
recursos naturales y culturales (Vera Rebollo ef al. 1997), en esa linea las consecuencias econémicas,
sociales, politicas y medioambientales fundamentan plenamente la intervencion del Estado (Capanegra
2010).

Cebrian (2004 citado en Enriquez et al. 2012) justifica la intervencion del Estado en la actividad
turistica, en la responsabilidad que le cabe en la organizacion del espacio turistico, como asi también en la
necesidad de tomar las medidas para que los beneficios del turismo se destinen al soporte productivo local,

ya que la actividad aprovecha los recursos locales masivamente.



La intervencién del Estado en el sector turistico asume diferentes funciones, las que Villar (2009)

y Dieckow (2010) agrupan en:

. Coordinar y articular las politicas que inciden en la actividad entre los diferentes niveles del

Estado y entre los sectores publico y privado.

. Garantizar un proceso de desarrollo ordenado y planificado.
. Promocionar y fomentar la actividad para ampliar y mejorar la oferta y la demanda.
. Regular la actividad para resguardar la calidad y seguridad de las prestaciones y la conservacion

de los recursos.
- Ademas, puede compensar la inexistencia de iniciativas privadas con la inversion y/o gestion de

la oferta turistica en forma directa.

La prevalencia de una u otra funcion dependera no sélo del destino y el momento histérico, sino

también del proyecto de territorio en el cual se insertan las politicas turisticas.

En ese sentido, la politica turistica, entendida como el conjunto de acciones impulsada por los
actores publicos para alcanzar objetivos diversos relacionados con el proceso de atraccion, estadia o
residencia ocasional de personas en un territorio determinado (Velazco Gonzalez, 2011), se implementa,
segun los objetivos perseguidos, mediante la combinacién de una serie de instrumentos especificos, que se

resumen en:

. Instrumentos organizativos: estructuras organizativas publicas o mixtas cuyo objetivo es la
organizacion e institucionalizacion de la actividad turistica.
. Instrumentos programaticos: Conjunto ordenado de programas y acciones con el objeto de

impulsar y ordenar la actividad.

. Instrumentos normativos: normas legales de caracter vinculante cuyo fin es la regulacion del
sector.
. Instrumentos financieros: medidas destinadas a fomentar la actividad (créditos, subsidios,

entre otros) que tienen por objeto apoyar la iniciativa privada

. Instrumentos de mejora del conocimiento: apoyo a la investigacion y a la distribucion de
informacion a todos los agentes del sector.

. Instrumentos de comunicacion: acciones que persiguen una mayor divulgacion de la actividad

y de los destinos turisticos (Dieckow, 2010 y Velazco, 2011)
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2. Metodologia

La presente investigacion, que tiene un alcance descriptivo, recurrié a los métodos y técnicas
que proporciona el disefio cualicuantitativo.

En ese sentido, se consultaron fuentes secundarias bibliograficas y documentales existentes en
archivos publicos y privados, los datos fueron sistematizados y ordenados cronolégicamente. Ademas, se
recurrio a la entrevista en profundidad para conocer algunos aspectos que no constan en las fuentes
documentales, a tal efecto se elaboraron ad hoc guias de entrevistas. El analisis realizado permitié agrupar
la informacion obtenida de acuerdo las acciones y funciones implementadas por el Estado en el proceso de
valorizacion turistica de Tierra del Fuego. Para facilitar la comprensién al lector, los resultados se presentan
en lineas de tiempo siguiendo los criterios de agrupamiento mencionados.

Cabe sefialar que no se trata de una cronologia exhaustiva y que se ha centrado principalmente
en la ciudad de Ushuaia, por ser ésta la ciudad que concentra la mayor parte de los flujos turisticos que

arriban a la provincia.

3. Laintervencion del Estado en el proceso de valorizacion turistica de Tierra del Fuego

El Gobernador Emesto Campos (1958 - 1963) fue uno de los precursores del turismo en Tierra
del Fuego, durante su gestion se crea el Parque Nacional Tierra del Fuego.
Los argumentos esgrimidos por los diputados Miguel Gili y Carlos E. Camet'® ante la Camara de Diputados
de la Nacién para justificar la creacion de esta area protegida?® permiten ubicar este hecho como un hito en
el desarrollo turistico fueguino. Los autores destacan que las bellezas naturales de la regién se deben

preservar para el uso y gozo de la poblacion, encauzando el turismo internacional y nacional:

“(...) teniendo siempre presente que los Estados mejor organizados, reconozcan la
importancia del turismo en la economia de los pueblos, dedicando todo su esfuerzo a la
tarea de promoverlo y orientarlo, debe destacarse como corolario — refiriéndonos
especialmente al aspecto que en ese sentido ofrecera este parque- el hecho de que
contaréd con pistas naturales de esqui, practicables en toda época del afio, que lo
colocaran en esa materia, en un orden de ascendente preferencia tanto para deportistas

nacionales como extranjeros.” (Gili & Camet 1960, p. 868)

19 | os mencionados diputados formaban parte del bloque de la Unién Civica Radical Intransigente entre 1958 y 1962
representando a las provincias de Corrientes y Buenos Aires, respectivamente.

2 E| Parque Nacional Tierra del Fuego se cre6 en 1960 por Ley Nacional N° 15.554, esta iniciativa habia tenido sus
primeros antecedentes en 1918 y en 1946.



El turismo ha formado parte de la agenda politica desde la primera Ley de Ministerios (Ley
Territorial N° 1), asumiendo en ese devenir diferentes estructuras organizativas, en un principio como parte
de las competencias asignadas al Ministerio de Economia y Finanzas?'. A fines de la década del 70" se
conforma la Direccidén de Turismo Territorial, dependiendo de distintas estructuras (Subsecretaria de
Turismo, Informacién y Recreacion, Secretaria de Informacion Publica de la Provincia de Tierra del Fuego,
Subsecretaria de Turismo y Recreacion). En 1988, mediante la Ley Territorial N° 390 se crea el Instituto
Fueguino de Turismo (INFUETUR) como Ente Autarquico de la Administracion Publica Territorial.

La primera Ley de Turismo de Tierra del Fuego (N° 203), sancionada en 1983, considera a la
actividad como factor de desarrollo de interés Territorial y establece una serie de funciones (fiscalizacion,
planificacién, programacién, fomento y supervisién de actividades y servicios turisticos) que contintian
vigentes hasta la actualidad (Ley Provincial N° 65).

La provincializacion de Tierra del Fuego (1990) es un punto de inflexion para analizar y
comprender las funciones que asumid el Estado en el desarrollo del turismo fueguino. En ese sentido, la
Constitucién provincial (1991) establece que el Estado provincial fomentara el desarrollo del turismo y

realizara las obras publicas necesarias

4.1 La intervencion del Estado en la coordinacion y articulacion de politicas

Desde la década del 60’ Tierra del Fuego ha integrado, primero en calidad de Territorio Nacional
y desde 1990 como provincia, distintos ambitos de concertacion que tuvieron como eje central la
articulacién y coordinacién de acciones en materia turistica, las que se presentan en una linea de tiempo en
el gréfico 1. En el mismo se observa que la articulacion regional es una preocupacién temprana en la
Patagonia, que se evidencia en la 1ra. Reunion de la Junta de Gobernadores de la Patagonia (1965), que
incluye al turismo como un factor de desarrollo de las economias provinciales. Como asi también en la
conformacién de organismos regionales, como el Ente Comahue Turistico (1971) y el Ente Patagonia
turistica (1974), éste ultimo se mantiene hasta el presente, nucleando a todos los organismos oficiales
provinciales de turismo de la region patagonica.

En el ambito nacional se destaca la participacion de Tierra del Fuego en las Reuniones
nacionales de turismo (1976, 1977 y 1978) convocadas por el organismo de turismo nacional y en las

reuniones del Consejo Federal de Turismo desde su creacién en 1982.

21 La Ley Territorial N° 1 (1970) establece que es competencia de ese Ministerio proponer y cumplir la
politica que sobre turismo determine el Territorio.
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A partir de la provincializacién de Tierra del Fuego se observa la creciente incorporacion del
sector a las instituciones y jurisdicciones que se encuentran en el territorio provincial, entre las que tiene
especial interés la conformacion del Consejo Provincial de turismo (1989)2.

Como asi también la implementacion de acciones conjuntas con los municipios tendientes a
optimizar los recursos en materia de promocidn y asistencia al turista, facilitar la regulacion de los
alojamientos turisticos, recopilar datos para contar con informacién estadistica veraz, y en los ultimos afios
para contar con un sistema unificado de informacion turistica (SUIT).

Cabe mencionar, aunque no esta expresado en el grafico, la creciente participacion del sector
turistico en las comisiones y consejos conformados por otros organismos que reconocen al turismo como
un sector de creciente importancia tales como: el Consejo Asesor Portuario, el de Planificacién Territorial, la
Comision Asesora local del Parque Nacional Tierra del Fuego, la Comision Asesora de Isla de los Estados,
la Comision Peninsula Mitre, la Comision Consultiva Bosque Nativo, la Comisién asesora del Plan de

Manejo Integrado Costero, entre otras.

4.2 La intervencion del Estado en el ordenamiento y planificacion del turismo.
En materia de ordenamiento y planificacion (Ver grafico 2) durante el periodo analizado se

reconocen acciones en tres sentidos:

a) La realizacion de asistencias técnicas, realizadas con financiamiento del Consejo Federal de

inversiones (CFl) y eventualmente con el apoyo de organismos internacionales (OEA, PNUD,
OMT, BID) que se centraron en analizar el potencial turistico de Tierra del Fuego, elaborar
diagnosticos y esbozar lineas de accién para fomentar la actividad turistica en la region. La
mayor parte se realizaron entre 1973 y 1999, y visualizaron como principales condicionantes
para el desarrollo del turismo fueguino, la escasa disponibilidad de alojamiento, la fuerte
estacionalidad y la accesibilidad. La vision que subyace en dichos documentos se resumen en la
siguiente idea “(...) en una region como la Patagonia, con problemas de marginalidad con
respecto al resto del pais, y objeto de politicas nacionales de desarrollo con el fin de acelerar su
integracién mas efectiva a la economia, el papel del sector publico reviste caracteres
fundamentales” (CFI 1976, p.147 - 148).

b) Es preciso mencionar que la accion del Estado en las décadas posteriores se orienté a dar

respuesta a las problematicas identificadas.

22 E| Consejo Provincial de Turismo es un 6rgano consultivo creado por la Ley Provincial N° 65 integrado
por los representantes privados del sector turistico y los organismos publicos con relacion al tema.



c) En estos documentos se observan dos enfoques que se interrelacionan: internacionalizacion del
turismo y expansion de la planificacion del desarrollo, ambos identificados por Capanegra
(2006).

d) La sancion e implementacion de diversas normas orientadas al ordenamiento territorial, entre las
que se destacan las relacionadas con la administracién y disposicion de Tierras Fiscales
Provinciales® y con la creacién de areas protegidas provinciales?, sobre todo a partir de la
provincializacion de Tierra del Fuego en 1990.

e) La elaboracion de planes estratégicos de turismo, por parte de los organismos oficiales de
turismo de las tres jurisdicciones (Nacion, provincia y municipio). Si bien los primeros
antecedentes para la elaboracion de un plan nacional de turismo datan del afio 1967 (Gemelli
1986) este anhelo se materializa en 2005 con el Plan Estratégico Federal de Turismo
Sustentable y su actualizacion en 2011. A nivel provincial se destacan la elaboracién del Plan de
promocion y desarrollo de piezas de comunicacion en 2007 y en 2010 la elaboracion del Plan
estratégico de Turismo Sustentable de Tierra del Fuego “Itinerario 2020”. Y en el &mbito del

municipio de Ushuaia el Plan Estratégico de Desarrollo Turistico Sustentable de Ushuaia (2007).

Es preciso mencionar que el turismo también esta presente en la planificacién del Municipio de
Ushuaia (Plan estratégico Ushuaia 2013), del Parque Nacional Tierra del Fuego (Plan de manejo del
PNTDF) y de la provincia y la Nacién (Plan Estratégico Territorial. Argentina 2016)

4.3 La intervencion del Estado en la promocién y fomento del turismo

Entre las acciones desarrolladas por el Estado para promocionar y fomentar el turismo se
distinguen aquellas tendientes a facilitar mecanismos para ampliar y mejorar la oferta y la demanda.
En ese sentido las acciones orientadas a la promocion del destino ha sido uno de los ejes de la politica
turistica de Tierra del Fuego, que tuvo sus inicios en la Direccidn Territorial de Turismo.
En la década del 80’ las acciones de promocion se centraron en la asistencia al turista y al mercado
nacional, principalmente orientadas a la organizacion, apoyo y difusién de eventos locales, eventualmente
ese apoyo incluyd el financiamiento. Estas acciones estaban destinadas al consumidor final propiciando la
generacion de notas periodisticas en medios de prensa televisiva y gréfica. (Sallies com pers., 22 de
octubre de 2013).

2] ey N° 313: Ley de tierras fiscales provinciales (1996) y Ley N° 597: Tierras fiscales: Programa de desarrollo
“Zonificacion, condiciones y restricciones de uso del area geografica denominada sector sudoccidental del territorio
argentino de la Isla Grande de Tierra del Fuego (2003).

2 La Ley N° 272 establece los mecanismos de creacion y las categorias de manejo previstas en el sistema provincial de
areas protegidas, en este marco se sancionan las normas que crean dichas areas.
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Los avances tecnoldgicos permitieron la incorporacion de otros soportes, a partir de la década
del 90’, se comienzan a elaborar videos promocionales que se entregaban sin costo a los turistas y en
visitas protocolares. También se instalan en diferentes puntos de interés columnas multimediales en las
cuales el turista podia acceder a informacion relevante del destino (Sallies com pers., 22 de octubre de
2013).

Es preciso sefialar que el INFUETUR fue el primer organismo de turismo de la Argentina en

contar con un servidor propio (1997), el objetivo principal era dar visibilidad al sector en Internet, mediante
la creacion de cuentas de correo electronico?®, el desarrollo de paginas web, elaboracion de videos, etc y en
1999 se desarrollé una mesa de negocios virtual (Sallies com pers., 22 de octubre de 2013).
Alrededor de 1997 se comienzan a desarrollar acciones destinadas al trade, el crecimiento del sector
privado fue determinante para implementar nuevas modalidades de promocion. El organismo provincial de
turismo comienza a participar en algunas ferias de turismo (Todo esqui, FIT) para promocionar los
productos de invierno. A finales de esa década, se comienzan a realizar acciones exploratorias en el
mercado brasilefio, las que continuaron con diferentes estrategias comunicacionales e intensidad hasta
2007 (Sallies com pers., 22 de octubre de 2013).

A principios de la década del ‘00 se realizan una serie de estudios con el objeto de elaborar una

estrategia de comunicacion que optimice los recursos comunicacionales y organizacionales de la provincia
en relacién al turismo receptivo. Como parte del mismo proceso en 2007 se presenta la marca “Tierra del
Fuego. Fin del mundo”y en 2013 se presenta una nueva imagen visual de la marca.
A partir de la década de 00’ el Ministerio de Turismo de la Nacién (MINTUR) comienza a ocupar un rol
central en la promocion turistica, que se materializa en aspectos economicos, aporte de contenidos,
informacién estadistica, y la elaboracion de analisis técnicos propios o de embajadas y consulados. Se
elabora un calendario anual de eventos en funcién de una clasificacion de los mercados en emergentes,
exploratorios y consolidados (Sallies com pers., 22 de octubre de 2013).

En la actualidad las acciones promocionales que desarrolla el INFUETUR se articulan con el
MINTUR, el Ente Patagonia Turistica, los Municipios y/o la Agencia de Desarrollo Ushuaia?, las mismas se
destinan al publico final, al trade y a la prensa en mercados nacionales e internacionales, consolidados y
exploratorios. Cabe mencionar que, alrededor del 30% del presupuesto del organismo provincial se utiliza
en la promoci6n del destino. (Sallies com pers., 22 de octubre de 2013).

Entre las acciones destinadas al fomento del turismo de cruceros, se destacan las
implementadas por la Direccidn Provincial de Puertos. A mediados de la década del 90" se establecié un

orden para el amarre en el puerto de Ushuaia que otorga prioridad a los buques turisticos y bonificaciones

25 Algunos prestadores aun conservan estas cuentas con dominio tierradelfuego.org.ar

2 Qrganizacion mixta publico/privada cuyo objeto es la promocidn y mejoramiento de la actividad turistica como factor
de desarrollo econdmico de Ushuaia



tarifarias especiales. Estas pautas se mantienen vigentes, e incluso se han ampliado, los cruceros turisticos
no abonan el servicio durante el 2° dia de estadia en el muelle.

En el mismo orden, para facilitar la accesibilidad al destino en 2008 y 2009 la Municipalidad de
Ushuaia encabezd las gestiones para incrementar la participacion del mercado brasilefio en la temporada
baja, mediante la contratacion de vuelos charters. Este operativo fue cofinanciado por los tres niveles del
gobierno.

Por otra parte, en relacion a la ampliacion y mejorar de la oferta, en el periodo analizado, se
identifican tres ejes de accion que, con matices, se implementaron durante todo el periodo analizado: a)
fomento de la inversion privada para generar y/o mejorar la oferta, b) generar conocimiento orientado al
sector y c) la inversidn en obra publica (Ver gréafico 3).

a) Las acciones de fomento de la inversion privada para generar y/o mejorar la oferta?” han ido

variando a medida que la actividad se fue consolidando.
Durante los primeros afios del periodo analizado se orientaron a otorgar beneficios al sector privado para la
instalacion de equipamiento turistico, tales como: reduccién de impuestos, otorgamiento de avales para la
importacién y/o adquisicion de equipo; facilidades para el otorgamiento y compra de tierras fiscales, tasa 0
para la construccion de equipamiento turistico, entre otros). En el mismo sentido, se orientd la politica de
administracion y disposicion de las Tierras Fiscales Provinciales, mediante la cual se otorgaron tierras para
el desarrollo de proyectos turisticos.

En la Ultima década, las acciones estatales (nacional y provincial) se orientaron a diversificar la
oferta turistica y a facilitar mecanismos para mejorar la oferta de servicios que se ofrecen en el destino,
tanto en términos de inversion en infraestructura (Linea 400 — Banco Nacién — Apoyo al Sector Turistico del
Ministerio de Ciencia y Tecnologia de la Nacion y el Ministerio de Turismo de la Nacién - ASETUR) como
asi también, mediante la implementacién de diferentes programas de calidad (Distintivo Onashaga, Sistema
inicial de gestion organizacional, Directrices de accesibilidad turistica, Directrices de gestion ambiental para
prestadores, Directrices de turismo familiar, Directrices de Gestion Turistica de Municipio, Directrices de
Gestion Turistica de Spa).

