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1. Introduccion

Dado el nuevo y cambiante escenario actual en la forma de realizar turismo y
las nuevas demandas de servicios especializados, en este caso especificamente en la
hoteleria. La alternativa para el sector hotelero serd calificarse y diversificarse para
poder competir y atender estas nuevas demandas, en consecuencia, se plantea el rol y la
importancia de la animacion sociocultural incorporada a los servicios convencionales
que se brindan en el sector.

En nuestros dias se vive una voraz competencia en el sector por tener mayor
cantidad de huéspedes, y por otro lado, las necesidades de los mismos se vuelven cada
vez mas especificas y demandantes. Esto hace que ya no se conformen con solo
productos y servicios tradicionales tales como: “sol, playa, comida y alojamiento”,
entonces es aqui donde la animacion juega su importante papel.

En Mar del Plata, uno de los grandes polos turisticos de Argentina, la mayoria
de los hoteles no posee animacion por lo cual los huéspedes buscan alternativas de
entretenimiento fuera de él.

Ante la necesidad de diversificacion del sector hotelero para poder mantenerse
dentro de un sistema altamente competitivo y cambiante, se plantea la importancia de la
incorporacion de la animacion sociocultural dentro de los servicios ofrecidos; lo cual
converge en:

« La especializacion del sector servicios.

« Lasatisfaccion de las necesidades actuales de los clientes.

« El desarrollo de habilidades aptas para brindar servicios flexibles y adaptables.
« Latoma de acciones para ofrecer servicios con “calidad total”.

La finalidad del presente trabajo es analizar los cambios en la prestacion
tradicional y evaluar la posibilidad de incorporar la animaciéon sociocultural a esta
prestacion de servicios, destacando la importancia que tendria esta innovacién tanto
para los turistas como para los empresarios hoteleros.

1.1 Objetivos del trabajo

Objetivo general

“Conocer cuales son los servicios no convencionales que actualmente se prestan
en los hoteles de Mar del Plata y determinando la capacidad de innovaciéon en
alternativas de animacion sociocultural, como medio para mejorar la calidad de la
experiencia recreativa.”
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Objetivos especificos

Describir la variedad de servicios extrahoteleros brindados en la actualidad.
Conocer alternativas de uso del tiempo libre y caracteristicas de los servicios
brindados en los hoteles.

Establecer la existencia de condiciones que permitan el desarrollo de nuevos
servicios turisticos.

Evaluar la posibilidad de incorporar la animacién sociocultural a los servicios
hoteleros.

Determinar el grado de informacidon que se posee sobre practicas de animacion
turistica.

El método propuesto es realizar encuestas a los establecimientos
hoteleros de Mar del Plata para relevar informacion respecto de:

Prestaciones extrahoteleras en la actualidad.

Necesidades y demandas recreativas de los huéspedes.

Capacidad de adaptacion e innovacion del sector hotelero.
Existencia o posibilidad de incorporaciéon de la animacion turistica.
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2. Conceptualizacion del tema

El turismo ha experimentado numerosos y profundos cambios, pero al mismo
tiempo se ha ido transformando en una actividad mas compleja y sofisticada.

Factores sociales, economicos, politicos, tecnologicos, sociales, juegan un papel
decisivo en el desarrollo de esta actividad. Nuevas ofertas, mas competencia,
nuevos intereses, nuevas concepciones del servicio y, sobre todo, un nuevo estilo de
consumo turistico producto de la  sofisticacion de las necesidades de los
consumidores, han ganado terreno y configurado un nuevo escenario.

Frente a este nuevo contexto se plantea el rol de la animacion sociocultural y su
aplicacion en los establecimientos turisticos, en este caso, particularmente en los

establecimientos hoteleros.

A continuacion se describe esta técnica:

2.1 La animacion sociocultural

Ander Egg, define a la animacion es una forma de actuacion socio-
pedagbgica que tiene determinadas caracteristicas especificas, aunque sin lograr un
perfil de actuacién totalmente definido; exige practicas sociales (acciones y
actividades), instituciones que las promueven y, por ultimo, existe una serie de
agentes, llamados animadores, que las realizan.

La animacioén sociocultural no tiene un cuerpo de explicacioén propio, pero al
igual que todas las tecnologias tiene fundamento cientifico o una apoyatura tedrica
que toma prestado de las ciencias sociales en general, por lo tanto no puede ser
considerada como una ciencia, estd en el nivel de las practicas sociales. Ademas se
apoya en la metodologia cientifica, todo ello sin prescindir de lo ideoldgico y de lo
politico, en cuanto son marcos de referencia.

Por lo que podemos definir a la animacion sociocultural como:

“Una tecnologia social que, basada en una pedagogia participativa, tiene por
finalidad actuar en diferentes ambitos de la calidad de la vida, promoviendo,
alentando y canalizando la participacion de la gente en su propio desarrollo socio-
cultural”.'

" Ander Egg, Ezequiel. ”;Qué es la animacion sociocultural? Direccion de asistencia, extension y
promocion cultural. Pag. 43 Editorial Humanitas. Bs. As. 1987.
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Las caracteristicas de la animacion sociocultural son:

Consiste en un grupo de practicas y acciones realizadas de manera tal que
generen procesos de participacion sociocultural en el mayor numero de
personas destinatarias de un programa de esta indole.

Las actividades a realizar se deciden y se llevan a cabo de manera concertada
con los participantes, procurando siempre aprovechar la potencialidad que tiene
todo individuo, grupo o continuidad para resolver los problemas. Tiende a
transformar al publico-espectador en participante actor.

Procura actual como catalizador que desata y anima un proceso que corresponde
fundamentalmente, a iniciativas de la misma gente. La animacioén implica una
superacion, tanto de la dicotomia animador-pueblo, como de la teoria-practica.
Cuenta con un animador. Su intervencion consiste en actuar como agente
dinamizador, mas que como organizador de actividades.

En cuanto a la metodologia se apoya en una pedagogia participativa, que procura
dinamizar a los grupos inquietos, ya sea por una problematica social, cultural o
educativa, y sensibilizar a aquellos poco preocupados o marginados desde el
punto de vista sociocultural.

Las actividades de animacién son voluntarias y responden a necesidades de
accion, de formacion y de desarrollo de la capacidad de aprehension estética, no
satisfechas en el &mbito de las instituciones existentes.

En cuanto al ambito o al lugar en el que se desarrollan estas actividades, en
general, se hacen fuera de las instituciones educativas y los equipamientos
culturales tradicionales. Ha de escogerse lugares que tienen significacion en la
vida social.

Otra de las caracteristicas de la practica de la animacion, es la preocupacion por
la afirmacion de los propios valores culturales, es decir, de la propia identidad
cultural.

Implica la aceptacion de diferentes manifestaciones culturales y la tolerancia a
la diversidad de opiniones. Se trata de un reconocimiento del pluralismo cultural
y una reafirmacion de la fe en la libertad como valor fundamental.

Por ultimo, queda excluido de las practicas de animacion sociocultural, toda

imposicion de estilos culturales y toda asignacion de roles convencionales de
superioridad o de inferioridad.

2.1.2.

Las finalidades y objetivos son:

La finalidad de la animacion sociocultural es la de mejorar la comunicacion del

individuo con el resto, por medio de la integracion dentro de un grupo. Tiene como
objetivo que los individuos tomen conciencia de sus problemas y sus necesidades, asi
como las de su entorno, para que por medio de la comunicacidén con los demas puedan
actuar para solucionarlos.’

% Ander Egg, Ezequiel. ”;Qué es la animacion sociocultural? Direccion de asistencia, extension y
promocion cultural. Editorial Humanitas. Bs. As. 1987.
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Lo que debe conseguir la animacion sociocultural es que cada persona sea capaz

de:

2.1.3.

Informarse, para poder tener una vision y conciencia de su situacion social,
cultural y politica.

Situarse para captar las necesidades de su ser como persona, comprender la
realidad en la que esta inmerso, asumir una actitud critica frente a ella y
hacerse responsable de su propio destino.

Movilizarse, o sea, ponerse en estado de que pueda expresarse, descubriendo
asi y comprendiendo cuales son sus verdaderos intereses y cuales son
las causas que impiden realizarlos.

Organizarse, para defender los propios objetivos y ordenar las actividades en
funcion de la realizacion de un proyecto personal y colectivo de desarrollo
humano y social.

Acceder a la cultura, adquiriendo un estilo de vida que sea la reconquista de
la vida cotidiana como ambito de realizacién personal.

Participar activamente como agente de trasformacion y protagonista de la
historia, buscando soluciones vitales y creando nuevas relaciones sociales

que sean prefiguracion de una nueva sociedad.

La animacion sociocultural, dinamiza el proceso educativo,

introduciendo en el la participaciéon activa en remision del sujeto paciente,
haciendo al sujeto voluntario para asimilacion de esa cultura por medio de una
concienciacion personal, grupal y social de si mismo.

Los resultados esperados son:

La incidencia de la animacion sobre los destinatarios es un punto a tener en

cuenta al considerar, su implementacion va determinar que sea sélo un servicio, sino
también cumple una funcion social’:

Multiplicacion de las relaciones interpersonales.
Intensificacion de la comunicacion.

Vivencias mds intensas.

Mayor variacion de la experiencia recreativa.

Mayor diversion.

Elevacion de la resistencia fisica.

Satisfaccion de las necesidades espirituales.

Posibilidad de pervivencia de las experiencias realizadas.

? Schliiter, Regina G. “Animacion en los centros turisticos”.Ediciones turisticas.1984.
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2.1.4. Campos de actuacion

La animacion sociocultural dependiendo del tipo de objetivo que se plantee se
divide en cuatro campos, que implican cuatro diferentes tipos de actividades y de
finalidades:

« Formacion: En la sociedad actual, la gran cantidad de informacion que nos llega
a través de los medios de comunicacion hace que muchas veces, para el
individuo (sujeto paciente) sea imposible distinguir lo sustancial de lo accesorio.
Esto implica una "domesticacion de opiniones" por parte de los emisores de
informacion.

Para reintegrar al individuo como persona independiente no vasta con darle una
informacion detallada, ya que la asimilaria igual que la de los mass media, sino que hay
que darsela de manera que se produzca un aprendizaje significativo, a través de un
"aprendizaje innovativo”.

Para este aprendizaje innovativo las técnicas que se usan son:

-Seminarios. -Ciclos de conferencias.
-Mesas redondas. -Reuniones de trabajo.
-Cursos -Educacion de adultos.

Estos deben estar orientados a procurar la participacion activa de la gente, al
menos como coloquio o discusion, y aspirando a mas en grupos de trabajo con puesta en
comun.

Este tipo de actividades presupone un mayor nivel de implicacion, o de inquietud
del sujeto hacia el tema que los siguientes. Hay que programarlo teniendo muy en
cuenta el factor motivacion.

 Difusion cultural: se basan en la transmision al gran publico del capital cultural
propio heredado, para poder comprender mejor las raices de su propia cultura.
Busca el desarrollo en la capacidad de apreciar lo aceptado como obra cultural de un
pueblo o que tenga caracter universal.

En esto también entra la cultura actual en sus distintas formas de expresarse como
una cultura viva.

La animacion tiene que ir orientada sobre todo a la participacion en la cultura y no
tanto al "consumo" de cultura.

Como educacion para la asimilacion del patrimonio cultural heredado las
actividades estan orientadas sobretodo a visitas a aquellos sitios donde se exponga este
arte y a la posterior reflexion sobre lo encontrado a nivel personal y compartiéndolo con
el grupo.

« Creacion artistica-cultural no profesional: se trata de primar la creacion
artistico-cultural individual o colectiva (sobre todo la colectiva), con el animo
de desarrollar en el individuo nuevas formas de expresion. Aqui se acuifia la
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expresion de "Ocio creativo". Es la busqueda de la afirmacion de la propia
personalidad cultural.

Para llevar esto a cabo hay una infinidad de campos en los que se puede realizar el
individuo: musica, pintura, artes plasticas, teatro, etc.

« Ludicas: de esparcimiento, recreacion, ejercicio fisico, participacion popular.
Estan orientadas sobre todo al trabajo en equipo, a crear en el sujeto el
sentimiento de pertenencia a un grupo y a dejar de tomar el ocio como un campo
de consumismo para tomarlo como un campo de realizacion personal.

10
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2.2. Animacion aplicada a los establecimientos turisticos

Definicion

“ Se entiende por animacion turistica a la serie de acciones realizadas por uno o
varios individuos sobre un grupo de personas con dos objetivos, el primero desarrollar
la comunicacion, fomentar la vida social y la cultura en el seno de un establecimiento
turistico, creando un ambiente idoneo y duradero, y el segundo dinamizar y promover

la economia de la empresa”.’

El primer aspecto a analizar de esta definicion, indica que es una serie de
acciones, ¢stas han de ser entendidas como acciones continuadas, y en ningun caso se
podra aceptar bajo esta denominaciéon una accion aislada. En este caso s6lo se podra
hablar de animacion, sin adjetivo, ya que entraria en contradiccion con la finalidad de
la definicion.

