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PROLOGO

El presente trabajo es la continuacién del trabajo de campo realizado en la instancia del
ciclo basico al ciclo profesional de nuestra carrera. La intencion del mismo es poder profundizar
los conceptos formales en mayor detalle, pero por sobre todo intentar ofrecer una propuesta
gue colabore en alguna medida a la comprension (mas sencilla) del tema abordado a través de
un modelo descentralizado de acceso a la informacion.

La informacion con el paso de los afios y la evolucion tecnolégica a la cual va
aparejada, ha pasado de ser una herramienta de apoyo a convertirse en un factor de gestion.
La actual manera de formular una estrategia de posicionamiento por parte de los destinos
turisticos en el exterior, esta conformado en gran medida por la sumatoria de diversos tipos de
informacién en todas las formas que ésta se pueda presentar para acercarse de manera mas
intensiva hacia los consumidores de los mismos.

En lo que refiere a su posicionamiento interior, los destinos incorporan a las Oficinas de
Informacién Turisticas, para brindar toda la informacion relevante y concerniente a las
oportunidades y bondades de cada lugar. Generalmente el rol de estas oficinas queda
circunspecto Unicamente a la regién en la cual se encuentran insertas, a lo sumo pueden llegar
también a abarcar a la provincia donde se emplazan.

Pero su potencial es mucho mayor, que solamente ser meras agentes de informacion,
ya que pueden convertirse en organismos que ofrezcan ademas de informacién una serie de
servicios integrales que contribuyan a mejorar la estadia del turista en el destino.

Si a esto le sumamos la posibilidad de que no solo posean referencias de los sitios
donde se encuentran geograficamente emplazadas, sino que ademas cuenten con un amplio
abanico de servicios e informacion de los diferentes destinos que conforman la oferta integral
de una regién o pais, podriamos inferir que nos encontramos ante una oportunidad muy
favorable de desarrollar un sistema que posibilite dar una visién integral mayor a los sistemas
de informacién vigentes.
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PLANTEO METODOLOGICO

El presente trabajo es del tipo descriptivo y analitico. Pone de manifiesto los beneficios
sustanciales que generaria el aporte de un sistema de oficinas de informacién turistica en red
para nuestro pais. Esto se materializara mediante la explicacion de los conceptos de
informacion y servicio, como herramientas de gestién. La ponderacion de estos conceptos en
funcién de las necesidades turisticas de nuestro pais y la definicion de los modelos de Red
emergentes en otros destinos del mundo, permitira proponer un modelo de gestion con un
mayor valor agregado para nuestro pais.

OBJETIVO

El objetivo del trabajo es presentar la conformacion de una Red de Oficinas de
Informacién Turistica en Argentina (R.O.1.T.A)) como un sistema homogéneo aunque no
uniforme, que tenga como elementos sustanciales, la calidad de la informacion turistica y del
servicio turistico ofrecido y una fuerte impronta estética asociada a una imagen unificada que
represente el sistema y nuestro pais.

Dicha propuesta surgira del analisis y estudio de los modelos de Redes de Informacién
Turistica utilizados en otros paises y la readecuacion de los mismos, en funcion de las
problematicas vinculadas con el acceso y la sistematizacion de la informacién turistica en
nuestro pais. Para ello se realizara una aproximacion al Plan Federal Estratégico de Turismo
Sustentable 2016, al cual vincularemos con el presente trabajo, para tratar de ofrecer un marco
y un contexto coherente y concomitante con las politicas turisticas emanadas por el Estado.



INTRODUCCION

La actividad turistica y las profundas transformaciones que va sufriendo el mercado
turistico en la actualidad, merced de la aparicion de nuevas ofertas, demandas, productos,
competidores, etc, ha modificado sustancialmente el mapa turistico mundial. La evolucion e
incorporacion de la tecnologia en el uso cotidiano, ha desarrollado un nuevo consumidor,
diferente en su posicion y expectativas.

El turista del siglo XXI, basa sus comportamientos en las posibilidades de acceso a
abundante informacion, convirtiéndolo en un cliente con mayor madurez, experiencia y nivel de
exigencia. Este proceso dinamico y de cambios constantes, da como resultado un sector
turistico mucho mas complejo y diversificado, lo que le genera al sistema turistico una
necesidad de desarrollo y consolidacion acorde a los parametros de preservacion y
conservacion que emanan desde los propios individuos que hacen uso de los recursos.

Lo que se manifiesta en la necesidad de consolidar destinos maduros y fomentar el
crecimiento de espacios nuevos Yy diversificados. Frente a esta nueva situacion donde el
acceso a la informacién en tiempo real es una constante evolutiva que no tiene marcha atras,
los destinos deben ser los encargados de proporcionar dicha informacion de manera eficiente y
eficaz tratando de convertirse en las fuentes mas precisas para todos los usuarios de la misma.

Para realizar este proceso con resultados positivos, es necesario que cada municipio,
cada provincia y por sobretodo cada pais, actie de forma planificada y organizada en lo que
respecta al desarrollo de su promocion turistica, tanto externa como interna, utilizando todos
los instrumentos y herramientas a su alcance, para fortalecer el crecimiento y desarrollo de sus
diferentes productos turisticos.

Es por eso que, el presente trabajo intentara reflejar, analizar y demostrar los
potenciales beneficios de la aplicacion de un modelo de red de oficinas de informacion turistica
a nivel nacional, dentro del marco preferencial y emergente que se esta intentando brindar a la
actividad turistica dentro de las politicas de estado.

En este trabajo se presentara una propuesta acerca de como desarrollar una evolucién
y un salto de calidad en los sistemas de oficinas de informacion turistica de nuestro pais,
aplicando para su ejecucion un modelo de red, que unifique las directrices emergentes de la
Secretaria de Turismo de la Nacion para todos los organismos, nacionales, provinciales y
municipales enmarcados dentro de la actividad.



CAPITULO 1

LA INFORMACION TURISTICA



1. LA INFORMACION TURISTICA

1.1. Conceptualizacién

Con el propdsito de presentar el marco teérico de la actividad turistica, es menester
exponer una serie general de conceptos que nos acerquen significativamente y
comprensivamente a la particularidad de los temas a tratar. Para ello se debe definir una serie
de conceptos que nos ayudaran como base de apoyo en la comprensién de los sistemas y
elementos que conforman el sustento tedérico de la presente obra.

El producto turistico, segin aporta Sarabia Alzaga, Alonso Martinez y Loépez
Fernandez' puede entenderse como un programa dentro del cual se produce un
desplazamiento de ida y vuelta. La forma de concretar dicho programa por parte del usuario se
puede realizar de diversas maneras: mediante la blsqueda de informacién y elaboracion del
programa por sus propios medios; acudiendo a una agencia de viajes para que le facilite tanto
la informacion como la elaboracion de un producto a medida; o adquiriendo un paquete, mas o
menos cerrado, incluyendo todos o la mayoria de los servicios que va a necesitar y
previamente elaborado por un Tour Operador (TO).

El consumidor o usuario, segiin comentan dichos autores®, en funcién de los costes
inherentes a las diferentes transacciones a realizar, buscard realizar un proceso de seleccion
que le brinde la mejor alternativa que le proporcione una mejor relacion precio/deseos
satisfechos. La importancia de la informacion, en el proceso de la toma de decisiones
vacacionales, se produce tanto en las fases iniciales e intermedias, como en la final, en la que
los turistas se encuentran ya situados en el punto de destino segin lo manifestado por
Goodall,® y Moutinho*

Para Cabo Nadal’ la informacion turistica “se trata de una forma de trabajo, basada en
diferentes procesos de blsqueda, gestion y organizacion de infinidad de datos informativos,
aprovechando para ello sistemas informativos, aprovechando para ello sistemas informaticos y
herramientas de trabajo diario, necesarios para llevar a cabo con plena efectividad cada uno de
los pasos que desarrollan la labor informativa”

Segun lo que propone Quiroga Reye, la importancia de la informacion turistica, se basa
en dos motivos fundamentales:

1. Técnicamente podemos decir que es tangible desde el punto de vista de su materializacion,
es decir, que quienes la consumen la pueden ver, analizar, comparar, tocar y usar.

José M. Sarabia Alzaga, Margarita Alonso Martinez, M. Concepcion Lopez Fernandez. (1999) Sistemas avanzados
de informacién turistica: Planificacién interactiva . Departamento de Administracion de Empresas Facultad de
Ciencias Econdmicas y Empresariales. Universidad de Cantabria. En www.turismo.uma.es/turitec/turitec99/pdf/si7.pdf

José M. Sarabia Alzaga, Margarita Alonso Martinez, M. Concepcion Lépez Fernandez. (1999) Sistemas avanzados
de informacion turistica: Planificacién interactiva . Op. Cit.

3
Goodall, B. (1988) How Tourist Choose their Holidays: An Analytical F ramework . En: Goodall, B. y Ashworth, G.
Marketing in the Tourism Industry.

4 . R . .
Moutinho, L : (1987) Consumer Behaviour in Tourism . European Journal of Marketing.

Cabo Nadal, Ménica.(2002) La Informacion en Destino. Informacion Turistica en Destino. Hosteleria y Turismo.
Thomson. Paraninfo.

Quiroga Rey Lucia (2000) Informacion Turistica ¢Versus? Documentacion del Tu rismo. Centro de
Documentacién de la Consejeria de Turismo y Deporte, Secretaria General Técnica.
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2. Por otro lado, permite que mediante una valoracion a posteriori, el usuario turista, es el que
permite, segun el desarrollo de su comportamiento (econdémico, social, etc.), realizar balances,
de ingresos y egresos de diversa indole, y l6gicamente determinar el desarrollo de una zona
geogréafica.

Fundamentalmente para que la informacion turistica cumpla con su cometido en forma
eficaz es imprescindible que en su gestion se identifiquen las necesidades de los usuarios, la
forma de transformar esas necesidades en informacién relevante y como personalizar y
mantener actualizada dicha informacién, como lo propone Buhalis’.

Por ello, que la facilidad y coste del acceso a la misma es un factor clave de éxito y de
satisfaccion de los turistas, incluso en términos de calidad percibida asi lo afirma Perdue®. Asi
también es importante realizar una breve descripciébn del por qué de la necesidad de
informacion por parte de los turistas. Roberto Boullén®, propone una tipificacion de los usuarios
turisticos y recreacionales en donde pone de manifiesto la importancia de la informacién dentro
de este esquema.

1.2. CARACTERISTICAS DE LOS USUARIOS TURISTICOS Y R ECREACIONALES.
1.2.1. Particularidades del viajero y los viajes tu  risticos .

A la hora de planificar un viaje existen diferentes motivos o causas que inducen a las
personas a viajar.

Si bien las mismas pueden ser divididas en dos grupos, las derivadas de las
obligaciones y las netamente turisticas. Las primeras estan relacionadas estrictamente con
razones de salud, negocios, trabajo o tramites. Las otras relacionadas estrictamente con lo
turistico se agrupan en torno a las motivaciones de orden psicologico. Dentro de ellas se
destacan las razones culturales o educacionales, salud (de indole estético), cambio, compras,
hedonismo, descanso, deportes, conocimiento. Las mismas actian de forma aislada o de
forma concurrente ya que pueden superponerse o complementarse dentro del viaje.

A pesar de como se han sefialado las mismas estan divididas, hay un elemento en
comun que las une: LA INFORMACION. Cualquiera que sea el motivo, razén o circunstancia
que motive el viaje, esta signado por la necesidad de recaudar informacion relevante, que
facilite la estadia y evite complicaciones en el mismo. El hombre, busca en forma constante
reducir su incertidumbre y asi evitar posibles inconvenientes. El mecanismo mas acertado para
tal circunstancia es reunir la informacién suficiente que satisfaga en el sentido mas amplio las
necesidades que motivaron dicho desplazamiento.

1.2.2. La actitud mental del viajero y la informaci  6n

Cuando las personas deciden emprender un viaje es muy habitual que su conducta
varie de forma sustancial. El hecho de realizar un viaje predispone al individuo de una manera
particular. EI cambio mas sustancial en el comportamiento de un turista en relaciéon con su vida
cotidiana esta en la agudizacién de su sentido por la curiosidad. Cuantas personas visitan
lugares y cosas que en su vida cotidiana tildan de aburridas o poco interesantes, como son los
museos, ferias, galerias, paisajes, monumentos histéricos, etc.