Ademas, se implementaron instrumentos especificos para situaciones coyunturales (erupcién del
Volcan Puyehue, Chile en 2011) con tasas bancarias preferenciales.

b) En relacién a generar conocimiento orientado al sector, se distinguen por un lado, la elaboracion
de informes y documentos tendientes a conocer diferentes aspectos de la oferta y la demanda. En esa linea
se destacan la sistematizacion de informacion estadistica por parte de los organismos de turismo de
Ushuaia desde 1992 y de Rio Grande a partir de 2005, como asi también la firma de un Convenio entre

estos organismos, la Direccion de Turismo de Tolhuin y la Direccion Provincial de Estadisticas y Censos de

27 Estas acciones se indican con un asterisco en el grafico 3. Promocién y Fomento.
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Tierra del Fuego y el Instituto Fueguino de Turismo con el objeto de recabar informacion sustantiva del
sector en el afio 2011, en la misma linea se enmarcan los estudios financiados por el Consejo Federal de
Inversiones en la década del 90'.

Y por otro lado, la formacién y capacitacion del sector, desde 1986 la Universidad Nacional de la Patagonia
San Juan Bosco dicta las carreras de Técnico y Licenciado en Turismo. Desde sus inicios hasta 2009
egresaron de esa casa de estudios mas de ciento treinta (130) profesionales la mayor parte de los cuales
se ha insertado en el mercado laboral local (Burgos et al. 2009). Asimismo, en la década de 00’ se suma a
esta oferta educativa la Tecnicatura Superior en Gestion Hotelera y la incorporacion del turismo a los
trayectos profesionales de la educacion media provincial.

Por su parte, la capacitacion del sector adquiri6 mayor relevancia en los Ultimos afios asociada a la
implementacion del Sistema Argentino de Calidad Turistica, al cual la provincia ha adherido en el afio 2009.
En esa linea el INFUETUR mantiene un programa de capacitacion orientado al sector publico y privado que
se articula con otros organismos (MINTUR, APN, Camara Hotelera y Gastrondmica de TDF, UTHGRA,
UNTDF, entre otros) (Colombres com pers, 19 de noviembre de 2013)

c)La inversion del Estado (ver gréfico 4) en materia de infraestructura es consecuente con un
objetivo mas amplio: afianzar los derechos soberanos en Antartida. El Decreto Nacional N° 2316/1990
establece entre sus ejes prioritarios la prestacion de servicios relativos al turismo, para lo cual resulta
necesario fortalecer las capacidades portuarias y logisticas de Ushuaia y otras localidades patagonicas
como puntos de acceso a la Antartida. En ese contexto, y con la finalidad de materializar la Politica
Antartica Nacional, se sanciona la Ley Provincial N° 307/199628 se realizan obras de infraestructura para
consolidar a Ushuaia como puerta de entrada a Antartida, entre las que se destacan, por un lado, la
construccion del Aeropuerto Internacional “Malvinas Argentinas™?; y por otro, la ampliacién y readecuacion
de la infraestructura portuaria®, permitiendo la operacion y abastecimiento simultanea de tres (3) barcos de
gran porte y dos (2) o tres (3) medianos (Secretaria de Turismo, 2004). Estas obras de infraestructura
favorecieron la conectividad y ampliaron la capacidad receptiva de Tierra del Fuego.

La intervencion del Estado en relacion al equipamiento es coherente con las recomendaciones de
las asistencias técnicas mencionadas precedentemente. En la década del 60 los esfuerzos estatales se
orientaron al aumento de la capacidad receptiva, mediante la construccion de hoteles provinciales.

A partir de la década del 80’ se comienzan a implementar algunas estrategias tendientes a diversificar la

oferta y desestacionalizar la demanda. La aspiracion de contar con un centro de esqui, que estuvo presente

28 Esta norma fue derogada y reemplazada por la Ley Provincial 585/2003.

29 E| aeropuerto ubicado 4 km. de la ciudad, cuenta con equipos de sefializacion y radioayuda que permiten la operacion
de aeronaves de gran tamafio y alta complejidad.

3 | a Ley Provincial N° 267 (1995) autoriza a la Direccion Provincial de Puertos a gestionar los créditos necesarios, para

la construccion de la obra "Ampliacion del Muelle del Puerto de Ushuaia", por un monto de hasta diez millones de pesos
(equivalentes a délares).



desde la creacién del PNTDF, se concreta en 1983 con la construccion de la aerosilla del glaciar Martial
(1983)%! y sienta las bases para el desarrollo del esqui alpino. En la década siguiente, el INFUETUR licita la
provisidn y montaje de los medios de elevacion para la realizacién de un centro de esqui en el Cerro Krund
(Licitacion Publica N° 01/94)%2. La puesta en marcha y operacion del centro de esqui fue concesionada,
comenzando a operar en 1999 bajo el nombre comercial de Cerro Castor.

Por su parte, a mediados de la década del 90', y por iniciativa del INFUETUR, se llevan adelante
una serie de acciones tendientes a integrar el interior de la provincia al circuito turistico. Conscientes que la
distancia y el estado de los caminos (en esa época mayoritariamente de ripio) eran un condicionamiento
para el desarrollo turistico del “Corazén de la isla” se disefié un producto combinado que consistia en el
traslado en el avién provincial hasta el centro de la provincia, donde se aterrizaba en una pista privada, la
visita a establecimientos rurales y el regreso terrestre a Ushuaia. Con esta iniciativa se esperaba contribuir
a posicionar el producto e interesar al sector privado para que éste diera continuidad a la prestacién, Sin
embargo, la iniciativa no prosperd sin el apoyo del Estado (Sallies com pers., 22 de octubre de 2013).

Por ultimo, desde 2007 a la actualidad se han realizado, mediante el financiamiento conjunto del
Ministerio de Turismo de la Nacion (Programa Nacional de Inversiones) y el INFUETUR y también a través
de la linea ASETUR, una serie de obras turisticas de menor envergadura destinadas a diversificar la oferta
y redireccionar los flujos turisticos hacia el interior de la provincia.

Es preciso observar que, en algunas oportunidades el Estado fueguino ha compensado la inexistencia de

iniciativas privadas realizando inversiones y gestionando la oferta turistica en forma directa.

4.4 La intervencion del Estado en la regulacién de la actividad turistica

La regulacién de las diferentes actividades que conforman el sistema turistico tiene por objeto garantizar la
calidad y seguridad de las prestaciones, estableciendo requisitos minimos para la habilitacién, obligaciones,
deberes, sanciones, entre otras. Durante los primeros afios del periodo analizado la regulacién de la
actividad se centra en la accién del Estado Nacional (Ver Grafico 5. Regular). A partir de la provincializacién
de Tierra del Fuego, se sancionan normas para regular el turismo en la provincia. En ese sentido, todas las
personas fisicas o juridicas que comercializan o promocionan actividades turisticas en la provincia de Tierra
del Fuego deben inscribirse en el registro de prestadores turisticos (Ley Provincial N° 342). Dicha
regulacién se desprende de marcos normativos propios y especificos (guias de turismo, actividades y
servicios de turismo aventura, alojamiento). Como asi también, mediante la aplicacion de convenios, como

el firmado en 2004 con el actual Ministerio de Turismo de la Nacion para la fiscalizacion de agencias de

31 Actualmente el Centro de montafia “Glaciar Martial” es administrado directamente por el Estado por medio del
INFUETUR.

32| 3 Ley Provincial N° 213 (1995) autoriza al Poder Ejecutivo Provincial, a gestionar los créditos necesarios para la
realizacion de dicha obra y la Ley N° 247 aprueba la financiacion de la oferta presentada por la firma francesa
Pomagalsky S.A.
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viajes. Cabe mencionar, que la Provincia de Tierra del Fuego fue una de las primeras jurisdicciones del pais

en legislar la actividad de los guias de turismo y exigir una titulacién para desarrollar la actividad.

4.  Elturismo en Tierra del Fuego

En el periodo considerado en el presente el volumen de turistas presentd un incremento del

orden del 6778%33. En la misma linea, en 1968 la disponibilidad de plazas hoteleras en Ushuaia y su area
de influencia era de doscientos cincuenta y dos (252) plazas/dia (CFI, 1989) mientras que en 2013 ese
numero ascendio a cuatro mil doscientas diez (4210)3 plazas/dia.
En lineas generales, el arribo de pasajeros presentd un crecimiento sostenido a lo largo de todo el periodo
analizado, con algunos pulsos (en 1997 - 1998 y 2002-2003) que dan cuenta de una variacion anual del
orden del 57% y 35% respectivamente. Asimismo, los datos revelan la disminucion de la estacionalidad, en
ese sentido el indice de estacionalidad paso de 0,45 en 1992 a 0,32 en 2013%. (Ver gréafico 6. Evolucién
del turismo)

Es pertinente sefialar que, el crecimiento del sector obedece a la combinacién de factores
exoégenos y endogenos. Entre los factores exdgenos que propiciaron al aumento de los flujos turisticos a
Tierra del Fuego, se destacan: el aumento del turismo a nivel mundial, el crecimiento del segmento de
cruceros, nuevas tendencias de la demanda, factores econdmicos (tipo de cambio), y desde 2001 a la
actualidad, la coyuntura mundial, que beneficio el desplazamiento hacia destinos considerados seguros

(alejados de las areas de conflicto).

5. Conclusiones

La creacion del PNTDF establece el inicio de un proceso de valorizacion turistica del territorio, en
la cual el Estado (en sus diferentes niveles) ocup6 un lugar central. En ese devenir se distinguen tres
etapas:

La primera que abarca desde 1960 hasta la década del 90', se centra en analizar el potencial de
la actividad para ser incorporada a la matriz productiva del entonces territorio. Los principales

condicionantes para el desarrollo del sector, que se visualizan en ese periodo son:

33 Seguin el informe elaborado por el Consejo Federal de Inversiones (1963) el volumen del movimiento turistico y de
pasajeros en los primeros afios de la década del 60 se estimé en 4000 personas por afio. Mientras que en 2013 arribaron
a la ciudad de Ushuaia alrededor de 275.135 personas (informacién suministrada por el INFUETUR con  datos
obtenidos de la Secretaria de Turismo de la Municipalidad de Ushuaia)

3 Datos proporcionados por la Direccién Provincial de Estadisticas, Fuente: Informes estadisticos Municipalidad de
Ushuaia. (1996, 1998, 1999, 2000, 2004 y 2006-2007).

21indice de estacionalidad: Cantidad de pasajeros arribados en temporada baja (junio a septiembre)
Cantidad de pasajeros arribados en temporada alta (octubre a mayo)

Este indice se calculé con los datos suministrados por la Direccion Provincial de Estadisticas, en base a  Informes
estadisticos Municipalidad de Ushuaia. (1996, 1998, 1999, 2000, 2004 y 2006-2007).



Disponibilidad de alojamiento

Fuerte estacionalidad

Accesibilidad

En esta etapa, las acciones del Estado se orientan principalmente a la inversion en equipamiento
y a la planificacion. En los documentos elaborados predominan dos enfoques que se interrelacionan, la
internacionalizacion del turismo y la expansion de la planificacion del desarrollo, identificados por
Capanegra (2006).

Una segunda etapa, que se inicia con la provincializacion de Tierra del Fuego (1990) y que tiene
como caracteristicas distintivas la sucesion de una serie de crisis econdmicas que afectaron al sector
industrial y el paulatino incremento de la oferta y de la demanda turistica. En este contexto se consolida el
sector privado vinculado al turismo.

La incorporacion del turismo a la matriz productiva provincial, se favorecié de la implementacion
de la Politica Antartica Nacional (Decreto Nacional N° 2316/1990), que prevé el fortalecimiento de las
capacidades portuarias y logisticas de Ushuaia como punto de acceso a la Antartida para la prestacion de
servicios turisticos. El fomento de la actividad incluy6 la inversion en obras de infraestructura para posibilitar
la accesibilidad, y en equipamiento para disminuir la estacionalidad.

Mientras que la planificacion se centrd en el ordenamiento territorial, y se sanciona normativa
para regular la actividad. Ademas, se realizaron diversos estudios para conocer la oferta y la demanda. En
esta etapa la promocion turistica comienza a cobrar cada vez mayor importancia.

La tercera etapa, se inicia en 2001 con la salida del Plan de Convertibilidad y la consiguiente
devaluacién del peso y se extiende hasta la actualidad. Se caracteriza por un importante crecimiento en la
demanda que, en lineas generales, presenta variaciones positivas tanto en la temporada alta como en la
baja y la presencia de un sector privado consolidado.

En esta etapa se evidencian acciones orientadas a dotar de competitividad al destino, en este
contexto la planificacién estratégica y la participacion adquieren particular relevancia para diversificar la
oferta al interior del territorio. En la misma linea se comienzan a implementar diferentes acciones para dotar
de calidad al sector.

La promocion turistica adopta las premisas del marketing e incorpora nuevas modalidades,
mercados y destinatarios. En la promocién del destino subyace una vision regional y la articulacion entre los
diferentes niveles del Estado

En sintesis, y sin desconocer la existencia e impacto de otros factores exdgenos, los resultados
alcanzados en el presente nos permiten afirmar que la actividad turistica en Tierra del Fuego (Argentina) se
ha insertado y consolidado como uno de los sectores de la economia provincial producto de una
intencionalidad politica que cont6 con la articulacidon de los tres niveles del Estado. Con el objeto de

aumentar la demanda, las politicas turisticas se orientaron a: generar la oferta, disminuir la estacionalidad,
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mejorar las condiciones de accesibilidad y a dotar de calidad a los servicios. Y, en ese sentido, la inversion

realizada por el Estado en materia de equipamiento e infraestructura ha resultado crucial.

Por Ultimo, y retomando los objetivos planteados en la introduccién el Estado (nacional y

provincial) han jugado un rol central en el proceso de valorizacion turistica de Tierra del Fuego desde 1960

a la actualidad, asumiendo en ese proceso diferentes funciones y recurriendo a diversos instrumentos.

Ahora bien, cincuenta afios vista, cabria reflexionar en qué medida esa intervencion se orient6 a tomar las

medidas necesarias para que los beneficios que produce la actividad turistica fueran destinados al soporte

productivo local, ya que como postula Cebrian (2004 citado en Enriquez et al., 2012) el turismo aprovecha

los recursos locales masivamente.
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Grafico 2. Ordenamiento y planificacion
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Plan Estratégico Ushuaia 2013, 28. PEFTS Argentina 2016, 29. CFl. Marca destino, plan de promocién y
desarrollo de piezas de comunicacion, provincia de Tierra del Fuego, 30. PROFODE. Area Corazon de la
Isla, 31. Plan Estratégico de Desarrollo turistico sustentable de Ushuaia, 32. Plan de Manejo del Parque
Nacional Tierra del Fuego, 33. Plan estratégico de turismo sustentable de Tierra del Fuego, 34. Plan
estratégico territorial. Argentina 2016, 35. Actualizacién PEFTS
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Grafico 3. Promocion y fomento3®
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Referencias: 1. CFI. Tierra del Fuego, 2. Ley Territorial N° 27: Promocién industrial, 3. Ley Territorial N°
145: Promocion industrial, 4. Creacion de la carrera de turismo (UNPSJB), 5. Ley Territorial N° 339:
Turismo. Promocién y desarrollo, 6. STM Ushuaia. Informe estadistico de turismo, 7. INFUETUR. Informe
sobre el transito de turismo antartico, 8. Ley Provincial N° 138, 9. Ley Provincial N° 143, 10. Relevamiento
de recursos fturisticos (Direccion de Ciencia y Tecnologia), 11. INFUETUR. Encuesta sobre
aprovisionamiento de buques antarticos, 12. Convenio Banco Nacién - Pcia. de Tierra del Fuego, 13. CFI.
Segmentacion de la afluencia de turistas a Ushuaia, Rio Grande y Tolhuin, 14. CFl. Diagnéstico de
infraestructura de transporte en las provincias patagénicas. 15. CFl. Desarrollo turistico del Proyecto
Corazén de la Isla, 16. CFl. Servicios turisticos y capacitacion: Ejes para la competitividad turistica
Patagodnica, 17. CFIl. Dimension turistica receptiva de TDF, 18. CFI. Recursos pesqueros recreacionales de
TDF: Las poblaciones de salménidos del rio Ewan Sur, 19. Centro Educativo de Nivel Terciario N° 11
“Ciudad de Ushuaia” - Tecnicatura Superior en Gestién Hotelera, 20. Centro Educativo de Nivel Terciario N°
35 (CEMT.) Técnico Superior en Gestion Hotelera, 21. CFl. Aspectos juridicos del turismo alternativo, 22.
Trayecto Técnico Profesional: Turismo y Tiempo Libre " Colegio Los Andes", 23. DT Rio Grande. Informe
estadistico de turismo, 24. Créditos Crece, 25. CFI. Informe para la actualizacion de la normativa hotelera,
26. FPN - INFUETUR - UNPSJB. Informe diagnostico de la actividad de cruceros en Ushuaia, 27. Charters
Brasil - Ushuaia (STM- INFUETUR- USH BUREAU - MINTUR), 28. ASETUR. Distintivo Onashaga, 29. FPN
- INFUETUR - UNPSJB. Los cruceros turisticos y su relacion con Ushuaia, 30. INFUETUR - UNPSJB. La
potencialidad de las relaciones buque-destino en Ushuaia, 31. ASETUR. Museo antartico “Gustavo A. Gird”,
32. Charters Brasil - Ushuaia (STM - USH BUREAU - MINTUR), 33. Implementacion SIGO, 34. Linea 400 -
Banco Nacién, 35. CFI - INFUETUR - ADU. Implementacion Distintivo Onashaga, 36. Compensacion Banco
Nacién Volcan Puyehue, 37. ASETUR. Puesta en valor del museo e instalaciones de la Mision Salesiana,
38. Compensacion BTDF - Volcan Puyehue, 39. ASETUR. Homologacion FIS de la pista de esqui de fondo
Francisco Jerman, 40. ASETUR. Pista para descenso en bicicleta de montafia, 41. Implementacién
Directrices de Accesibilidad en Alojamientos y Servicios Turisticos, 42. BTDF. Adecuacion edilicia para
personas con discapacidad, 43. BID FOMIN - INFUETUR. Relevamiento de artesanias, 44. Linea 400
Centros invernales, 45. Revalidacién SIGO, 46. Directrices de gestion ambiental para prestadores, 47.
Directrices de gestion ambiental para prestadores, 48. Incubar TDF, 49. Directrices de Gestion Turistica de
Municipios, 50. Directrices de Gestion Turistica de Spa.