Continuando con el analisis, el proximo aspecto son los agentes aplicantes 'y su
relacion con el grupo. Como es de prever, los agentes aplicantes en este caso son los
animadores turisticos, que seran los responsables de realizar las acciones sobre el grupo
de personas. Resulta frecuente encontrarse en establecimientos turisticos con agentes
no formados, cuya base profesional estd en la misma experiencia empirica; esto puede
se debido a lo joven que aln esta la profesion, a la fuerte demanda que presenta y la
escasez de este tipo de profesionales formados. El estado ideal seria que todos los
animadores pudieran contar con una base de conocimientos teoricos, reforzados con
una experiencia en el &mbito turistico, tal como se pretende con esta formacion.

Cuando, siguiendo con la definicion, mas adelante se mencionan las intenciones
de desarrollo de comunicacion y el fomento de la vida social, no se refiere solo a los
destinatarios, sino también a los mismos agentes y con ellos a todo el staff del
establecimiento turistico. La comunicacion y la vida social que se pretende crear es un
tipo de “caldo de cultivo” en el seno del cual se creen las sinergias necesarias para que
una gran parte del grupo se conozca y pueda llegar, si no a ser amigos, a ser buenos
compaiieros de viaje, y a compartir buenas experiencias. Por ello, los agentes actian
como parte integrante y participante del grupo, evolucionando con ¢l y de forma
paralela con la propuesta.

En cuanto a las intenciones de los agentes de fomentar la dimension cultural,
¢éstas van mas allad de enfatizar aspectos humanos tales como el desarrollo personal, la
relacion, la comunicacion, etc., y van a pretender igualmente una difusion de la cultura
autdctona de la sociedad donde se encuentra el establecimiento turistico, o de la zona o
region, y desde los mas diversos puntos de vista, tales como costumbres, folclore, arte,
etc.

El ensamblaje de todas estas piezas ha de llevar a crear un ambiente idoneo,
coherente y adecuado al establecimiento donde se pretende crear.

* Puertas, Xavier. “La animacién en el ambito turistico” Pag. 29. Editorial Sintesis. Espafia 2004.

11
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Todas éstas intenciones, que se relacionan con el fendmeno de la vida social
dentro de un establecimiento, son el primer objetivo, que ademas ha de servir para
preparar la consecucion del segundo, la dinamizacidén econdmica del establecimiento.

Esta se ha tomar como una consecuencia de la primera, y no altera nunca el
orden de prioridades de consecucion de objetivos. Si la oferta de actividades es
adecuada, con toda seguridad se respondera a las expectativas y necesidades de los
residentes, con lo que se reducird la necesidad de salir fuera del establecimiento para
satisfacerlas, las podran ver cumplidas a través de un departamento de animacion,
momento en el cual se puede hablar de fidelizacion, ademds de haberlos convertido en
promotores, agentes de marketing y publicistas del establecimiento. Este es, pues el
objetivo mas importante del animador turistico y, a su vez, constituye una de las
diferencias remarcables con la animacidon sociocultural, ya que esta ultima acaba su
exposicion de intencidn sin llegar a un objetivo empresarial econémico.

2.2.1. Ventajas de la aplicacion de la animacion turistica en los
establecimientos hoteleros

Cuando las personas estan disfrutando de su tiempo libre esperan tener contactos
con otros individuos. La vida en un hotel es parte de la sociedad, entonces corresponde
a la animacion turistica el buen desempefio de la socializacién y comunicacion en este
lugar, utilizando procedimientos necesarios para cada edad, grupo social, etc. Aplicar un
programa de actividades de animacidén que contemple los gustos y necesidades de todos
los clientes reeditara en beneficios para ambos.

Entre ellos podemos citar:

« Especializacion, satisfacer mediante un organizado programa de actividades, las
necesidades de los huéspedes ofertando una variada y adecuada gama de tareas
mediante las cuales facilitar el intercambio y aumentar las relaciones entre todas
las personas que se encuentren en el hotel, surgiendo asi nuevas amistades.

o Incrementar el conocimiento de las personas sobre los elementos culturales,
costumbres y tradiciones del lugar visitado.

« Hacer mas atractiva la estancia de los huéspedes en los hoteles. Ofrecer a los
turistas un producto diferencial.

« Que el cliente se sienta satisfecho dentro del hotel y regrese al afio siguiente a
pasar sus vacaciones en ese mismo hotel y se lo comente a sus familiares y
amigos. Fidelizar al cliente.

« Vincular al huésped con la naturaleza, el medio ambiente y la recreacion
permitiendo que unido a ello conozca més sobre la cultura y tradicion de la
region.

12
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« Esto permite que el hotel incrementar sus ventas, invertir en su establecimiento,
contar con personal mas capacitado.

« Idear una estrategia capaz de hacer que el turista se detenga mas tiempo en esa
zona.

o Elevar la calidad de vida de los huéspedes, ofreciéndoles actividades que les
permitan mantenerse en buen estado fisico y mental durante el tiempo que duran
sus vacaciones.

« Crear una ventaja competitiva, lo cual establece una oportunidad de mercado,
esto es diferenciacion, desarrollar servicios con cualidades distintivas
importantes par que sean percibidos como algo tinico por el consumidor.

« Este servicio ademas fomenta la comunicacion entre animadores y trabajadores
de otros departamentos del hotel, asi mismo, brinda la posibilidad de que los
animadores realicen un marketing mas efectivo sobre el hotel, efectiien
relaciones publicas y ventas.

« Crear ambientes de comunicacion entre los huéspedes de distintos paises, sexos,
religiones, edades y niveles culturales, por medio de las actividades que se
realizan.

o Que los clientes aprovechen de forma sana su tiempo libre, ganando calidad de
vida.

o Mejorar la rentabilidad del hotel originando que los clientes repitan
nuevamente.

Por todo ello, es conveniente integrar la animacidn turistica en el proyecto

global de desarrollo de un establecimiento hotelero como una unidad imprescindible
dentro del mismo.

13
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2.3. Objetivos empresariales

Todo departamento de animacion turistica se comporta y, por lo tanto, se
estructura dentro de la misma manera que cualquier otro departamento de la empresa,
Asi, su planificacion empresarial ha de prever la consecucion de un objetivo final
estructurado desde dos objetivos: uno de calidad y otro de rentabilidad’, tal como se
refleja en la figura 1:

Figura 1: Objetivos empresariales

Objetivos empresariales

Singularizacion de la oferta.
Ampliacién de servicios.

DE CALIDAD

A

Respuesta a sus expectativas.

Adecuacion a nuevas demandas.
Trato personalizado.

Aumento de la satisfaccion
Fidelizacion del cliente

v Aumento del consumo en los espacios de uso.

DE RENTABILIDAD Promocion y explotacion de las instalaciones.

Argumento de promocion y venta del producto.
Fidelizacion del cliente.

Fuente: Puertas, Xavier.2004

> Puertas, Xavier. “La animacién en el admbito turistico”. Pag. 40-42. Editorial Sintesis. Espafia 2004

14
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El primero de ellos se deberia considerar como el de calidad. La animacion
dentro de un establecimiento turistico se estructuraria como un servicio mas al cliente,
por tanto, el concepto de calidad ha de tener la misma importancia y tratamiento que
tendria en cualquier otro departamento de la empresa. Este principio empresarial ha de
ser valido para el departamento de animacion, sin posibilidad de poderse desvincular de
¢l bajo ningun concepto.

2.3.1. El concepto de calidad como objetivo empresarial

El concepto de calidad comienza con la filosofia empresarial y la politica de
empresa. El responsable ha de entender que se empieza por el hecho de que los
profesionales sean personal cualificado, bien sea a partir de una experiencia previa que
los avale, o a partir de una titulacion que los garantice.

Este profesional va hacer posible la creacion de un o proyecto de animacion
turistico, unico y adecuado para la empresa, teniendo en cuenta las caracteristicas y
circunstancias en las que se desenvuelve el hotel.

La singularizaciéon de la oferta serd el primer objetivo de calidad. Esta
exclusividad que ofrecerd el establecimiento se planificara desde el departamento de
animacion través del proyecto. Este se confeccionara a partir de unas variables que
haran que ese proyecto sea diferente cada vez que se confeccione, haciendo que sea
unico y exclusivo para la empresa.

Con toda esta oferta de actividades, lo que se va aportar al establecimiento sera
una ampliacion de servicios a libre disposicion del cliente, que podra beneficiarse con
ellos en el momento que considere oportuno dentro del horario marcado. La mayoria
de estas actividades seran gratuitas para poder facilitar el acceso a las mismas y que
puedan ser percibidas como auténticos servicios del establecimiento.

De esta manera encontrard en el programa un alto indice de respuestas a sus
expectativas. La condicion previa para los agentes sera que conozcan las motivaciones
y las circunstancias de cada una de las tipologias que se espera recibir el hotel y asi
crear una oferta adecuada.

El estudio y el conocimiento de las expectativas llevaran al a animador a tener
que adecuar su oferta a las nuevas demandas y, por lo tanto, a las nuevas tendencias
del mercado.

Ademas de todos éstos elementos de innovacion, el contacto humano y las
relaciones, son de maxima importancia. Si una gran parte de las finalidades se basa en
las relaciones humanas y el desarrollo social del grupo, sera logico que justamente el
trato personalizado cobre gran protagonismo.

Desarrollando y aplicando adecuadamente estos elementos, el animador puede

alcanzar un alto grado de satisfaccion al cliente, que verd en estas actividades una via
de respuesta a sus expectativas y necesidades de ocio. Si el animador consigue estos

15
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objetivos, la fidelizacion del cliente sera una mera continuaciéon de una politica
empresarial adecuada y actual.

2.3.2. EL concepto de rentabilidad econdomica como objetivo
empresarial

Este segundo grupo contemplara la aportacion de la animacion turistica a la
dinamizacién de la empresa.

El primer objetivo que se apunta es el aumento del consumo en los espacios
utilizados para la aplicacion de las actividades. Ya sea entre los participantes activos
del programa o también los espectadores o pasivos.

El segundo objetivo de rentabilidad serd el de promociéon y explotacion de las
instalaciones. Generalmente, se refieren a instalaciones ludicas o deportivas y sélo en
casos aislados de otros espacios como salones o espacios de uso comun para los
clientes. En este caso, la explotacion se coordina directamente desde departamentos
mas vinculados a la gestion del hotel, sea direccion, banquetes o cualquier otra.

El hecho de ofrecer un programa de animacién turistica dentro de un
establecimiento del sector ya no es novedad como hace poco tiempo. Ahora ya se espera
que este servicio sea de calidad y adecuado a las personas que frecuente ese hotel. El
argumento de promocién y venta del producto, no estaria pues en la animaciéon en si
misma, sino que localizaria en que ésta sea adecuada, de calidad, exclusiva y original.

Teniendo en cuenta todos estos objetivos, facilmente se podra llevar a dar
respuesta a las expectativas de los turistas, que podran conseguir las experiencias y
vivencias positivas que sus necesidades de ocio demandan. Por este camino se
conseguira finalmente la fidelizacion del cliente, la adiccion a ese producto que puede
reportar satisfaccion en su vivencia subjetiva.

Tanto unos objetivos como otros se haran imprescindibles dentro de la empresa,

razon por la cual el animador los tendra en cuenta cuando afronte los primeros pasos de
un o proyecto de animacién turistica.
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3. Calidad en los servicios

La economia mundial de este final de siglo tiene una clara tendencia a la
terciarizacion, esto debido, a la importancia creciente del sector de servicios frente a los
sectores primario y secundario.

Todos los paises son testigos que a medida que aumenta el desarrollo
econdmico, es el sector servicios el que mayor capacidad de crecimiento demuestra.
Este crecimiento, junto a la evolucion de los habitos de consumo y gestion empresarial,
configuran unos de los &mbitos de desarrollo mas reciente de la gestion de la calidad; en
de la calidad en el servicio.

Para comenzar, hay que distinguir los aspectos diferenciales del servicio y del
proceso de su prestacion®, con respecto a los productos y sus procesos de produccion.

. El primer aspecto claramente diferencial se refiere a la intangibilidad del
servicio que impide que se pueda aislar, como entidad independiente, del
prestador, del receptor y del proceso de prestacion.

. Otro aspecto fundamental se refiere a la instantaneidad (simultaneidad ente
la prestacion del servicio y su consumo) que obliga a que los servicios se
produzcan “just in time” y en este caso no se trata de un sistema de
produccion optimizada, como en los sistemas de produccion industrial.

. Por la misma razon no es posible almacenar ni desvincular la produccion de
la demanda. Y por lo tanto el propio cliente y el prestador forman parte
del servicio, que solo existe en la relacion entre ambos.

. Se debe considerar también la heterogeneidad de los servicios que se
deducen de su produccion artesanal y que incide en la tendencia a la
diferenciacion de cada servicio con respecto a los demas.

Todos estos condicionantes, que a primera vista parecen un inconveniente para
la aplicacién de la tecnologia de la calidad a la prestacion de servicio, son por el
contrario una exigencia que obliga a que se apliquen modelos de gestion mas
avanzados.

A pesar de lo mencionado , el servicio, aunque de forma menos evidente, tiene
caracteristicas propias que se deben objetivar y explicitar y sobre las cuales es preciso
reflexionar, para establecer las medidas adecuadas de las mismas; de igual modo que un
producto fabricado tiene unas caracteristicas fisicas, sobre las cuales se establecen las
dimensiones a cumplir.