Buhalis, Dimitrios (1998) "Strategic use of information technologies in the to urism industry ". Tourism
Management, Vol. 19, nim. 5.

Perdue, R.R.: (1985) Segmenting State Travel Information Inquirers by Timing of the Destination Decision and
Previous Experience . Journal of Travel Research.

Roberto C. Boullén. (1999) Las Actividades Turisticas y Recreacionales. EIl hom  bre como protagonista . Ed.
Trillas.

11



Otro cambio radica en tener una mayor receptividad y sensibilidad. Es decir aumenta la
necesidad de poder ver, conocer y sentir todo aquello que los sentidos permitan de una manera
diferente a como lo hacemos diariamente. Es aqui donde el rol de las Oficinas de Informacion
Turisticas juega un papel fundamental como soporte técnico de las necesidades de los turistas
y como modo de expresarse por parte del destino.

Los mecanismos utilizados para solventar dichos procesos se detallaran mas adelante.
La funcion de la Oficinas de Informacién Turistica, es cumplir el rol de ser las encargadas de
ofrecer diferentes alternativas a favor del destino al momento de decidir el viaje. Para poder
tener un marco conceptual mas acertado sobre el tema es fundamental poder reflejar los dos
conceptos principales que funcionan como los pilares de la estructura y el andamiaje donde se
apoya el sistema de informacion turistica.

Estos son: el concepto de INFORMACION y el de SERVICIO:
1.3. LA INFORMACION
1.3.1. La informacidn y los sistemas de informacion

Para definir el término informacion podemos recurrir a vasta bibliografia, que nos de
una nocion especifica de la palabra, pero todas con un sentido amplio de su significado. La
intencion de éste trabajo es poner de manifiesto la importancia que ha cobrado este concepto
con el devenir del tiempo y el desarrollo tecnolégico a la cual ha ido acompafiada la misma. En
la actualidad podemos afirmar que la informacion se ha convertido en una herramienta de
gestién, y en un sentido literal poco estricto podemos sostener que quien la posee, tiene
consigo una fuente de poder, que lo diferencia del resto. La informacion esta constituida
normalmente por una sumatoria de elementos, factores y datos. Generalmente no es un solo
organismo.

Segun define Volpentesta10 “.. la informacion se refiere a datos procesados en forma

significativa para el receptor, con valor real y perceptible para decisiones presentes y futuras.
Datos estructurados en relacion con un problema y un usuario en particular. “

Pero dicha sumatoria debe estar organizada de alguna manera, o bajo determinados
parametros de asociacion para que esos elementos o datos se conviertan de forma conjunta en
informacidon sobre un determinado ente o fenémeno. Entonces podemos decir que la
informacion es cualquier manifestacion (en cualquie ra de sus sentidos) de un conjunto
de conocimientos.

Grafico 1. Piramide de informacién. Capital Intelectual

\ Conocimiento
\ Informacion

\ Datos
A\

Fuente: Arg. Mercedes Frassia.

Como podemos apreciar en la figura que predice, existe una estrecha relacion entre los
diferentes componentes que conforman el sistema de informacion. La relacién se establece de
la siguiente manera: los datos, asociados a un objeto y estructurado de determinada forma se

1OVolpentesta, Jorge R. (2004). Sistemas administrativos y sistemas de
informacién . Buenos Aires: Osmar Buyatti.
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convierten en informacién. La informaciéon asociada a un contexto y a una experiencia se
convierte en conocimiento. El conocimiento disponible en tiempo y forma, asociado a una
organizacion y una serie de capacidades organizativas se convierte en capital intelectual.™*

Como explica Manuel Figueroa Palomo ** “adquirir informacién, significa mejorar la
posicién de competencia. De tal manera, que aquellos que consiguen dominar las fuentes de
aquella, alcanzan un status de dominio y privilegio importante”. Dentro de la actividad turistica,
la informacién se relaciona fundamentalmente sobre los recursos turisticos. Esto es asi, ya que
los mismos generalmente son los motivadores del viaje, y los que diferencian a cada uno de los
destinos sobre el resto.

La informacién proporciona indicadores que definen el destino a elegir:

* Selecciona el destino

* Motiva la movilidad

*  Cuantifica la duracién

* Predispone al gasto

e Estructura al programa
* Determina la estacion

1.3.2. Los sistemas de informacion

Segun Kenneth C. Laudon™ un sistema de informacién puede definirse técnicamente
como un conjunto de componentes interrelacionados que permiten capturar, procesar,
almacenar y distribuir la informacion para apoyar la toma de decisiones y el control de una
institucién. Los sistemas de informacién pueden contener datos acerca de personas, lugares y
cosas importantes dentro de una institucién y el entorno que la rodea.

Asimismo y en estrecha relacion con lo anteriormente citado, podemaos inferir que un
sistema de informacion es el conjunto de funciones y procedimientos encaminados a la
captacion, desarrollo, recuperacion, almacenamiento, etc., de informacién en el seno de una
organizacioén, dentro de la cual se encuentra el sistema de informacién turistica.

Los sistemas de informacién se transforman en una herramienta que contribuyen a
poder gestionar las necesidades que plantea la sociedad actual, basada en el conocimiento y la
informacidn, tanto desde el punto de vista de organizacién como desde el punto de vista del
consumidor final. Esto se pone de manifiesto en las nuevas maneras de tratar, conocer y
ofrecer servicios y productos a los consumidores de la actualidad.

Como ya hemos afirmado el rol de los sistemas de informacion ha ido mutando dentro
de su mismo esquema, pasando de ser un sistema de digitalizacién o automatizacion ha
convertirse en un elemento estratégico generador de ventajas y posibilidades de aumentar la
calidad, la eficacia y eficiencia de la empresa.

Un sistema de informacion es un esquema coordinado e interconectado que posibilita
almacenar, y difundir diferentes informaciones generadas por los datos suministrados en todos
los departamentos de la organizacion para poder mejorar los procesos de toma de decisiones
en todos los ambitos de la estructura de la organizacion.

1 Heger, J. (2003). Gestion de la Informacién para la gestion sustentab le del Turismo. Metodologia para
implementar un sistema de Informacion Geogréafica pa  ra la gestion del turismo. Monografia de Graduacion.
Universidad Nacional de Mar del Plata.

12 Manuel Figuerola Palomo. (2004) Cambios y tendencias en la informacién turistica en destino . Universidad
Antonio de Lebrija. Congreso Andaluz de Informacién Turistica. Mijas.

3
Kenneth C. Laudon. Jane P. Laudon. (1998) Administracion de los Sistemas de Informacién. Org anizacion y
Tecnologia Ed. PHH Prentice Hall. Tercera Edicion.
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Los sistemas de informacion en las organizaciones del sector turistico se convierten en
un instrumento para mejorar la gestién interna de la misma y sus diferentes departamentos y
sedes, asi como en una ayuda fundamental para mejorar y llevar a cabo la atencion al cliente.
Hoy nuestros consumidores han modificado sus pautas de consumo, ya que esperan poder
definir el producto que van a adquirir para que responda a sus necesidades especificas. Para
ello, quiere tomar parte en la definicion del producto, ser informado del mismo y encontrar
canales de actualizacion.

1.4. EI SERVICIO
1.4.1. Conceptualizacién

El significado del término servicio, es muy amplio en connotaciones generales, pero
para nuestro analisis el mismo se circunscribira dentro de las nociones que lo enmarcan dentro
de la actividad turistica. Cabo Nadal**, define las caracteristicas del servicio de la siguiente
manera:

“El servicio reline una serie de caracteristicas basicas y elementales, de las cuales
podemos analizar las siguientes:

Intangible: A diferencia de un objeto, el servicio no es percibido por los sentidos, sin que, para
que el consumidor aprecie su calidad y existencia, es necesario emplear una base fisica.

Heterogéneo: A diferencia de productos similares que ofrecen las mismas prestaciones, el
servicio al cliente varia mucho de una empresa a otra.

Continuo: El servicio que se ofrece tiene que ser constante, de manera que el cliente se sienta
“arropado” por la empresa u organismo.

Valor diferenciador: En un mundo tan competitivo por el actual, y en el que los productos son
tan parecidos entre si, el servicio se ha convertido en un elemento esencial para que las
empresas se diferencien entre si.”

1.4.2. Componentes del servicio de forma general

El servicio debe proporcionar al usuario todas aquellas satisfacciones para los cuales
fue en principio adquirido. El servicio se caracteriza por poseer las siguientes caracteristicas':

Seguridad: el efecto que brinda un servicio prestado, debe estar en franca relaciéon con las
prestaciones para las cuales fue adquirido. El usuario realiza un analisis entre la satisfaccion
que le brinda el servicio y lo que debe desembolsar por el mismo. El usuario debe poder contar
con la seguridad de que quien realice la contraprestacion pueda realizarla de manera
adecuada.

Diligencia: Es importante que la informaciéon brindada acerca del servicio ofrecido, sea
realmente aquella que se da en el mismo, para que las satisfacciones sean lo mas beneficiosas
para el usuario.

Profesionalidad: es necesario que quienes sean los encargados de prestar el servicio, cuenten
con la capacitacién y los conocimientos adecuados para que poder satisfacer las necesidades
de los usuarios de forma 6ptima.

14 . L . L o . .
Cabo Nadal, Ménica.(2002) La Informacion en Destino. Informacion Turistica en Destino. Hosteleria y

Turismo. Op. Cit.

15 cabo Nadal, Ménica.(2002) La Informacién en Destino. Informacién Turistica en Destino. Hosteleria y Turismo.
Op. Cit.
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Respeto: quienes sean los encargados de desarrollar el servicio a ofrecer, deben en todo
momento brindar un trato respetuoso y responsable para con los usuarios, ya que, las
impresiones emanadas entre quienes dan y reciben el servicio, determinara en gran medida el
grado de satisfaccion de las necesidades del usuario.

Informacién: es importante que continuamente y en todo momento, el servicio ofrecido se
encuentre apoyado sobre un sustento informativo, que facilite la mejor interpretacion de lo
brindado, y que a su vez sirva para generar un mayor interés sobre el mismo.

1.5. LA INFORMACION COMO ESTRATEGIA
1.5.1. La informacion estratégica y el Turismo.

La informacion con el paso del tiempo se ha convertido en un elemento de
diferenciacion para quien la posee. Su valor intangible se traduce mayoritariamente en la
capacidad obtener mayor cantidad de oportunidades en los procesos de toma de decisiones en
base a los conocimientos aportados por la misma, y que realizan una diferencia.

La importancia de la informacion como factor estratégico de desarrollo de las
organizaciones turisticas y la necesaria sistematizacion de la misma como medio de obtener
conocimiento, se configuran como factores esenciales para contribuir al éxito de estas
organizaciones en el contexto de la sociedad de la informacion y el conocimiento.

Dentro de las actividades turisticas refiere Gutiérrez'®, el sistema de informacién debe
posibilitar nutrirse de elementos que faciliten rapidez de confirmacion, de reserva, anulaciones,
seguridad, pago, etc. En consecuencia, es necesario que el sistema sea capaz de gestionar
correctamente la informacion, es decir, debe ser capaz de posibilitar que las organizaciones
turisticas puedan operar con un producto que se presenta con unas caracteristicas especiales.

Pero por otra parte, se encuentra la otra cara del sistema, la que debe ofrecer al cliente
informacion cada vez mas interesante y con mayor valor, calidad y relevancia para que el
cliente elija el producto, consiga que éste responda a sus necesidades e incluso pueda definir y
elaborar el producto que quiere. Es, por tanto, en los aspectos referidos a como gestionar y
manejar de forma eficiente y eficaz la informacion que se genera, como seleccionar la relevante
y almacenarla de forma que nos permita extraer conocimiento.

Como afirma Rifkin'’ se esta dejando de vivir en un mundo sustentado por el
intercambio de productos, y se comienza a ingresar en la era del acceso. Los clientes se
empiezan a convertir en usuarios y el sistema de informacién debe ser una herramienta, clave,
que ayude a cumplir con eficacia los objetivos de la organizacién y en consecuencia, debe ser
parte de forma evidente de la estrategia de la misma.