% para facilitar la lectura el Grafico 3, presemi@mente las acciones de promocién y fomento
orientadas al fomento de la inversion privada yaggnerar conocimiento orientado al sector.



Grafico 4. Inversion en infraestructura y equipamiento
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Referencias. 1. Hotel Los Yaganes (Rio Grande), 2. Hosteria Petrel (Lago Escondido), 3. Hosteria Albatros
(Ushuaia), 4. H Hosteria Kaiken (Lago Fagnano), 5.Hosteria Alakush (Lapataia), 6. Vuelos de LADE a
Ushuaia y Rio Grande, 7. Ampliacion del muelle de Ushuaia, 8. Servicio regular de vuelos entre Ushuaia y
Rio Grande, 9. Anexo del Hil Albatros,10. Aerosilla Glaciar Martial, 11.Ampliacién del muelle Ushuaia,
12.0ficina Antartica del IN.FUE.TUR, 13. Aeropuerto Internacional "Islas Malvinas", 14. Charters Corazon
de laIsla (IN.FUE.TUR), 15. Ampliacion del Puerto Ushuaia, 16. Complejo Cerro Krund, 17. Mirador
Jeujepen (MINTUR - INFUETUR), 18. Sendero Laguna Negra (MINTUR - INFUETUR), 19.Inauguracion
aeropuerto Internacional "Trejo Noel", 20. Modernizacion de la oferta de servicios del Museo del Fin del
Mundo (ASETUR), 21. Muestra permanente en oficina antartica (ASETUR), 22. Sefialética interpretativa en
la "Reserva Costa Atlantica" (ASETUR), 23.Desarrollo de Punta Popper (ASETUR), 24.Museo histérico
KAMI (ASETUR), 25.Renovacion de la muestra del MFM (ASETUR), 26.PIPEF (MINTUR — INFUETUR),
27.Mejora de senderos glaciar Martial (ASETUR), 28.Centro de visitantes zona norte de TdF (ASETUR),
29.Mejora de sendero Laguna Esmeralda (ASETUR), 30.Accesibilidad para personas con discapacidad
visual Alakush (ASETUR), 31.Sistema de informacién turistica INFUETUR - CFl), 32.Mirador y sendero
Laguna de los Patos (MINTUR — INFUETUR), 33.Mejora del sendero Glaciar Vinciguerra (ASETUR),
34.Revalorizacién de la senda de L. Bridges (ASETUR), 35.Mirador del Lago Fagnano (MINTUR -
INFUETUR), 36.Proyecto ejecutivo tramo 7 sendero provincial (BID FOMIN — INFUETUR), 37.Camino del
Lago (MINTUR - INFUETUR), 38.Mirador de la cordillera (MINTUR — BID) , 3®endero de Tierra
del Fuego (MINTUR - BID).
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Grafico 5. Regular
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Referencias. 1. Ley Nacional N° 18.828. Hoteleria, 2.Ley Nacional N° 18.829 Agentes de viajes, 3.Ley
Nacional N° 18.918. Adhesion a la Convencion sobre contrato de viajes, 4. Ley Territorial N° 203. Turismo,
5. Ley Territorial N° 338. Guias de Turismo, 6. Ley Provincial N°65. Régimen turistico Provincial, 7.
Decreto Provincial reglamentario N° 2621/1993, 8. Ley Provincial N° 176. Prohibicién de acercamiento a
mamiferos marinos y zonas de nidificacién, 9. Ley Provincial N° 342. Régimen turistico provincial, 10. Ley
Provincial N° 364. Autoriza el libre ingreso de taxis aeropuerto y puerto, 11. Ley Provincial N° 416.
Obligacion de colocar N° de registro en publicidad, 12.Ley Provincial N° 431. Regulacién campamentos,
13.Decreto Provincial reglamentario N° 477/2001, 14.Ley Provincial N° 570. Regulacién baqueano de
pesca, 15. Ley Nacional N° 25.651. Empresas de turismo, 16. Ley Nacional N° 25.599. Turismo estudiantil,
17. Ley Nacional N° 25.643. Turismo Accesible, 18. Convenio N° 9854 MINTUR -INFUETUR. Delegacién
de facultades para el contralor y la fiscalizacion de los Agencias de Viajes, 19. Ley Nacional N° 26.104.
Publicidad con fines turisticos, 20. Ley Nacional N° 26.208. Turismo estudiantil, 21. Ley Nacional N°
26.356. Tiempo compartido, 22. Ley Provincial N° 837: Servicios de turismo aventura, 23. Ordenanza
Municipal N° 3929. Requisitos para la habilitacion comercial de alojamientos.



Gréfico 6. Evolucion del turismo
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COMUNICACION ELECTRONICA BOCA—OIDO.
EL DESAFiO DE LAS MARCAS

Leandro Vera¥
Universidad Nacional del Comahue

RESUMEN

El presente ensayo tiene como eje central la Comunicacion Electronica Boca Oido y su importancia,
producto de grandes avances tecnol6gicos y comunicacionales, principalmente por el crecimiento de las
Redes Sociales.

El mismo se basa en el andlisis de bibliografia e investigaciones previas de diversos autores, asi como
informes de investigaciones llevadas a cabo en materias relacionadas al Marketing, la Comunicacién y las
Nuevas Tecnologias. Con el objetivo de destacar la necesidad de generar conocimiento y bibliografia nueva
para interpretar este fendmeno que modifica completamente el rol de las marcas, los usuarios, y el uso y
consumo de informacién; asi como los espacios de poder de todos los actores que intervienen en el

proceso de comercializacién de bienes, servicios y destinos.

Palabras claves: Comunicaciéon Boca Oido - CeBO — Internet - Marketing Digital - Redes Sociales —
Comunidades Online - WOM — eWOM - Prosumidor

Introduccioén
Sobre la Comunicacién Boca Oido

Que la Comunicacién Boca Oido (CBO) siempre ha sido considerada un componente importante
del Marketing a la hora de comercializar bienes y servicios de cualquier tipo, no es un tema que merezca
mayor discusion o aclaracion, no solo por su poder para influir en el comportamiento de compra de los
usuarios, sino también porque siempre se caracterizé por ser independiente de los esfuerzos de las Marcas
por influir en ella. En parte principalmente, porque la CBO se suele desarrollar en entornos de intimidad,
confianza y cierta privacidad.

Cuando se habla de comunicacién Boca Oido, se hace referencia a aquella que se produce de
manera interpersonal entre dos 0 mas personas, generalmente dentro de un grupo de referencia (familia,
amigos, compafieros, etc.). Son comunicaciones informales dirigidas a otros consumidores y referidas al

uso o caracteristicas de determinados productos, servicios o de sus vendedores (Westbrook, 1987). Su

37 Leandro Vera, es Licenciado en Turismo de la UNCo. Se ha desempefiado en el &mbito publico y privado, realizando
asesoramiento profesional; docencia e integrando el equipo de investigacion eMARKA (UNCo). Fue Responsable de
Extension del MNBA Neuquén, y actualmente Director de Promocion y Comercializacion Turistica de la Ciudad de
Neuquén. leandro.vera@yahoo.com.ar Tw: @leavera_ngn



impacto sobre los integrantes es fuerte y puede fortalecer o modificar la toma de decisiones sobre el
comportamiento de compra de un bien o servicio; principalmente porque el mensaje tiene una influencia lo
suficientemente fuerte y creible, pudiendo llegar a superar en algunos casos la de las publicidades de una
marca.

Cuando una marca/empresa, genera un mensaje (publicidad en medios graficos y digitales,
presencia en un sitio web, campafia en la calle; en definitiva, acciones del llamado Marketing Tradicional),
esta comunicando ciertos atributos, beneficios, oportunidades de la Marca y el producto en si, mediante un
mensaje controlado tanto en su cadencia, alcance, contenido e impacto esperado, el emisor tiene el control
total del mensaje (qué se emite, cuando, cuanto, donde, cdmo, a quién, porqué, etc.) propiamente dicho.
Pero cuando una persona vive la experiencia de consumir o adquirir un producto o servicio, dicha
experiencia y su relato sobre la misma, es emitido hacia sus circulos relacionales (amigos, familia,
compafieros de trabajo), esta es una comunicacion que la Marca en si, no puede controlar, inducir, ni evitar;
tanto sea con contenido a favor o en contra de la misma.

En este caso, el mensaje del consumidor tiene un alcance mas acotado, menor que el que
tendria una publicidad por ejemplo, ya que el entorno de individuos receptores, que si bien suele
caracterizarse principalmente por la confianza y afinidad (entre otros atributos), es acotado. Pero su
impacto sobre los receptores es muy alto, su efectividad en generar una respuesta positiva 0 negativa hacia
la Marca puede ser més alta y efectiva que cualquier publicidad millonaria.

Tradicionalmente, al intentar dar a conocer o posicionar una Marca, las estrategias suelen
basarse en: campafia de publicidad en la calle, medios tradicionales (tv, radio, diarios y revistas), RRPP,
acciones en puntos de venta, presencia en eventos, etc.; en términos digitales, por ejemplo, publicidad en
Internet en distintos formatos, posicionamiento de contenidos en buscadores mediante el pago a los
prestadores (Adwords), y algo que durante mucho tiempo se creyé que seria un punto y aparte, el
posicionamiento en buscadores mediante SEO y SEM, acciones que si bien efectivas y necesarias a la hora
de posicionar un sitio web o contenido, desde un punto de vista practico, estan quedando relegadas, mas
no descartadas, ante el desarrollo, crecimiento y posicionamiento de las Redes Sociales y su impacto sobre
las marcas, los productos/servicios e indirectamente sobre las ventas. Los niveles de interactividad que
ofrece internet hoy en dia, no solo en Redes Sociales, sino en espacios de conversacion en sitios Web y
sitios de contenidos mixtos (generados por la marca y el usuario), dindmicos y compartidos (youtube,

vimeo, tripadvisor, etc.).

Las 5 funciones claves de CBO
Jonah Berger (2014), hace hincapié en que la CBO puede ser entendida de acuerdo a 5 funciones claves

que sirven al usuario transmisor, estas son: gestion de la impresién, regular las emociones, adquirir
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informacién, vinculacion social y persuasion/convencer a los otros.

° Gestién de la impresion: Sirve para moldear las impresiones que los demas tienen del
consumidor. Los consumidores habitualmente buscan comunicar identidades deseadas y evitar comunicar
las no deseadas. La comunicacién interpersonal facilita la gestion de la impresion de 3 maneras:
Autosuperacion (self-enhancement), indicar identidad (identity signaling) y llenar espacios de conversacion
(filling conversational space).

. Regular las emociones: se refiere a las maneras en que las personas administran “qué’
emociones tienen, “cuando” las tienen y “cémo” las experimentar y expresan (Gross, 1998, 2008). Asi,
“...compartir socialmente las emociones provee un importante canal para que quienes comparten regulen
sus propias emociones”.Compartir con los deméas deberia facilitar la regulacién de las emociones en un
numero de maneras incluyendo: generar apoyo social (generating social support), desahogarse (venting),
facilitar el sentido comun (facilitating sense making), reducir la disonancia (reduce dissonance), tomar
venganza (taking vengeance) y alentar la repeticion (encouraging rehearsal).

° Adaquirir Informacién: muchas veces los consumidores se encuentran inseguros acerca de qué
comprar o cémo solucionar un problema determinado asi que se vuelven hacia otros por asistencia.Utilizan
la CBO para activamente buscar informacion. Asi, compartir deberia permitir la adquisicion de informacion
via: buscar asesoramiento (seeking advice) y resolviendo problemas (resolving problems).

° Vinculaciéon Social: las personas tienen un deseo fundamental por las relaciones sociales
(Baumeister & Leary, 1995) y la comunicacion interpersonal ayuda a llenar esa necesidad. (Henning -
Thurau et al. 2004). La comunicacién interpersonal puede actuar como un “pegamento o vinculo social’
juntando a las personas y fortaleciendo lazos sociales. Una razén por la cual las personas participan de
comunidades de marcas, es para conectarse con personas que opinen como ellos (Muniz & O'Guinn,
2001). Compartir parece facilitar los vinculos sociales a través de: reforzar las opiniones compartidas
(reinforce shared views), reducir la soledad y exclusion social (reducing loneliness and social exclusion).

° Persuadir/convencer a los otros: Esto ciertamente ocurre en un contexto de ventas, y parece
parece ocurrir a un nivel mas interpersonal. Parece involucrar el consumo u ocasiones comunes donde la
decisién del consumidor afecta la satisfaccion del otro. Los motivos de persuasion deberian determinar lo
que la gente comparte en un determinado tipo de formas. Berger, sugiere que los motivos de persuasion
deberian instar a que las personas compartan cosas que son: Emocionalmente mas polarizados (More

emotionally polarized) y De naturaleza irritante (arousing in nature).



Figura 1: Estructura Conceptual
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Los motivadores (drivers)

Segun Mitchell J. Lovett, et al. (2013), las Marcas y la comunicacion CBO son piedras angulares
en el campo del Marketing, aln asi, su relacion ha recibido relativamente poca atencion. Los consumidores
son mas propensos a dispersar la CBO como resultado de motivadores social, emocional y funcional.

El motivador social se relaciona con la sefalizacién social (por ejemplo: expresar unicidad,
superacién personal, y el deseo de socializar), el motivador emocional, estd relacionado con compartir
emociones, y el motivador funcional se relaciona a la necesidad de obtener y proveer informacion.

Comprender estos motivadores y las necesidades asociadas a ellos, nos ayuda a identificar
caracteristicas especificas de las marcas que juegan un rol importante en estimular la CBO.

El proposito y naturaleza de la comunicacién CBO, difiere entre, si es una conversacion online u
offline. Mientras que la comunicacién offline tipicamente ocurre en un contexto 1 a 1 e incluye aspectos o

sefiales “no verbales”; la comunicacién online es tipicamente escrita y en un contexto “1 a muchos”.

Comunicacion Mediada por Computadoras (CMC)

Aunque en un principio estudiosos manifestaban que la (CMC) ofrecia bajos niveles de
satisfaccion y que podria ser menos productiva que la comunicacion cara a cara, estudios mas recientes
basados en el Modelo de Procesamiento de Informacién Social de Walther (1992) demuestran lo contrario;

descubrieron comportamiento relacional positivo, socialmente enriquecedor en comunidades online, y en el
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desarrollo de relaciones de amistad y afecto. A pesar de las limitaciones de indicadores no verbales
(lenguaje corporal, mirada, lugares de encuentro, etc.), como dice Haythornthwaite (1999), es claro que
recursos sociales tales como, apoyo emocional, compaiiia, y la sensacién de pertenecer, se intercambian
entre individuos que en el entorno offline no se conocen.

La valoracién de los contenidos, es en términos de su credibilidad, un componente fundamental
del valor que tendra la CBO para los usuarios participantes.

Las Redes Sociales (RS) & Comunidades Online (CO)

El origen de las Redes Sociales se remonta a 1995, con la que es considerada la 1er Red Social:
www.classmates.comma red creada con el objetivo de que la gente buscara o mantuviera el contacto
con ex comparieros de primaria, secundaria o universidad.

Cabe aclarar que, y esto es la esencia tanto de las Redes Sociales como de la “Comunicacion
Electrénica Boca Oido”, y es que se basan en la “Teoria de los 6 grados de Separacidn”, propuesta en 1930
por el escritor hingaro Frigyes Karinthy, segin la cual toda las personas del planeta se encuentran
conectadas a través de no mas de seis personas. El Sociélogo Duncan Watts, asegura que es posible
acceder a cualquier persona del planeta con tan solo 6 saltos. De esta manera, por ejemplo, en las RS, una
persona entre familiares, amigos, compafieros de estudios y de trabajo (contactos nivel 1) puede tener un
promedio de 100 contactos, asi, si cada uno de sus contactos tiene otros 100 contactos, entonces cualquier
individuo podria enviar un mensaje facilmente a 10.000 personas. Continuando, si estas 10.000 personas
(contactos nivel 2), conocen a otros 100, la red de contactos se ampliaria a 1.000.000 (contactos nivel 3) y
asi hasta el nivel 6 donde se estaria alcanzando a 1.000.000.000.000. Es decir, en 6 pasos, y gracias a los
avances tecnoldgicos, se estaria alcanzando a cualquier persona del planeta. (Brunetta, 2013).

Y esto es lo que las marcas estan descubriendo y comprendiendo; el potencial, alcance e
impacto de las redes sociales, el poder que ahora poseen los usuarios y las oportunidades y amenazas que
esto supone.

En las Redes Sociales, integrantes iniciales envian mensajes a sus contactos directos, de esta
manera los invitan a participar, a unirse al sitio. Los nuevos participantes repetiran el proceso invitando a
otros contactos y asi sucesivamente, aumentando la cantidad de miembros. Basandose en una plataforma
atractiva y eficaz, los usuarios compartiran fotografias, experiencias, charlas, textos, videos, y cualquier tipo
de contenido que consideren relevante compartir con el resto de los participantes. Cada dia surgen nuevos
espacios de socializacion, ya no solo se trata de Facebook o Twitter, sino que las redes sociales cada vez
se van multiplicando, diversificando y especializando en tematicas 0 segmentos de mercado/usuarios, por
ejemplo Linkedin, Instagram, Foursquare, Pinterest y otros.

Con el surgimiento de las Redes Sociales, surge un nuevo espacio donde competir por mejorar

la cuota de mercado, el posicionamiento y el valor de una marca, por generar una diferencia en las



emociones de los usuarios; captarlos por afinidad entre los usuarios y entre los usuarios y la marca; por

generar experiencias diferentes.

Las Comunidades Online

Las comunidades son un contexto natural donde las personas se unen con otros pares que
comparten los mismos intereses, necesidades y objetivos, donde hay una autodefinicion y una sensacion
de sentirse reflejado, integrado y participe.

En un contexto Online, los usuarios pueden pertenecer inmediatamente (click) o rapidamente
salir de ellas cuando ya no les aportan valor.
Pueden tener su origen en la Marca propiamente dicha (Comunidad Oficial) o por algin usuario
(Comunidad No Oficial) pero que igualmente dependiendo de la calidad de sus contenidos puede ser tan

importante como la Oficial.

Las Redes Sociales seran entonces espacios de contencién donde las Comunidades Online
podran crearse, crecer y explotar al maximo las posibilidades y oportunidades que les ofrecen a las Marcas;
y a los usuarios la posibilidad de encontrarse con sus pares, intercambiar experiencias, dudas,

inconvenientes o sugerencias, bajo un mismo lenguaje y en un entorno de plena confianza.