A primera vista, pudiera parecer que los servicios prestados son entes
absolutamente intangibles y de percepcion subjetiva, por lo que no se pueden realizar
medidas, ni objetivaciones sobre los mismos. Sin embargo, esto no es cierto. Por un

% Valles, Martin David. “Calidad en los servicios”.Una aproximacion metodologica. Revista Estudios
turisticos. Secretaria de Estado, Comercio, Turismo y Pymes. Numero 139. Pag. 15-33. Edicion 1999.
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lado los servicios son susceptibles de objetivacion, definiendo sus procesos,
procedimientos y requisitos de prestacion, lo que permite un cierto nivel de
industrializacion o estandarizacion. Ademas, es posible establecer distintos indicadores,
que permiten la medicion de las caracteristicas del servicio como si se trataran de
dimensiones fisicas de un producto. El establecimiento del sistema de indicadores y
estandares es una de las tareas mas importantes, del disefio de un sistema de calidad en
servicios.

Otro aspecto a tener en cuenta, hace las empresas de servicios no pierden
independizar la calidad de los procesos de gestion empresarial de la calidad de
prestacion de servicios, por la razon expuesta anteriormente de imposibilidad de
separar el servicio de sus productores y perceptores. Por lo tanto, existe una interaccion
continua entre la parte del sistema de calidad, que afecta a la organizacion interna y la
que afecta a la prestacion de un servicio concreto.

Esta interrelacion permanente hace que se confundan con mucha frecuencia los
conceptos de calidad en la gestion empresarial y la calidad en los servicios prestados.
Situacidon que requiere que las certificaciones en servicios deban ser indivisibles entre
los dos aspectos antes mencionados.

3.1. Importancia de la calidad

En general, puede afirmarse que el objetivo principal que se persigue con este
interés por la calidad es la “satisfaccion del cliente y la eficiencia en el logro de esa
satisfaccion (uso adecuado de recursos organizacionales), con el fin de aumentar la
competitividad empresarial”.’

Los beneficios organizacionales derivados de la oferta de productos (bienes de
consumo Yy servicios) de calidad son el supuesto sobre el que se defiende la inversion
de grandes esfuerzos econdémicos y humanos en la consecucion de la misma. Existe un
amplio consenso respecto a los beneficios que reporta una politica empresarial centrada
en la calidad. Principalmente, la calidad se considera como un impulsor de marketing de
la empresa y del rendimiento econdmico de la misma y se resaltan los efectos sobre el
mantenimiento o aumento de la cuota de mercado y la fidelidad del cliente a una marca
o producto. Ademas, la calidad parece estar relacionada con el control de costes, el nivel
de beneficios, la satisfaccion y retencion de clientes y la publicidad directa entre
clientes.

El constructo a lo largo del tiempo se ha considerado principalmente como
excelencia, como wvalor, como ajuste a las especificaciones, y como la
satisfaccion/superacion o respuesta a las expectativas de los clientes. A continuacion
se describe brevemente cada una de estas definiciones ademas de algunas ventajas y
desventajas que presentan.

7 Garcia Buades, Esther. “Calidad de servicios en hoteles de sol y playa”.Pag. 13-18. Editorial Sintesis.
Espaiia. 2001.
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3.2. Evolucion del concepto de calidad

A lo largo de la historia el termino calidad ha sufrido numerosos cambios que
conviene reflejar en cuanto su evolucion historica. Se detalla cada una de las etapas
que se tenia del concepto y cuales eran los objetivos a perseguir”.

Distintas concepciones. Ver tabla N° 1

Etapa artesanal: La calidad como excelencia

Se define como “lo mejor”, en un sentido absoluto. Desde esta perspectiva, la
consecucion de la calidad implica que la organizacion debe realizar la inversion del
maximo esfuerzo posible para producir el mejor resultado. Lo importante era satisfacer
al cliente y al productor por haber creado “lo mejor”. Esta etapa se caracteriza con la
produccidn artesanal del siglo XVII.

Entre las ventajas de adoptar esta definicion para la organizacion, se hallaran el
compromiso de sus empleados y el orgullo de los clientes por poder comprar los
mejores bienes o contratar los mejores servicios.

Sin embargo, esta definicion, es demasiado abstracta y subjetiva, ya que no

orienta de forma clara a los directivos sobre las directrices a seguir para lograr ese nivel
de calidad “excelente”.

Etapa industrial: La calidad como valor

Esta definicion surge a mediados del siglo XVIII cuando algunos negociantes
empiezan a producir/ofrecer productos mas baratos y de peor calidad (no excelentes)
para llegar a un mercado mas amplio. La calidad aqui, significa “lo mejor para cada
tipo de consumidor”, es decir, segin el uso que el consumidor hace del producto, y el
precio del mismo.

Se considera que la calidad de un producto no puede ser considerada sin incluir
su coste y que, ademas, la calidad del mismo se juzga segun su precio. La mejor es,
pues, el equilibrio entre el precio y el valor de lo adquirido. En esta etapa se identifica
la produccion con calidad y los beneficios que ello acarrea.

Esta definiciéon permite comparar productos y experiencias muy dispares. Por
ejemplo, la calidad de lo consumido/adquirido se juzga segun el precio pagado (el
producto esta bien para el precio que he pagado). Sin embargo, el concepto de calidad
como valor incluye multiples caracteristicas del producto (conveniencia, uso, duracion,
etc.), por lo que el principal problema de esta concepcion radica en saber qué

¥ Boullén, Roberto. “Calidad turistica en la pequeria y mediana empresa”. Ediciones Turisticas.
Argentina 2003
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componentes son importantes para cada persona y qué pesos relativos corresponden a
cada uno de esos componentes.

Etapa posguerra y de control de calidad: La calidad como “ajuste a las especificaciones”

Esta definicion surge a partir de la evolucion de la “produccion industrial en
masa” en Estados Unidos. Este tipo de industria requeria una produccion estandarizada
y de mayor precision que minimizase el trabajo manual. Con este objetivo se
empezaron a especificar normas segun las cuales debian producirse los componentes y
las piezas de determinados productos. La calidad significaba asegurar la
intercambiabilidad de las piezas y la viabilidad del sistema de produccion mediante el
ajuste a las especificaciones. Asi, la tarea del ingeniero de produccion para obtener
calidad consistiria en:

a) Definir los deseos del consumidor, expresandolos en forma de caracteristicas
fisicas del producto o especificaciones.

b) Hallar el modo de obtener del producto en forma estandarizada y con las
caracteristicas de la calidad establecidas.

A partir de ello, la organizacién puede utilizar medidas objetivas sobre su
progreso en la consecucion de la calidad y valorar el impacto del nivel de calidad en la
gestion global de la empresa. Por lo tanto, la organizacion puede conseguir una
prestacion eficiente y eficaz del producto si se identifican correctamente las necesidades
de los clientes.

Por otra parte, presenta ciertas desventajas: en primer lugar los consumidores
juzgan los productos que consumen o usan de forma subjetiva y no los evalian en
términos de de ajuste a las especificaciones. Y por ultimo, esta definicidon requiere una
estandarizacion que puede dificultar la adaptabilidad o flexibilidad de una organizacién
que desea responder a los cambios en los mercado y a la evolucion de de las
necesidades de los clientes.

Etapa contemporanea: La calidad como respuesta a las expectativas de los clientes

Esta definicion de calidad es la mas difundida en la actualidad. Surgié con el
crecimiento del sector servicios y el desarrollo de la investigacion en el area del
“marketing de servicios”. Desde éstas se sefialo que el ajuste a las especificaciones no
atendia a las caracteristicas unicas de los servicios y que era necesaria una definicion de
calidad basada en los clientes.

A partir de 1950 se empezaron a desarrollar métodos para medir las
preferencias y deseos de los consumidores y, partir, de 1960, se inici6 un importante
debate sobre la aplicabilidad de la definicion y técnicas de calidad del sector industrial
al sector servicios. Las caracteristicas que diferencian los bienes de consumo de los
servicios (principalmente la intangibilidad) llevaron a una redefinicion de la calidad
para el sector servicios. Desde entonces, solo una definicion de calidad parece haber
sido ampliamente considerada como apropiada por los investigadores de servicios, una
definicién basada en la percepcion de los clientes y en la satisfaccion de sus
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expectativas. Asi la calidad es lo que los clientes dicen que es y la calidad de un
producto (bien o servicio) es la que los clientes perciben del mismo.

Entre las ventajas de esta perspectiva destaca que se reconoce la importancia de
los deseos de los consumidores que son los que evaluan la calidad. Es una definicién
externa a la organizacion porque depende de los consumidores, pero la organizacion
que consigue descubrir y satisfacer las expectativas de los clientes de forma continuada
presenta una ventaja competitiva casi insuperable.

No obstante, esta definicion tal como es percibida por los clientes implica un
juicio subjetivo de la calidad que dificulta considerablemente su cuantificacion. El
principal problema radica en la creaciéon de instrumentos estadisticos de medida
adecuados.

Etapa actual: Calidad Total

La calidad total es el estadio mas evolucionado dentro de las sucesivas
transformaciones que ha sufrido el término calidad a lo largo del tiempo, hoy en dia se
conoce como calidad total, al sistema de gestion empresarial intimamente relacionado
con el concepto de Mejora Continua. Los principios fundamentales de este sistema de
gestion son los siguientes:

o Consecucion de la plena satisfaccion de las necesidades y expectativas del cliente
(interno y externo).

o Desarrollo de un proceso de mejora continua en todas las actividades y procesos
llevados a cabo en la empresa (implantar la mejora continua tiene un principio pero
no un fin).

o Total compromiso de la direccion y un liderazgo activo de todo el equipo directivo.

o Participacion de todos los miembros de la organizacion y fomento del trabajo en
equipo hacia una gestion de la calidad total.

o Involucracion del proveedor en el sistema de calidad total de la empresa, dado el
fundamental papel de éste en la consecucion de la calidad en la empresa.

« Identificacion y gestion de los procesos clave de la organizacion, superando las
barreras departamentales y estructurales que esconden dichos procesos.

o Toma de decisiones de gestion basada en datos y hechos objetivos sobre gestion
basada en la intuicion. Dominio del manejo de la informacion.

La filosofia de la calidad total proporciona una concepcion global que fomenta la
Mejora Continua en la organizaciéon y la involucracion de todos sus miembros,
centrandose en la satisfaccion tanto del cliente interno como del externo. Podemos
definir esta filosofia del siguiente modo:

“Gestion (el cuerpo directivo esta totalmente comprometido) de la calidad (los
requerimientos del cliente son comprendidos y asumidos exactamente) Total (todo
miembro de la organizacidn estd involucrado, incluso el cliente y el proveedor, cuando
esto sea posible).””

? “Conceptos generales de Calidad Total “. www.monografias.com. S/d.
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A modo de sintesis de lo expuesto se presenta la Tabla N° 1

Tabla N° 1. Evolucién del concepto de calidad

Etapa Concepto Finalidad

Satisfacer al cliente.

Hacer las cosas bien Satisfacer al artesano, por
Artesanal independientemente del coste o ol trabaio bien hecho P
esfuerzo necesario para ello. J '
Crear un producto tinico.
) Satisfacer una gran
., H h rt :
Revolucion acer Muchas cosas no 1mpori ?md_o demanda de bienes.
Industrial que sean de calidad (producciéon =
calidad). )
Obtener beneficios.
) tizar 1
Asegurar la eficacia del armamento Qaran 1zar a
disponibilidad de un

Segunda Guerra

sin importar el costo, con la mayor

armamento eficaz en la

Mundial apid duccion (eficacia + )
y mas rapida prg uccion (eficacia cantidad y el momento
plazo= calidad). .
preciso.
Minimizar costes mediante
Posguerra la calidad.
H 1 i la pri . ) .
apén) acer las cosas bien a la primera Satisfacer al cliente.
Ser competitivo.
Posguerra :
s Satisfacer la gran demanda
(Resto del Producir, cuanto méas mejor. de bienes causada por la
Mundo) guetra.
Control de o diiz?é;as frz Llfﬁsfféosgﬁga de Satisfacer las necesidades
Calidad p P técnicas del producto.

bienes defectuosos.

Aseguramiento
de la calidad

Sistemas y procedimientos de la
organizacion para evitar que se
produzcan bienes defectuosos.

Satisfacer al cliente.
Prevenir errores.
Reducir costes.

Ser competitivo.

Calidad total

Teoria de la administracion
empresarial centrada en la
permanente satisfaccion de las
expectativas del cliente.

Satisfacer tanto al cliente
externo como interno.

Ser altamente competitivo.

Mejora continua.

Fuente: “Conceptos de calidad Total”. www.monografias.com
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3.3. La calidad en el turismo

La mejora de la calidad de los aspectos fisicos del turismo no difiere mucho de
otras industrias; se trata de cumplir con especificaciones como la salubridad del agua,
limpieza del aire, higiene de las instalaciones. Sin embargo, la mejora de la calidad del
servicio turistico es mas dificil por las propias caracteristicas de cualquier servicio
(heterogéneo, intangible, etc.), mencionadas anteriormente.