La relacion entre la estrategia y los objetivos debe ser bi-direccional y con canales de
relacién fluidos para conseguir que modificaciones en los objetivos traigan como consecuencia
cambios en el sistema de informacién y que aquellas oportunidades y estrategias detectadas
por el sistema de informacion sean capaces, de generar nuevos objetivos, metas e incluso
puedan variar la estructuracion de la propia empresa para responder al mercado. La
informacién, por tanto, debe considerarse como un recurso corporativo que debe ser
planificado, gestionado y controlado.

Gutiérrez Eduardo. A. (2000) Los Sistemas de Informacion: Factor clave para la competitividad y la calidad
del Sector Turistico Instituto de Estudios de Ocio Universidad de Deusto.

17 ... L . .
Rifkin, J. (2000) La era del acceso. La revolucion de la nueva econom  ia. Barcelona:Paidds.
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1.5.2. La tecnologia y el turismo

Se sabe que la innovacién tecnologica desata cambios en la sociedad. Actualmente,
podemos inferir que la tendencia es a introducir mejoras en los sistemas de comunicacion e
informacion, son las llamadas tecnologias de la informacién y las comunicaciones (TIC)lS. Su
utilizacion por parte de los diferentes agentes econdmicos ha originado importantes
modificaciones en los diferentes escenarios econdémicos y sociales.

Esta claro que hoy en dia los avances tecnologicos en el terreno de las
telecomunicaciones, mercados electrénicos, bases de datos, extension de redes o filtros de
informacién son un conjunto de posibilidades susceptibles de alterar los modelos de negocio y
formas de competencia de las organizaciones.

“Los proyectos de tecnologias de la informacion aplicados al turismo se estan
desarrollando en varias lineas de actuacion, siendo la de creacion de infraestructuras la mas
importante. Dicha linea, a su vez, tiene dos vertientes: la gestion externa y la interna. La
primera se refiere a los sistemas de comercializacion, bien por el lado de la oferta (oferta
turistica controlada por proveedores y/o administraciones publicas), bien por el lado de la
demanda (agencias de viajes)”lg.

La estrategia de desarrollo de la sociedad de la informacién en el sector turistico,
contempla lineas de informacion turistica y sistemas de reserva para potenciar la existencia de
una red de informacion y reservas turisticas global, en el seno de las autopistas de la
informacion. Estas lineas se concretan en: Conseguir la estandarizacion e informatizacién de la
informacion y reservas turisticas. Este objetivo debe ser abordado desde la Conferencia
Sectorial de Turismo, ya que se trata de conseguir que los distintos sistemas de informacién
turistica publicos sean capaces de responder de forma solidaria a los requerimientos de
informacion de los ciudadanos, que en muchas ocasiones exceden el ambito territorial de los
servidores de informacién turistica de una tinica administracion®

El turismo es un negocio esencialmente internacional, con una necesidad muy grande
de informacién, conocimiento, comunicaciones rapidas, fiables y seguras que permitan obtener
ventajas ostensibles en la promocién y comercializacién de productos desde puntos de oferta
muy alejados de los puntos de venta. En la actualidad las TIC, ofrecen la posibilidad de
acceder a herramientas de demostracion y promocion basadas en imagenes, cada dia mas
flexibles y atractivas.

Las ventajas de la utilizacion de estas tecnologias, radica en la posibilidad de obtener
mayores beneficios en relacién a la competitividad, reduccion de errores y creacién de nuevas
funcionalidades, en especial, en el sector turistico.

8 .
Crespi Cladera. Ester Artinez-Ros. (2001) ECONOMIA INDUSTRIAL N.o 340 « 2001 / 1V129. Universidad de las
Islas Baleares y Universidad Carlos Ill de Madrid

9 .
Crespi Cladera. Ester Artinez-Ros. (2001) ECONOMIA INDUSTRIAL N.o 340 « 2001 /1V129. Op. Cit.

20 Crespi Cladera. Ester Artinez-Ros. (2001) ECONOMIA INDUSTRIAL N.o 340 « 2001/ 1V129. Op. Cit.
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2. LAS OFICINAS DE INFORMACION TURISTICA

A continuacion se desarrolla una breve descripcién y conceptualizacidn de las Oficinas
de Informacion Turisticas, las cuales son el nucleo central del presente trabajo. Para
profundizar el presente capitulo se retomara el trabajo elaborado en la actividad integradora
universitaria®, previa al inicio del ciclo profesional de la carrera.

2.1. Definicién

Las Oficinas de Informacion Turisticas  (de ahora en mas las llamaremos O.l.T.) son
organizaciones que reunen distintos tipos de informacién de diferentes componentes del
sistema turistico al cual pertenecen y con el cual se encuentran estrechamente vinculadas®.
Su funcién es la coordinacion de las politicas turisticas en lo que se refiere a la creacion y
prestacion de servicios de recepcion de informacion.

2.2. Conceptualizacion

Las O.1.T. como se menciond, son organizaciones que cumplen la funcién de buscar y
reunir diversos tipos de informaciones de todos los componentes del sistema turistico al cual
pertenecen y con el cual hay una relacion de ida y vuelta. Su importancia radica en que se
convierten en el soporte que afianza la toma de decisiones del viajero sobre un destino,
fortaleciendo la imagen del mismo.

Segun desde el tipo de administracién que cuenten se pueden dividir en tres tipos a saber:

* Pdblicas
* Privadas
* Mixtas

2.3. Funciones y Relaciones

Las O.LT tienen a su cargo la labor operativa de diferentes actividades que se
relacionan de forma diferente con los turistas y usuarios de las mismas, los organismos
privados y con su propia funcion como entes publicos. La relacion con los turistas viene a estar
dada por que son el medio de comunicacion entre el destino y los mismos. Es decir se
convierten en el nexo fisico entre ambos. Segln lo que propone la Lic. Asensio® la forma de
expresar esta comunicacion es mediante la: INFORMACION, la FACILITACION vy la
PROMOCION.

Las O.1.T. se encargan de obtener y recopilar la mayor cantidad posible de informacion
relevante de area al que pertenecen, acumulando una base de datos significativa, de interés
para todos los componentes turisticos de la zona en cuestién. También deben desarrollar
modelos anéalogos a los aplicados por entes superiores, tratando de asi aplicar normas
homogéneas de utilizacion, para evitar superposicién de recursos, repeticion de informacion,
exceso de la misma, etc.

2! Beraghi, JP. (2002). Oficinas de Informacién Turistica. Red Tourist |  nfo. ¢Un modelo posible de aplicacion
para nuestra regién? Actividad Integradora Individual. Facultad de Ciencias Econémicas y Sociales Universidad
Nacional de Mar del Plata.

22 Asensio Ménica. Lic. en Turismo.(2001) Apunte de Servicios de Informacion Turistica. Modul o VIII. Op. Cit.

» Asensio Ménica. Lic. en Turismo.(2001) Apunte de Servicios de Informacién Turistica. Modul o VIII. Céatedra
Organizaciones Turisticas Il. Facultad de Ciencias Econémicas y Sociales. Universidad Nacional de Mar del Plata.
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Dentro de su territorio es la encargada de ofrecer toda la informacion necesaria del
mismo para aquellos que la requieran. Es decir, si bien su funcibn estd abocada
inherentemente hacia los turistas, tanto los residentes como el publico en general y los
profesionales de la actividad deben poder satisfacer sus necesidades de informacion en las
ellas. Y finalmente y si existieran, ser una transmisora de informacién, de los productos
turisticos de otras regiones, municipios, etc., siempre y cuando exista un vinculo mutuo entre
las partes.

En relacidén con la actividad privada, se relaciona desde la PROMOCION, el FOMENTO
DE LAS INVERSIONES, el CONTRALOR DE SERVICIOS, la CAPACITACION vy la
ASISTENCIA TECNICA.

En referencia a la PROMOCION, tiene la misma vinculacién que la que se desarrolla
con el turista. Ahora desde el FOMENTO DE LAS INVERSIONES, trata de buscar capitales
que se radiquen en la zona de su jurisdiccién, mediante la aplicacion de diferentes estrategias,
mediante una planificacion sustentable en el tiempo.

Desde el punto de ser un CONTRALOR DE SERVICIOS, se la encarga de la aplicacién
de normas que sean medios de control de la actividad. Es una fuente de actualizacién del
inventario turistico de su incumbencia. Ser un punto de recepcién de todos los inconvenientes
generados por los actores de la actividad, ser un nexo entre estos y los visitantes.

La CAPACITACION, es el area donde se debe aplicar mayor énfasis, ya que es la
promotora de todos los cambios. Tiene que existir una continua capacitaciéon del personal
involucrado en la misma, generando en los mismos crecimiento y desarrollo personal y
profesional.

La ASISTENCIA TECNICA, debe ser una herramienta de utilizaciéon constante, para
afrontar los compromisos asumidos y resolver las quejas recepcionadas de manera individual,
y si la cuestion lo amerita debe haber una integraciéon conjunta entre todos los organismos
disponibles para ello.

El vinculo formado con el organismo publico esta dado por su relacién con la
ASISTENCIA TECNICA, la PLANIFICACION E INVESTIGACION, con la ADMINISTRACION
DE SERVICIOS, la RECREACION y la RECAUDACION.

La ASISTENCIA TECNICA manifiesta su desarrollo de la misma forma que se presenta
en la actividad privada, como se describié anteriormente. Ahora en el plano de la
PLANIFICACION vy la INVESTIGACION, debe ser la encargada de recoger datos cuantitativos
referentes a la demanda real y a todos aquellos datos relevantes que formen parte de su cuota
de mercado. Debe ser la encargada de la colaborar como soporte técnico en la elaboraciéon de
los planes de desarrollo turistico.

Debe ser la encargada de ADMINISTRAR LOS SERVICIOS de su zona. Debe
fomentar las actividades RECREATIVAS, tanto para los turistas como para los residentes
locales. Tiene que estar informada y sobre las maneras de RECAUDACION de su comuna, y
de la forma directa en que estas son generadas desde la actividad, patrimonio, bienes y
servicios, explotaciéon de los mismos, subsidios, etc.

Si bien lo anteriormente citado son las caracteristicas fundamentales que deben poseer
las O.L.T., su mision principal y béasica se puede resumir en funciones con mayor énfasis
operativo. Adhiriendo a lo propuesto por Joaquim Majo Fernandez y Nuria Gali Espelt24 es
dable sefialar, que las O.I.T. se caracterizan por realizar las siguientes funciones:

2 Fernandez, Joaquim Majo, Gali Espelt, Nuria. (1999) La informatizacion de las oficinas de turismo en Ca  talufa
Escola Oficial de Turisme de Catalunya - INSETUR Universitat de Girona En
www.turismo .uma.es/turitec/turitec99/pdf/si3.pdf
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Crea un inventario de recursos turisticos . Se debe hacer una recopilacion,
ordenacion y catalogacion de los diferentes elementos turisticamente deseables; a partir de
este inventario se podra generar documentacién, se facilitard la creaciéon de productos y se
permitird disefar la estrategia informativa y promocional. Esta informacién se difundira a nivel
oral, impreso (a través de folletos, guias y diferentes tipos de dossieres) o digitalmente (en
formatos fisicos o a través de red).

Atiende, informa y orienta al visitante durante su estancia. Debe facilitar
informacidén de todo tipo de recursos turisticos (patrimoniales y naturales); actividades turisticas
(ocio, recreativas, deportivas, culturales, etc.); servicios de alojamiento, restauracién, transporte
y, cualquier otro servicio de interés para el visitante.

Atiende, informa y orienta al intermediario de los servicios locales . Tiene como
mision asesorar e informar a las empresas de intermediacién, asi como a todas las empresas
turisticas vinculadas a su zona de influencia.

Organiza actividades de animacion turistica . Presenta una oferta opcional
complementaria que enriquezca el producto turistico, con el fin de conseguir un turismo mas
participativo que permita integrar al visitante en la vida de la localidad.

Realiza controles de calidad . Gestiona las quejas, realiza encuestas de satisfaccion a
clientes, intermediarios y empresas turisticas, con el objetivo de convertirse en un termémetro
del estado del turismo en la zona de influencia.