La Movilidad como factor diferenciador

Los avances tecnol6gicos se han manifestado tanto en lo que respecta a software como a
hardware. En este sentido la explosién cualitativa y cuantitativa de los dispositivos méviles han permitido
que los usuarios sean generadores de contenidos instantaneos y consumidores de bienes y servicios, in
situ; sin necesidad de acercarse a un comercio o mostrador. Celulares inteligentes y tablets con amplia
capacidad almacenamiento y velocidad de navegacion, camaras de alta definicion, GPS, acceso a Redes
Sociales y plataformas de reserva o compra de bienes, son un recurso aln en crecimiento pero que
potencia y estimula la necesidad del usuario de tener informacion actualizada, precisa y principalmente
creible.

Las Marcas deben enfrentarse al doble desafio de estar presentes de manera inmediata, ya que

el usuario, sabe y disfrutar, compartir sus vivencias positivas o negativas al instante.

La quinta P
El gran avance y creciente peso que demuestran tener las Redes Sociales, las Comunidades Online y los

Dispositivos Moviles, han llevado a que algunos autores sugieran incorporar un nuevo elemento que puede
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tener un impacto e influencia muy importante sobre los deméas elementos del Marketing Mix al tiempo que lo
dota de un caracter mas Social, al estar un poco mas centrado en el usuario y menos en el producto.

La denominada “Quinta P”, Prosumidor (del inglés Prosumer), un constructo surgido de la fusion de las
palabras “Productor”/’Producer”’y “Consumidor”/”Consumer”.

Este concepto no es nuevo, mas aun si se habla de “Servicios” y de Turismo, incluso es anterior al
surgimiento de las Redes Sociales y las Comunidades Online; en este sentido, el Prosumidor surge cuando
una persona es participe necesario para creacién y consumo de un servicio, por ejemplo: una noche de
hotel (sin pasajeros, la noche se pierde, no es acumulable, es decir, el servicio no se produce, genera ni
consume).

Pero en los ultimos afios ha adquirido una renovada importancia con la CeBO, principalmente, porque las
Marcas encontraron que el usuario se apropié casi naturalmente de estos espacios donde informarse,
compartir y generar opinion, y principalmente, contenidos de calidad. El usuario estad ocupando un espacio
que no esta dispuesto a perder ni ceder, donde siente que puede generar un cambio, que tiene un cierto
“Poder”. Un espacio donde compite con otros usuarios y la marca propiamente dicha, por ver quién genera

contenidos de mayor valor e impacto.

Entendiendo la Comunicacion Electrénica Boca Oido (CeBO)

Las Redes Sociales son plataformas ideales para que los usuarios establezcan una comunicacion Boca
Oido entre individuos que, si bien pueden no conocerse en persona, que se encuentran a decenas o0 miles
de kilometros uno de otros, o cuyo idioma nativo no es el mismo, ni religion o cultura; si pueden compartir
valores e intereses en comun en relacion a una situacion, acontecimiento, marca, producto, bien o destino
en si; en un ambiente de intimidad, confianza, seguridad que hace de esa comunicacion, un elemento de
gran persuasion e influencia.

Segun Brooks, Jo et al; la Comunicacion electronica Boca Oido (CeBO), se basa en tres preceptos que
explican claramente porqué es un recurso tan importante y porqué las Marcas se encuentran tan abocadas
a comprenderla; estos atributos son: “Fortaleza del vinculo” (Tie Strength), “Homofilia” (Homophily), y
finalmente, la “Credibilidad de la Fuente” (Source Credibility).

Fortaleza del vinculo: Se refiere a la fortaleza de la relacion interpersonal en el contexto de las
redes sociales. La fortaleza de vinculo variara de fuerte a débil, dependiendo de la cantidad y tipo de
recursos que se intercambien, de la frecuencia de los intercambios, y de la intimidad de los intercambios
entre los participantes (Mardsen & Campbell, 1984). Asi, la fortaleza del vinculo podria afectar el flujo de
informacién. En relacion a las Marcas, se encuentra generalmente aceptado el hecho de que las Marcas
pueden desarrollar personalidades, y que los consumidores pueden tener cierto tipo de ‘“relacion” con las
Marcas (Franz-Rudolf, Langner, Schmitt, & Geus, 2006).



Homofilia: Es la tendencia de las personas a relacionarse con otros que se parecen a ellos.
Permite explicar la composicion de los grupos en términos de las similaridades de las caracteristicas de los
miembros. Esta similaridad, los predispone a tener un mayor nivel de atraccion interpersonal, confianza, y
entendimiento que la que se espera tengan individuos disimiles (Ruef, Aldrich, & Carter, 2003).

Credibilidad de la Fuente: Aspecto crucial del éxito o fracaso de toda CeBO, existen dos
conceptos que la definen, estos son: la “Pericia (Expertise)” y la “Parcialidad (Bias) o integridad” de la
fuente. La primera, se refiere a la competencia percibida de la fuente proveyendo informacién; la segunda,
se refiere a la parcialidad que se vera reflejada en la informacion de la fuente. Asi, una fuente serd
percibida como mas creible si posee gran pericia, y nula o baja propension a la parcialidad.
Asi, aquellos comunicadores que sean vistos positivamente en términos de Homofilia y Fortaleza de

vinculos, son considerados mas persuasivos que aquellos comunicadores con una valoracién menor.

La teoria de la “Atribucion”® sugiere que cuando un consumidor se encuentra con un mensaje, éste hara un
esfuerzo para evaluar si el mensaje aporta una representacion exacta o precisa, de esta manera, si el
mensaje carece de credibilidad, sera descartado y por ende no sera muy persuasivo (Buda, 2003; Kelly,
1967, 1972). No obstante, las influencias comportamentales son mas altas cuando la credibilidad de la

fuente es alta que cuando es baja.

La Generacion y Consumo de CeBO

Sha Yang, et al.; (2012), manifiesta que la Comunicacién Boca Oido ha sido frecuentemente
citada como la forma de comunicacién mas efectiva en influenciar a los consumidores.

Con el rapido crecimiento de las Redes Sociales, la evaluacion y opinidn de productos y servicios
por parte de los consumidores se han vuelto ampliamente posibles. “...78% de las personas consideran que
las “recomendaciones de otros consumidores” son la forma de publicidad en la cual mas confian.

Para que la Comunicacion Boca Oido sea méas efectiva, dos procesos necesitan trabajar
simultaneamente: “Generacion (creacion) de CBO” (por ejemplo, enviar informacion) y “Consumo de CBO”
(por ejemplo, usarlo para tomar decisiones de compra).

Muy poca atencion se le ha prestado a la creacion y uso de la Comunicacion Boca Oido. Por lo
tanto, es crucial entender los motivadores claves de la Generacién y Uso de la CBO.

El éxito maximo de la CBO radica en la combinacion de factores relacionados tanto a la
generacion de la CBO como a su uso en las decisiones de compra. Por ello es crucial entender los

motivadores claves en la generacién y consumo de la CBO.

38 Teoria de la Atribucion (Weiner, 1958).
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También es interesante para los mercad6logos entender la interdependencia/efecto sinérgico
(positivo 0 negativo) entre las dos actividades de la CBO, generacion (creacion) y consumo.

Generar CBO es mas deseable cuando el individuo también lo consume, por la posibilidad de
que el consumo de la CBO ayuda al consumidor a acumular conocimiento y por ende, se vuelve capaz de
generar CBO. Mientras tanto, Consumir CBO es méas deseable cuando el individuo también genera CBO,
quizas porque el individuo espera que su propia generacion de CBO tenga reciprocidad y poder disfrutar de

mas de su futuro consumo de CBO.

Las Ventajas y Desventajas de la C.e.B.O para las Marcas

Tanto la CBO como la CeBO tiene un fuerte impacto sobre el comportamiento de compra de los
usuarios; y asi también sobre el posicionamiento de las Marcas.

La CeBO se puede llevar a cabo en distintos soportes y espacios de interaccién a los cuales las
marcas pueden tener mayor o menor participacion, (Redes Sociales como Facebook.com) o participacion
Nula, (Blogs particulares, sitios web de terceros, etc.).

Teniendo en cuenta que no siempre las Marcas podran ser participes de la CeBO, si es
importante destacar que estos espacios de interaccién y Generacion-Consumo de CeBO son una fuente
invalorable de informacion que ofrece oportunidades de mejoras de los servicios, destinos y Marcas en
general.

Vale destacar que la CeBO es para los usuarios, una “Practica Social”, asi, para los mismos
reviste un rol central a la hora de ponderar Marcas.

A continuacion se presenta un cuadro donde se han identificado las ventajas y desventajas de la
CeBO para las marcas,

La literatura sobre CBO y CeBO permite definir ventajas y desventajas sobre ambos, principalmente hay
que destacar un atributo importante en la CeBO, y es su “Permanencia en el tiempo”, asi como su
‘capacidad de alcanzar audiencias mas grandes y lejanas”, factores que marcan su gran ventaja y

diferencia mas alla del soporte, respecto de la CBO.



- Gran alcance y dispersion del mensaje

- Rapidez en alcanzar grandes audiencias

- Posibilidad de adaptar el mensaje a la audiencia

- Posibilidad de adaptar el mensaje al soporte

- Permanencia en el tiempo

- El usuario tiene acceso a toda la informacion, no solo la que las Marcas quieren
mostrar.

- Ayuda a fidelizar usuarios.

- Trasciende limites fisicos y sociales (mercados locales e internacionales)

- Permite “Humanizar” las marcas

- Permite nuevas opciones para los presupuestos en Promocién.

- Los contenido incorporados por los usuarios tiene un valor elevado para los
“consumidore de CeBO”

- El emisor debe demostrar su credibilidad

- Limitada capacidad de expresarse o transmitir emociones.

- Validez/Credibilidad potencialmente con menor impacto que CBO

- Los usuarios generan contenidos propios y originales, no son meramente receptores de
la informacién.

- El usuario esta plenamente informado y desafia a las marcas con su conocimiento.

- Se produce independientemente de la participacion de la marca.

Fuente: Elaboracién Propia
Reestructurando y Reposicionando la Comunicacion de la Marca

En este nuevo contexto, donde las nuevas tecnologias y las Redes Sociales priorizan al usuario como actor
principal, como generador de contenidos y participe indispensable; es imposible no pensar que las Marcas,
sean Multinacionales o Pymes, no desarrollen estrategias o reestructuren sus organizaciones para
adaptarse y mantener o acrecentar su cuota de mercado. El desafio no es menor, hay que tener en cuenta
que a nivel demanda, es todo un mercado nuevo, son usuarios que buscan, consumen y generan
informacion, que planifican sus viajes no solamente en funcién de lo que promocionan empresas y destinos

turisticos, sino principalmente, evaluando experiencias de otros usuarios y participando en espacios de
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intercambio de informacién. Son usuarios plenamente conectados por multiples soportes digitales y

dispositivos, que no dudan en compartir informacion y experiencias.

Hoy existe un mercado ONLINE, sobre el cual las Marcas no poseen control, y que desafia cualquier

campafia de promocién tradicional, no solo es un desafio, ni una amenaza hacia la marca, es la

oportunidad de dialogar directamente con los usuarios, de escuchar sus experiencias positivas y negativas,

de reducir los impactos negativos hacia la marca, de obtener informacion precisa sobre la demanda y sobre

los productos en si, mucho més precisa que cualquier investigacién que demande miles de pesos y mucho

tiempo; esa informacion esta disponible, accesible y gratis.
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INGRESOS AEROPORTUARIOS ASOCIADOS
A TURISMO MARITIMO ANTARTICO
A TRAVES DE LA CIUDAD DE USHUAIA
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RESUMEN

La ciudad de Ushuaia recibe anualmente mas del 90% de los visitantes mundiales que acceden a la
Antértida via maritima debido al impulso brindado por obras de infraestructura construidas en la década de
1990 y la posterior expansion de los servicios portuarios, maritimos y turisticos.

El objetivo del presente trabajo es estimar los ingresos aeroportuarios asociados al turismo maritimo
antartico en el contexto de los impactos econémicos derivados de la operacién aeroportuaria.

Se identifican y estiman los  ingresos aeroportuarios -aeronauticos y no aeronauticos-
correspondientes a la temporada 2013/2014, contribuyendo a la construccion de indicadores que expliquen

la naturaleza de los impactos econdmicos de los aeropuertos impulsados por la actividad turistica.

Palabras clave: Cruceros - Puerta de entrada - Antartida - Ingresos aeroportuarios - Ushuaia - Indicadores.

Introduccion
En el extremo meridional de América del Sur, se encuentra la ciudad de Ushuaia (54° 48’ S - 68°
19’ O), recostada en la margen norte del Canal Beagle, comunicacion natural entre los océanos Atlantico y

Pacifico.
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Ushuaia, conocida también como la “ciudad del fin del mundo”, se caracteriza por ser puerta de
entrada maritima de visitantes antarticos desde los inicios de la actividad en 1958, concentrando el mayor

porcentaje de los flujos turisticos desde mediados de la década de 1990 (Jensen y Daverio 2008).

La menor distancia que separa a Ushuaia de la Peninsula Antartica respecto de otras puertas de
entrada, junto a dos grandes obras de infraestructura -el puerto y el aeropuerto-, construidas durante la
década de 1990, han contribuido a la facilitacion de las operaciones de los buques en el puerto y mejorado
la accesibilidad de la ciudad respecto de los principales centros emisores internacionales de turismo o

distribuidores de trafico aéreo.

Los flujos turisticos antarticos y su relacion con la ciudad de Ushuaia se estudian en el marco del

Proyecto de Investigacion: La configuracién del espacio turistico “Tierra del Fuego, Antartida e Islas del

Atlantico Sur”. El rol de Ushuaia como puerta de entrada a la Antartidad 1 Entre otros objetivos, se
abordan indicadores que permitan visibilizar la contribucién del turismo maritimo antartico al desarrollo
local. En este caso en particular se indaga sobre la naturaleza de los impactos econémicos derivados de la
construccion y operacién del aeropuerto y en especial la estimacion de los ingresos aeroportuarios en

relacion con el turismo antartico.

El objetivo del presente trabajo es estimar los ingresos aeroportuarios asociados al turismo
maritimo antartico en el contexto de los impactos econdmicos derivados de la operacién aeroportuaria con
la finalidad de construir indicadores.

Se utilizd un disefio metodoldgico de tipo cualitativo siendo el alcance de la investigacion de
caracter exploratorio descriptivo. Las técnicas de investigacion utilizadas corresponden, por un lado, al
analisis de documentos, constituyendo las principales fuentes de informacion los registros de la Prefectura
Naval Argentina (en adelante PNA), de la Administracién Nacional de Aviacion Civil (en adelante ANAC),
del Organismo Regulador del Sistema Nacional de Aeropuertos (en adelante ORSNA), y de la empresa
London Supply (concesionaria del AIUMA) y, por otro, entrevistas en profundidad a informantes clave. Los
ingresos aeronauticos se calculan por pasajero a partir de los cuadros tarifarios vigentes establecidos por el
ORSNA, teniendo en cuenta la modalidad operativa de los buques segun sean viajes locales o semi-locales
y en consecuencia el uso diferenciado del aeropuerto por cada segmento. Las tasas asociadas al
movimiento de pasajeros se consideran en la partida y las relacionadas al movimiento de aeronaves al
arribo; las formulas se encuentran detalladas en el Anexo |. Respecto de los servicios no aeronauticos se

identifican y se realiza una valoracion cualitativa.

g Proyecto de Investigacion N° 898: La configuracién del espacio turistico “Tierra del Fuego, Antartida e Islas del
Atléntico Sur’”. El rol de Ushuaia como puerta de entrada a la Antartida, se desarrollé en el ambito de la Universidad
Nacional de la Patagonia San Juan Bosco y Universidad Nacional de Tierra del Fuego, Antartida e Islas del Atlantico Sur,
desde 2011 al 2014.
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El estudio comprende la temporada de cruceros antarticos 2013/2014, estableciéndose

comparaciones con estudios previos de los mismos autores.

Ushuaia como puerta de entrada al turismo maritimo antartico. La evolucion de los flujos y su
relacion con las obras de infraestructura y servicios.

La ciudad de Ushuaia ha configurado su rol de puerta de entrada del turismo maritimo a la
Antértida a partir del primer crucero turistico organizado desde el Estado argentino en enero de 1958,
cuando el buque ARA Les Eclaireurs transporté 96 turistas, partiendo desde el puerto de la ciudad de
Ushuaia con destino a la Peninsula Antartica (Jensen y Daverio 2008). En este primer viaje los turistas
arribaron a Ushuaia, procedentes desde Buenos Aires, en aviones Douglas DC4 del Comando de Aviacién
Naval42 (Jutronich 1958), mostrando tempranamente la importancia de la infraestructura y los servicios en
el desarrollo del turismo antartico.

La infraestructura de comunicaciones y transportes, su densidad y su calidad influyen de manera
directa sobre el territorio, especialmente sobre el tiempo/coste de desplazamiento (Merlin 1991 en Méndez
1997). Entonces, la adecuada disponibilidad de obras de infraestructura, asi como la prestacion eficiente de
servicios conexos, contribuye a que un pais, region o localidad pueda desarrollar ventajas competitivas y
alcanzar un mayor grado de especializacion productiva (Rozas y Sanchez 2004).

Diversos factores endégenos y exdgenos contribuyeron a la evolucién positiva y sostenida del
turismo antartico en los ultimos 20 afios. Entre los factores endogenos se encuentran: la creacion de la
Oficina Antértica dependiente del Instituto Fueguino de Turismo (1992), la construccion de la nueva pista de
aterrizaje (1995) y de la terminal del Aeropuerto Internacional de Ushuaia Malvinas Argentinas -AIUMA-
(1997), la ampliacién del puerto con nuevos puestos de amarre para buques de mayor calado y mas
servicios43 (1999), diversificacion y, en algunos casos, especializacién en la provision de servicios
maritimos, para los tripulantes y turisticos.

Respecto de los factores exdgenos se mencionan: el aumento de operadoras turisticas, una
mayor difusién de la actividad, motivaciones turisticas asociadas al paradigma ecolégico y el universo
simbolico, mayor oferta de embarcaciones apropiadas debido a la disponibilidad de buques cientificos en
alquiler por Estados de la ex URSS (Unién de Republicas Socialistas Soviéticas desde fines de los ‘80 en
adelante) y la reduccion de los costos operativos, entre otros.

La mayor proximidad en términos de distancia/tiempo desde Ushuaia a la Peninsula Antartica

respecto de otras puertas de entrada junto a la mejoras en la accesibilidad y servicios (portuarios, maritimos

42 Jutronich, Jerénimo (1958) En el pais blanco de los hombres barbudos, publicado en Vea y Lea del 20 de febrero de
1958, Suplemento N° 114.