Enfoque v gestion de la calidad en turismo

Para evitar discrepancias entre la percepcion de calidad de los clientes y de los
proveedores del servicio se propone actuar sobre las 5 posibles deficiencias de la
calidad'’:

Deficiencia 1: No saber lo que esperan los usuarios:

Las organizaciones deben ser conscientes de las expectativas de los
consumidores. Esta deficiencia se debe a investigacion de modo deficiente

Deficiencia 2: Establecimiento de normas de calidad equivocadas:
Puede deberse a falta de compromiso de la direccion con la calidad.
Deficiencia 3: Deficiencias en la realizacion del servicio:

Es el caso de la falta de predisposicion para prestar servicios de calidad debido a
la inexperiencia o a conflictos internos.

Deficiencia 4: Discrepancia entre lo que promete y lo que ofrece:

Especialmente en turismo hay que evitar esto y establecer una comunicacion
fluida entre los departamentos.

Deficiencia S: Diferencia entre el servicio esperado y el recibido:

El cliente puede percibir que el servicio que se le ofrece no responde a sus
expectativas y por tanto no es un servicio de calidad.

Tareas necesarias para obtener la calidad deseada:

Es necesario gestionar las expectativas, saber ajustar el precio, cuidar que las
instalaciones cumplan las normas de calidad, atencion al cliente como éste espera.

19 Schluter Regina G. / Winter Gabriel. “Turismo, una perspectiva empresarial”.Centro de
Investigaciones y Estudios Turisticos. Bs. As 2003.
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Gestion de la calidad total:

Es un proceso que consiste en identificar, asumir, satisfacer y superar
constantemente las expectativas y necesidades de todos los colectivos relacionados con
o . T
la organizacion con respecto a los productos que ésta proporciona .

Fases:

« Analisis de las expectativas y necesidades de los clientes, y de las
deficiencias en el servicio.

o Programacion de las acciones y medidas para satisfacerlas.

« Mejora del procedimiento operativo. Poner en practica las mejoras.

e Medicion del impacto de las acciones de mejora.

o Megjora hasta alcanzar los objetivos. (Quizas realizar nuevo ciclo).

Sistemas y marcas de calidad en Turismo.

« Investigacion: encuestas entrevistas, observacion directa.

« Definicion del servicio: que ofrece y como se ofrece.

o Autodiagndstico: cual es el perfil del servicio y sus errores.
e Mejora de la calidad del servicio turistico

o Evaluacion de los resultados: auditorias y certificacion.

Sistemas de calidad turistica espafiola

La finalidad de los Planes de Calidad es crear sellos de garantia de calidad que
emitan una nueva imagen de calidad espafiola. El Plan se extiende a hoteles,
apartamentos turisticos, restaurantes, camping, alojamientos de turismo rural y a
estaciones de esqui y montafia.

Caracteristicas:

No se basa en una normativa impuesta desde instancias publicas, sino de una
peticion inicial del sector privado y en cuyo desarrollo han participado agentes publicos
y privados.

! Balanza, Isabel Milio. “Diserio y Comercializacién de productos turisticos locales y
regionales”.Editorial Thomson. Espaifia. 2004
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Fases: la implementacion de los Sistemas Técnicos de Calidad exige:
Linea de aseguramiento de la calidad: elaboracion de un diagnostico
Linea de implementacion de la calidad: un autodiagndstico que permita a cada
empresario conocer su situacion con respecto a los estandares establecidos. Finalmente

una campafia de promocion y difusion.

El sistema técnico de calidad esta abierto a todos los subsectores turisticos que lo
soliciten por medio de sus drganos representativos de ambito nacional.

Calidad turistica en la practica internacional

Interesados:

Organizacion mundial de la Salud: lleva acabo una labor permanente de promocion,
coordinacion apoyo y asesoramiento a sus miembros. Hay 3 trabajos que marcan su
trayecto:

“Identificacion y evaluacion de los elementos controlables que influyen en la
satisfaccion del turista y medidas del Estado para asegurar la calidad”

“Identificacion y evaluacion de los factores permanentes y nuevos que influyen sobre
las caracteristicas de la demanda”

“El papel de la animacion turistica*

Otro estudio incluia aspectos de seguridad y proteccion del turista, costos de calidad,
formulacion de estandares, etc.

Union Europea: Realiza informes dirigidos a homogeneizar la calidad de los servicios
turisticos, como sistemas de etiquetas de calidad.

Interés del sector publico: mediante un nuevo “Sistema de Clasificacion y Categorias
de Alojamiento”, es voluntario. Ademas de tener en cuenta el tipo de instalaciones
disponibles, se basa en la evaluacion cualitativa de ciertos estdndares que cubren
aspectos intangibles del servicio (hospitalidad, encanto) Los establecimientos que se
creen Optimos solicitan su certificacion, y tras la auditoria, SATOUR concede estrellas.

Interés del sector privado: FEH y Zontur han desarrollado un Plan de Calidad
Hotelera. Objetivos: motivacion empresarial, confianza al cliente, garantia del servicio,
diferenciacion frente a la competencia.

Planes de Excelencia Turistica: llevados a cabo por Turespaia, se seleccionan

destinos que reciben un fuerte respaldo econdémico para promover la mejora de la
calidad del entorno turistico. Las instituciones locales renuevan las infraestructuras,
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crean areas de ocio, embellecen sitios, etc. Aunque el grado de realizacion ha sido
desigual, la satisfaccion de los turistas ha sido notable. Los destinos se califican como
Destino Turistico Excelente

Aplicacion al turismo de técnicas de calidad provenientes de otros sectores como
las Normas ISO 9000 (Organizacion Internacional de Estandarizacion) que se aplican
a cualquier actividad y garantizan unos estandares de trabajo comprobados tanto
internamente (auto evaluacién) como externamente (auditorias). La mayoria de los
estandares establecidos en la ISO son especificos para determinados materiales o
procesos, sin embargo los estandares establecidos en las normas 9000 (calidad) y 1400
(medio ambiente) son genéricos, es decir que pueden aplicarse a cualquier organizacion.
La norma 9000 se refiere al gerenciamiento de la calidad, lo que la organizaciéon hace
para la satisfaccion de los clientes. Hace hincapi¢ en procesos que tendran impacto
sobre el producto o servicio final, pero no establece estandares de productos o servicios
terminados. De acuerdo con la ISO la familia 9000 representa consenso internacional
sobre buenas practicas gerenciales con el objetivo de asegurar que la organizacion
puede reiteradamente alcanzar los requerimientos de calidad del cliente. Con
posterioridad a la incorporacidon de estos estandares la empresa puede solicitar la
certificacion.
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4, La hoteleria: su escenario actual

4.1. Los desafios de la actualidad en turismo

Para la OMT Los retos ante el nuevo escenario turistico del siglo XXI giraran
en torno a las siguientes tendencias: El sector turistico se muestra como una actividad
que acusa un crecimiento.

El espacio geografico latinoamericano serd un destino de primer orden a nivel
mundial para los turistas del siglo XXI, las nuevas motivaciones de la demanda;
valoracion de los aspectos ambientales; autenticidad cultural; calidad del producto:
excelencia turistica.

Serad necesario: la diversificacion de la oferta frente a la monoproduccion, la
creacion de productos especificos frente a los genéricos, el desarrollo de un modelo de
turismo activo frente al contemplativo, el tratamiento personalizado y profesional de los
turistas frente a los mecanismos propios del turismo de masas, reestructuracion de la
oferta existente, implantacion de criterios y sistemas ambientales en los procesos de
produccion y gestion turistica, modernizacion de las estructuras organizativas de las
instituciones y empresas turisticas, el marco institucional ha de contemplar la
consideracion del turismo como una politica prioritaria; y el consenso social sobre los
objetivos.

El desarrollo turistico incluye el desarrollo econdémico, social cultural y

ambiental, al mismo tiempo que la eficiencia econdémica, la equidad social y la
sostenibilidad ambiental. '

La actividad turistica

Como norma general, todo el sector vivira dentro de los siguientes condicionantes:

e Una lucha que se prevé encarnizada por ganar la batalla de la competitividad y
que afectard a todos los actores, desde los productores turisticos a los servicios
de intermediacion.

o Una mejora de la productividad y de la calidad de servicio al cliente como
elementos fundamentales de la competitividad.

» Cada actor turistico procurara una acumulacion y concentracion del volumen de
actividad sobre la que asentara su fuerza y capacidad para negociar de forma
ventajosa con sus interlocutores, proveedores o clientes.

« Enmarcados en la estrategia anterior, se producirdn movimientos de integracién
vertical y horizontal dentro de las empresas y demas actores turisticos con
vocacion de pervivencia y predominio.

e Nuevos habitos de consumo, en donde destacan nuevas tendencias en el turismo
y formas avanzadas de relacion con los clientes.

"2 Organizacion Mundial del Turismo. “Turismo Sostenible y Gestion Municipal. Agenda para
Planificadores Locales”. Madrid, Espafia.1999
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o Un avance imparable de la implantacion de las tecnologias de comunicaciones e
informatica.

4.1.1. El usuario

El usuario crece en nimero de forma continuada, en funcién de habitos de
consumo y niveles de renta. Este presenta algunos perfiles diferenciados, el de negocios
y del turismo individual o en grupo. Ellos tienen comportamientos, pautas y tendencias
diferentes.

El turismo individual o en grupo

e Demanda en aumento, en funcion de nuevos héabitos y un mayor tiempo de
ocio. Aparecen cada dia nuevos destinos turisticos o nuevos tipos de turismo,
como cultural, deportivo, etc. Existe, ademds, un turismo que sabe lo que
necesita y requiere de las agencias los servicios minimos, como billetes y
reservas.

« Esuna demanda estrechamente relacionada con precios bajos y decrecientes.
No obstante se espera que sea cada vez mas sensible a la calidad de servicio,
tanto en el disfrute de los servicios turisticos como en los prestados por la
agencia, tales como son el asesoramiento, la comodidad, la confianza.

» Se requiere una oferta cada vez mas personalizada. Se empieza a hablar de
turismo a la medida.

El viajero de negocios

e Por lo general requieren productos simples, como transporte y hotel. A
veces, productos combinados en viajes de incentivos.

o Con frecuencia, las corporaciones de negocios tienen acuerdos para operar
de forma estable con una determinada agencia. De hecho, las grandes
agencias de viaje mundiales se especializan en los servicios de negocios.

o Las grandes corporaciones pueden ejercer presion sobre las companias
aéreas para obtener mejores precios o descuentos. En algunos lugares esta
presion se vierte en parte a la agencia de viajes.

« Las empresas estan realizando fuertes campafas para disminuir las cuentas
de gastos de viajes, estimulando el uso de viajes con tarifas baratas, y
recurriendo a soluciones tecnologicas para reducir el nimero de viajes, como
son la videoconferencia, distribucion de noticias y el correo electronico.

Puede decirse que la demanda del viajero de negocios estd mas cohesionada a
través de sus agentes de viajes, ademas de que una gran parte de la demanda esta
servida por grandes corporaciones que se han especializado en ese tipo de servicios. Por
otra parte, el hombre de negocios es un viajero de calidad al que las compaifiias de
transporte dirigen muchos de sus servicios innovadores.
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4.2. La hoteleria: su escenario actual

La hoteleria no estuvo ajena al cambio en el turismo, sino que hay ido
evolucionando de manera conjunta. Desde las antiguas posadas o postas a los primeros
hoteles. Los lujosos e inalcanzables de principios de siglo han sido superados,
ampliamente, en cuanto a sus comodidades y servicios por cualquier hotel de clase
media de nuestros dias. Los viejos hoteles han debido reformarse y actualizarse para no
perder la categoria que tenian en su época de fundacion.'

En nuestros dias la oferta hotelera, en casi en todo el mundo, es muy variada,
completa y sofisticada. El hecho que existan tantos hoteles ha encendido una
competencia cada vez mas dura entre ellos. El turista tiene hoy la posibilidad de elegir
entre varios establecimientos. Este crecimiento es causa logica de la competencia. Cada
hotel necesita ahora salir a buscar su mercado, adecuar y mejorar sus servicios acorde a
la demanda y al mismo tiempo tratar de reducir costos para ofrecer tarifas mas
competitivas.

La hoteleria se enfrenta a un consumidor cada vez mas exigente, tanto en precio
como en calidades del servicio. Por tanto, debe cuidar la competitividad y la
satisfaccion del cliente de una forma simultanea. Dentro de las politicas encaminadas a
la mejora de la competitividad, los hoteles deben elevar sus niveles de ocupacion, lo que
les permite disminuir sus costes. Ademas, la satisfaccion del cliente ha de buscarse ante
un consumidor cada vez mas independiente, que prefiere hacer su propia eleccion del
lugar. Cada dia es mas frecuente el turista que organiza sus vacaciones solicitando de
las agencias vuelo y alojamiento, o solo este. Este turista es el futuro usuario de los
catalogos electronicos interactivos que a no tardar deberan aparecer en las agencias de
viajes.