Establece un control estadistico . Mediante las encuestas realizadas a los viajeros o
con las anotaciones que se hacen en la mayoria de oficinas de turismo, se pueden extrapolar
ciertos datos sobre la demanda turistica, como son la nacionalidad, tipos de prestaciones
solicitadas, estacionalidad de los viajeros, tipologias de viajeros, etc. A partir de estos datos
cuantitativos se puede desarrollar un estudio cualitativo de la evolucién del mercado.

Promueve la oferta turistica . A partir de los estudios de mercado y en colaboracién
con entidades de promocién superiores, organiza actos promociénales de la zona para
potenciar diferentes poblaciones o productos turisticos especificos. Para ello se utiliza
diferentes tipos de publicaciones, generacion de naticias, WOI’kShOpSZS, famtripsze, contrata
publicidad y organiza diferentes tipos de actos culturales, deportivos y de congresos.

Crea nuevos servicios y productos . En funcién de las necesidades y motivaciones
de la demanda se facilita la creacién de nuevos productos y servicios.

Coordina la gestion de servicios publicos y privado s. A partir del analisis de la
situacién actual, promueve y coordina la mejora de los servicios publicos y privados. Desde su
creacion, las oficinas de turismo han evolucionado en toda Europa convirtiéndose en elementos
indispensables de la informacion turistica. En Espafia podemos distinguir varias tipologias de
oficinas de informacién turistica. Segin el ambito de aplicacién encontramos las Oficinas
Nacionales Espafiolas de Turismo, las Oficinas de Turismo de las Comunidades Autbnomas y
la Oficinas de Turismo de nivel local. Estas Ultimas dependen habitualmente de Ila
administracion local, de patronatos municipales u otros centros de iniciativas turisticas. En
algunos casos estas oficinas municipales tienen un caracter de facto de nivel méas global.

2.4. Clasificacion

Dentro de este marco se puede dar una clasificaciéon de las O.I.T. que varia segin
diferentes aspectos, como denota el gréafico que se desarrolla a continuacion

» Workshops : acontecimientos programados, donde se realizan ruedas de negociacion. Los Workshops turisticos son
ruedas de negociacion entre operadores y agentes turisticos de diferentes regiones.

Famtrips : Viajes de incentivo promocionales promovidos por las diferentes administraciones de destinos y productos
turisticos, hacia y para operadores y agentes de viajes con el objetivo de incentivar el consumo y las ventas del
producto o destino promocionado.
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2.4.1. Origen de la prestacion y su financiamiento:
2.4.1.1. Publicas

Son aquellas oficinas que dependen estructural y financieramente de las
Administraciones Estatales. Fundamentalmente cumplen la funcién de buscar y reunir diversos
tipos de informaciones de todos los componentes del sistema turistico al cual pertenecen. Su
importancia radica en que se convierten en el soporte técnico de los destinos, fortaleciendo la
imagen del mismo.

2.4.1.2. Privadas

Son aquellas oficinas en que su conformacién y dependencia financiera se sustenta en
aportes privados. Cumplen la funcién de buscar y reunir diversos tipos de informaciones de
todos los componentes del sistema turistico al cual pertenecen, pero con una vocacion
mayoritariamente comercial. Su importancia radica en que se convierten en transmisores
comerciales de los destinos, y las empresas que financian su funcionamiento.

2.4.1.3. Mixtas

Son aquellas oficinas en las cuales las el funcionamiento y la financiacién se realizan
en forma conjunta entre las Administraciones Estatales y organizaciones privadas.
Fundamentalmente cumplen la funcién de buscar y reunir diversos tipos de informaciones de
todos los componentes del sistema turistico al cual pertenecen y facilitan determinadas
acciones comerciales. Este modelo es quizas el menos usado, ya que es dificil poder asociar e
integrar objetivos comunes entre las administraciones y las empresas que conforman el grupo
societario.

2.4.2. Segun su jurisdiccion
2.4.2.1. Municipales

Son aquellas oficinas en que su funcionamiento y planificacion turistica depende del
Ente Municipal al cual pertenecen. Cumplen la funcién de buscar y reunir diversos tipos de
informaciones de los destinos y productos turisticos de su comuna.

2.4.2.2. Provinciales

Son aquellas oficinas en que su funcionamiento y planificacion turistica depende de la
provincia al cual pertenecen. Cumplen la funcién de buscar y reunir diversos tipos de
informaciones de los destinos y productos turisticos de toda la provincia. Su radicacion fisica
siempre se inserta en aquellos destinos con mayor vocacion turistica.

2.4.2.3. Nacionales

Son las oficinas que por su funcionamiento y planificacién responden al Organismo
Nacional del cual depende la actividad turistica. En nuestro pais se refleja en la SECTUR
(Secretaria de Turismo de la Nacién). Cumplen con funcién de buscar, reunir, coordinar, etc.
diversos tipos de informaciones de los destinos y productos turisticos de todo el pais.

2.4.2.4. Regionales

Son aquellas oficinas en que su funcionamiento y planificacion turistica responde a un
conjunto integral de espacios. Normalmente asociados por intereses comunes, proximidad
fisica, o necesidades politicas. Cumplen una funcién estratégica en buscar y reunir diversos
tipos de informaciones de los destinos y productos turisticos de la region, y también como
coordinadora de acciones promociénales conjuntas hacia el exterior de la misma.
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2.4.3. Segun su ubicacion
2.4.3.1. En Destino

Se ocupan de la promocion del turismo interno. Fundamentalmente cumplen la funcién
de buscar y reunir diversos tipos de informaciones de todos los componentes del sistema
turistico al cual pertenecen. Su importancia radica en que se convierten en el soporte técnico
de los destinos, fortaleciendo la imagen del mismo, como se ha referenciado anteriormente.
2.4.3.2. En el Exterior

Se ocupan de la promocion del turismo de Argentina en el exterior y de los sectores
turisticos en general. El objeto es incrementar el nUmero de turistas hacia nuestro pais
mediante la penetracién de nuevos productos en el mercado local y orientar a los empresarios
sobre las oportunidades de inversiones en nuestro pais

2.4.4. Segun su funcionamiento
2.4.4.1. Permanentes

Son aquellas oficinas que permanecen abiertas durante todo el afio.
2.4.4.2. Temporales

Son aquellas oficinas que permanecen abiertas durante las temporadas estivales
(temp. alta) y que funcionan de refuerzo de las oficinas permanentes.

2.4.4.3. Eventuales.

Son aquellas oficinas en que su apertura esta en funcion de acontecimientos y periodos
precisos. Su funcion es estrictamente solventar las necesidades requeridas para ese momento.

2.4.5. Segun su formato
2.4.5.1. Fisicas

Son las oficinas propiamente dichas. Es decir son aquellas organizaciones que se
encuentran constituidas dentro de edificios, locales, etc. Es la forma mas natural en que se
presentan las O.l.T., en donde se produce el contacto entre el destino (representado por el
personal) y los usuarios de la misma.

Dentro de las O.I.T. fisicas a su vez podemos clasificarlas segun lo establecido por la
Secretaria de Turismo de la Nacién en su encuadre para el Concurso Nacional de Ideas
SUITA? en:

2.4.5.1.1. Mostrador de informacion

Es la unidad méas pequefia de informacion que se caracteriza por una ubicacion
estratégica (lugares de concurrencia obligada). Brinda informacion basica y de caracter local.
Su aspecto debe guardar relacion con el ambiente en el que se encuentra.

21 suITA. (2006). Concurso de Ideas organizado y convocado por la Secretaria de Turismo de la Nacién y el Consejo
Federal de Inversiones, con el objetivo de generar una oferta amplia de ideas, a nivel de patrones y tipologias que
orienten la creacién de un sistema de Unidades de Informacion Turistica de excelencia para la Republica Argentina.
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2.4.5.1.1.1. Fijo

Normalmente se ubica en lugares donde se desarrolla otra actividad, como por ejemplo
terminales de transportes, accesos a centros urbanos, cerca de atractivos representativos del
destino.

2.4.5.1.1.2. Movil

Es utilizado en los destinos turisticos que tienen una gran afluencia de visitantes sélo
en determinadas épocas del afio

2.4.5.1.2. Centros de informacion

Espacios de servicio de informacién al visitante. Segun la jerarquia del lugar en que se
localiza y la cantidad de visitantes que reciba sera el nivel de complejidad. Podran estar
ubicados en las zonas céntricas con gran movimiento de visitantes y/o distribuidos en puntos
estratégicos que permitan cumplir con sus objetivos. También pueden ubicarse en los
mercados.

2.4.5.1.2.1. Basicos

Son aquellos que pueden estar ubicadas en el territorio de origen o de destino de los
visitantes. Brindan informacidon general, especifica, servicios de los lugares para visitar
conjuntamente con informacion de otras actividades a fines.

2.4.5.1.2.1. Con recursos documentales

Son unidades localizadas en destinos turisticos de gran afluencia de visitantes. Su
funcién es la de recopilar, procesar, difundir e intercambiar las informaciones especializadas,
cientificas y técnicas directa e indirectamente relacionadas con la actividad turistica

2.4.5.1.3 Centros de visitantes

Son lugares de recepcion de visitantes que arriban a puertas, corredores y areas en
donde se ubican recursos naturales y culturales de gran jerarquia internacional y nacional.
Ademas de brindar informacién general de servicios y atractivos, permite una mejor
comprension del entorno y de los componentes bioticos y abidticos

2.4.5.1.3.1. Sin area de Interpretacion

Son los lugares de recepciéon del visitante con servicios de informacion, circuitos a
recorrer y servicios de apoyo. Pueden aprovechar un merchandising especificamente disefiado
para promover visitas y orientar conductas y consumos.

2.4.5.1.3.2. Con area de Interpretacion

Permiten la visualizacion del lugar mediante exhibiciones previas a las visitas. Utilizan
medios personalizados y no personalizados. Requieren entrenamientos de personal y equipos
tecnoldgicamente bien desarrollados. También exigen trabajos de investigacion. Por lo general
en su creacién participaran equipos multidisciplinarios

2.45.1.3.2.1. Fijo

Suelen localizarse en oficinas propias y en representaciones consulares de la Argentina
en el exterior.
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2.4.5.1.3.2.2. Virtuales

Como lo refleja el titulo son oficinas no fisicas. Se materializan mediante portales
electrénicos dentro de Internet. Las mismas, pueden adoptar la modalidad activa, pasiva, mixta.
Esta diferencia se visualiza mediante la irrupcién dentro de los portales de asistencia técnica
on-line®, la cual ofrece un servicio personalizado, directo e instantaneo.

2.5. Caracterizacion del servicio

Si bien lo nombrado con anterioridad hace a las bases de contenido de cualquier O.L.T.
es necesario recalcar que la funcién principal y primordial de cualquier O.I.T. es brindar un
servicio para facilitar la informacion necesaria sobre el destino o lugar al que arriban los
visitantes y en el cual piensan realizar la actividad turistica.

El mismo se desarrolla a través de la atencion en el mostrador, la informacion postal,
por fax o correo electrénico. La colocacion de carteles en la via publica, centros de
interpretacion, sefializacion de puntos de interés. Creacion de material grafico y gacetillas para
los medios especializados. Facilitar las reservas de alojamiento y recepcionar las quejas
inherentes a la actividad.

Pero para realizar esto de forma eficaz, las O.l.T. deben buscar una conjuncion de tres
factores que determinan el “todo” de una oficina, que son:

e Calidad de organizacion y el material informativo.
« Personal calificado
* El ambiente fisico.

2.5.1. El Material Informativo

Ya sea en forma de folleteria, papeleria, videos, poster, etc., estos elementos de
publicidad y promocion son los encargados de dar los elementos basicos de conocimiento de
un destino. Son en cierta forma la carta de presentacion del mismo y de las O.LT. que
representan. Deben ser los mas claros y simples posibles, de manera que no haga falta
interpretaciones complicadas que generen rechazos de los mismos, ya que su valor seria nulo.
Como generan una identificacién del lugar y de la O.1.T. tiene que tener una marca o logo que
los diferencie de otros y sea un simbolo de asociacién que el lugar que representan.