43 E| puerto de Ushuaia habia sido transferido desde la Nacion a la Provincia de Tierra del Fuego, Antartida e Islas del
Atlantico Sur mediante Acta de Transferencia el 1° de diciembre de 1992.



y turisticos), permite optimizar los costos y los resultados de las operadoras turisticas, maximizando la
cantidad de viajes por temporada. De esta manera, Ushuaia se posiciona como principal puerta de entrada
a la Antartida, superando desde la temporada 1994-1995 el 90% de los flujos respecto del total mundial del

turismo maritimo antartico. (Ver Figura N° 1).

Aeropuerto Internacional Malvinas Argentinas

De acuerdo a Rossi (s.f.) el objetivo de la construccion del aeropuerto fue dotar a Ushuaia, la
ciudad mas austral del mundo, de un aeropuerto amplio y seguro que sirviera como medio impulsor de
integracion de la capital de estos territorios insulares a la Argentina Continental junto con posibilitar la
proyeccién de la Argentina hacia el continente Antartico y permitir la reconversion de la economia fueguina
hacia la actividad turistica.

Este aeropuerto es propiedad de la Provincia de Tierra del Fuego, Antértida e Islas del Atlantico
Sur, inscripto en el Registro de la Propiedad Inmueble bajo la matricula N° II-A-3375. Se encuentra ubicado
en las coordenadas geograficas 54° 50°35,6" S y 682 17°39,12"" O, a una altura sobre el nivel medio del
mar de 28 m. La pista 07-25 tiene 2.460 m de longitud, 45 m de ancho, superficie de hormigén, valor
soporte 63T/1 95T/2, 222T/4, 285T/5 y 385T/8, aeronave critica Boeing B747-200.

El aeropuerto, Categoria |, cuenta con las siguientes ayudas visuales luminosas y sefalizacion
para aproximacion por instrumentos de precisién: VOR-D44 (radiofaro con una emision omnidireccional de
muy alta frecuencia), ILS45 (sistema de aterrizaje instrumental) y DME46 (equipo de medicién de distancia).
La habilitacion del aeropuerto fue efectuada por Fuerza Aérea Argentina mediante disposicién 131/95 del
24-11-95, como Aeropuerto Publico Internacional, a partir del 27-11-95. EI Aeropuerto integra el Sistema
Nacional de Aeropuertos, encontrandose entre los 35 de “primera categoria” (AIC “A” 01/08).

La terminal de pasajeros, construida por la empresa London Supply mediante el sistema de
concesion de obra publica, fue inaugurada en 1997 y ampliada en el periodo 2007-2009. Cuenta con 9700
m2, ofreciendo todos los servicios necesarios (lado aire y lado tierra) para la operacién aerocomercial,

nacional e internacional.

El turismo antartico durante la temporada 2013/2014
La temporada se inici6 el 2 de noviembre de 2013 y se extendi6 hasta el 2 de abril de 2014. Durante

ese periodo se registraron 212 arribos a Ushuaia de buques que realizaron viajes a Antartida con un total

“ Very High Frequency Omnidirectional, permite conocer la direccion en la que se encuentra el radiofaro y en qué radial
esta volando el avion respecto de la emisora.
4 |nstrument Landing System, sistema de control que permite que un avién sea guiado con precision durante la
aproximacion a la pista de aterrizaje.
4 Distance Measuring Equipment, incorporado al VOR permite al piloto conocer la distancia exacta desde el avion al
VOR.
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37.164 visitantes (Vereda y Jensen, en prensa). La distribucién de los pasajeros de acuerdo al tipo de
operacion del buque es la siguiente:
Viajes locales: 22.153 pasajeros
Viajes semi-locales: 3.530 pasajeros
Viajes en transito: 11.481 pasajeros
A los efectos de este trabajo, se considera que la totalidad de los pasajeros en viajes locales
arriban a Ushuaia y regresan a sus logares de origen por modo aéreo, en tanto la mitad de los pasajeros
semi-locales arriban Ushuaia por modo aéreo y la otra mitad parte desde aqui en el viaje de regreso; los
pasajeros en viajes en transito solamente realizan escala en Ushuaia por lo tanto no utilizan las

instalaciones del aeropuerto.

Participacion del turismo antartico en el movimiento de pasajeros del AIUMA y el Puerto de Ushuaia.

De acuerdo al tipo de operacion del buque un total de 37.164 visitantes pasaron por el puerto de
Ushuaia al menos una vez; de ellos, 25.683 pasajeros utilizaron el aeropuerto de Ushuaia distribuidos de la
siguiente manera: 22.153 llegaron a Ushuaia para iniciar desde aqui su viaje antartico y también utilizaron
este aeropuerto para regresar a sus puntos de origen, en tanto 3.500 pasajeros solamente arribaron o
partieron desde dicho aeropuerto. De esta manera la participacion del turismo antartico en el total de
pasajeros embarcados en el aeropuerto de la ciudad de Ushuaia en el periodo analizado representa el
11%.

La informacion del Cuadro N° 1, identifica cuatro grupos de usuarios del aeropuerto de acuerdo a
la Tasa Unica de Pasajero (en adelante TUA) que abonan: locales (vuelos a Rio Grande), residentes en
Tierra del Fuego, cabotaje e internacional; de esta manera es posible estimar la participacion de los
visitantes antarticos que parten desde Ushuaia por modo aéreo sobre el total de visitantes que utilizan el
aeropuerto en su partida, excluyendo a los pasajeros que viven en Tierra del Fuego.

El total de visitantes que embarcaron en Ushuaia alcanza los 137.696 y la participacion del
turismo antartico representa un 17,37% sobre toda la temporada.

El INFUETURA47, organismo oficial de turismo de la Provincia, estim6 en 90.41948 visitantes el
total de cruceristas arribados al puerto de Ushuaia; de esta manera el turismo maritimo antartico representa

el 41,10 % del total de cruceristas.

47 |nstituto Fueguino de Turismo, http:/tierradelfuego.org.ar
48 Los datos del INFUETUR incluye también a los tripulantes.



Los impactos (econémicos) relacionados con el Aeropuerto Internacional Malvinas Argentinas

Rozas y Sanchez (2004) definen tres tipos de efectos sobre el producto agregado de las
inversiones en el sector de infraestructura y servicios conexos: la infraestructura como producto final
contribuye a la formacion del PBI (Producto Bruto Interno); las inversiones generan externalidades sobre la
produccion y el nivel de inversién agregado de la economia; y por Ultimo, la infraestructura influye
indirectamente en el proceso productivo y las empresas.

Los impactos producidos a partir de la construccidn de un aeropuerto y la prestacion de servicios
relacionados se pueden analizar desde diferentes perspectivas. De acuerdo a Griinschlob (2004, en
Lipovich 2010) se producen dos tipos de efectos: los efectos temporarios que se relacionan con la etapa de
planificacién, disefio y construccion de un nuevo aeropuerto o de la expansion de uno existente y los
efectos permanentes que se relacionan con los derivados de la operacion cotidiana de un aeropuerto.

En esta oportunidad, se presentaran solamente los resultados correspondientes a los ingresos
aeroportuarios asociados al turismo antartico, encuadrados dentro de los efectos permanentes de este tipo

de infraestructura.

Los ingresos aeroportuarios asociados al turismo maritimo antartico

Los ingresos aeroportuarios se generan a partir de las actividades aeronauticas relacionadas con
el tréfico de pasajeros, cargas y correo y con las actividades comerciales asociadas al trafico, pudiéndose
diferenciar los ingresos aeronauticos y no aeronauticos (Doganis 1995).

Los ingresos aeronauticos se relacionan con las operaciones de las aeronaves y de los
procesos necesarios para permitir el intercambio de modo de los pasajeros y de la carga. A este tipo de
ingresos corresponden los derechos de aterrizaje, las tasas de los pasajeros, los derechos de control de
trafico aéreo, tasas de estacionamiento, hangares, handling, limpieza de las aeronaves, etc.

Los ingresos no aeronauticos se refieren a todas las actividades comerciales asociadas que se
desarrollan tanto en la terminal de pasajeros como en el predio del aeropuerto: alquileres de espacios para
oficinas y mostradores de las aerolineas, concesiones de espacios a comercios dedicados a la venta de
productos (tiendas libres de impuestos, kioscos, revistas, articulos regionales) y de servicios (alquiler de
autos, bancos, restauracién, comunicaciones), espacios de publicidad, etc.

Estos ingresos se encuadran en la Lista de Productos Especificos para el Turismo (PET)
relativos al consumo del visitante (OMT 2001) en los rubros “Servicios de explotacion de aeropuertos
(excepto carga y descarga)” y “Otros servicios auxiliares del transporte aéreo y espacial”. En el aeropuerto

de Ushuaia los movimientos de aviacion se tipifican en: aviacion comercial*, charter, aviacion general y

49 En los informes de la Direccién Provincial de Aeropuertos el concepto “aviacion comercial” hace referencia a los vuelos
regulares tanto nacionales como internacionales.
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aviacion militar. Dentro de la aviacion comercial se considera el movimiento de aeronaves en servicios

regulares y no regulares, nacionales e internacionales.

Los ingresos aeronauticos

Se identificaron los siguientes ingresos aeronauticos:

Tasa de Aterrizaje

Tasa de Estacionamiento

Tasa de Uso de la Aerostacion

Tasa de Seguridad

Tasa Aeroportuaria Unica de Servicios Migratorios y de Aduana
Tasa de Uso de Pasarelas Telescopicas

Tasa de Proteccion al Vuelo en la Ruta

Tasa de Apoyo al Aterrizaje

Sobretasa Invernal y Servicios de Descontaminacion de Hielo®

El valor de las tasas es diferente segin se trate de vuelos de cabotaje o internacionales. Los
valores de las mismas son autorizados por el Organismo Regulador del Sistema Nacional de Aeropuertos
(ORSNA). Los ingresos aeronauticos estimados responden a cuadros tarifarios autorizados en distintos
momentos, segun correspondan a las tasas percibidas por la ANAC, Fuerza Aérea Argentina o la
Concesionaria (Ver Anexo I). Con los cuadros tarifarios, los equipos representativos de cada aerolinea y los
movimientos de pasajeros y aeronaves, se han calculado los costos por pasajero para cada tipo de tasa,
considerando un 100% de ocupacion (este dato se refleja en los cuadros explicativos).

La informacion disponible respecto del movimiento de pasajeros se refiere a la cantidad de
pasajeros que llegan, bajan, suben y salen desde este aeropuerto, segun el vuelo sea internacional o
nacional y regular o no regular. Las tasas relacionadas con el movimiento de pasajeros (Migraciones,
Seguridad y Tasa de Uso de Aerostacién) se cobran a la salida, por ello se consideran solamente los
pasajeros que “suben” en el aeropuerto de Ushuaia, en cambio las tasas relacionadas con el movimiento de
las aeronaves se consideran al arribo.

Dentro de la aviacion comercial, las lineas aéreas que operaron regularmente durante el periodo
analizado son: Aerolineas Argentinas, Austral Lineas Aéreas, LADE, Lan Argentina y Sol Lineas Aéreas
(ANAC 201451).

% No se considera la Sobretasa Invernal y los Servicios de Descontaminacion de Hielo, debido a que nuestra indagacion
no abarca le estacién invernal. No se han estimado las sobretasas por balizamiento nocturno y por operacion fuera del
horario normal.

51 ANAC, Movimiento de Aeronaves, Pasajeros, Exentos, Cargas y Correo Por Tipo de Vuelo y Clase, 1-10-2013 al 30-4-
2014, por linea aérea.



En el Cuadro N° 2, se presenta la informacion respecto del movimiento de pasajeros por tipo de
vuelo y lineas aéreas, y en el Cuadro N° 3 la distribucion de los pasajeros por aerolinea, donde Aerolineas
Argentinas acapara la mayor cuota del mercado, seguida por Lan Argentina y Austral Lineas Aéreas. La
participacion de LADE y Sol Lineas Aéreas es marginal.

Las operaciones de las lineas aéreas que prestan servicios aéreos regulares se realizan
generalmente con equipos de fuselaje angosto. Austral Lineas Aéreas utiliza Unicamente equipos Embraer
190; Aerolineas Argentinas opera con equipos Boeing 737-700, Boeing 737-800, Airbus 330 y Airbus 340
(este ultimo es el Unico equipo de fuselaje ancho que opera en Ushuaia); LADE emplea equipos SAAB 340
en todos los itinerarios que llegan a Ushuaia y Lan Argentina utiliza aviones Airbus 320. En el Cuadro N° 4
se presenta una tabla explicativa de los equipos de las aerolineas que operan en Ushuaia, la cantidad de
pasajeros que transportan y el maximo peso al momento del despegue de la aeronave, identificado como
MTOV52 en los cuadros tarifarios de la Direccion de Transito Aéreo (utilizado como indicador para la
determinacion de las tasas).

En el caso de Aerolineas Argentinas, que opera con diversos equipos, se ha tomado como
equipo de vuelo representativo el Boeing 737-700 para servicios regulares de cabotaje.

En el Cuadro N° 5 se muestra la distribucién de visitantes antarticos de acuerdo a la cuota de
mercado de cada una de las aerolineas que operan en Ushuaia.

En el Cuadro N° 6 se presentan los ingresos aeronduticos que corresponden a los pasajeros que
pasan por el puerto de Ushuaia como puerto base en sus viajes antarticos (22.153), quienes utilizan el
aeropuerto dos veces, generando el mayor impacto por este tipo de ingresos.

En los Cuadros N° 7 y 8 la informacién corresponde a los ingresos aeronauticos de los
cruceristas antarticos que solamente zarpan o arriban al puerto de Ushuaia (1.765 pasajeros que bajan o
suben).

En el Cuadro N° 9 se muestra la informacion correspondiente a los vuelos internacionales; en
este caso pasajeros antarticos en un vuelo chérter con destino a Paris, operado por la empresa Air Austral
(Manmana 2014; com. pers.; London Supply 2014).

El equipo de vuelo se utilizé solamente con esta finalidad, por ello se computaron también las
tasas correspondientes al arribo de la aeronave.

En el Cuadro N° 10 se presenta el resumen de los ingresos aeronduticos donde es posible
identificar la importancia de los pasajeros en viajes locales como asi también la diferencia de ingresos que
provienen de los vuelos internacionales en relacién con la cantidad de pasajeros transportados, debido a

que en los mismos las tasas se establecen en délares norteamericanos.

52 MOTOV: Maximum Take-Off Weight.
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La variabilidad es muy significativa, ya que mientras algunos cuadros tarifarios se mantienen
desde 1999 (Tasa de Uso de Pasarelas Telescopicas, Resol. 1/99 ORSNA) otros han aumentado el 1000%
en 2012 (por ejemplo, la Tasa de Seguridad pasa de $1 a $10 para los pasajeros en vuelos domésticos a
partir de la Resolucion 613/12 de la ANAC). Como resultado de ello, el importe de $1.180.307,78
correspondiente a los ingresos aeronduticos asociados al turismo maritimo antartico durante la Ultima
temporada podria ser mayor, justamente en virtud de la falta de ajuste de los cuadros tarifarios, tanto
debido a la inflacién de los Ultimos afios como a la devaluacion de la moneda respecto del dolar
estadounidense.

A fin de explicitar lo anterior, en el Cuadro N° 11 se presenta la evolucion de la TUA y la Tasa de
Seguridad, para pasajeros nacionales (en pesos) e internacionales (en délares estadounidenses), ambas
para el aeropuerto de Ushuaia.

Las tasas en délares tenian una paridad uno a uno durante la vigencia de la Ley de
Convertibilidad (hasta la crisis del 2000) y luego se abonaron de acuerdo a su equivalencia en pesos®; para
el 30 enero de diferentes temporadas de analisis el tipo de cambio varié de 1,6 en 2002, a 3,07 en 2006 y a
8,06 en 2014. Entre la primera y Ultima temporada la TUA en vuelos internacionales varié desde $20 a
$161,20 en tanto la tasa correspondiente a vuelos nacionales varié de $13 a $28; es decir un 710% de
incremento en el primer caso y 115,38 % en el segundo caso. De acuerdo a esta relacion la TUA deberia
tener un costo de $105; en consecuencia, los 23.738 pasajeros que embarcaron en Ushuaia hubieran
abonado $2.492.490 por dicho concepto. En el caso de la Tasa de Seguridad el importe hubiera alcanzado
la cifra de $1.913.282. Estas diferencias muestran el gran atraso en los cuadros tarifarios y la pérdida de
ingresos tanto por parte del Estado a través de sus distintas reparticiones vinculadas al sistema aeronautico
como de la Concesionaria.

El sector de servicio de atencidén en tierra de aeronaves abarca una gama amplia de
actividades que pueden ser operadas por la autoridad aeroportuaria, las lineas aéreas o empresas
especializadas. Los servicios asociados directamente al avion incluyen la limpieza, suministro de energia,
carga y descarga de equipajes, cargas y correo, entre otros (Doganis 1995). Mientras que los servicios
relacionados con el flujo de pasajeros, equipajes y carga incluyen el check in, despacho operativo, flujo de
equipajes hasta el area de clasificacion, etc.

En el aeropuerto de Ushuaia, Aerolineas Argentinas y Austral Lineas Aéreas tienen su propio
servicio de rampa y despacho para todos sus vuelos, excepto los que se realizan con el avidn Airbus 340
donde contrata los servicios de la empresa Intercargo (Garcia 2014; com.pers.). La empresa Intercargo

SAC™ presta también servicios a las demas lineas aéreas de servicios regulares o eventuales -como los

S3E| Decreto 577/2002 establece que las tasas en délares pueden abonarse en pesos considerando la cotizacién del
dolar estadounidense segun el tipo de cambio vendedor del Banco de la Nacion Argentina del dia anterior al desembolso.

*ntercargo SAC es una Sociedad anénima comeraitdreziente al Estado Nacional.



vuelos charter procedentes de distintos destinos nacionales e internacionales-. Intercargo opera en 20
aeropuertos del pais, incluido Ushuaia (www.intercargo.com.ar), ofreciendo en el aeropuerto Malvinas
Argentinas los siguientes servicios: atencién de rampa, limpieza interna de cabina, de-icing, mantenimiento
y reparacion de GSE, traslado de pasajeros y tripulacion, embarque y desembarque, atencién de pasajeros
con necesidades especiales, atencion de vuelos privados y sellado plastico de equipajes. A requerimiento
puede prestar los servicios de check in de pasajeros, despacho operativo, seguridad de aeronaves (Smith
2006, com. pers.).

Si bien con los datos disponibles no fue posible estimar los ingresos por estos servicios, de
acuerdo a la Ley 13041/1947 “Tasas Servicios Aeronauticos” (y sus Decretos Reglamentarios 1674/76 y
2840/84) se establece que por cada servicio de abastecimiento se abona el 10 % de la facturacién bruta a
la autoridad aeroportuaria en concepto de canon (en este caso a la Provincia) al igual que los servicios de
rampa comprendidos en el rubro Servicios de Atencion en Tierra de Aeronaves. En el caso de la venta de
combustibles se percibe el 1% del valor internacional. (DTA AIC “A” 05/99 y Riilhe 2006, com.pers.)