Ello les ha obligado recientemente a promocionar sus servicios por los métodos
mas eficaces, por lo que es y seguird siendo creciente la practica de publicar y hacer
publicidad de sus servicios en medios de maxima difusion, como Internet.

13 Besio, Mariano. “Recreacion en hoteleria” Conceptualizacion y metodologia. Pag. 15. Librerias
turisticas. Argentina 1999.
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4.2.1. Tendencias en el mundo

La globalizacion y la creciente similitud en los comportamientos de los
consumidores de los mercados internacionales hacen prever que las tendencias que hoy
observamos en EEUU pronto se manifestaran también en Espafia y en el resto de los
paises occidentales.

Qu¢ suscita la satisfaccion de los clientes del hotel

El estudio'® devela que el 79% de los estadounidenses prefieren alojarse en
hoteles con espacios libres de humo.

La reciente decision de la cadena hotelera Marriott Hotels de prohibir el humo
en todos sus hoteles de Canadd y UUEE es la demostracion de este dato.

En Espaiia, en este sentido, no faltan ejemplos de precursores: la Casa Camper,
el hotel de Barcelona, se declard desde su apertura un hotel sin humo (primavera del
2004).

Mientras la prohibicidon el humo puede representar una importante estrategia de
marketing hotelero, para aumentar la demanda y la satisfaccion de los clientes, el
elemento diferenciador por excelencia sigue siendo la calidad total del servicio del
hotel. Este tltimo se confirma por tanto como el mas valorado por los clientes.

Los costes de alojamiento y servicios de los hoteles representan el segundo
elemento diferenciador mas importante, debido sobre todo a la conjuntara econémica
actual que esta penalizando los recursos financieros de las clases medias.

La mayor importancia del factor econdmico induce los turistas a esforzarse mas
en la busqueda del hotel con la mejor relacion calidad-precio. La abundancia de
informaciones disponibles en Internet hace que éste sea el medio ideal para alcanzar
este objetivo.

Esta afirmacion viene respaldada por el aumento del porcentaje de los huéspedes
de los hoteles, del 41% en 2005 al 43% en el 2006, que utilizan Internet para realizar
sus reservas.

Ademas la probabilidad que la reserva se realice por la pagina web oficial del
hotel es casi el doble (28%) en comparacion con la pagina web de un intermediario
(15%).Parece afirmarse entonces el paradigma segun el cual los internautas consideran
que los hoteles ofrecen, en sus paginas web oficiales, su informacion mas completa y
sus mejores tarifas y ofertas.

Las amenities mas importantes

En todos los segmentos considerados, los clientes han coincidido en indicar
algunos elementos que no pueden faltar en un hotel y son:

' “Marketing hotelero, Tendencias, Estrategias de diferenciacion “Lo que més valoran los clientes de de
un hotel. Autor: Canzoniere, Francesco. www.hotelblog.es. Octubre 2006.
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e Acceso a Internet de alta velocidad

» Colchones con la parte superior acolchada
e Desayuno de cortesia

o Cafetera y/o tetera en la habitacion

o Television de 27 o mas pulgadas

De estos servicios de cortesia, el acceso a Internet de alta velocidad es el mas
valorado. Para el hotel éste es también potencialmente peligroso siendo que, en caso de
mal funcionamiento, puede generar un fuerte grado de frustracion entre sus clientes.
Cada dia mas los turistas viajan llevando consigo aparatos tecnologicos: teléfonos
moviles, ordenadores portatiles, lectores MP3, camaras digitales, etc. Esto les conduce a
querer estar siempre conectados, en cualquier parte del mundo se encuentren.

En Espana son todavia pocos los hoteles que permiten a sus clientes acceder a
Internet con conexiones de alta velocidad y ain menos los que les ofrecen un servicio
de Internet inaldmbrico (WiFi) de calidad.

No cabe duda que el mercado penalizara siempre mas a los hoteles que no
ofrezcan un acceso a Internet de calidad a sus clientes.

Cuanto antes los hoteles ofrezcan soluciones de calidad a las nuevas necesidades
del mercado menos tardardn en amortizar estas inversiones y mayores seran sus
posibilidades de diferenciarse en el mercado y de fidelizar a sus clientes.

En este contexto se crean nuevos e innovadores servicios, no solo para
satisfacer a los pasajeros sino para deleitarlos. Los hoteles amplian la gama de
prestaciones tradicionales y estudian la manera de que estos mismos servicios no
encarezcan innecesariamente la tarifa, sino que por el contrario contribuyan a
mantenerla o inclusive mejorarla. La recreacion en hoteles se inscribe dentro de este
tipo de servicios.

31



>

“Diversificacion de los servicios hoteleros. Caso Mar del Plata.’

4.2.2. Tendencias en Mar del Plata

El 8 de enero de 1888 se inaugur6 el glamoroso hotel Bristol, Mar del Plata se
convertia en la cuna del turismo en la Argentina, un privilegio de la oligarquia porteia
que veia en ella a la Biarritz de Sudamérica. Con el correr de las décadas los publicos
fueron cambiando —las clases acomodadas se corrieron mas al sur en busca de
exclusividad -, pero Mar del Plata ha sabido mutar adaptandose a los gustos de cada
época. Actualmente, nuestra ciudad esta muy cerca de consagrarse como un destino
urbano por excelencia.

La demanda del turismo urbano ha aumentado por las siguientes tendencias
generales del sector turistico:

« Diversidad de atracciones que encaja en tendencias post — fordistas, se adapta
bien a las tendencias de segmentacion del mercado turistico.

« Aumenta el nivel cultural entre la poblacion del mundo desarrollado.

« Aumenta la proporcion de poblacion mayor y la tendencia a repartir vacaciones
anuales en periodos mas cortos.

« La ciudad ofrece ventajas especificas: importancia de congresos y/o ferias y
exposiciones en relacion con actividades econdmicas, facil accesibilidad, ofertas
de fin de semana en ciudades donde el principal mercado es de negocios,
atraccion de la animacion de la ciudad para la poblacion joven y menor
dependencia del factor climatico que el turismo de playa.

Pero actualmente las condiciones urbanas que mejor contribuyen a su
atractividad y aptitud como destino potencial o actualmente exitoso refieren ademas de
los recursos en si, a la calidad ambiental, estructural, funcional y paisajistica en si y en
relacion con su entorno; y sus condiciones favorables a nivel socioecondmico,
ambiental y politico, en el sentido amplio.

Frente a este contexto, la calificacion de sector hotelero juega un papel
central. Estamos frente a una realidad que no podemos desaprovechar ni tampoco
satisfacer sin proyectar un real crecimiento. Nos encontramos con un aluvidon constante
de turistas cada vez mas exigentes, que nos estan marcando las nuevas tendencias
hoteleras: mas servicio, eficiencia y calidad.

Mar del Plata: evolucion de los ultimos 5 afios

Datos extraidos de los estudios de demanda, en temporadas de verano, realizados
por el EMTUR'". Se tomaron los datos relevantes para el presente trabajo.

"> Ente Municipal de Turismo Mar del Plata. Estudios de demanda afios 2003-07.
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- Plazas Arribos Estadla} Modalidad de Actividades
Ano de promedio . .
hoteleras . p contratacion recreativas
turistas en dias
Paseos por la
2003 55.535 Sin datos Sin datos Sin datos costa, centro y
shopping.
90.2 % de Paseos por el
2004 55.680 3.522.147 15 manera centro, ciudad y
independiente. costa.
91.2% de Paseos por el
2005 55.810 3.726.419 14.5 manera centro, costa 'y
independiente. compras.
88.9 % en Paseos por el
2006 56.292 3.199.121 7.46 forma centro, ciudad y
independiente. costa.
Paseos por el
2007 | 57771 | 3.292.797 73 92 % en forma | y
independiente. ciudad.

Fuente: Elaboracion propia. Datos suministrados por el Ente Municipal de Turismo de Mar del Plata.

En base a la informacion recabada, vemos que las tendencias mundiales en la

forma de realizar turismo también se dan en nuestra ciudad:

Arribos de turistas: si bien en el afio 2005 fue el pico maximo de turistas, Mar
del Plata muestra un comportamiento estable a lo largo de la toda la temporada.
Lo destacable es que, en afios anteriores, el pico maximo de turistas se producia
a mediados del mes de enero, hoy en dia, estamos recibiendo gran cantidad de
visitantes en la ultima quincena del mes de diciembre.

Plazas hoteleras: la tendencia en numero de plazas hoteleras viene en constante
aumento, si bien la mayoria de los turistas se alojan en viviendas alquiladas, el
porcentaje de alojados en establecimientos hoteleros se ha incrementado.
Luego se mostrara este incremento en base a las categorias hoteleras.

Estadia promedio: atrds han quedado las prolongadas vacaciones de 15 dias en
nuestra ciudad. La tendencia se presenta con vacaciones de 7 dias promedio,
para el verano. Luego estos mismos, repiten su visita en Semana Santa y/o
fines de semana largo.

La modalidad de contratacion: La gran mayoria de visitantes, realiza la
contratacién de los servicios turisticos de manera independiente, poco es el
porcentaje de aquellos que recurren a agencias de viajes e intermediarios. Esta es
una caracteristica constante que se viene dando afio a afio.

Actividades recreativas: Nuestros veraneantes resultan ser bastante cldsicos a la
hora de elegir las actividades recreativas. La tendencia muestra que lideran los
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paseos por el centro, la costa y la ciudad. En menor proporcion eligen juegos de
azar (bingos y casino), visitas a pubs y teatros.

También es importante marcar que aqui no se menciono nada sobre los
visitantes de Semana Santa y fines de semana largo, los cuales suman un movimiento
importante a nuestra ciudad a lo largo de todo el afio, su nivel socioecondémico es
mas alto, los gustos en actividades recreativas, modalidades de alojamiento y gustos
gastronomicos son mas variados.

Mar del Plata: el sector hotelero

Desde la perspectiva de la comodidad y los servicios, Mar del Plata desarroll6 su
infraestructura y se convirti6 en una ciudad turistica. Actualmente sus establecimientos
hoteleros disponen de una variada y abundante oferta, desde 1 a 5 estrellas. El cual se
complementa con hospedajes, hosterias, apart hoteles, instituciones gremiales, tiempos
compartidos, colonias y camping.

Veamos su evolucion:

«  Ocupacion hotelera en los ultimos siete afios':

Ano 2000
100 O Hotel 5
28 1 - B Hotel 4
10 ! O Hotel 3
50 | O Hotel 2
0 - W Hotel 1
o o o Q O O Y © Q (2 < (2
& & PGS »d & & & ¢ & &
Q}\ e@‘ @0 v ~ 5\) vgo \}& 6\\} K2 X
< Q (©) & &
9@ \;o Q

', Estadisticas de turismo. Ocupacion hotelera 2000-07. www.turismomardelplata.gov.ar
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Afio 2007 (hasta Julio)

100

O Hotel 5
80 +

| Hotel 4
60 | |

O Hotel 3
40 + M

O Hotel 2
20

B Hotel 1

0 -
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio

La ocupacion hotelera en estos ultimos afios, muestra claramente, los cambios

que se estan produciendo, veamos:

Para el afio 2000 se observaba , alta ocupacion, entre un 60% y 80 % para la
hoteleria de de 5, 4 y 3 estrellas en los meses de verano, un abril que repunto ,
y un marcado descenso para los meses de invierno, que luego sube llegado
noviembre y diciembre.

En el ano 2001, vemos como la situacion econdmica que afrontaba nuestro
pais, incidié notablemente en el arribo de turistas y en la ocupacion hotelera. Se
registraron los valores mas bajos en todas las categorias hoteleras.

Para el 2002, se observa una leve recuperacion, pero la temporada estival no ha
sido de la mejores para todas las categorias hoteleras. La ocupacion en hoteles
de 5 estrellas, descendid con respecto a afios anteriores, mientras que la de 3, 2
y 1 estrella incrementaron. Recién de agosto en adelante, con altos picos en
noviembre y diciembre, la hoteleria de 4 y 5 estrellas tiene alta ocupacion.
Motivado por la cantidad de congresos, reuniones empresariales, convenciones
y muestras que consolidan a Mar del Plata como una de las sedes predilectas.

En el 2003 y 2004, los niveles de ocupacidon para la temporada de verano ha
sido muy buenos para todas las categorias hoteleras, altos porcentajes también
para la hoteleriade 1,2y 3 estrellas. Los meses invernales se sigue registrando
muy baja ocupacion, pero ya a partir del mes de Agosto, Septiembre y con un
excelente noviembre, los valores suben notablemente.

El 2005 fue el afio con mayor cantidad de arribos de estos ultimos afios, valor
que se ve reflejado en la ocupacion hotelera. Los niveles fueron excelentes para
todos los establecimientos, tendencia que sigui6 dandose en el afio, tuvimos un
muy buen abril, los meses de invierno registraron una ocupacion del 50 % en
promedio, Noviembre se consolida como un mes clave para la hoteleria de 5
estrellas y diciembre tuvo valores mas altos que afios anteriores. Vemos como
el arribo de visitantes tiende a darse mas temprano que otros afios
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« Enel 2006 y 2007, hemos registrado muy buenos niveles de ocupacion para
toda la hoteleria y un invierno estable, registrando una ocupacion del 50 % en
promedio estimado.