2.5.2. El Personal .

Sin duda éste es el aspecto mas importante dentro de los servicios que brindan las
O.L.T. Son el nexo comunicativo entre el destino y los visitantes, y su capacitacion tanto
profesional como relacional, determinara en gran medida el grado de receptividad de los
turistas del lugar al que visitan.

El perfil del mismo debe estar de acuerdo con la imagen que el destino quiere mostrar
de él mismo. De ésta manera ademdas de los conocimientos propios y de su idoneidad
profesional, debe demostrar dotes comunicativas y de buenos modales.

2.5.3. El ambiente fisico

Esta referido a la parte visible de las oficinas. Son sus instalaciones fisicas y
tecnoldgicas. El local que albergue a la oficina debe generar una buena impresion sobre el
turista.

28 ) o . . . . . . .
Entendemos por asistencia técnica on-line , a los servicios ofrecidos mediante el intercambio de mensajes

instantaneos (Chat) entre personal profesional y los usuarios que visiten el sitio.
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La tecnologia debe ser de ultima generacién y acorde a los cambios permanentes.
Tiene que ser capaz de resolver las necesidades de visitantes de manera rapida y eficiente, y
ser una base de soporte del almacenamiento de datos de las oficinas.

2.5.4. Imagen

El posicionamiento a través de una imagen que transmita una clara interpretacién por
parte de la demanda de una visidn cosmopolita metropolitana, que asocie a las personas con
ciertas caracteristicas, con un significado esencial para sus expectativas. Estos significados
constituyen un todo que se retroalimenta y esta grabado en la imagen personal que cada sujeto
se hace de la marca y que la posiciona respecto de la competencia.

Esta imagen debe ser corporativa, brindando una percepcion y valoracién del
producto/servicio por parte del turista de manera integral, dandole un caracter diferenciado a la
ciudad. Esta diferenciacion insertara a la ciudad en el mercado actual y potencial, a través del
uso y desarrollo de su vector de crecimiento.

Estos apartados se veran con mayor profundidad y analisis en el momento de realizar la
propuesta, ya que en ella se realizara un detalle de cada item es funcion de sus necesidades.

Segun lo que nos proponen Palacio, Santana Y Gil Moreno®, los estudios mas
recientes en la literatura del marketing turistico tienden a considerar que la imagen es un
concepto que se forma a través de la interpretacion razonada y emocional del consumidor y es
consecuencia de la combinacion de dos componentes que estan estrechamente
interrelacionados:

Las evaluaciones cognitivas/perceptuales, que hacen referencia a las creencias y
conocimientos que tienen los individuos sobre el objeto -evaluaciones de los atributos del
objeto-;

Las evaluaciones afectivas, que se corresponden con los sentimientos hacia el objeto.

Las evaluaciones cognitivas/perceptuales son también llamadas imagenes organicas
segun Gunn® basada en fuentes de informacién no comerciales, tales como las noticias
emitidas en medios de comunicacion relacionadas con el destino, la educacion recibida y las
opiniones de amigos y familiares o las llamadas primarias segin Pheplssl, las que se forma a
través de la visita al lugar turistico.

Las evaluaciones afectivas se relacionan con las imagenes inducidas, que se
fundamentan en fuentes de informacion comerciales, tales como los folletos y guias de viajes,
asi como la informacion proporcionada por los agentes de viaje o las llamadas secundarias que
corresponde a la imagen que se percibe antes de tener una experiencia con el destino turistico.

% palacio Beerli Asuncion. Santana, Josefa, Gil Moreno Sergio.(2001) “Los Agentes que conforman la Imagen de
los Destinos Turisticos” Universidad de las Palmas de Gran Canaria. En
http://www.pymesonline.com/formacion/index.php?action=file&id=346

30 Gunn, C. (1988). Vacationscape: Designing Tourist Regions . Van Nostrand Reinho. New York. (2da. Ed)
% Phelps. A. (1986). Holiday Destination Image —The problem of Assessmen  -. An example Developer in Menorca
Tourism Management
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3. LA RED TURISTICA

3.1. El concepto de Red en la sociedad

La evolucién tecnolégica, siempre trae aparejado, un desarrollo en dos campos que
son complementarios entre si. El transporte y las comunicaciones son los dos factores que
siempre han influido en la construccion de espacios (territorios) y en los desarrollos
econdmicos en funcién de sus concreciones mas o menos densas. La complejidad de la
superposicion de estas dos actividades, ha dado como resultado la aparicién de un vinculo que
los une y los potencia, “La Red".

La Red, puede ser definida “...como una sumatoria de lugares geograficos
interconectados por un sistema mediante un determinado ntimero de vinculos...”**. Es por eso
gue la conformacion de una red, supone la existencia de una determinada cantidad de puntos
distribuidos sobre un espacio (territorio) de manera aleatoria o discontinua, pero que se
encuentran relacionados o entrelazados mediante vinculos que generan interdependencia
entre ellos.

La existencia de una red, implica una determinada solidaridad e intercambio (de
informacion, de mercaderia, de recursos humanos, etc) entre los territorios implicados en la
red, lo que genera una interdependencia mutua y que al mismo tiempo determina la
organizacion interna de ellas.

Se puede distinguir a las redes en materiales e inmateriales. Las primeras responden a
un orden fisico, constituido por las infraestructuras terrestres, aéreas y maritimas (autopistas,
aeropuertos, puertos y otros), a las lineas de comunicacion (teléfono, cable...) y a las
plataformas o centros logisticos.

Las segundas responden a las relaciones que se establecen entre partes. Se pone de
manifiesto entre los intercambios entre empresas, territorios, individuos y grupos sociales, que
intercambian informacion, conocimientos o decisiones utilizando como soporte principal las
comunicaciones fisicas y virtuales.

Estos cambios tan profundos en ambos tipos de redes, han configurado un nuevo
esquema espacial, presentado una nueva conformacion espacial de las organizaciones, donde
los territorios se han convertido en plataformas de utilizacion de sistemas, ajenos a sus
intereses para convertirse en bases de desarrollo econdmico de las actividades de las
sociedades que los habitan.

Esta conceptualizacion del término Red en la actualidad reviste una connotacion
tecnoldgica, ya que se la asimila mayoritariamente a la revolucion informatica producida por la
aparicion de Internet. Si bien esta virtualizacién de las comunicaciones y la informacién, no
tiene una forma fisica, esta generada dentro del espacio en donde se inscriben las sociedades.
Manuel Castells®**; en su documento llamado “El surgimiento de las sociedades de redes”
denota que el espacio es la expresion de la sociedad. El espacio no es un reflejo de la
sociedad, sino su expresion.

Los procesos sociales conforman el espacio al actuar sobre el entorno construido,
generando modificaciones sobre las estructuras socio-espaciales existentes.

32 Manuel Castells. (2002) El surgimiento de la sociedad de redes Capitulo 6. El espacio de los flujos . En
http://www.hipersociologia.org.ar/catedra/material/Castellscap6.html

33 Manuel Castells. (2002) El surgimiento de la sociedad de redes Capitulo 6. El espacio de los flujos. Opc. Cit.
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Castells*, afirma que desde la perspectiva de la teoria social, el espacio es el soporte
material de las practicas sociales que comparten el tiempo. Esta claro que dentro de esta
conceptualizacion “simbdlica” de la red, la misma en realidad es manifestacion conformada por
el intercambio de procesos de entre las partes implicadas, ya sean, individuos, grupos,
territorios, etc. A éste intercambio lo podemos llamar flujos.

Nuestra sociedad estd construida en torno a flujos: flujos de capital, flujos de
informacidn, flujos de tecnologia, flujos de interaccion organizativa, flujos de imagenes, sonidos
y simbolos. Los flujos no son sélo un elemento de la organizacion social: son la expresion de
los procesos que dominan nuestra vida econémica, politica y simbdlica.

Castells propone que el espacio de los flujos es la organizacibn material de las
practicas sociales en tiempo compartido que funcionan a través de los flujos. Por flujo
entendemos las secuencias de intercambio e interaccidon entre las posiciones fisicamente
inconexas que mantienen los actores sociales en las estructuras econdmicas, politicas y
simbdlicas de la sociedad.

Esta caracteristica de relacionar a los procesos de intercambio e interconexion entre
los diferentes como un flujo, es la causa que se da constantemente de manera cotidiana dentro
de la actividad turistica. La Red turistica se caracteriza por ser un sistema en su concepcion y
funcionamiento que va mas alla de lo que es un sistema de informacion turistica, constituyendo
un sistema integral de servicios.

Las O.L.T. juegan un papel fundamental en las estrategias de fidelizacion del turista al
destino, a través de la oferta de “servicios post-venta™, ya que en ellos se produce el
encuentro personal y directo entre nuestros visitantes y los centros receptores. La eficacia en el
servicio y la calidez en la atencién pueden ser, en muchos casos, decisivos para garantizar el
disfrute de la estancia y fomentar el retorno de nuestros visitantes.

Es por eso que resulta sumamente Util poder ofrecer un sistema global mediante la
conformacion de una red de aplicacion nacional que permita ofrecer una respuesta integral
desde lo general a lo particular. La intencién es crear un modelo donde la asociacién juegue un
papel fundamental y pueda reunir a todos los agentes que forman parte del sistema turistico.

Tal concepcidon resulta del andlisis y conclusiones de los modelos de desarrollo
turisticos antagonicos como lo son la artesania e industria turistica. El Arg. J.C. Mantero®® hace
mencién a la red como aquella que intenta brindar un marco a un modelo de “convivencialidad
turistica” en donde la integracion y asociacién juegan un papel de fundamental importancia.

Se trata de compatibilizar las alternativas de evoluciones espontaneas con las
estructuras de crecimiento unidimensional y corporativo. Se trata de aunar esfuerzos en funcién
de establecer un concepto de estructura unificada y consolidada, que beneficie al conjunto de
usuarios de la misma, tanto de quienes utilizaran el servicio como de quines lo brindan.

El modelo de red dispensara una serie de beneficios y condiciones entre las que se
puede soslayar las siguientes:

1.- Desmasificacion de determinados productos.

2.- Diferenciacion de funciones

3* Manuel Castells. (2002) El surgimiento de la sociedad de redes Capitulo 6. El espacio de los flujos. Opc. Cit

35 . . . . . . L
Ortufio Angel Murcia. (2001) Coordinador Alicante Red Tourist Info. La Red Tourist Info. Servicio de Informacion
Turistica de la Comunidad Valenciana. A La Red Tourist Info. Servicio de Informacién Turistica de la Comunidad

Valenciana. Agencia Valenciana de Turisme. Alicante. Espafia

3% Mantero. J.C. Arg. (2001) Centros Urbanos Bonaerenses. Red Turistico-Recreaci  onal .Aportes y Transferencias.
Afo 5. Vol. I.
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3.- Sincronizacion sinergética

4.- Desconcentracion de actividades

5.- Maximizacion de los beneficios socioeconémicos

6.- Eficiencia de actividades

7.- Descentralizacién de las decisiones

8.- Integracion del conjunto de participantes de la actividad turistica.

Obviamente que este proceso de cambio y desarrollo conlleva una serie de cambios
coyunturales dentro de nuestro sistema de politicas en curso. Si bien desde el sector publico
existe un importante esfuerzo por consolidar la actividad turistica como un tema de “estado”, y
sustentarla en el tiempo, las acciones promociénales requieren no solo desarrollo hacia el
exterior sino lo que se dominaria servicio post-venta en donde las oficinas de informacién
turisticas juegan un papel fundamental de instrumento de contralor por un lado y asistencia
técnica por otro, sin olvidar su impronta base como lo es ser el nexo entre los turistas y el
destino fisico, quien en primera instancia es el generador de la experiencia turistica y el
motivador del desplazamiento de las personas con intencion de viajar.

Este modelo de red intenta convertirse y asumir su caracter potencial de sostén, como
tejido de vertebracidn entre las actividades y las expectativas de los turistas y residentes.
Debemos tener en cuenta que tanto nuestros centros receptores como los emisores son los
encargados de generar el tejido o trama donde se insertan las actividades turisticas. Ello se
materializa a través de los espacios, oportunidades y servicios ofrecidos tanto por los
operadores y por los residentes, dentro del espacio fisico, que marcan las caracteristicas de
un destino.