Asimismo se perciben distintos canones por Ocupacién de Espacio, entre otros pagan alquiler la
Planta de Combustibles, Aerolineas Argentinas por ocupacién de un galpdn, e Intercargo SAC (Garcia
2014; com.pers.).

El servicio de hangaraje (comprendido en el rubro IV) no lo percibe la Direccion Provincial de
Aeropuertos sino la Direccion de Aeronautica; el costo considera el peso de la aeronave por un periodo de

24 horas o fraccion.

Servicios no aeronauticos

Los servicios no aeronauticos se han desarrollado en otros paises hasta alcanzar mas del 50%
del total de los ingresos aeroportuarios; por ejemplo en EEUU y Canada alcanzaron el 52,6% en 2006 en
tanto América Latina y el Caribe lograban un 29% el mismo afio (ACI 2005b y 2007a en Lipovich 2010).
Muchos afios atrés, Doganis (1995) indicaba un 14% de ingresos por concesiones y alquileres para el caso
de Buenos Aires, sin considerar cargos por combustible. Para lograr incrementar los ingresos no
aeronauticos es necesario diversificar los servicios comerciales que se prestan en las instalaciones de la
terminal y en el entorno aeroportuario e identificar la diversidad de clientes potenciales, mas alla de los
propios pasajeros. Doganis (1995) identifica varios grupos de usuarios: los pasajeros (el grupo de mercado
mas importante), las companias aéreas, el personal aeroportuario, los tripulantes de las compafiias aéreas,
los acompariantes de los pasajeros, los residentes locales y la comunidad empresaria local.

En el &rea publica de la terminal de Ushuaia se prestan los siguientes servicios: alquiler de

autos, taxis, venta de articulos regionales, kiosco y venta de revistas, tienda libre de impuestos, confiteria,
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cajero automatico, informacion turistica y termosellado para equipajes. En el area de preembarque se
encuentra una barra de confiteria y venta de articulos regionales.

Los ingresos por el rubro Ocupaciones (Ley N° 13.041/1947 y Decretos reglamentarios) identifica
los siguientes conceptos: oficinas y locales de uso general en el edificio de la aerostacion y anexos, sala
VIP, edificios y locales modulares, terrenos, etc. En el AIUMA hay 19 oficinas operativas ocupadas por:
PSA, Migraciones, Aduana, Senasa, Jefatura de Aeropuerto, ARO AIS -Plan de vuelo, Direccion Provincial
AIUMA, London Supply SACIFI, Aerolineas Argentinas, Lan, Intercargo, LADE y Transportes Aeronavales.

El rubro V contempla el estacionamiento de automotores. En el periodo analizado no se aplicd
tarifa alguna por uso del estacionamiento para autos particulares, a pesar de contar con una playa de
estacionamiento con capacidad para 150 vehiculos y que muchos residentes de Ushuaia dejan alli sus
autos por varios dias en sus viajes a otros puntos del pais (Garcia 2014; com.pers.).

El aeropuerto de Ushuaia ha sido disefiado con un enfoque hacia el pasajero en tanto los
espacios destinados a otros usuarios son por demas pequefios, como por ejemplo las oficinas que ocupa la
propia Concesionaria, la Direccion Provincial de Aeropuertos, Migraciones y Policia de Seguridad

Aeroportuaria, muchas de las cuales no cuentan con iluminacion natural.

La apertura de nuevas rutas aéreas internacionales.

A partir de la construccién del aeropuerto, con capacidad para la operacidn de aviones de gran
porte y con los servicios requeridos para atender pasajeros internacionales (migraciones, sanidad y
aduana), se desarrollaron nuevas rutas aéreas. La ruta del Pacifico, permitia ahorrar tiempo y dinero a la
demanda turistica, principalmente estadounidense, que arribaba via el aeropuerto de Santiago de Chile y
también Punta Arenas.

En estudios anteriores se da cuenta de las operaciones en el aeropuerto de Ushuaia por parte de
empresas hacionales y extranjeras en diferentes temporadas (Jensen 2003 y 2007). En las temporadas
2000/2001 y 2001/2002 operaron regularmente en el AIUMA las siguientes empresas: Aerolineas
Argentinas, Austral Lineas Aéreas, Southern Winds (SW), Lineas Aéreas del Estado (LADE), Lineas Aéreas
Privadas Argentinas (LAPA), y Aerovias DAP (de Chile), mientras que ocasionalmente lo hicieron American
Trans Air (A.T.A.) y Lan Chile (extranjeras) junto con Dinar. De ellas A.T.A y Lan Chile operaron
exclusivamente vuelos charter asociados al turismo maritimo antartico. Es interesante destacar que durante
este periodo la mayoria de los vuelos charter operaron como vuelos internacionales y solamente algunos se
nacionalizaron en Buenos Aires, arribando a Ushuaia como vuelos de cabotaje. En la temporada 2005/2006
las empresas que operaron vuelos regulares de cabotaje fueron Aerolineas Argentinas, Austral Lineas
Aéreas y LADE, en tanto los vuelos regulares internacionales fueron operados por Lan Chile, con su ruta

Santiago de Chile/Puerto Montt/Punta Arenas/Ushuaia.



Ya en la Ultima temporada 2013/2014 no habia empresas extranjeras operando rutas
internacionales regulares y los vuelos charter de Lan se realizaban a través de la subsidiaria Lan
Argentina®, en tanto solamente un vuelo charter operé como internacional, de la empresa Air Austral en
ruta directa desde Paris a Ushuaia (Miskoff 2014; com.pers.).

De esta manera, las ventajas competitivas del aeropuerto internacional que por su ubicacion
geografica y caracteristicas constructivas y de equipamiento puede recibir flujos tanto desde la vertiente del
Atlantico como del Pacifico y de larga distancia, se han reducido en la practica y recibe la mayor parte de
sus operaciones a través del complejo aeroportuario de Buenos Aires conformado por los aeropuertos

Jorge Newbery (Aeroparque) y Ministro Pistarini (Ezeiza).

Conclusiones

La adecuada disponibilidad de obras de infraestructura contribuye a lograr una mayor
especializacion productiva, en tanto el 17,37% de los visitantes que utilizaron el aeropuerto de Ushuaia
durante la temporada son cruceristas antarticos

Los ingresos aeroportuarios y en especial los ingresos aeronauticos, ponen en valor al visitante
antartico como elemento dindmico que permite sostener una amplia gama de servicios relacionados con las
operaciones aeroportuarias.

Los servicios aeroportuarios son prestados por empresas y organismos de la administracion
publica nacional y provincial que requieren diversidad de instalaciones, equipamiento, insumos y recursos
humanos capacitados para poder llevarlos a cabo.

El atraso que presentan los cuadros tarifarios correspondientes a las tasas por ingresos
aeronauticos repercute en una menor recaudacion directa (es decir de los usuarios) pudiendo implicar la
compensacion de dicho déficit por los organismos publicos.

No se registraron servicios regulares internacionales y se concretd un solo vuelo no regular,
desaprovechando la capacidad instalada y la posibilidad de facilitar el acceso a distintos mercados via el
Pacifico, iniciada en temporadas anteriores.

Practicamente la totalidad de los vuelos charter se implementan a través del aeropuerto
internacional de Ezeiza y/o del aeroparque Jorge Newbery de la ciudad de Buenos Aires.

Por la facilidad de célculo y representatividad los mejores indicadores resultan: el porcentaje de
participacion del turismo maritimo antartico por sobre el total de visitantes durante la temporada, los

ingresos por Tasa de uso de la Aerostacidn y los ingresos por Tasa de Seguridad.

% Desde 2011 en adelante Lan opera vuelos charter solamente con Lan Argentina, debido a medidas de politica
aerocomercial (Miskoff 2014; com.pers.)
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Los ingresos no aeronauticos pueden incrementarse si se consideran todos los potenciales usuarios del

aeropuerto y si se implementa el cobro de capacidades ya instaladas como el estacionamiento de autos

particulares.
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ANEXO 1

Resoluciones y formulas aplicadas para el calculo de los ingresos por Tasas Aeronauticas

Tasa Uso Aerostacion - TUA. En los vuelos internacionales la tasa es de 20 ddlares estadounidenses, en
los vuelos nacionales $28 y la tasa local -para vuelos dentro de la Provincia- es de $4, en tanto los
residentes abonan $13 en los vuelos nacionales. No abonan TUA los nifios menores de 3 afios en vuelos
de cabotaje y los menores de 2 afios en vuelos internacionales, como asi también los diplomaticos del
Estado Argentino y de otros paises -cuyos paises tengan convenio de reciprocidad con Argentina en esta
materia (Decreto N° 163/98 y Resol ORSNA N° 53/98). Esta tasa es sugerida al ORSNA -Organismo
Regulador del Sistema Nacional de Aeropuertos- por el Gobierno de la Provincia y luego aprobada por el
organismo. (AIC “A” 03/99). Se aplica la Resolucion del ORSNA% N° 2/10 que autoriza una sobretasa de
$23 en virtud de haber alcanzado la Concesionaria®” el 60% de avance de obra correspondiente al proyecto
de ampliacion de las instalaciones de la terminal aérea, alcanzando la misma un valor de $ 28 para vuelos

de cabotaje.

% Esta Resolucion incrementa en $3 la sobretasa autorizada por la Resol. ORSNA 08/09 para el AIUMA, elevando la
misma a un total de $23.

57 Si bien no es objeto de este estudio, mencionamos también que mediante convenio entre la Provincia de Tierra del
Fuego, Antartida e Islas del Atlantico Sur y la Concesionaria London Supply*’, del 27 de diciembre de 2006, la Provincia
abonara a la Concesionaria @ modo de compensacion por cada habitante de tierra del Fuego que embarque en el
Aeropuerto de Ushuaia una suma en concepto de tasa y sobretasa de manera tal que los residentes abonen solamente
$13. De esta manera se equipara lo percibido por la Concesionaria al importe autorizado por la autoridad competente.
Esta tasa es percibida por la Concesionaria.



Tasa de Seguridad. La tasa de seguridad es de 10 ddlares estadounidenses para pasajeros en vuelos
internacionales y de $10 para pasajeros en vuelos de cabotaje, establecida por la ANAC mediante
Resolucién 613/2012. No abonan esta tasa los infantes y pasajeros en transito. Es percibida por la Policia
de Seguridad Aeronautica.

Tasa Aeroportuaria Unica de Servicios Migratorios y de Aduana. De acuerdo a la AIC “A” 03/09 se
aplica una Tasa Unica de 10 délares por pasajero internacional embarcado.

Tasa de Aterrizaje. La férmula es tarifa por tonelada. En vuelos internacionales las tarifas se expresan en
délares. Para un aeropuerto Categoria | corresponde 5,28 para equipos entre 31 y 80 ton., y 6,49 para
equipos entre 81 y 171 ton. La sobretasa por operacion fuera del horario normal es de 260 y 30% de
incremento por balizamiento nocturno. En vuelos nacionales la tasa es de 1,05 en equipos de 5 a 30 ton.,
de 1,14 en equipos de 31 a 80 ton. y de 1,24 en equipos de 81 a 170 ton. Si corresponde se cobra una
sobretasa por balizamiento nocturno equivalente al 30% y $260,00 por hora o fraccién por operaciones
fuera del horario normal. Establecida por la Direccion de Transito Aéreo AIC “A” 01/08. Percibida por la
Concesionaria.

Tasa de Estacionamiento. La formula es tarifa por tonelada. Se considera por hora o fraccion. Para los
vuelos internacionales la tasa es de 0,16 dolares para equipos de 81 a 170 ton., en tanto en vuelos
nacionales la tasa es de $0,10 para equipos de 5 a 80 ton. Es percibida por la Concesionaria.

Uso de Pasarelas Telescopicas. La tasa es de $180,00 (la primera hora y un importe igual por cada
fraccién de 30 minutos pasada la primera hora). Los valores son en pesos para vuelos de cabotaje. A los
efectos de este trabajo se considera que en una hora realizan las operaciones de desembarque y
embarque de pasajeros. Se aplica la Resolucién ORSNA 1/99. La tasa es percibida por la Concesionaria.
Tasa de Proteccion al Vuelo en la Ruta. Esta tasa es aplicable a vuelos de transporte regular y no regular
y considera los kildmetros recorridos y el peso de la aeronave en toneladas. Para los vuelos de cabotaje se
toma la distancia desde Buenos Aires, Aeroparque, principal hub (distribuidor de trafico) en nuestro pais,
que es de 2.496,49 km. (FFA, Cartas Aerovias, 23 julio 02, Direccion de Transito Aéreo). La formula es: ton.
x 0,0035 x km recorridos. En el caso de los vuelos internacionales se tomd la distancia desde Buenos Aires
aunque los vuelos no se hayan nacionalizado, debido a la dificultad de conseguir la distancia real de
acuerdo a la ruta realizada. La tarifa que corresponde para la categoria de aeronave es 0,055. Establecida
en el AIC “A” 03/09. Percibida por la Fuerza Aérea Argentina mediante convenio con la Provincia.

Tasa de Apoyo al Aterrizaje (uso de ILS). Esta tasa se aplica por el uso del servicio de instrumental de
aproximacion. El equipo de referencia para los vuelos de cabotaje corresponde a la categoria de 41 a 100
para los vuelos de Aerolineas Argentinas y Austral y de 21-40 ton., en el caso de LADE y Sol Lineas
Aéreas, para los internacionales mas de 100 ton. La tarifa es en dolares para los internacionales y el 50%

para los vuelos de cabotaje. Esta tasa es acumulativa por banda de peso (AIC “A” 03/09). La tasa es de
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0,20 hasta 20 ton.; 0,40 de 21 a 40 ton.; 0,60 de 41 a 100 ton.; 0,80 para equipos de més de 100 ton. Es
percibida por la Fuerza Aérea Argentina por convenio con la Provincia.

Fig. N° 1. Participacion de Ushuaia sobre el total del turismo maritimo antartico.

Temporadas 1993/1994 a 2013/2014

120,00%

100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a Jensen y Daverio 2008; Argentina 2009, 2010,
2011, 2012, 2013 y 2014.

Cuadro N° 1. Pasajeros embarcados en el aeropuerto de Ushuaia por tipo de viaje

Ao Mes Local Residentes Cabotaje Internacional Total
2013 Octubre 7.317 13.306 21 20.644
2013 Noviembre 7.343 21.517 5 28.865
2013 Diciembre 13.703 20.605 13 34.321
2014 Enero 8.649 30.135 67 38.851
2014 Febrero 8.588 23.194 188 31.970
2014 Marzo 8.773 17.029 18 25.820
2014 Abril 6 8.012 11.582 10 19.610
Total 6 62.385 137.368 322 200.081

Fuente: London Supply SACISI, octubre 2013 - abril 2014.

Cuadro N° 2. Aeropuerto Internacional Malvinas Argentinas.




Movimiento de pasajeros noviembre 2013 - abril 2014

Movimiento de pasajeros en vuelos nacionales, regulares
Linea Aérea Bajan Suben
LADE 1.653 1.899
Austral Lineas Aéreas 8.464 8.336
Aerolineas Argentinas 141.641 142.832
Lan Argentina S.A. 48.035 48.495
Sol S.A. Lineas Aéreas 516 444
Movimiento de pasajeros en vuelos nacionales, no regulares
Linea Aérea Bajan Suben
LADE 22
Aerolineas Argentinas 188 0
Lan Argentina S.A. 317 289
Sol S.A. Lineas Aéreas 932 723
Movimiento de pasajeros en vuelos internacionales
Linea Aérea Bajan Suben
Aerolineas Argentinas 390

Fuente: ANAC 2013/2014. Planilla de Aeronaves, Exentos, Pasajeros, Cargas y Correo. Tipo de Vuelo y
Clase.

Cuadro N° 3. Cuota de mercado de las lineas aéreas que operaron en el AIUMA durante la temporada

2013-2014
Vuelos nacionales Vuelos internacionales
Bajan Suben Bajan Suben
LR e Total Cuota de Total C:Zta Total | Cuotade| Total ngta
Pasajeros | Mercado | Pasajeros Mercado Pasajeros | Mercado | Pasajeros Mercado
LADE 1.653 0,82% 1.921 0,95% 0 0,00% 0,00%
Austral L. A. 8.464 4,20% 8336 | 4,11% 0 0,00% 0,00%
Aerolineas Arg. 141829 70,30% | 142.832| 70,35% 0 0,00% 0,00%
Lan Argentina 48.352 | 23,97% 48.784 | 24,03% 0 0,00% 0,00%
Sol L. A. 1448 0,72% 1167 | 0,57% 0 0,00% 0,00%
Air Austral 0 0,00% 0| 0,00% 0 0,00% 180 100%
Total Pasajeros 201.746 100% | 203.040 | 100,00% 0 0,00% 180 100%
Fuente: Elaboracidn propia en base a informacién de ANAC 2014.
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Cuadro N° 4. Caracteristicas de los equipos de vuelo

Aerolinea Equipo de vuelo Pasajeros Kilos Toneladas
Aerolineas Argentinas Boeing 737-700 128 70.080 70
Aerolineas Argentinas Boeing 737-800 172 79.100 79
Aerolineas Argentinas Airbus 330 272 242
Aerolineas Argentinas Airbus 340 280 275
LADE SAAB 340 33 12.939 13
Sol Lineas Aéreas SAAB 340 34 12.939 13
Lan Argentina S.A. Airbus 320 168 78
Austral Lineas Aéreas Embraer 190 96 50.460 50

Fuente: Elaboracion propia en base a informacién de ANAC 2014 y www.boeing.com; www.airbus.com;
www.saabaircraftieasing.com;www.embraercommercialaviation.com.

Cuadro N° 5. Visitantes antarticos, temporada 2013/2014. Cuota de mercado de las aerolineas

Visitantes antarticos

Cuota de mercado Vuelos
Vuelos nacionales internacionales
Linea Aérea
Vuelos nacionales Pasajerosen | Pasajeros en
Vuelos Pasajeros en viajes semi- viajes semi-
internac. | viajes locales locales locales
Bajan Suben | Suben Bajan | Suben | Bajan | Suben | Bajan | Suben
LADE 0,82% | 0,95% 182 210 14 15 0 0
Austral L. A. 420% | 411% 930 910 74 65 0 0
Aerolineas Arg. 70,30% | 70,35% 15.574 | 15585 | 1.241 | 1.115 0 0
Lan Argentina 23,97% | 24,03% 5310 | 5323 | 423| 381 0 0
Sol L. A. 0,71% | 0,56% 157 124 13 9 0 0
Air Austral 100,00% 0 0 0 0 0 180
Total Pasajeros 100,00% | 100,00% | 100,00% | 22.153 | 22.153 | 1.765 | 1.585 0 180

Fuente: Elaboracién propia en base a ANAC 2014 y Manmana 2014; com. pers.