Observando los graficos en general, se aprecia que poco a poco el movimiento
turistico comienza a ser mas uniforme a lo largo del afo, las vacaciones estdn mas
repartidas en periodos mas cortos. Mar del Plata se esta consolidando como un destino
urbano, capaz de satisfacer las demandas de veraneantes, profesionales, personas que
acuden por reuniones de negocios, etc.

Los motivos: mas compafiias aéreas, sumadas a la autopista de doble carril que
une la ciudad con la Capital Federal contribuyeron a mejorar la accesibilidad

Asi es como se va consolidando la oferta de servicios de mayor calidad. Se
multiplican las opciones artisticas y culturales en inverno. Se afianzan los grandes
encuentros como el Festival Internacional de Cine y crecen los torneos y competencias
deportivas que se disputan en la ciudad.

También es importante mencionar que Mar del Plata es la segunda ciudad en el
pais, en cantidad, en la realizacion de congresos y convenciones. Dato que se vio
claramente reflejado en la ocupacion hotelera de los meses de Septiembre, Octubre y
Noviembre, en especial para los hoteles de 5 y 4 estrellas.

o Plazas hoteleras

2003

Categoria Establecimientos Plazas
5 estrellas 3 950
4 estrellas 18 4250
3 estrellas 54 7699
2 estrellas 132 11139
1 estrella 135 7933
Apart hotel 10 3513
Gremial 80 10877
Hospedaje A 73 3334
Hospedaje B 13 488
Hosteria 3 4 111
Hosteria 2 8 528
Hosteria 1 16 741
Colonias 4 3770
Club de playa 2 61
Estancias 1 12
Hostels - -
Sin Categoria 3 129
TOTALES 556 55535
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2004

Categoria Establecimientos Plazas
5 estrellas 3 1156
4 estrellas 18 4250
3 estrellas 54 7699
2 estrellas 132 11139
1 estrella 135 7933
Apart hotel 10 3513
Gremial 80 10877
Hospedaje A 73 3334
Hospedaje B 13 488
Hosteria 3 4 111
Hosteria 2 8 528
Hosteria 1 16 741
Colonias 4 3770
Club de playa 2 61
Estancias 1 12
Hostels - -
Sin Categoria 3 129
TOTALES 556 55680

2005

Categoria Establecimientos Plazas
5 estrellas 3 1126
4 estrellas 18 4284
3 estrellas 55 8658
2 estrellas 143 12310
1 estrella 148 8842
Apart hotel 11 3500
Gremial 75 8732
Hospedaje A 64 2801
Hospedaje B 11 508
Hosteria 3 4 57
Hosteria 2 6 321
Hosteria 1 16 597
Colonias 5 3905
Club de playa 2 75
Estancias 1 12
Hostels - -
Sin Categoria 2 82
TOTALES 564 55810
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Afio 2006
Categoria Establecimientos Plazas
5 estrellas 3 1530
4 estrellas 16 3795
3 estrellas 55 8352
2 estrellas 148 12347
1 estrella 138 8005
Apart hotel 14 3795
Gremial 82 9898
Hospedaje A 62 3044
Hospedaje B 10 499
Hosteria 3 3 110
Hosteria 2 9 347
Hosteria 1 17 608
Colonias 5 3770
Club de playa 2 75
Estancias 1 12
Hostels 3 105
TOTALES 568 56292
2007
Categoria Establecimientos Plazas

5 estrellas 3 1432
4 estrellas 17 3792
3 estrellas 56 8732
2 estrellas 147 12228
1 estrella 141 8464
Apart hotel 15 3808
Gremial 82 9256
Hospedaje A 3216 3216
Hospedaje B 526 526
Hosteria 3 3 102
Hosteria 2 8 256
Hosteria 1 15 562
Colonias 5 4200
Club de playa 2 75
Estancias 1 12
Hostels 3 110
TOTALES 573 56771
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La tendencia hacia la especializacion hotelera también la vemos reflejada en
nuestra ciudad afio a afio. El valor mas significativo lo vemos en los hoteles de 5
estrellas, quienes pasaron de tener 950 plazas en el 2003 a 1432 en el 2007. Los
hoteles de 4 estrellas se mantuvieron estables en lo que a cantidad de establecimientos
se refiere, pero han disminuido la cantidad de plazas del 2004 a la fecha. Los hoteles
de 3 estrellas presentan comportamiento uniforme en estos ultimos 5 afios. Por su
parte, los hoteles de 2 y 1 estrellas han incrementado la cantidad de plazas.

Otro punto a considerar también, es que ya no disponemos de establecimientos
sin categorizar, todos estan reglamentados de acuerdo a las normas vigentes. El desafio
serd ahora que todos los establecimientos hoteleros puedan calificarse de acuerdo al
Decreto 659/2007. (Ver Anexo 1)

Este decreto ha sido aprobado el 24 de abril del 2007 y publicado el 16 de mayo
del 2007 en el boletin oficial, reglamenta la reclasificacion y recategorizacion de los
alojamientos turisticos de la provincia de Buenos Aires. Esta dirigido a ordenar aspectos
fisicos y operacionales del alojamiento turistico, receptando modalidades del mercado y
procurando orientar a los consumidores para que puedan resguardar sus derechos; a los
empresarios respecto a pautas minimas, uniformes y bésicas tendientes a facilitar
decisiones en la ejecucion de las acciones y proyectos y a la autoridad de aplicacion
para que haga cumplir las pautas establecidas.
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5. Aspectos metodologicos

A fin cumplir con los objetivos planteados y relevar informacion respecto de la
prestacion hotelera se realizaron encuestas a los establecimientos hoteleros, bajo el
siguiente marco metodoldgico:

« Enfoque de la investigacion: descriptiva.

o Universo o marco muestral: Total de establecimientos hoteleros de nuestra
ciudad, divididos por categoria.

o Muestra: se tomo una muestra aleatoria para cada segmento.

Estas se realizaron en base al tiempo y a los recursos economicos disponibles,
Segun detalle: tres encuestas para los hoteles 5 estrellas, cuatro para los hoteles 4
estrellas, seis para los hoteles 3 estrellas, ocho para los hoteles 2 estrellas, y cuatro
para los hoteles de 1 estrella. Respecto de estos tultimos, no fue necesario realizar
mas encuestas ya que se saturaron las variables principales. (Ver Anexo 2)

o Muestreo: aleatorio simple.
« Entrevista: estandarizada. (Ver anexo 3)

En la encuesta utilizada para esta investigacion se utilizaran el tipo de preguntas
cerradas, es decir aquellas que contienen categorias o alternativas de respuesta que
han sido previamente delimitadas. Solo en los casos necesarios se habilitara el
campo “otros” para dar una respuesta no preestablecida. Para el recuento de los
resultados, se le asign6 un punto a cada respuesta positiva. (Ver Anexo 4).

« Principales variables:
- Prestacion de servicios extrahoteleros en la actualidad.

En este aspecto se busca conocer el abanico de servicios prestados por los
hoteles, ya sea con recursos ersonal propio, como también terciarizando la
b b
prestacion.

- Necesidades y demandas recreativas de los huéspedes.

En este punto se indaga sobre los pedidos mas frecuentes de los pasajeros
respecto de actividades recreativas. Se brindaron alternativas de eleccion para aquellas
actividades que se realicen dentro y fuera del establecimiento. También se indagd
sobre la forma en la que satisfacen esos pedidos, de manera de conocer su grado de
interés en contar con altos niveles de satisfaccion de sus clientes y de generar nuevos
Ingresos.
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- Capacidad de adaptacion e innovacion del sector hotelero.

En este punto se establece la existencia de condiciones que permitan del
desarrollo de nuevos servicios hoteleros, como también poder determinar que
capacidad de innovacién en aspectos tales como mejoras edilicias, promocion y
marketing, capacitacion en recursos humanos, entre otras.

- Existencia o posibilidad de incorporacion de la animacion turistica.
En este aspecto se pregunta sobre el grado de conocimiento que poseen sobre

practicas de animacién turistica, si consideran importante incluirlas dentro de los
servicios que presta el hotel y de que manera lo harian.
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6. Presentacion y analisis de los resultados

6.1. Analisis de los resultados

El primer aspecto analizado fue sobre los servicios extrahoteleros que en la
actualidad brindan los hoteles de Mar del Plata:

« En lo que a los hoteles de 1 estrella respecta, el total de los encuestados no
brinda ningln tipo de servicio adicional, por su parte los hoteles 2 estrellas, en
su minoria, contratan excursiones para sus huéspedes o realizan algun tipo de
reserva para espectaculos, cines o cenas en restaurantes.

« El abanico de opciones se va ampliando en la hoteleria de 3 estrellas, alli gran
parte de los hoteles encuestados solicitan a terceros servicios para llevar a cabo
city tour por la ciudad, excursiones clasicas dentro de Mar del Plata y alquiler
de auto; en menor proporcion se contrata alguna persona para el cuidado de
menores. En algunos casos, como los hoteles sindicales, disponen de espacios
como camping o quinchos para el uso de sus afiliados, otros cuentan con sala
para chicos e internet.

o En la hoteleria de 4 y 5 estrellas, el total de los encuestados brindan a sus
huéspedes servicios adicionales. En estos casos ya disponen de personal propio
dentro del establecimiento para concretar alquileres de auto, reservas para cines,
teatros, etc., cuentan con personal para el cuidado de nifos (baby sitter), y sus
establecimientos disponen de gimnasio y spa. Entre los servicios que
contratan a otras empresas, se destacan las excursiones (Sierra y Laguna de los
Padres, Quintas y Canteras, Stella Maris, Los Troncos, Costanero Sur) y el city
tour. Dada su categoria los hoteles 4 estrellas, también brindan otros servicios
como lavadero y tintoreria, salon de té, wi fi, tratamientos de belleza, masajes, y
recreacion para todas las edades, etc. Sumados a estos, los hoteles 5 estrellas,
cuentan con piscina climatizada, con club de nifios, balneario privado,
helipuerto, etc.

Para la siguiente consulta, se indagd sobre los requerimientos mas
frecuentes de los huéspedes de actividades recreativas:

« Alli observamos que las personas que se alojan en hoteles 1, 2 y 3 estrellas, en
su gran mayoria, solicitan actividades para llevar a cabo fuera del hotel, tales
como los paseos tradicionales, excursiones y visitas o bien una recorrida por la
ciudad. Los requerimientos para realizar actividades dentro de los hoteles de 1
estrella son nulos, y para el resto solicitan actividades ludicas, eventos, muestras
y expocisiones en menor proporcion.

« El panorama se modifica, para los hoteles de 4 y 5 estrellas. Alli son mas los

requerimientos de actividades dentro del hotel, se destacan: los eventos,
muestras, conferencias y charlas, luego las actividades deportivas y menor
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medida los referente a bailes, fiestas, concursos y actividades ludicas. Se
comienza a percibir los pedidos mas especificos de acuerdo a cada categoria. En
los hoteles 4 estrellas , estan solicitando : personal trainer ( para la temporada
de verano), caminatas diarias, recreacion para todas las edades ( bingos
musicales, kermeses, competencias, etc.), espectaculos de tango, celebraciones
especiales ( dia del enamorado, dia de la primavera, etc.). Y en los hoteles 5
estrellas se destacan la gastronomia tematica, las cenas festivas y la degustacion
de vinos.

En el siguiente item, se consulto sobre la forma en la que satisfacen los

pedidos recreativos de los huéspedes.

Las respuestas de los responsables de los hoteles de una estrella, estuvieron
divididas, parte indicaron brindar asesoramiento para poder contratarlos en
otro lugar, y otros, respondieron que no les interesaba ya que no hacia a la
actividad principal del hotel.

En los hoteles de 2 y 3 estrellas, en su gran mayoria brindan la informacion y
los puntos de referencia para que puedan cumplir sus requerimientos, solo uno
de los encuestados indico no interesarle.

En los hoteles 4 y 5 estrellas, en todos los casos brindan asesoramiento para
que contraten todos aquello que el hotel no pueda brindar directamente, para el
resto de los requerimientos disponen de un area (recepcion, relaciones publicas,
departamento de recreacion) o personal para poder llevarlo a cabo.

En el siguiente aspecto, se quiso saber si era interesante para los responsables de

los establecimientos hoteleros conocer el grado de satisfaccion de los huéspedes
durante su estadia y de que manera lo hacian. Se obtuvieron los siguientes resultados:

El total de los encuestados indicaron medir o conocer el grado de satisfaccion
de sus clientes. En los hoteles de 1 estrella se realiza de manera muy informal, a
través de las conversaciones de los huéspedes con el recepcionista o duefio del
establecimiento.

En los hoteles de 2 y 3 estrellas, fueron més divididas las respuestas, la
mayoria se guia de manera informal, otros a través del libro de quejas o
sugerencia, y menor proporcion a través de encuestas. Pocos hoteles de 3
estrellas indicaron usar mailing.