El modelo de red es viable siempre y cuando exista una concertacion entre los
diferentes agentes involucrados en el devenir turistico. Procurar entre estos una interaccién y
coordinaciéon mas fluida y comunicativa, que permita el didlogo y genere concertacién. Para
generar esta concertacion es necesario conformar una identidad de conciencia, donde la red se
convierta en una opcion de puesta en valor y desarrollo de nuestros recursos y atractivos, en
todas las escalas siempre y cuando exista una vision integral y medie una voluntad de
demostrar compromiso.

El rol del estado es estructurar y coordinar en forma pausada pero constante el sistema
de red, en cada unos de los niveles institucionales, dependan de la 6rbita publica o privada o
en forma mixta, e integre a los mismos al sistema, a las diferentes propuestas alternativas
turisticas y recreativas. Este punto es de vital importancia ya que el rol del Estado es ser un
agente controlador de la distorsion que se introduce en la actividad turistica cuando la misma
se convierte en una catapulta que dispara los procesos de explosién inmobiliaria.

Es ahi donde el Estado no solo debe ser un promotor de la actividad sino un agente de
proteccion y seguridad de los destinos y sus participantes, evitando los procesos de bola de
nieve

3.2. Modelo de Red de Informacién Turistica

Dentro de la estructura del sistema turistico, las O.L.T., son las encargadas de
materializar el vinculo entre los destinos y todos aquellos que los consuman o sean
potencialmente consumidores de los mismos.

37 . . . . ) o .

Proceso Bola de Nieve : circunstancia por medio de la cual a partir de la accion de un acontecimiento, se genera
una sucesion de hechos y procesos involuntarios que crean una sucesion de hechos o acontecimientos de mayor
magnitud que desembocan en una accién mucho mas grande que la inicial.
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En cualquier adquisicion de un servicio o producto, se desarrolla un vinculo dado por la
relacién entre el cliente y el bien o servicio adquirido. Dicha relacién no debe acabar en ese
preciso momento. Lo que se debe intensificar es prolongar dicho vinculo a través del tiempo,
mediante diferentes canales de comunicacién. Estos canales pueden ser mas 0 menos
especificos, pero deben contener dentro de su estructura lo que cominmente se conoce como
servicio post-venta.

Por solo citar un ejemplo, se debe realizar la pregunta sobre cuantas agencias emisivas
de viajes llaman a sus clientes tiempo después de finalizado el viaje vendido por las mismas,
para informarse como les fue y como estuvo el servicio contratado. La relacidon que se genera a
través de los servicios post-venta del proveedor, puede ser mas o menos sofisticada.

Dicho de otra manera, se puede afirmar que debido a la “particularidad del producto o
servicio turistico, que se adquiere de una forma virtual y se consume sobre el territorio, implica
caracteristicas especiales a un posible servicio post —venta”®. En referencia con este estrecho
vinculo que se establece sobre la doble relacion existente entre el cliente - en nuestro caso, el
turista- y el proveedor de servicios se puede establecer que existe:

a) Por un lado, la relacion establecida entre el turista con la empresa o empresas que facilitan
el viaje y estancia en el destino turistico escogido.

b) Por otro lado, con el espacio donde se desarrolla la actividad turistica propiamente dicha:
playa, monumentos, ciudades, etc.

Este doble enfoque tiene una implicancia directa en la conformacion de los servicios
post-venta. Debe existir una atencién post-venta de los proveedores del viaje, pero también
debe existir un servicio post-venta del "titular del territorio”, la Administracién Puablica (el ente
que regula la actividad) en sus diferentes niveles, que se da durante el viaje normalmente y
viene a funcionar como un apoyo técnico, que “garantiza” el buen funcionamiento del sistema
turistico, a pesar que su funcién no este relacionada directamente con el prestador del servicio,
sino por el contrario es el encargado de facilitar si se lo requiere, las soluciones para un mejor
disfrute del destino.

Ahora bien, parece necesario que ese servicio de informacion turistica, prestado por las
diferentes Administraciones, se articule territorialmente, desde el destino turistico local, hasta el
gue conforma la Administracién Nacional o Regional si existiera, en su conjunto. Se debe
recordar que el turista no conoce bien la distribucién competencial entre las Administraciones, y
le resulta dificii comprender que una oficina de informacion turistica local carezca de
informacion de un municipio limitrofe.

Se aproxima, entonces, un claro supuesto de vertebracién turistica dentro de los
diferentes espacios de un destino turistico, tomando al mismo como un todo global. El desafio
en informacion turistica en destino obliga a coordinar adecuadamente todos los esfuerzos en
esa materia. Se cuenta, para ello, con unas herramientas tecnoldgicas en continuo avance que
permiten disponer en cualquier sitio de informacion actualizada en tiempo real.

La tecnologia, sin menoscabo del esencial elemento personal, se convierte en desafio
y solucién para el turismo venidero, en particular en un servicio post-venta de informacion
turistica.

3¥0ortufio Angel Murcia. (2001) Coordinador Alicante Red Tourist Info. La Red Tourist Info. Servicio de Informacion
Turistica de la Comunidad Valenciana.  Opc. Cit..
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4. ANTECEDENTES

4.1. El turismo en Argentina

Nuestro pais se encuentra inserto dentro un contexto global, donde los cambios de
paradigmas constantes, sobre todo a nivel econdmico, convulsionan por efecto rebote los
demas espectros donde tiene determinada incidencia la coyuntura econdémica.

La actividad turistica se ha convertido con el devenir del tiempo en una suerte de
palanca impulsora de diferentes centros adormecidos consciente o inconscientemente, por las
emergentes crisis econdmicas sucesivas de nuestro pais.

Por otro lado y si a esto adicionamos, los cambios de preferencias turisticas a nivel
mundial, en busca de los nuevos destinos alternativos a nivel internacional, nos da como
resultado en cierta forma el panorama turistico actual de nuestro pais.

Este cambio obedece sin ninguna duda, al hecho sustancial de convertirnos en un
destino competitivo a la fuerza, en cierta forma sufrido por nuestra nacién, lamentablemente
con nefastas consecuencias para el resto de las actividades econémicas de nuestro pais. La
devaluacion sufrida en el afio 2001, catapulté a nuestro pais hacia el mercado deseable por los
consumidores de este tipo de destinos donde la naturaleza juega un papel fundamental.

Seria poco realista sostener que dicho proceso es consecuencia Unicamente de dicho
proceso coyuntural. En mi entender es mas ldgico pensar que el mismo obedece a una
sumatoria de efectos donde la diferencia de valores en términos monetarios tiene un peso
absoluto significativo.

Es decir no podemos atribuir Gnicamente a la devaluacion de la moneda de nuestro
pais el cambio dentro de la balanza turistica. Si es cierto y muy claro, que la enorme diferencia
del poder de compra de quienes poseen monedas de paises 0 uniones de paises desarrolladas
econdmicamente, es mucho mas importante que la de aquellos en las que no se da tal caso.

Asimismo y como una variable asociada, este cambio también modifico los habitos del
turismo interno, replanteando las conductas de muchos argentinos, que basaban sus
desplazamientos en un turismo emisivo hacia el exterior de nuestro pais, modificandolo al
mismo singularmente.

Pero hasta aqui, se puede inferir que la actividad turistica se ha comportado como
cualquier actividad del sector terciario que responde a un cambio entre la oferta y la demanda y
a los factores que modifican la misma.

Si bien es correcto en cierta forma, se debe poner de manifiesto que dicho cambio
también fue acompafiado por un cambio de postura por parte del Estado hacia el turismo como
actividad integral, que no solo engloba caracteristicas econémicas, sino también efectos
sociales, culturales, ambientales y politicos.

En los comienzos de la reestructuracion integral de nuestro pais post-crisis, la actividad
fue contenida dentro del marco tradicional que emerge de la misma y como plataforma de
discursos politicos, denotando sus beneficios como generadora de empleo y multiplicadora de
ingresos.

En la actualidad se ha producido un cambio en su vision de la misma, dandole el valor
que la misma merece, producto de los diferentes beneficios que la misma aporta al PBI de
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nuestro pais. Es por eso que dentro de este marco, la sancion de la Ley 25.997°° es el puntapié
inicial a dicho proceso de cambio.

En lo que se refiere al sesgo de la demanda de nuestro pais, Argentina se ha
caracterizado por poseer alta receptividad desde los paises limitrofes y determinados paises
europeos, en lo que a turismo internacional se refiere.

El proceso de desarrollo de la actividad se puede analizar en dos periodos bien
concretos, a saber, uno antes de la crisis del pais del 2001 y uno posterior a la misma. Como
ya hemos mencionado, el turismo fue un claro reflejo del impacto econémico de la crisis y de
las consecuencias del mismo sobre la actividad. EI cambio de paradigma casi obligado sobre
turistas y residentes fue drastico, pero de una importancia vital para la colocacion del turismo
dentro de las herramientas de salida de la crisis.

Cuadro 1. Llegadas de Turistas Extranjeros a la Ar gentina. Serie Histérica. Cifras anuales y variacio nes
porcentuales
Afio 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004+ 2005%
I‘Jﬁ’;’tg: 2.288.694  2.613.909 2.764.226  3.012.472  2.898.241  2.909.468  2.620.464  2.820.039 2995272 3.352572  2.677.311
Variaciéon
% afio 14,2% 5,8% 9,0% -3,8% 0,4% -9,9% 7,6% 6,2% 11,9%
anterior
* Estimaciones preliminares
** Estimaciones preliminares tercer trimestre del afio.
Fuente: INDEC.
Elaboracion: SECTUR (modificado)
Cuadro 2. Llegadas de turistas extranjeros a la Arg  entina por pais
de origen
Llegadas de turistas exiranjeros a la Argenting per pais de origen
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Fuente: Plan Federal de Turismo 2016. Antecedentes

9
Ley Nacional de Turismo 25.997 : sancionada el 16 de diciembre de 2004, promulgada el 5 de enero de 2005 y
publicada en el Boletin Oficial el 7 de enero de 2005.
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Este cambio de interés no es un proceso solamente econémico, sino que si bien, su
impacto es determinante, también existen otros factores que posibilitaron la insercién de
Argentina dentro de los destinos competitivos y atrayentes del mercado internacional.

Uno de estos procesos fue la gran cantidad de compatriotas que urgidos por diferentes
motivos emigraron sobre todo a diferentes destinos de Europa y también a América del Norte.
En su dificil busqueda de un mejor futuro, pero con gran dosis de melancolia, se convirtieron
inconscientemente en embajadores itinerantes de costumbres, imagenes y tradiciones de
nuestra patria.

Por otro lado pero ya como algo mas coyuntural a nivel mundial, desde ya hace unos
afios, existe un cambio de paradigma en lo que se refiere a experiencias turisticas buscadas
por los viajeros.

Incipientemente en los afios 80 y fuertemente en la década de los 90, el auge del
ecologia asociada a las practicas turisticas fomentaron una nueva busqueda de destinos con
una gran dosis de umbrales semi-virgenes, donde el factor “verde”, se convirtié6 en elemento
preciado tanto de los destinos como por la busqueda de los turistas.

Es asi que Argentina, con su afamada reputacién de destino de naturaleza en estado
puro, se convirtié en un gran atractivo para los buscadores de paisajes naturales y contacto con
la naturaleza.

Cuadro 3. Ranking de llegadas de Extranjeros ala  Argentina.