Cuadro N° 6. Ingresos aeronauticos. Pasajeros en viajes locales, arriban y parten en vuelos

regulares de cabotaje. Temporada 2013/2014

Tipo de Tasa Ingresos en $
Uso de Aerostacion 620.284,00
Tasa de Seguridad 221.530,00
Tasa de Aterrizaje 13.304,30
Tasa de Estacionamiento 1.995,79
Tasa Uso Pasarelas Telescdpicas 29.406,36
Tasa Proteccion al Vuelo en Ruta 101.457,34
Tasa Apoyo al Aterrizaje 17.790,51
Subtotal 1.005.768,30

Fuente: elaboracién propia.

Cuadro N° 7. Ingresos aeronauticos. Pasajeros en viajes semi-locales, arriban en vuelos regulares

de cabotaje. Temporada 2013/2014

Tipo de Tasa Ingresos en $
Tasa de Aterrizaje 1.059 41
Tasa de Estacionamiento 158.94
Tasa Uso Pasarelas Telescdpicas 2.34154
Tasa Proteccién al Vuelo en Ruta 8.078.94
Tasa Apoyo al Aterrizaje 141665

Fuente: elaboracion propia.
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Cuadro N° 8. Ingresos aeronauticos. Pasajeros en viajes semi-locales, parten en vuelos regulares,

de cabotaje. Temporada 2013/2014

Tipo de Tasa Ingresos en $
Uso de Aerostacion 44.380,00
Tasa de Seguridad 15.850.00

Fuente: elaboracion propia.

Cuadro N° 9. Ingresos aeronauticos. Pasajeros en viajes semi-locales, parten en vuelos

internacionales. Temporada 2013/2014

Tipo de Tasa Ingresos en $
Uso de Aerostacion 28.188,00
Tasa de Seguridad 14.094,00
Tasa Aeroportuaria Unica de Serv. Migratorios y de Aduana 14.094,00
Tasa de Aterrizaje 21.015,00
Tasa de Estacionamiento 3.854,00
Tasa Uso Pasarelas Telescopicas 1.409,00
Tasa Proteccion al Vuelo en Ruta 58.404,00
Tasa Apoyo al Aterrizaje 783,00
Subtotal 141.841,00

Fuente: elaboracién propia.

Cuadro N° 10. Total de ingresos aeronauticos asociados al turismo antartico segiin modalidad de

operacion del buque. Temporada 2013/2014

Tipo de operacion del buque Pasajeros Ingresos en $
Pasajeros en buques locales, arriban y parten, nacionales 22.153 1.005.768,30
Pasajeros en buques semi-locales, arriban, nacionales 1.765 13.055,48
Pasajeros en buques semi-locales, parten, nacionales 1.585 60.230,00
Pasajeros en buques semi-locales, parten, internacionales 180 101.254,00
Total 25.683 1.180.307,78




Fuente: elaboracién propia.

Cuadro N° 11. Evolucion del valor de la Tasa Aeroportuaria y Tasa de Seguridad

Vuelo Tasa uso Aerostacion Tasa de Seguridad

2000/01 |2001/02 |2005/06 |2013/14 |2000/01 |2001/02 |2005/06 |2013/14
Internacional (USD) 20 20 20 20 25 25 25 10
Equivalente ARS 20 32 61,40 161,20 25 4 7,67 80,60
Nacional (ARS) 13 13 13 28 1 1 1 10
Local (ARS) 4 4 4 4 1 1 1 10
T. Cambio al 30
Enero 1,6 3,07 8,06 1 1,6 3,07 8,06

Fuente: Elaboracion propia en base a Jensen 2003; Jensen 2007; ORSNA 1/99 y 2/10; ANAC 613/12.
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PRACTICAS Y TENDENCIAS EN LAS TECNICAS DE RECLUTAMIENTO
Y SELECCION DE PERSONAL EN LAS MIPYMES
DE ALOJAMIENTO TURISTICO. UN ESTUDIO COMPARATIVO.

Stella Maris Pereyra %
Marian Lizurek
Cristian Uriel
Universidad Nacional de Quilmes,

RESUMEN:

El objetivo del presente articulo es presentar un estudio comparativo de los procesos de gestion del capital
humano aplicados directamente a personas en las MiPyMEs de alojamiento turistico de la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires (C.A.B.A.) y de la Ciudad de Santa Teresita, partido de la Costa Atlantica,
enfocandonos especificamente en las técnicas de reclutamiento y seleccion de personal, variables de
estudio que se desprenden del proyecto de investigacion: “Estudio comparativo de practicas y tendencias
de la gestion del capital humano aplicada directamente a personas en las MiPyMEs de alojamiento turistico
de Santa Teresita -Pdo. de la Costa- y C.A.B.A.(2014-2015).

Investigaciones llevadas adelante por el mismo equipo en los periodos 2005-2009 y 2011-2013 (Barreto,
Azeglio, Cannizzaro, Lizurek, Pereyra & Uriel, 2014) permitieron inferir que las organizaciones identificadas
carecen de politicas o practicas de gestion de capital humano que respondan a convenciones formales. El
desconocimiento de los procedimientos que llevan a cabo, reforzd la necesidad e importancia de identificar
en las organizaciones mencionadas, esas practicas y tendencias de la gestion del capital humano en
general, y en particular, las aplicadas directamente sobre las personas.

La metodologia empleada consistié en un desarrollo exploratorio-descriptivo, de tipo cuali-cuantitativo,
empleandose técnicas que permiten la comparacion de los datos obtenidos.

Los resultados alcanzados en la investigacion del periodo 2011-2013 (Barreto et al., 2014) y los avances
del actual proyecto, permiten observar que la técnica de gestion que mas se utiliza en las organizaciones

objeto de estudio, es la de reclutamiento y seleccién de personal.

Palabras clave: reclutamiento y seleccion, MiPyMEs de alojamiento turistico, gestion del capital humano.

% Docentes. Miembros del proyecto de investigacion orientado a la practica profesional: “Estudio comparativo de
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Introduccion

El turismo se ha convertido en uno de los principales sectores socioeconémicos del mundo. A
nivel nacional, Argentina se encuentra desarrollando diferentes acciones desde el afio 2005, enmarcadas
dentro del Plan Federal Estratégico de Turismo Sustentable (PFETS) 2020, cuyo propdsito, entre otros, es
el desarrollo econémico con la inclusion social.

Dentro de este marco de accion se entiende al turismo como una actividad generadora de
ingreso de divisas, ademés de ser una importante fuente creadora de empleo, proponiéndose como objetivo
fundamental, consolidar definitivamente al turismo como un sistema altamente eficiente al servicio de la
capacitacion y distribucion equitativa de recursos a nivel nacional.

En este sentido, el éxito de las empresas turisticas depende, en gran medida, de la calidad,
motivacion, productividad y capacitacién del personal involucrado, sobre todo en hoteleria y gastronomia,
donde la insercion laboral suele ser menos formal que en otras ramas del sector. Ese personal es lo que
muchos autores denominan capital humano, conformado por un conjunto de habilidades, conocimientos y
competencias de las personas que trabajan en una organizacién, considerada una fuente incuestionable de
ventajas competitivas a largo plazo, e incluida dentro de los activos intangibles de la empresa, por lo que
sin duda constituye el elemento mas estratégico y también el mas complejo de gestionar hacia adentro de
una organizacion.

La gestion en las MiPyMEs no escapa a este contexto, ya que también deben profesionalizar su
gestion a fin de lograr ser competitivas y responder a los requerimientos que les impone el mercado. Filion,
Cisneros, Martinez & Mejia Morelos (2011: 205) sefialaron que “el reto para los dirigentes de PyMEs
consiste en cambiar la mentalidad respecto a la administracién de recursos humanos”.

A partir de esas consideraciones, el equipo de investigacion decidio abocarse en un primera
instancia al estudio de las practicas y tendencias de la gestién del capital humano aplicadas sobre las
personas (Chiavenato, 2001; Schiel& Orozco, 2011), que llevan a cabo las MiPyMEs de alojamiento
turistico en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires (C.A.B.A.). Luego, y a partir de los hallazgos, se dio inicio
a las investigaciones en la ciudad de Santa Teresita. Ambos estudios arrojaron como resultado que la
técnica de gestion aplicada directamente a las personas mas utilizada en las organizaciones analizadas es
la de reclutamiento y seleccion de personal. Particularmente, y en el caso de las organizaciones MiPyMEs
de alojamiento turistico de la C.A.B.A es aplicada por el 72,3% de la muestra y en el caso de la la ciudad
de Santa Teresita, el 85,7 % de la muestra aplica este procedimiento.

De manera complementaria, se observo que en la Ciudad de Buenos Aires se aplican otras
técnicas de gestion pero en menor porcentaje, como la capacitacion y desarrollo del personal, por un 29,6%
de la muestra representativa, y la gestion del desempefio por un 22,2%.

Este articulo presenta un estudio comparativo entre los resultados obtenidos en el proyecto de

investigacion denominado “La gestion del capital humano en las MiPyMEsde alojamiento turistico de la
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Ciudad de Buenos Aires (2011-2013)". Identificacion de précticas y tendencias de las funciones propias de
la gestion aplicadas a las personas” (Barreto et al., 2014) y los avances de la investigacion vigente
denominada “Estudio comparativo de préacticas y tendencias de la gestién del Capital Humano aplicadas
directamente a personas en MiPyMEs de alojamiento turistico de Santa Teresita — Partido de la Costa y
C.AB.A. (2014-2015)".

Ambos trabajos se centran en el estudio de las relaciones sistémicas de los procesos de gestion
del capital humano aplicados sobre las personas en las organizaciones MiPyMEs de alojamiento turistico
en las ciudades mencionadas y los avances que se presentan corresponden en particular a indagaciones
vinculadas a la gestion del proceso de reclutamiento y seleccion de personal, comparando resultados de los
dos proyectos de investigacion.

Es en linea directa a esos resultados alcanzados que el presente articulo se enfocard en el
tratamiento de la técnica de gestion mas aplicada por los establecimientos: el reclutamiento y la seleccion
de personal.

Metodologia

La metodologia empleada en ambas investigaciones consistio en un desarrollo exploratorio-
descriptivo, de tipo cuali-cuantitativo, empleandose diferentes herramientas para la obtencion de datos
cuantificables: determinacion del universo, realizacion del muestreo, encuesta y realizacion de inferencias
estadisticas y guias de observacion. Es importante mencionar que a efectos de garantizar la comparacion
de unidades de estudio, se utilizo el proceso de patternmatching, siendo éste, un procedimiento analitico
basado en la comparacién de un patrén obtenido empiricamente con otro ya preestablecido (Trochim,
1989). Se compara el patrén de comportamiento tedrico esperado que siguen las variables dependientes,
en funcién de las independientes, con el patron real, cada nuevo caso ofrece un test independiente sobre
las relaciones hipotéticas (McCutcheon&Meredith, 1993).

En el tipo de disefio cualitativo, lo que se busca es un conocimiento inicial sobre un problema
que es nuevo o que estd poco investigado (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado & Baptista Lucio,
2006). El nivel de descripcion se justifica bajo los parametros de un disefio exploratorio, ya que estos
estudios se realizan cuando el objetivo del trabajo a desarrollar es examinar un problema de investigacion
que se encuentra poco estudiado, se tienen algunas inquietudes sobre lo existente o aln no se ha
investigado el tema.

A su vez, ambas investigaciones pueden considerarse de tipo descriptiva por contener
definiciones y caracterizaciones de los factores influyentes en la gestion del capital humano en las
MiPyMEs de alojamiento turistico, y en la identificacion de practicas y tendencias de la gestién aplicadas a
las personas, conjuntamente con caracteristicas que sirven para interpretar e identificar los elementos que
conforman tanto a la teoria como a la tipologia de empresa que se plante6 estudiar. Es necesario resaltar

que tanto la metodologia como las herramientas utilizadas en el trabajo de campo para ambas



investigaciones fueron las mismas, es decir que se han empleado los mismos instrumentos de analisis con
el objetivo de realizar una comparacion y obtener informacién relevante, a través de las técnicas ya

mencionadas.

Unidad de analisis:

La unidad de analisis en los dos estudios es el propietario/gerente/encargado de los alojamientos
turisticos que conforman la muestra de cada ciudad. En ese sentido se selecciond a un gerente o
encargado, a quien realizar la entrevista y las encuestas, por cada uno de los establecimientos de las
ciudades analizadas. Una vez definida la unidad de andlisis, se procedié a delimitar la poblacién a estudiar,
sobre la cual se pretende generalizar los resultados. Las herramientas aplicadas fueron la entrevista y la

encuesta.

Poblacion, criterios de seleccion de la muestra:

Para la conformacion del universo de estudio, se comenzo con el analisis de diferentes fuentes
de informacion, a saber:

- Informacién oficial: datos estadisticos de las empresas de alojamiento turistico registradas por la
Secretaria de Turismo de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, la Secretaria de Turismo de la provincia de
Buenos Aires, el Ministerio de Turismo de la Nacion y la Asociacion de Hoteles de Santa Teresita.

- Informacion recolectada de Internet: sitios web oficiales de la Secretaria de Turismo de la C.A.B.A. y de la
provincia de Buenos Aires, del Ministerio de Turismo de la Nacion, sitios web de empresas de viajes y los
propios alojamientos.

- Informacién de relevamiento in situ: en el caso de la C.A.B.A, se realiz6 por medio de un trabajo de campo
durante los meses de octubre-diciembre del afio 2012 y mayo-junio 2013, y en el caso de la ciudad de
Santa Teresita, en el mes de abril de 2014.

Particularmente, el relevamiento en la C.A.B.A. se llevé a cabo teniendo en cuenta referencias
histéricas que describen la génesis de Buenos Aires y el emplazamiento fisico de los establecimientos de
alojamiento turistico. Es conocido que la ciudad se construyé espacial y progresivamente a la vera de sus
principales caminos de acceso (Cicioni, 2010). Estos, con el tiempo, devinieron en las lineas férreas que
atraviesan actualmente la ciudad en forma radial, alrededor de las cuales se emplazaron los alojamientos
turisticos a lo largo del siglo XX. El trabajo de campo consistié en recorrer las principales ferrovias en toda
su longitud, hasta los limites de la C.A.B.A., deteniéndose en cada una de las estaciones y procediéndose a
cuantificar los establecimientos que estuvieran a medio kilémetro en derredor. El mismo criterio se sigui6
con las lineas de subterraneo, llegandose a identificar alojamientos que no figuraban en las bases de datos

oficiales, y otros que ya no existian. Se realizé el cruce y depuracion de todas las bases de datos.
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De esta forma se obtuvo una base final compuesta por 693 alojamientos turisticos MiPyMEs, de
los cuales, se obtuvo la muestra de 108. Para ello se procedio de la siguiente forma: se tomaron todos los
alojamientos hoteleros categorizados como de una y dos estrellas comprendidos en la ley 18828/70, los
categorizados en la ordenanza n° 36136/80 que regula la actividad en C.A.B.A., los enmarcados en la Ley
4631/13, y todos los alojamientos para-hoteleros identificados, no comprendidos en los marcos regulatorios
antes mencionados.

Con respecto al relevamiento en la ciudad de Santa Teresita, en primera instancia y como se
menciono anteriormente, se llevé a cabo mediante el analisis de sitios web, tanto de organismos oficiales
como de los propios establecimientos, y luego se hizo un recorrido in situ, que confirmé la presencia de 63
establecimientos, tal como se relevaron a través de Internet. Es de destacar que los establecimientos se
concentran en un radio de 96 manzanas, que conforman el centro de la ciudad. En materia de
categorizacion, se aplica el Decreto 659/2007 sancionado en la Provincia de Buenos Aires, que fue

considerado al momento del relevamiento y conformacion del universo de estudio.

Calculo del tamaiio de la muestra:

Siguiendo a Sierra Bravo (1979) se puede afirmar que operativamente la muestra es una
eleccion de unidades dentro de un conjunto, que no es otra cosa que la base de la muestra. El principio
bésico al respecto es que en la eleccién que se haga, siempre que sea posible, cada elemento del universo
tenga la misma probabilidad de resultar elegido.

En este caso se decidio por el muestreo estratificado, es decir un disefio de muestreo
probabilistico en el que se divide a la poblacion en subgrupos o estratos. La estratificacion puede basarse
en una amplia variedad de atributos o caracteristicas de la poblacion, tales como edad, género, nivel
socioeconémico, ocupacion, efc.

Cuando el universo, como en nuestro caso, no es homogéneo, sino que estd formado
naturalmente por capas o estratos diferentes, que constituyen categorias importantes para la investigacion,
la eleccion de la muestra no debe hacerse globalmente para todos los estratos de una vez, porque
entonces nos expondriamos a que unos estratos estuvieran mas o menos representados que lo realmente
proporcional.

Entonces, si la poblacidn esta dividida en grupos, bloques o estratos que sean internamente
homogéneos, el esfuerzo en cada grupo sera minimo resultando globalmente un esfuerzo menor.

Dado que dos de las caracteristicas que debe tener una muestra tipica, con respecto al universo,
son su representatividad y su aleatoriedad, y con el objetivo de que en la muestra estuvieran
representadas cada una de las categorias de alojamiento en forma proporcional, se aplicd una de las

funciones del programa SPSS, “seleccionar casos: muestra aleatoria”, que garantiza la seleccion aleatoria



de los elementos que componen la muestra, mediante procedimientos informaticos que exceden el

propdsito del presente informe.

Marco Tedrico
El capital humano:

La denominada gestion del capital humano esta viviendo cambios radicales en su concepto y
aplicacion, convirtiéndose en factor esencial para el logro de las ventajas competitivas de una empresa. Asi
como los recursos financieros, tecnoldgicos y de otro tipo, de igual manera, los procesos de gestion del
desempefio, de formacién, y de reclutamiento y seleccion de personal, estan siendo objeto de grandes
modificaciones a fin de adecuarse a las nuevas exigencias de los cambiantes escenarios actuales.

Tradicionalmente, los modelos de gestion se han centrado, de forma casi exclusiva, en los
activos tangibles contabilizados, resultando incapaces de capturar el valor de los activos intangibles. Sin
embargo, en las ultimas décadas del siglo veinte, los modelos de gestidn reconocieron la importancia de
valorar los recursos intangibles como el capital humano, el capital estructural y el capital relacional, para
intentar gestionarlos adecuadamente.