En los hoteles de 4 y 5 estrellas predominan las encuestas a los pasajeros, el
correo  electronico y menor medida las conversaciones informales.
Particularmente, el hotel Sheraton cuenta con en sistema on line al que acceden
todos los empleados, donde se cargan todas las quejas y comentarios de los
huéspedes, éstas se derivan al area correspondiente y se les hace un seguimiento,
preferentemente se les da solucion y se contacta al huésped antes de su partida.
Caso contrario, se lo contacta via e-mail o telefonicamente para cerrar el caso.
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Luego se indago sobre los cambios o incorporaciones que se han llevado a cabo
en los ultimos cinco afos, para poder percibir la capacidad de innovacion de nuestra
oferta hotelera.

« En los hoteles de 1 estrella son pocas las mejoras que se realizaron, un tercio de
los encuestados indicaron haber hecho alguna mejora edilicia y otros pocos,
alguna renovacion del blanco.

« Los hoteles 2 estrellas, en su gran mayoria han hecho mejoras edilicias, en
menor numero promocion y marketing, e incorporacion de servicios como
Internet, pagina web y renovacion de blanco.

« Para los hoteles 3 estrellas las respuestas fueron: mejoras edilicias en su
mayoria, promocion y marketing, y capacitacion en recursos humanos en
segundo lugar. En su mayoria han incorporado servicio de Internet y wi fi en
algunos casos.

o Para los hoteles de 4 estrellas, las mejoras edilicias, promocion y marketing e
incorporacion de servicios fueron las respuestas mas numerosas, entre los
servicios nuevos encontramos: Internet, recreacion para nifios, construccion de
gimnasio y sauna, y obsequios para momentos especiales (ramo de flores,
champagne, etc.).

« Por su parte los hoteles 5 estrellas han hecho mas hincapié¢ en lo referente a
capacitacion en recursos humanos y gerenciales, promocion y marketing, y en
menor medida mejoras edilicias. Los servicios que han incorporado son los de
wi fi y ampliacion de algunos sectores (club de nifios).

Luego se consultd si consideraban importante incluir actividades recreativas
dentro de los servicios que presta el hotel, y de que manera lo harian en ese caso.

« Solo uno de los hoteles 1 estrella encuestados, indicaron parecerle interesante,
en este caso lo contratarian de manera externa.

« La mayoria de los hoteles de 2 estrellas incorporarian este servicio a los
actualmente brindados. Parte de ellos consideran conveniente hacerlo
terciarizando el servicio y otros lo harian con personal propio.

« La totalidad de los hoteles 3 estrellas encuestados, incorporarian este servicio.
La mayor proporcion lo contratarian en forma externa.
« Los hoteles 4y 5 estrellas, remarcaron la importancia de brindar o ampliar este

tipo de servicios. Casi la totalidad, respondi6 que lo harian con recursos
propios al establecimiento.
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Por ultimo, se consultd que entendian por actividades de animacion
sociocultural, las respuestas fueron las siguientes:

« Los hoteles de 1 y 2 estrellas consultados, lo asocian con las actividades
ludicas, deportivas y de espectaculos, en menor medida lo relacionan con
acciones para distraerse y apartarse de la rutina, otros respondieron no tener un
concepto formado de la actividad.

« Enlos hoteles de 3 estrellas, gran parte los relacionan con acciones que tienden
a la distraccion y el descanso, siguiendo aquellos que las relacionan con los
juegos, los deportes, con los espectaculos.

« Son aquellas que promueven la participacion de las personas, respondieron en
su mayoria los encuestados en los hoteles de 4 estrellas, solo algunos las
asociaron a lo ludico y al descanso.

« Por ultimo, los encuestados en hoteles de 5 estrellas, consideran actividades de
animacion sociocultural a aquellas relacionadas con lo ludico, los deportes y los
espectaculos y que también son las que promueven la participacion de los
huéspedes.
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6.2. Conclusion

El escenario global del turismo se esta transformando y Mar del Plata no se
encuentra ajena a esta situacion. Dia a dia la actividad turistica incide cada vez mas en
las economias locales.

Los hoteles de nuestra ciudad estan enfrentando este cambio. Ofrecer soluciones
de calidad a las nuevas necesidades del mercado es una de las alternativas, ello hara
que sea menor el tiempo en amortizar estas inversiones y mayores seran sus
posibilidades de diferenciarse en el mercado y de fidelizar a sus clientes.

En este contexto se crean nuevos servicios, no solo para satisfacer a los
pasajeros sino para encantarlos. Son los hoteles 4 y 5 estrellas quienes estan
ampliando la gama de prestaciones tradicionales. Entre los servicios que actualmente
han incorporado se encuentran: baby sitter, lavadero, tintoreria, salon de té, club de
nifios, recreacion, piscina, y el mas solicitado de todos, wi fi. Todos ellos forman parte
de la oferta global del hotel. Disponen también de personal capacitado para el
asesoramiento y gestion de todo aquello que no se brinda en el hotel, de manera que
todos los requerimientos del turista queden satisfechos.

Estamos ante turistas mas informados, demandantes y  con distintas
motivaciones; los responsables hoteleros tienden a hacer de su establecimiento un
lugar completo: donde los huéspedes descansen, se diviertan, cumplan con el objetivo
de su estadia y mas aun, que sea con excelencia y calidad.

El marketing del hotel hoy en dia, se centra en la calidad de sus servicios y por
ello es necesario integrar en su gestion nuevas herramientas que permitan una oferta de
servicios siempre mas creativa y diferenciada.

Los hoteles de 4 y 5 estrellas iniciaron de manera correcta este cambio hacia la
diversificacion de los servicios, pero el gran desafio sera poder mantenerse vigente y
flexible frente a las nuevas demandas.

Otro punto a destacar, para esta categoria de hoteles, es la cantidad y
regularidad de eventos que llevan a cabo durante el afio. El turismo de congresos y
convenciones ha ido aumentando en los ultimos 5 afos. Esto lleva a que el hotelero
tome una postura activa en la prestacion de servicios, ya que constantemente va
cambiando de acuerdo al publico que llega. Conjuntamente se hace necesaria la
ampliacion de la oferta recreativa. Hay hoteles que ya cuentan con un departamento de
recreacion, incorporado a la estructura organizacional del hotel; otros solo disponen de
recreacion para nifos y de personal encargado de brindar asesoramiento.

La animacion para hoteles se inscribe dentro de estas prestaciones, muy bésica
es la nocidon que se tiene de esta actividad, generalmente lo asocian con actividades
ludicas, sobre todo para el segmento de nifios; desconocen que ésta es una gran
herramienta capaz de crear una ventaja competitiva, ser el medio para poder
diferenciarse en el mercado y que esto sea percibido como algo Unico para el huésped.
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El desarrollo de un programa general de animacion, con actividades destinadas
a cada segmento de demanda, facilita el intercambio y aumenta las relaciones entre
todas las personas que se encuentran en el hotel, hace mas atractiva su estadia y con
ello mejora la rentabilidad del hotel, originando que los turistas prolonguen y repitan
su estadia en el establecimiento.

En nuestra ciudad, solo algunos hoteles, como el Hotel San Remo y el Hotel
Spa Republica, estan implementando la animacidn turistica como un servicio mas del
establecimiento, el resto de los hoteles solo ofrecen actividades aisladas. Dentro de las
actividades que se realizaron diariamente en la cadena de hoteles San Remo por
ejemplo, hubo caminatas, hidrogimnasia, clases de yoga, cabalgatas, campeonatos de
ping pong, pool, metegol, hasta fiestas a la noche. Actividades planificadas para nifos,
jovenes, adultos, tercera edad y personas con atenciones especiales. La fundamentacioén
para implementar este servicio se basa en que un cliente satisfecho llega a convertirse
en un cliente fijo y repetira su estancia en el hotel afio tras afio. Si los nifios han quedado
contentos con la animacion del hotel, intentaran convencer a sus padres de que vuelvan
al afio siguiente, y muy pocas veces los padres niegan darles el gusto a sus hijos. Todo
esto se traduce en fidelizacion del cliente aportando una rentabilidad positiva para el
hotel que vera incrementada su produccion.

Es importante aclarar que, la animacion turistica no genera por si misma una
rentabilidad tal que pudiera constituir la base de la riqueza de un hotel, pero supone un
puntal importante para que la economia de este establecimiento se mantenga sin que
suponga un cambio dréstico en su estructura. No hay que valorar la animacion turistica
a nivel individual desde el punto de vista econémico, sino que hay que hacer una
valoracion en conjunto. Para ello, se necesita una integracion de la misma en un
proyecto global de desarrollo, una dinamizacion y diversificacion de los
establecimientos hoteleros y extrahoteleros de nuestra ciudad.

Otro de los pilares en este nuevo escenario de la actividad turistica es la calidad
y la mejora continua en la prestacion de servicios.

Afortunadamente, en este aspecto, los responsables de los hoteles de todas las
categorias estan haciendo un importante hincapié. Todos ellos, llevan un registro del
grado de satisfaccion del cliente durante su estadia. Distinta es la forma de hacerlo de
acuerdo a sus posibilidades, pero esta es una manera de poder conocer lo que esperan
los usuarios y no generar falsas expectativas al momento de la estadia.

Las normas de calidad, los procedimientos de gestion y atencién al cliente son
puntos que no se deben descuidar. Los hoteles 5 estrellas, sobre todo, estan certificando
estas normas, dando respuesta de esta manera, a los requerimientos de “calidad total” en
la prestacion de servicios.

Las areas donde estdn haciendo mayor hincapié: capacitacion de recursos
humanos, y gerenciales, incorporacion de nuevos procedimientos de gestion y atencion
al cliente, resolucion de problematicas.

La calidad en turismo, va estar dada por los siguientes puntos bien logrados:

primero, conocer que esperan los usuarios, luego establecer normas de calidad
adecuadas, brindar un servicio con calidad, evitando discrepancias entre lo que se
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promete y lo que se ofrece y, por ultimo , trabajar constantemente para que cada vez
sea menor la diferencia entre el servicio esperado y el percibido. Bajo estos pilares,
Mar del Plata, podra hacer un uso adecuado de sus recursos, incrementar su
productividad y lograr fidelidad de marca.

No obstante, los responsables de de hoteles de 1,2 y 3 estrellas no han visto
este cambio aun como un aliciente para mejorar su negocio. Se encuentran inmersos en
la prestacion tradicional del servicio. Solo algunos hoteles 3 estrellas, ofrecen algun
servicio extra, como sala y juegos para nifios, o bien algunos disponen de un quincho
para el uso de sus socios. Las mejoras que han hecho en estos tultimos afios se dan
sobretodo en la parte edilicia y renovacién del blanco, solo algunos incursionaron en
publicidad y marketing.

En este punto considero que quedan muchas cosas por hacer, los duefios de
estos establecimientos deben tener presente, que mas alld que su hotel, sea de
dimensiones chicas o bien no tenga recursos suficientes, igual se puede brindar un
servicio con calidad y diferente al resto. Bastard con empezar por organizar alguna
caminata diaria por la costa, o bien alguna actividad recreativa en la sala del hotel, o
brindar atencion personalizada cuando sea necesario, etc.

Como observamos, Mar del Plata es un destino que recibe visitantes de todos
los status econdmicos, y seria importante no descuidar el segmento que se aloja en
hoteles de 1, 2 y 3 estrellas, ya que son personas que repiten afio a afio su visita, y
resultan ser bastante conservadores a la hora de elegir actividades. Principalmente
optan por los paseos cléasicos por la ciudad o concurren a bingos y casinos. Considero
que aqui el error estd en no brindarle nuevas alternativas a estos huéspedes. Las
actividades de animacion se adaptan a cualquier tipo de instalacidon y no requieren gran
inversion, se requerird idear un programa de animacion singular, acorde al
establecimiento, donde la mayoria de las actividades sean gratuitas para el cliente, para
poder facilitar el acceso a las mismas y que puedan ser percibidas como auténticos
servicios del establecimiento. Esto se complementard con la informacion que
actualmente disponen en lo referente a gustos, sugerencias, motivaciones, etc. y se
lograra un alto indice de respuestas a sus expectativas.

Desarrollando y aplicando adecuadamente estos elementos, tendremos un alto
grado de satisfaccion del cliente, que vera en estas actividades una via de respuesta a
sus expectativas y necesidades de ocio. Si los responsables hoteleros, logran estos
objetivos, la fidelizacién del cliente serd una mera continuaciéon de una politica
empresarial adecuada y actual.

Mar del Plata, estd a un paso de consolidarse como un destino urbano de
excelencia, cuenta con una variada y numerosa oferta hotelera, importantes atractivos
turisticos, buena accesibilidad, un amplio calendario de congresos y ferias, variedad de
alternativas recreativas pero queda bastante por hacer. La alternativa del sector hotelero
para poder mantenerse vigente en los tiempos que hoy en dia corren, sera calificarse
bajo la normativa vigente, y diversificar su oferta de servicios con un amplio y
particular abanico de actividades y servicios.
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Comentarios finales:

La animacion como técnica derivada de la recreacion estd dando un giro general
a todo ese concepto, proponiéndole al turista un sinnumero de actividades deportivas,
socio-culturales, etc., para todas las edades y sexos, manteniéndolos siempre ocupados
con las tareas mas disimiles y divertidas, las cuales generan mas fuentes de trabajo al
ambito local, mayor participacion de todos los involucrados con la actividad turistica y
provocan crecimiento economico en el lugar donde se implementan.