B | iy i gl s e Exran s 4 Aryiina - Axepueds blericiona|  Eaf

UL RIS b o] 180 i) X e W WL 5 T
1 1 ] 169542 134626 123782 206.828 230141 47 EL T
2 EW 7932 154.700 127910 177.629 kil ] 130 1na
3 ik 126416 87.057 152281 171.962 1&7.827 a2 483
L] Epema 3.5 BO.OSS 86,1584 101.077 127,086 25.7 EE]
H [F]'] 0,15 BE.624 56.578 7246 BE.B43 13.3 1035
[ L] 57.002 53658 57.214 54204 8126 &1 0.4
7 franda 40,355 42818 12607 42557 747 133 405
i Hedw 27.50% X672 25,300 43m [ K] 216 f0.2
] BLIFT 44682 40153 EINRL] 39516 £.748 158 2.4
10 tolumbl 20,650 19,672 25831 43310 42867 -1.0 1076
11 b 34,350 M.am 2720 34708 e 145 160
12 badnda 28821 .00 30,206 .24 4.7 -204 169
13 e G005 6282 270007 30,088 24.321 -1a.2 2522
14 e 4.4 13,837 11.750 16.566 20,795 128 440
15 Urnquay 29.673 27.533 20533 17.743 19,733 n.z -31.5

Festn il Hmde 228,254 156 e 148919 19221 2350 a7 4.5
TOTAL 11803 1109065 64566 1238 782 146550 137 238

Fum i Do an Was mnal o H'?J:‘W! RS ot Ter Y O AFERE S I NK e - DURCT e Bmﬂﬂiﬂ'ﬁ'.'m_r Emageind
Fuente: Plan Federal de Turismo 2016. Antecedentes

Es asi, que la actividad turistica en nuestro pais se ha convertido en los ultimos
tiempos en un elemento positivo dentro de la economia nacional. Pero la situacion de nuestro
pais en materia de turismo, no es una confluencia de casualidades que derivaron en este boom
turistico.

Detras de este proceso existe un trabajo institucional con intencién de insertar la
actividad como cuestion de Estado y brindarle la importancia que la misma merece. En la
actualidad se ha producido un cambio es su vision de la misma, dandole el valor que la
actividad merece, producto de los diferentes beneficios que la misma aporta al PBI de nuestro
pais.
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Es por eso que dentro de este marco, la sancion de la Ley 25997 es el puntapié inicial
a dicho proceso de cambio.

Para ello y dentro del marco del presente trabajo se realizara un pequefio analisis de la
misma, dejando en forma explicita las normas vinculantes, para dejar sentada la importancia
sustancial que amerita el tema de la presente monografia de graduacion.

4.2. LEY NACIONAL DE TURISMO N° 25.997 *°

La Ley Nacional de Turismo 25.997, fue sancionada el 16 de diciembre de 2004,
promulgada el 5 de enero de 2005 y publicada en el Boletin Oficial el 7 de enero de 2005.

La misma se encuentra compuesta de la siguiente manera:

El Titulo I, formado por el Objeto y los Principios que rigen la misma, conformado por el
articulo 1 y 2 que vierten el contenido esencial de la misma.

El Titulo Il, compuesto por la Conformacion del Sector, dividido en Capitulo | (Comité
Interministerial de Facilitaciébn Turistica), Capitulo Il (Secretaria de Turismo de la Nacién),
Capitulo Il (Consejo Federal de Turismo) y el Capitulo IV (Instituto Nacional de Promocién
Turistica), conformados por los articulos 3 al 23 inclusive.

El Titulo Ill, que detalla el Régimen Financiero y se divide en: Capitulo | (Fondo
Nacional de Turismo), Capitulo Il (Incentivos de fomento turistico) y el Capitulo Il (Programa
Nacional de Inversiones Turisticas), abarcando los articulos 24 al 34 inclusive.

El Titulo 1V, aborda la Proteccién al turista, manifestandose a través del articulo 37.
El titulo V se refiere al Turismo Social y contiene los articulos 38, 39 y 40.

El titulo VI, estipula las sanciones e infracciones referentes a la actividad.

Y finalmente el Titulo VII, se sitian las Disposiciones Complementarias.

Dentro del marco de la presente Ley, es dable sefialar lo siguiente que a continuacion
transcribo, como preceptos mas relevantes relacionados directa e indirectamente con las O.I.T.
(Oficinas de Informacién Turisticas).

“ARTICULO 1° — Declarese de interés nacional al turismo como actividad
socioecondmica, estratégica y esencial para el desarrollo del pais. La actividad turistica resulta
prioritaria dentro de las politicas de Estado.”

Es importante resaltar el salto cualitativo que la actividad turistica gan6 al ser
considerada explicitamente como prioritaria dentro de las politicas del Estado.

“La presente ley tiene por objeto el fomento, el desarrollo, la promocién y la regulacién
de la actividad turistica y del recurso turismo...Secretaria de Turismo de la Presidencia de la
Nacion

ARTICULO 6° — Autoridad de aplicaciéon. La Secretaria de Turismo de la Presidencia
de la Nacion o el organismo que en el futuro la reemplace, sera la autoridad de aplicacién de la
presente norma, asi como de sus disposiciones reglamentarias y complementarias...

40
En www.sectur.gov.ar
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Entre sus deberes mas relevantes de destacar podemos sefialar los siguientes:

¢) Coordinar, incentivar e impulsar las acciones para la promocion turistica de nuestro pais
tanto a nivel interno como en el exterior;

k) Promover una conciencia turistica en la poblacion;

e) Promover acciones tendientes a instaurar incentivos que favorezcan la radicacién de
capitales en la Republica Argentina;

f) Celebrar convenios con instituciones o empresas publicas o privadas nacionales o
extranjeras para toda acciéon conducente al cumplimiento de los alcances y objetivos de la
presente ley, incluyendo la instalacion de oficinas de promocién en el exterior;

ARTICULO 8° — Facultades. La autoridad de aplicacién tiene, sin perjuicio de las no
enunciadas y que le fueran inherentes para posibilitar el mejor alcance de sus finalidades, las
siguientes facultades:

a) Acordar las regiones, zonas, corredores, circuitos y productos turisticos con las provincias,
municipios intervinientes y/o la Ciudad Auténoma de Buenos Aires;

b) Disponer la realizacion de emprendimientos de interés turistico, prestando apoyo econémico
para la ejecucién de obras de caracter publico, equipamiento e infraestructura turistica, en
consenso con la provincia, municipio interviniente y/o la Ciudad Autonoma de Buenos Aires;

¢) Realizar y/o administrar por si 0 por concesionarios, infraestructura turistica y/u otra tipologia
de equipamiento y/o de servicio con propdsito de fomento;

d) Gestionar y/o conceder créditos para la construccién, ampliacion o refacciéon de las
tipologias expuestas en el inciso c) del presente articulo y para el pago de deudas provenientes
de esos conceptos en las condiciones que se establezcan, previo consenso con las provincias,
los municipios intervinientes y la Ciudad Auténoma de Buenos Aires en su caso;

e) Promover acciones tendientes a instaurar incentivos que favorezcan la radicacion de
capitales en la Republica Argentina;

f) Celebrar convenios con instituciones o empresas publicas o privadas nacionales o
extranjeras para toda accion conducente al cumplimiento de los alcances y objetivos de la
presente ley, incluyendo la instalacién de oficinas de promocién en el exterior;

g) Disefiar, promover y desarrollar un sistema especial de créditos a fin de contribuir al
desarrollo del turismo en el pais;

h) Promover, coordinar, asistir e informar a instituciones educativas donde se impartan
ensefianzas para la formacion de profesionales y de personal idéneo en las actividades
relacionadas con el turismo;

i) Organizar y participar en congresos, conferencias, u otros eventos similares con las
provincias, Ciudad Autonoma de Buenos Aires, organizaciones empresariales, instituciones
académicas representativas del sector y/u organismos extranjeros;

j) Subvencionar a las entidades oficiales de turismo de la Ciudad Autonoma de Buenos Aires y
provinciales, que adhieran mediante convenios celebrados con los respectivos gobiernos a lo
dispuesto en el inciso b) del presente articulo;

k) Disponer en la forma que estime conveniente, y a los efectos de la promocion turistica, la
ejecucion, distribucion y exhibicién de todo material de difusion que decida realizar;
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I) Convenir y realizar con toda area de gobierno centralizada y descentralizada acuerdos
relacionados con el mejor cumplimiento de la presente ley;

m) Disponer de las sumas necesarias para la organizacion de congresos y la atencién de
visitas de personalidades extranjeras vinculadas al turismo;

n) Realizar e implementar estrategias de capacitacion, informacién, concientizacién, promocién
y prevencion con miras a difundir la actividad turistica;

0) La organizacion, programacion, colaboracién y contribucién econémica para la participacion
del pais en ferias, exposiciones, congresos o eventos similares de caracter turistico;

p) Fomentar la inclusidon en los programas de estudio en todos los niveles de la ensefianza
publica y privada de contenidos transversales de formacion turistica

“Instituto Nacional de Promocién Turistica

ARTICULO 13. — Créase el Instituto Nacional de Promocioén Turistica como ente de
derecho publico no estatal en el ambito de la Secretaria de Turismo de la Presidencia de la
Nacion.

ARTICULO 14. — Objeto. Corresponde al Instituto Nacional de Promocion
Turistica desarrollar y ejecutar los planes, progra  mas y estrategias de promocion del
turismo receptivo internacional y de los productos directamente relacionados con él, asi

como de la imagen turistica del pais en el exterior
“Proteccion al turista

ARTICULO 37. — Procedimientos. La autoridad de aplicacion debe ins  trumentar

normativas de procedimientos eficaces tendientes a la proteccion de los derechos del
turista y a la prevencion y solucion de conflictos en los ambitos mencionados. La
autoridad de aplicacion podra establecer convenios de cooperacion, delegacion y
fiscalizacion con otros érganos oficiales federales o locales y con entidades privadas”.

Si bien no corresponde, a las O.LT., ser la autoridad de aplicacion tendiente a
preservar los derechos de los turistas/consumidores, es quizas el mecanismo de aplicacién
fisica mas espontaneo y de facil acceso para los mismos.

Con lo cual seria importante construir un mecanismo de recepcién de quejas y
sugerencias dentro de las O.L.T., de manera que las mismas se conviertan en el espacio
concreto donde los turistas puedan solventar sus dudas y manifestar sus problemas, evitando,
procedimientos engorrosos y burocraticos, que afectan la estadia del mismo y en su relacion
con el destino. Dicho sistema debe tener el formato de defensa del consumidor normal, pero
con la reestructuracion adecuada a las necesidades de la actividad turistica.

Ya que como hemos manifestado en apartados anteriores el turista no sabe de
competencias y jurisdicciones, y tampoco es su deber saberlas. Su funcidon es ser un
consumidor con los deberes y derechos que la ley le asiste, pero con la gran salvedad de que
no posee tiempo disponible para ejercer los mismos en toda su plenitud, ya sea por falta de
informacidn, interés o desconocimiento.

Es ahi donde el rol de las O.l.T. se convierte en casi fundamental como lugar de
amparo de los mismos y del propio destino, porque en definitiva, cuando una persona o
visitante no tuvo un paso satisfactorio por motivos ajenos a su conducta, en su recuerdo no
estard solamente la empresa que produjo el dafio, sino seguramente y por paralelismo el
destino que también sera presa de esa insatisfaccion.
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Como conclusién de este andlisis se debe tener presente, que la presente ley no hace
referencia alguna a la informacion turistica en destino, con lo cual podemos inferir que este
apartado se encuentra acéfalo de normativa relacionada especificamente con la actividad.

Se pone de manifiesto, la necesidad de incorporar en el futuro el estudio de una
normativa que contemple las competencias, derechos y obligaciones de las O.I.T. como medios
de conexién entre los destinos y las personas que hacen uso y disfrute de los mismos.

4.3 EI PFETS. PLAN FEDERAL ESTRATEGICO DE TURISMO S OSTENIBLE 2016.

El PLAN FEDERAL ESTRATEGICO DE TURISMO SOSTENIBLE 2016 (PFETS), es
quizas el planeamiento mas importante en materia turistica realizado por el Estado en los
ultimos afios. Dentro de los procesos de desarrollo en los que ha ido emergiendo la actividad
turistica el PFETS se ha convertido en el documento maestro que busca delimitar un escenario
futuro lo méas ajustado a la realidad que el turismo y nuestro pais nos puede ofrecer.

El proceso de planificacion iniciado por la Secretaria de Turismo de la Nacién en Pilar
en agosto de 2004, dio comienzo a la tarea de concertar y diseflar una politica de Estado,
capaz de encauzar y articular factores dispersos y asociados para avanzar en las condiciones
de calidad y eficiencia que requiere un contexto internacional altamente competitivo en un
escenario interno limitado por grandes asimetrias regionales.