En este marco, se define como capital humano al conocimiento que posee, desarrolla y acumula
cada persona en su trayectoria tanto de formacién académica como laboral, sumada a las cualidades
individuales, como la lealtad, la polivalencia, la flexibilidad (Littlewood, 2004: 15), caracteristicas que
afectan el valor de la contribucion del individuo a la empresa.

Por lo tanto, las personas son lo mas importante en las organizaciones, sobre todo en el sector
de servicios, por lo que contar con profesionales que se adecuen a los requerimientos y perfiles que la
organizacion necesita, resulta imprescindible. El servicio, Unicamente existe como una experiencia vivida,
del cual, el consumidor puede expresar su satisfaccion o insatisfaccién solo después de consumirlo. Por
ello, *hacerlo bien la primera vez”, requiere de un cuidado especial durante todo el proceso; lo que implica
una inversion desde la seleccion, contratacién, formacion y estimulo del personal.

De igual manera, en el informe final de la investigacion acerca de “La gestion del capital humano
en las MiPyMEs de alojamiento turistico de la Ciudad de Buenos Aires. 2011-2013” (Barreto et al, 2014:14)
se menciona que “En el sector turismo en particular, las condiciones de trabajo son relevantes debido a que
el éxito en las empresas turisticas depende en gran parte de la calidad, motivacion, productividad y
capacitacion del personal involucrado”.

La gestion del capital humano debe tener como finalidad proporcionar niveles de cualificacion en
consonancia con las necesidades reales de la empresa, si se pretende que sea un instrumento eficaz en la

mejora de su competitividad.
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Considerando que la técnica de gestion aplicada directamente a las personas mas utilizada en el
segmento de alojamiento turistico analizado resultd ser la de reclutamiento y seleccion de personal, se

describiran a continuacién sus caracteristicas e implicaciones.

El proceso de planeacién del capital humano.

Las organizaciones deben poner especial atencién a la forma en que incorporan el personal,
desde las fuentes a las que recurren para captar el talento necesario, hasta el disefio de un programa de
induccién para que desempefie mejor sus actividades, de tal manera que se contrate al personal adecuado
y se integre aquel que verdaderamente se sienta identificado con los objetivos que persigue la organizacién
y asi logre los propios.

Tal como sostiene Mondy (2010: 106) se entiende por planeamiento de capital humano al
“proceso sistematico para hacer coincidir la oferta interna y externa de personas con la apertura de puestos
que se anticipa en la organizacion durante un periodo especifico”.

Existen dos instancias previas, importantes de considerar para llevar a cabo la etapa de
reclutamiento: la planeacion de personal y la descripcion de puestos.

La planeacion de personal consiste en determinar cudles seran los requerimientos actuales y
futuros del negocio, que den cuenta de los perfiles a cubrir, ya sea a corto 0 a largo plazo de acuerdo a los
objetivos establecidos por la organizacion, de manera que cuando sea necesario se disponga del personal
adecuado para alcanzar esas metas (Harris, 1982; Chiavenato, 1999).

En este sentido, de acuerdo con lo mencionado por Barreto et al. (2014: 116) en el informe final
de la investigacion:

“El departamento de reclutamiento y seleccién de personal debe estar informado de los

objetivos que persiga la organizacion en general, pues le servird como marco de accion

para la elaboracion del plan, asi como el reclutamiento y seleccion del personal cuyo

perfil vaya aparejado con los objetivos organizacionales, evitando asi costos

innecesarios por el manejo inadecuado del recurso humano.”

Cabe destacar que para una adecuada planeacién es importante considerar diversas variables
tales como: rotacién de personal, despidos, permisos, licencias, incapacidades, fallecimientos y pensiones;
en algunas ocasiones la organizacion ya tiene un control para contabilizar estos factores o simplemente se
pronostican de acuerdo a la tendencia.

En tanto, se define al andlisis de puestos como el procedimiento por el cual se logra obtener
informacién acerca de los mismos, centrandose en el contenido, aspectos y condiciones que le rodean, y
la descripcion se define como el documento formal que recoge la informacién obtenida por medio del
analisis, quedando reflejado por escrito el contenido del puesto asi como las principales responsabilidades

y resultados que debe aportar el mismo a la organizacion.



El reclutamiento y seleccion

En general, los profesionales del area de gestion del capital humano consideran al proceso de
reclutamiento y seleccién de personal como un elemento clave del departamento. Tanto el rendimiento
como la productividad de la organizacion crecen cuando se ha realizado un proceso de provision alineado
con el perfil requerido. Sin embargo, vinculado a esta préactica en las MiPyMEs, Filion, et al. (2011: 484)
sefialaron que “Esta es quiza la actividad mas abandonada en el caso de las PyMEs, ya que estas
organizaciones acostumbran reclutar a su personal con base a referencias de los conocidos del duefio o de
los empleados en funciones.”

Las funciones de reclutamiento y seleccion de personal deben surgir a partir de un proceso de
planeacién estratégico, como se expresara anteriormente.

Una adecuada aplicacion de la técnica de reclutamiento y seleccion deberia incluir como minimo
las siguientes herramientas: el andlisis y la descripcién del puesto, un analisis de los conocimientos y
habilidades requeridas, conocimiento del mercado de trabajo, andlisis de la personalidad y la experiencia
profesional del candidato, una entrevista y eventualmente alguna prueba de seleccién, que permitiran, en
su conjunto, realizar una acertada prediccion del desempefio laboral a fin de tomar una correcta decision
final.

La complejidad de un proceso de reclutamiento y seleccion varia de acuerdo con el perfil del
puesto requerido y con el tipo o tamafio de la empresa, por ejemplo, no es el mismo proceso que se aplica
a un perfil de puestos operativos y empleados administrativos que el de los profesionales especializados o
niveles jerarquicos. En estos Ultimos casos, las organizaciones suelen requerir de empresas o consultoras

especialistas que poseen complejas y probadas herramientas de evaluacion.

Reclutamiento

Para dar inicio a las actividades de reclutamiento es necesario que exista una vacante, ya sea
por la creacién de un puesto nuevo o por el reemplazo de un empleado ausente.
De acuerdo a la definicion proporcionada por Sanchez (2006: 345) el reclutamiento es “Un proceso técnico
que tiene por objetivo abastecer a la empresa del mayor numero de solicitudes para que disponga de una
cantidad suficiente de candidatos entre los que pueda escoger a los idoneos”. Y para Chiavenato (1999:
195) es “Un conjunto de procedimientos tendientes a atraer a los candidatos potencialmente calificados y
capaces para ocupar cargos dentro de la organizacion”.

Por lo tanto, podemos definir al reclutamiento como una serie de actividades que la organizacion,
a través del departamento de personal, lleva adelante para identificar fuentes y espacios especificos que
permitan atraer al mayor nimero de candidatos calificados posibles para cubrir una vacante existente.
Ahora bien, para el desarrollo de un eficaz y eficiente proceso de seleccion es imprescindible comenzar con

una adecuada fuente de reclutamiento, es decir los espacios donde se localizan los candidatos, que pueden
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provenir de fuentes internas, externas ¢ mixtas. Los métodos de reclutamiento (Mondy, 2010: 132) “son los
medios especificos que se utilizan para atraer a los empleados potenciales hacia la empresa’.

El suministro de candidatos, podra realizarse a través de:

- Fuentes internas: un inventario sistematizado de personal, que permita disponer de los datos basicos, el
historial de desempefio, formacién académica y posibilidades de ascenso de cada trabajador activo. Una
forma muy utilizada para comunicar una busqueda de personal es el lanzamiento de convocatorias
mediante carteleras internas o intranet, con los datos de la vacante a cubrir, requerimientos, procedimientos
a seguir para concursar, entre otros.

- Fuentes externas: es decir fuera de la organizacidn, como ser bolsas de trabajo en instituciones
educativas y agencias de colocacién, contacto con sindicatos, universidades, viajes de reclutamiento a
otras localidades, anuncios en diarios, revistas especializadas, publicaciones, avisos en paginas web y
portales de Internet. Se hace uso de los medios de comunicacion mas adecuados y aquellos que la
empresa tenga disponible.

Es importante sefialar que los avisos de busqueda deben incluir al menos los siguientes
elementos (Werther & Davis, 1996: 161): las responsabilidades especificas del empleo, la manera en que el
interesado debe solicitarlo, los canales que se espera utilice, la informacién inicial que debe presentar, y los
requerimientos laborales y académicos que debe poseer para cumplir la funcién.

- Fuentes mixtas: de acuerdo a Chiavenato (1999) una organizacién nunca utiliza solamente las fuentes
internas o externas, sino un mis de ambas, sobre todo cuando necesita cubrirse la posicidn con cierta
urgencia.

Los métodos de reclutamiento utilizados, ademas de los medios de comunicacién, pueden ser
otras actividades como por ejemplo reuniones organizadas por la empresa y/o instituciones educativas

donde los candidatos muestran sus habilidades y aptitudes en un contexto méas distendido.

Seleccion de personal.

De acuerdo a Sanchez (2006: 350), seleccion es “Un proceso para determinar cuales de todos
los solicitantes son los mejores y tienen mas posibilidades de adaptarse a las descripciones y
especificaciones del puesto”.

Es necesario tener cuidado en la forma en la que se valorara al candidato y no caer en un error
de seleccion, ya que los costos en los que se incurriria podrian resultar demasiado altos. Dessler& Varela
(2004: 74) consideran que la seleccion incluye una serie de pasos que agregan tiempo y complejidad a la
decision de la contratacion, sin embargo, necesarios para alcanzar con éxito esta etapa.

A partir de esas definiciones, se puede definir a la seleccion como un conjunto de acciones que
se llevan a cabo para elegir, dentro de un grupo de candidatos, al mas idoneo para cubrir una vacante

existente dentro de la organizacion, pudiendo conocerse de antemano si el candidato esta interesado en



continuar con el proceso de seleccidn y, con el ofrecimiento concreto, si la organizacion esta interesada en
incorporarlo.

Las practicas de seleccion de personal que deben llevar adelante las empresas en la actualidad
demandan profesionalizarse, tal como lo afirma Alles (2011:.81): “La seleccion de personas, cualquiera sea
el nivel del cargo que ocupara dentro de la organizacién, no esta regida por leyes o normas de tipo legal.
Las buenas costumbres y las buenas practicas sugieren utilizar medios profesionales para realizarla”.

Al iniciar las acciones necesarias para la seleccion es importante considerar las limitaciones que
la organizacion le imponga al encargado de llevarla a cabo, que dependeran de cada organizacién y del
entorno, y van desde limitaciones financieras hasta el nimero de candidatos disponibles para cubrir la
vacante.

Una de las técnicas de seleccion es la entrevista, es decir una forma de comunicacion
interpersonal cuyo objetivo consiste en proporcionar o recabar informacién, con la finalidad de tomar

determinadas decisiones.

Resultados

Segun los resultados que arrojé el proceso de investigacion en la C.AB.A,, el 32,4% de los
alojamientos turisticos que conformaron la muestra, describen todos o algunos de los puestos de trabajo,
en cambio en la ciudad de Santa Teresita las descripciones son realizadas por el 36% de las
organizaciones encuestadas.

Considerando lo anterior, los datos obtenidos en el proyecto de investigacion 2011-2013
(Barreto, et al., 2013: 166) demuestran que el 55,6% de los alojamientos de la C.A.B.A realizan el proceso
de reclutamiento y seleccion de manera informal, un 16,7% utiliza procedimientos formales y un 15,7% no
desea realizarlo. Es preciso mencionar que un 1,9% de los encuestados declara que “no puede realizarlo” y
un 9.3% “no sabe como hacerlo” (Tabla 1)

Respecto a la ciudad de Santa Teresita, el 85,7% de las organizaciones encuestadas aplican la
técnica de reclutamiento y seleccién de personal, y, al igual que en la C.A.B.A., prevalece la informalidad en

su utilizacién, en un 79,4%, mientras que sélo un 6,3% emplea procedimientos formales (Tabla 1).

TABLA 1. Reclutamiento y seleccion

CABA STA TERESITA
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Porcentaje

Si, formal 16,7 6,3
Si, informal 55,6 79,4
No, no puede 1,9 6,3
No, no desea realizarlo 15,7 48
No, no sabe como hacerlo 9,3 3,2
NS/NC 08

Total 100,00 100,00

Fuente: elaboracion propia.

Los datos arrojados por la investigacion 2011-2013 (Barreto, et al., 2013) respecto de las
fuentes de reclutamiento, en la C.A.B.A. evidenciaron que la mayoria de los establecimientos, un 51.9% de
la muestra, utiliza fuentes internas, tal como se observa en la Tabla 2, e interviene el area de personal o el
area solicitante en forma directa. Si se considera la busqueda a través de servicios tercerizados se detect6
que sélo el 5,6% de los casos utiliza esta practica. Es notable también destacar que el 14,8% de los
encuestados manifestaron utilizar ambos procesos como préactica de reclutamiento y que el 27,7%
declararon no utilizar ninguna fuente de busqueda.

Respecto a la ciudad de Santa Teresita, analizando la modalidad de los procesos de
reclutamiento y seleccion mas utilizada, se observa que el 81.8% de las organizaciones lo hace
internamente, sélo el 9% utiliza consultoria externa y el 9% restante en forma mixta (Tabla 2). En relacion a
la fuente de reclutamiento méas habitual, la practica que se aplica es la presentacion de candidatos por
empleados de la organizacién en un 72.2%, carteles y anuncios en calle son utilizadas por el 18,18%,

mientras que el 13.63% utiliza portales de Internet.



TABLA 2. Fuente de busqueda

CABA STA TERESITA
Porcentaje
Interno 51,9 81,8
Externo 5,6 9,0
Ambas fuentes 14,8 9,0
No utiliza 27,7 0,2
Total 100 100

Fuente: elaboracién propia.

Analizando las técnicas empleadas en mayor medida en las organizaciones estudiadas se observa que en
la C.A.B.A., y sdlo considerando aquellas organizaciones que cuentan con un &rea de personal (33.34% del
total de la muestra), el 90,32% utiliza la entrevista como técnica de seleccion, mientras que solamente el
3,23% realiza test psicotécnicos, y el 6,45% utiliza otras técnicas no especificadas. Por su lado, en la
ciudad de Santa Teresita el 95,2% de las organizaciones encuestadas llevan adelante entrevistas como

Unica y excluyente herramienta de seleccion. (Ver Tabla 3)

TABLA 3. Técnicas de seleccion

CABA STA TERESITA
Porcentaje
Entrevista 90,32 95,2
Test psicotécnicos 3,23 1,6
Otros 6,45 1,6
Ns/Nc 1,6
Total 100 100,0

Fuente: elaboracion propia.

Conclusiones

Este articulo ha pretendido analizar el proceso de reclutamiento y seleccion de personal
baséndose en la comparacién de, por un lado los resultados del proyecto de investigacion “La gestién del

capital humano aplicada sobre las personas en las organizaciones MiPyMEs de alojamiento turistico en la
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Ciudad Auténoma de Buenos Aires, en el periodo 2011-2013” y por el otro, los avances del proyecto
“Estudio comparativo de practicas y tendencias de la gestion del Capital Humano aplicada directamente a
personas en MiPyMEs de alojamiento turistico de Santa Teresita — Partido de la Costa y C.A.B.A. (2014-
2015)".

Es importante aclarar que este trabajo, es novedoso para la plaza, dado que intenta dar cuenta
de un aspecto poco estudiado en el campo de la gestidn del capital humano en empresas de alojamiento
turistico MiPyMe.

Cabe resaltar que las organizaciones objeto de estudio que cuentan con un area de personal, en
general, se destacan precisamente por ser mas activas en la aplicacion de todas o algunas de las técnicas
de gestion evaluadas en las investigaciones sefialadas.

Otra caracteristica/tendencia que presentan, es la escasa contratacion de graduados de carreras
afines, al margen de la forma juridica o la categoria en la que se encuadran. No obstante, es relevante
destacar que en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires el 38% de los establecimientos estudiados, cuenta
con estudiantes/graduados de la carrera de hoteleria en sus plantillas de personal, lo cual estaria reflejando
la incipiente necesidad de profesionalizar los procesos que llevan a cabo. Se observd que aquellas
organizaciones que informaron contar con estudiantes y/o graduados de la carrera de administracién
hotelera, son las que mas desarrollan las funciones propias de gestion de capital humano aplicadas a las
personas: reclutamiento y seleccion, capacitacion y evaluacion de desempefio. Sin embargo, en el caso de
la ciudad de Santa Teresita solo el 10,25% de los encuestados manifestaron contar con profesionales del
sector desarrollando funciones en las organizaciones objeto de estudio.

Si bien el proceso de busqueda y seleccién de personal, es la técnica méas aplicada por las
MiPyMEs de alojamiento turistico en la C.A.B.A con el 72,3% y en Santa Teresita con un 85,7%, ambas lo
hacen de manera informal e interna. Una de las posibles implicancias de este hallazgo confirmaria,
nuevamente, la inobservancia y falta de apropiacion de las teorias administrativas clasicas que subrayan la
importancia de este tipo de préacticas ligadas a la sostenibilidad técnica de las organizaciones.

Tal como se afirmara precedentemente, se observa la fuerte prioridad que las organizaciones
dan a la entrevista como técnica de seleccion de personal mas aplicada, lo que coincide con las
expresiones de Mondy (2010: 133) que sefiala que “las entrevistas continlian siendo el principal método
que usan las compaifiias para evaluar a los candidatos”. De ello se pueden hacer dos tipos de inferencias:

a) No siempre el entrevistador tiene la experticia necesaria y suficiente para realizarlas,
generalmente las hacen los duefios y/o gerentes de los establecimientos, lo que se contradice con lo que la
teoria administrativa clasica afirma sobre la cualificacién que debe tener el responsable de esta actividad.

b) No se utilizan ofras técnicas por desconocimiento, falta de formacion ylo restricciones
presupuestarias. Esto se imbrica con las expresiones de Silva, et al. (2008: 18) para el sector,

especialmente para las micro y pequefias empresas, donde el acceso al financiamiento para aplicar otras



técnicas de seleccion, puede ser un problema, debido a que, en su mayoria, son organizaciones irregulares

que pueden presentar inconvenientes para afrontar los costos de financiacién o falta de garantias para

acceder al crédito.

Asimismo se destaca la importancia que tiene el proceso de reclutamiento y seleccion en las

organizaciones para el logro de sus objetivos y los resultados obtenidos por el estudio comparativo reflejan

de alguna manera la parcialidad con que son aplicadas las técnicas de reclutamiento y seleccion de

personal tanto en la C.A.B.A como en Santa Teresita, a pesar de ser la técnica de gestion aplicada a las

personas mas utilizada.
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