La animacién en hoteles, enmarcada en esta nueva logica del consumo, es algo
mas que un entretenimiento, es una llave para abrir el conocimiento precisamente a
todo aquello relacionado con lograr la plena satisfaccion del turista o viajero, donde la
vivencia recreativa supere la funcionalidad del espacio hotelero.

Es en este punto donde los empresarios hoteleros, el municipio y los
profesionales deben focalizar su atencion. Nuestra ciudad cuenta con todos los recursos
necesarios para poder brindar un servicio hotelero de excelencia, donde la satisfaccion
del cliente sea el lema para desarrollar nuevos servicios. La animaciéon es una de las
herramientas para poder concretarlo y el espacio hotelero el medio para poder llevarlo a
cabo. Los beneficios, son amplios, como vimos, tanto para los empresarios hoteleros
como  para los huéspedes. Habiendo tomado conciencia de ello, se acercara el
momento donde la animacion turistica adquiera su real trascendencia.
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Bibliografia anexa

Anexo 1
Decreto N° 659.

Este decreto ha sido aprobado el 24 de abril del 2007 y publicado el 16-05-2007
en el boletin oficial, reglamenta la  reclasificacion y recategorizacion de los
alojamientos turisticos de la provincia de Buenos Aires. A los efectos del presente
trabajo se extrae el fragmento que hace mencién a los servicios que actualmente deben
brindan los establecimientos hoteleros segtn su categoria.

[...]REGLAMENTO DE RECLASIFICACION Y RECATEGORIZACION DE LOS
ALOJAMIENTOS TURISTICOS DE LA PROVINCIA DE BUENOS AIRES.

[...] Titulo IV. DE LOS REQUISITOS

HOTEL 5 ESTRELLAS:
DE LOS SERVICIOS:

1. Ofrecer al publico, ademas de los servicios de alojamiento, los de comida, desayuno,
refrigerio, bar diurno y nocturno y servicio en las habitaciones las veinticuatro (24)
horas.

2. Medios de control de Entrada y de Salida: de las personas a las habitaciones y a los
sectores de acceso generales y de los vehiculos al establecimiento.

3. Servicio de seguridad en el establecimiento por intermedio de personal de formacion
adecuada, propio o contratado y con dedicacion exclusiva.

4. Contar con servicio de lavanderia, la que debera estar integrada al establecimiento.

5. Cofre de seguridad en Administracion a disposicion de los huéspedes.

6. Tener personal bilingiie para la atencion de la recepcion y salon comedor, debiendo
como minimo en cada turno de trabajo encontrarse personal que hable inglés/ portugués.
7. Contar con un centro comercial con locales, que ofrezcan articulos indispensables
para el huésped, como regalos y recuerdos, elementos de fotografias y electronicos,
ropa, etc.

8. Television color y musica funcional en los salones de uso multiple.

9. Servicio complementario de Asistencia al Viajero (material promocional, operadores
y agentes de viajes, alternativas de excursiones y paquetes turisticos locales-regionales),
localizado en el ambito de la recepcion.

10. Medios de comunicacion de ultima tecnologia, para uso exclusivo de pasajeros.

11. Servicio de Baby Sitter durante las veinticuatro (24) horas.

12. Brindar una programacion con espectaculos y/o numeros artisticos nocturnos, tanto
recreativos como culturales para los huéspedes.

13. Business Center (oficina de negocios): equipado con elementos y medios de
comunicacion con tecnologia de ultima generacion (cibernética).

14. Instalaciones y equipamientos con nivel de informatizacién adecuados para asegurar
la mayor comodidad de los huéspedes.

15. Servicio de despertador para los huéspedes.

16. Servicio de guarda de valijas.

17. Servicio de reserva, recepcion y mensajeria durante las veinticuatro (24) horas.
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18. Presentacion, vestimenta e identificacion adecuada de las personas que desempefien
funciones en el establecimiento.

HOTEL 4 ESTRELLAS:

DE LOS SERVICIOS:

1. Ofrecer al publico, ademas de los servicios de alojamiento, los de comida, desayuno,
refrigerio, bar diurno y servicio en las habitaciones las veinticuatro (24) horas.

2. Servicio de control de Entrada y de Salida: de las personas a las habitaciones y a los
sectores de acceso generales y de los vehiculos al establecimiento.

3. Medios de comunicacion de ultima tecnologia para uso exclusivo de pasajeros.

4. Contar con servicio de lavanderia, la que deber4 estar integrada al establecimiento.

5. Cofre de seguridad en la administracion a disposicion de los huéspedes.

6. Tener personal bilingiie para la atencion de la recepcion y salon comedor, debiendo
como minimo en cada turno de trabajo encontrarse personal que hable inglés/ portugués.
7. Television color y musica funcional en los salones de uso multiple.

8. Servicio complementario de Asistencia al Viajero (material promocional, operadores
y agentes de viajes, alternativas de excursiones y paquetes turisticos locales-regionales),
localizado en el ambito de la Recepcion.

9. Servicio de Baby Sitter durante las veinticuatro (24) horas.

10. Instalaciones y equipamiento con nivel de informatizacion adecuada.

11. Servicio de despertador para los huéspedes.

12. Servicio de guarda de valijas.

13. Servicio de mensajeria durante las veinticuatro (24) horas.

14. Presentacion, vestimenta e identificacion adecuada de las personas que desempefien
funciones en el establecimiento.

HOTEL 3 ESTRELLAS:

DE LOS SERVICIOS:

1. Ofrecer al publico, ademas de los servicios de alojamiento, desayuno, refrigerio, bar
diurno y servicio en las habitaciones entre dieciséis (16) y veinticuatro (24) horas
diarias.

2. Medios de comunicacion de ultima tecnologia para uso exclusivo de pasajeros en el
lobby o areas de uso comun.

3. Contar con servicio de lavanderia, la que podra o no estar integrada al
establecimiento.

4. Cofre de seguridad en la Administracion a disposicion de los huéspedes.

5. Tener personal bilingiie para la atencion de la recepcion, debiendo como minimo en
dos (2) de los turnos de trabajo encontrarse personal que hable inglés / portugués.

6. Television color y musica funcional en los salones de uso multiple.

7. Servicio de despertador para los huéspedes. 8. Todas las areas, las habitaciones y los
revestimientos deben estar en adecuadas condiciones, conservacion y mantenimiento.

HOTEL 2 ESTRELLAS:

DE LOS SERVICIOS:

1. Ofrecer al publico, ademds de los servicios de alojamiento, los de desayuno y
refrigerio durante doce (12) y / o dieciséis (16) horas diarias.

2. Servicio telefonico en el lobby o areas de uso comun.

3. Disponer en la Sala de Estar de periodicos nacionales y locales.
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4. Servicios de mensajes al pasajero.
5. Cofre de seguridad en la administracion.

HOTEL 1 ESTRELLA:

DE LOS SERVICIOS:

1. Ofrecer al publico, ademas del servicio de alojamiento, los de desayuno y refrigerio,
de acuerdo a condiciones y horarios preestablecidos.

2. Cofre de seguridad en la administracion.
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Anexo 2

Detalle de hoteles encuestados:

Hoteles 1 estrella:

« Las Palmas
« Koala

o Impala

« Las Palmas

Hoteles 2 estrellas:

o Las Heras

- Lacar

« Gran Hotel Miami
e 13 de Noviembre

« Aspala
« STIA
« Calash

« Los Hispanos
Hoteles 3 estrellas:

o Unidn Obrera Metalurgica
« Metropoli

« Valles
« Hotel Guerrero
o Seul

« Gran Hotel Continental
Hoteles 4 estrellas:

o Irufia

« Hotel Spa Republica
o Versalles

« San Remo

Hoteles 5 estrellas:
o Sheraton Mar del Plata

« Costa Galana
« Hermitage Hotel
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Anexo 3

>

Establecimiento:

Categoria:

Indicar con una X

¢S El hotel brinda otros servicios a parte del alojamiento y desayuno?

Si

En caso de Si, indicar cuales:

No....

Actividades

Con recursos propios

Con recursos contratados

« City tour

« Excursiones

» Reservas (cenas, teatros, cine)

 Alquiler de auto

» Gimnasio- Spa

» Baby sitter

¢ Cudles son los pedidos mas frecuentes de los huéspedes respecto de actividades
recreativas?
Dentro del hotel Fuera del hotel
 Actividades ludicas City tour
« Fiestas-bailes-concursos Excursiones
» Actividades deportivas Paseos tradicionales
» Eventos —muestas-expocisiones Eventos

« Otros ( especificar)

Otros ( especificar)

JDe qué manera satisfacen esos requerimientos?

» Brindamos asesoramiento para que lo contraten en otros lugares

» Disponemos de un drea y/o personal para poder llevarlo a cabo

» No nos interesa, no hace a la actividad principal del hotel

« Otros ( especificar)
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cDisponen de algun método para medir el grado de satisfaccion de los
huéspedes durante su estadia?

Si ... No....
En caso de Si, indiquenos ¢cual o cuales? En caso de No, indiquenos el motivo:
o Mediant i .
'ed ante conversaciones « Por falta de tiempo
informales
» Correo electronico » Por falta de personal
« Libro de quejas o sugerencias » Por falta de personal
» Encuestas a pasajeros » No es relevante
» Otros o Otros

JHan realizado cambios o mejoras en el establecimiento en los ultimos 3 afios?

Areas SI NO

» Capacitacion en Recursos Humanos

» Capacitacion Gerencial

o Mejoras edilicias

o Promocion y marketing

« Incorporacion de nuevos servicios ( especificar)

¢ Considera importante incluir actividades recreativas dentro de los servicios
brindados por el hotel?
Si.... No.....

(Lo contrataria en forma externa?
Si.... No.....

(Lo brindaria con personal propio?
Si.... No.....

¢ Qué entiende usted por actividades de animacion sociocultural?

» Conjunto de actividades ludicas, deportivas, espectaculos, etc.

» Son actividades que promueven la participacion de las personas

» Acciones para distraerse, descansar, apartarse de la rutina

» No tengo un concepto formado de la actividad

* Ns/ Nc

o Otro
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Anexo 4

HOTEL 1

HOTEL 2

HOTEL3

HOTEL 4

HOTEL 5

TOTAL

1-¢ El hotel brinda otros servicios a parte del
alojamiento y desayuno?

0/4

3/8

5/6

4/4

3/3

P

C

P

C

P

P C

P

C

City tour

1

[98)

3

Excursiones

2

3

Reservas ( cine — teatro-cenas)

Alquiler de auto

Gimnasio — Spa

Baby sitter

»—‘r—.lkr—ﬂ.lkkhn

Otros

W N[ W[N]

W[ W W[ |W

Total

00 [ &= [—

16

—_—
[\
~

._
S

2-¢ Cudles son los pedidos mas frecuentes de los
huéspedes respecto de actividades recreativas?

Dentro del Hotel:

Actividades ludicas

Fiestas-bailes-concursos

Actividades deportivas

Eventos, muestras, expocisiones.

[\9)

W || = | =

Otros

[l Kan]

o

N[O | DN || N

Total

~

R W|IN[—|O[W

DW= O

(o2¢]

Fuera del hotel:

City tour

Excursiones

15

Paseos tradicionales

18

Eventos

10

Otros

O O || W|W

(=21 \SRENE RN )

— N |W[W

— N =N

W W= =[O
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Total

18

15

10

3-¢De qué manera satisfacen esos requerimientos?

Brindamos asesoramiento para que lo contraten en otros
lugares

21

Disponemos de un area y/o personal para poder llevarlo a
cabo

No nos interesa, no hace a la actividad principal del hotel

Otros

4-;Disponen de algun método para medir el grado de
satisfaccion de los huéspedes durante su estadia?

Si

¢De que manera?

Mediante conversaciones informales

19

Correo electronico

Libro de quejas o sugerencias

12

Encuestas a pasajeros

OO |O|W

— | N O

BN

N[ O

10

Otro

—_— =[]

Total

98]

|

No

Por falta de tiempo

Por falta de personal

No es relevante

Otro

Total

5-¢Han realizado cambios o mejoras en el
establecimiento en los ultimos 3 anos?

Capacitacién en Recursos Humanos
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Capacitacion Gerencial

Mejoras edilicias

18

Promocion y marketing

13

Incorporacién de nuevos servicios

10

Otros

— =N N O

S|nhjn|n|Ww

N[W W —

O|—= W N[ W

Total

N — | OO~ O

[\
—

—
9]

—
[\

6-¢ Considera importante incluir actividades recreativas
dentro de los servicios brindados por el hotel?

¢ Lo contrataria en forma externa?

3/4

8/8

6/6

4/4

3/3

¢ Lo brindaria con personal propio?

7- ¢ Qué entiende usted por actividades de animacion
sociocultural?

Conjunto de actividades ludicas, deportivas, espectaculos,
etc

(98]

Son actividades que promueven la participacion de las
personas

S| N

N[ W

Acciones para distraerse, descansar, apartarse de la rutina

—

—

—

No tengo un concepto formado de la actividad

(e}

(e}

Ns/ Nc

S|Io|+ [\S]

— | — OO ~

Otro
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