La historia del Turismo en la Argentina no ha sido ajena a este proceso. A esto, debe
sumarse que las bases normativas y funcionales en las que se sustentd por décadas, fueron
concebidas para circunstancias y contextos totalmente diferentes a los actuales, en los que la
estructura econdmica del pais sélo aprovechaba variables productivas que excluian,
subestimaban o directamente ignoraban el potencial del Turismo.

Salvo algunos esfuerzos provinciales ejemplificadores, el ordenamiento espacial y
estructural ha sido de escasos alcances. De persistir tal situacién, continuard un crecimiento
turistico espontaneo, no planificado y que por tendencias propias del mercado tendera a
concentrarse en sitios con un elevado grado de madurez, en detrimento de otros lugares con
relevantes atractivos pero hasta el momento carente de oportunidades de desarrollo.

En rigor, este desarrollo “artesanal” de la actividad dard un panorama mas o menos
similar al existente pero con la diferencia de poseer un mayor volumen de visitas generado por
las posibilidades de crecer cuantitativamente en cantidades de arribos, fomentados por las
coyunturas econdmicas reinantes en nuestra actualidad.

La evolucion del turismo es absolutamente dependiente de la base territorial y de los
sistemas econdmicos sobre los cuales se apoya. Por tanto, la politica turistica se subordina
funcionalmente a los ejes rectores de la politica econémica y de ordenamiento territorial,
constituyendo ambos el marco referente de actuacion.

El PFTES se divide en cuatro grandes bloques, la consolidacion institucional de
turismo, la sustentabilidad donde el crecimiento econémico debe ser compatible con los
recursos naturales y culturales procurando la equidad distributiva, el desarrollo equilibrado del
espacio turistico nacional y los incentivos y estimulos para el desarrollo turistico regional. En
éstos se apunta a un fortalecimiento empresarial nacional alentando a las PYMES y micro
empresas de forma en que sea uno de los caminos centrales a seguir, direccionando la
inversion privada y la procuracién de su compromiso con el desarrollo local. A su vez, de esos
blogues se desprenden 14 estrategias y 33 programas que se traducen en las politicas
principales a aplicar y las sinergias entre las actuaciones integradas a nivel federal, como asi
también aquellas especificas para apoyar a cada region. **

1 VVer Anexo. Estrategias y Programas emanados por el PFETS.
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Segun lo expresado por el sefior Secretario de Turismo de la Nacién Enrique Meyer*
el objetivo del “Plan Federal Estratégico de Turismo Sustentable 2016”, es constituirse en el
proceso orientador y articulador de actuaciones, que en forma sinérgica, reafirme voluntades,
optimice recursos y encamine estos esfuerzos hacia un modelo concertado de desarrollo
turistico sustentable para la Republica Argentina”.

El modelo turistico adoptado para el pais se inspira entonces en las necesidades reales
de los actores del Turismo y en los valores fundamentales que intentan ser recuperados por la
sociedad argentina. En este marco se establecen y planifican areas prioritarias de desarrollo
turistico. Se trata de espacios geogréaficos o de agrupacion de intereses sobre los que se
interviene con un proceso de planificacién para promover la evolucién turistica y mejorar las
condiciones de competitividad.

El desarrollo de productos turisticos se extendera a zonas del pais donde la actividad
es aun incipiente, promoviendo la diversificacion paulatina de la oferta sobre la base de los
componentes prioritarios del espacio turistico. Dicho proceso se basara en abordajes
integrales, permitiendo concentrar los esfuerzos de inversion publica, capacitacion, calidad,
marketing y promocion entre las variables mas importantes. La infraestructura sera llevada a
cabo por el sector publico, en espacios turisticos concertados como prioritarios, Yy
paralelamente promoverd la inversion privada asociada al desarrollo local, de acuerdo con las
necesidades detectadas durante el proceso de planificacion.

El PFETS adquiere asi caracter instrumental y se convierte en un puente hacia el
futuro. Su objetivo general es constituirse en el proceso orientador y articulador de actuaciones
gue en forma sinérgica, reafirme voluntades, optimice recursos y encamine estos esfuerzos
hacia un modelo concertado de desarrollo turistico sustentable para la Republica Argentina.

El manejo descentralizado y la concertacion federal es uno de sus puntos salientes, en
el cual se refiere a la conviccion de asumir que el nivel regional podra manejar de manera
integrada y sustentable el desarrollo turistico, fortaleciendo articulaciones regionales capaces
de integrar provincias y municipios en una escala de actuacién mas amplia. Como condicion
concurrente, debera consolidarse la concertacion federal en todo lo atinente a la planificacion,
las inversiones, el apoyo a la calidad, el marketing y la promocién.

4.3.1. Nuevos escenarios y modalidades alternativas

Esta vision descentralizada, concertada y de proceso es particularmente importante
ante los cambiantes escenarios mundiales del turismo y las modalidades alternativas que se
estan imponiendo, en las cuales aparecen tendencias de aumento en la segmentacion del
mercadoAy el desarrollo de nuevas formas de turismo con relacion a los tradicionales paquetes
turisticos™. Argentina tiene una gran oportunidad en este sentido por la alta diversidad de
paisajes naturales y culturales que le confieren un abanico de destinos y productos capaz de
atraer a los mercados y segmentos mas avidos de vivir experiencias singulares.-

Lash y Urry44 se arriesgan a vaticinar un «final» del turismo en su practica tradicional
moderna en direccién a un «todo es turismo». Esta aseveracién manifiesta el sentido de una
sociedad altamente movilizada en sus practicas sociales y econdémicas, donde el que se mueve
genera muy diversificadas formas de turismo, que a veces son de base vacacional, de uso del
tiempo libre, y en otras ocasiones simplemente son valores agregados a viajes profesionales,
politicos, académicos y deportivos.-

42 . -

Gacetilla de Prensa de la Gobernacion de San Juan. (2005)
http://www.sanjuan.gov.ar/prensa/archivo/001387.htm |

Paquete turistico . Viaje todo incluido en el que se vende por un precio global un conjunto de servicios,
comprendiendo generalmente el transporte, el alojamiento y otros.

Lash Scott y Urry John. (1998) Economias de signos y espacios . Scott Lash y John Urry. Amorrortu Editores,
Buenos Aires.
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4.3.2. Nueva Ley de Turismo y la importancia del PF  ETS:

La recientemente sancionada Ley Nacional de Turismo N° 25997, confiere un marco
imprescindible para el objetivo general planteado en el PFETS. La Declaracion del Turismo de
interés nacional, como actividad esencial para el desarrollo del pais, el reconocimiento al
Turismo receptivo como una exportacion no tradicional, el Comité Interministerial de Facilitacion
Turistica, el Instituto Nacional de Promocién Turistica, el reconocimiento al Consejo Federal de
Turismo y el Programa Nacional de Inversiones Turisticas son algunos caminos provistos por la
normativa en este sentido. Asimismo, en el propio texto de la Ley, Capitulo Il, articulo 7° inciso
a), se asume la necesidad de disponer de un Plan Federal Estratégico, anticipando de este
modo al PFETS como el instrumento esencial para llevar adelante estas politicas.

Todo lo anteriormente citado, en relacién a los antecedentes del turismo en nuestro
pais, es el fundamento necesario que permite obtener una mejor interpretacion sobre cambios
originados por la actividad turistica en Argentina. En funcién de lo expuesto se puede realizar
una mejor elucidacion de lo favorable que puede ser la formulacion de un modelo en red de
Oficinas de Informacion turistica a nivel nacional.
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CAPITULO 5

ANTECEDENTES EN RED DE OFICINAS DE INFORMACION
TURISTICA
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5. ANTECEDENTES EN RED DE OFICINAS DE INFORMACION
TURISTICA

5.1. Antecedentes en Red de Oficinas de Informacién Turistica

El disefio de las O.L.T., bajo un sistema de formato en red, tiene suficientes
antecedentes. Espafia se ha convertido fundamentalmente en su mayor exponente. Con un
rigor que pone su énfasis en la puesta en marcha de proyectos que denoten la calidad y
practicidad, su éxito se ha hecho extremadamente notorio en varias de sus comunidades
autonomas.

Si bien, existe una vinculacién a nivel nacional, de manera virtual, mediante sus
portales turisticos nacionales, la figura de Red de O.I.T., se pone de manifiesto en las regiones
con mayor vocacion turistica de la regién Ibérica.

Es asi que la Comunidad Valenciana se inscribe como la precursora en esta modalidad
con la creacion de la Red Tourist Info. Dicho sistema es uno de los pioneros y ha ido con el
tiempo evolucionando de tal manera que se ha convertido en un icono de referencia para el
resto de los sistemas que se han ido sumando a esta modalidad.

El éxito de su estructura se basa en su funcionalidad, fuerte impronta en su estética y
altos parametros de calidad. De éste modelo (Tourist Info) se han ido desprendiendo varios
sistemas que emulan a la misma, pero atendiendo sus necesidades en base a lo requerido por
su demanda y la oferta que poseen. Es asi que se destacan las Comunidades de Murcia y Pais
Vasco como dos de los exponentes de estos sistemas.

Dentro del viejo continente existen varios paises que adhieren a la concepcion de este
tipo de sistemas dentro de la estructura de su sistema turistico. Tanto Irlanda como Austria se
erigen como dos ejemplos de naciones con un incipiente desarrollo en su forma de acercarse a
esta modalidad de soporte técnico de la actividad turistica. Ambas naciones toman como
mecanismo de promocién tanto interna como externa, la utilizacion de las O.L.T., como
herramientas de desarrollo institucional integral.

En nuestro continente, mas precisamente en la zona central de América, Cuba se
postula como uno de los precursores en la utilizacion de este mecanismo. Abocado a una
funcién netamente destinada a los turistas, las O.L.T. son las fuentes de informacion més
apropiada para todos los visitantes que se acercan a esta isla.

A continuacion realizaré una apretada sintesis de cada uno de los destinos
anteriormente nombrados y de cdmo estos configuran el sistema de Redes de O.I.T.

5.2. ESPANA

Espafia es quizas el pais que mas ha puesto en marcha una politica turistica en lo
referente a la Informacion turistica, ya que en la mayoria de sus Comunidades Autbnomas
poseen sistema de redes de Oficinas de Informacion Turisticas individuales, pero que
conforman el todo del pais.

A modo de ejemplo se citaran los casos mas representativos de las Comunidades
Autdnomas con mayor vocacion turistica, que utilizan este sistema como parte de su estructura
de su sistema turistico.
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5.2.1. Comunidad Valenciana

La Red Tourist Info es la Red de Oficinas de Informacion Turistica de la Comunidad
Valenciana. Estd impulsada y coordinada por la Agencia Valenciana del Turisme, que es el
organo de la Generalitat Valenciana competente en esta materia, en colaboracién con las
entidades locales de la Comunidad Auténoma.

Su principal objetivo es ofrecer, en todo el ambito territorial, un conjunto integral de
servicios de informacion turistica y de acogida homogéneos en cuanto a contenidos,
instrumentos soporte y mecanismos de trabajo, con la finalidad de mejorar el grado de
satisfaccion y fidelizacion de los turistas que eligen la Comunidad Valenciana para disfrutar de
sus vacaciones.

En este sentido, la red se ha concebido como un instrumento de colaboracién con las
entidades locales para aunar y rentabilizar esfuerzos y recursos en las Oficinas ya existentes e
impulsar la creacion de otras nuevas conforme surja su necesidad.

Con esta Red, la Agencia Valenciana del Turisme ha articulado un sistema de
informacion que permite obtener al turista que visita la Comunidad Valenciana, en cualquier
punto, informacién actualizada en tiempo real de toda su oferta y recursos turisticos, asi como
una atencion y acogida personalizada.

Constituyen, ademas, otros objetivos de la Red:

« Potenciar la colaboracién con la Administracion Local en materia de informacion turistica y
atencion a los turistas.

« Mejorar la profesionalizacién de los informadores buscando la calidad de la informacién y el
trato personalizado al turista.

e Crear una imagen homogénea, que no uniforme, de los servicios publicos de informacion
turistica.

Las caracteristicas que diferencian la Red TOURIST INFO de otros servicios de
informacidn turistica son:

 Desarrollo de una imagen y una cultura corporativas para todas las oficinas Integradas en la
Red.

« Introduccion y desarrollo de instrumentos comunes de trabajo para la cobertura de demandas
de informacion turistica basados en métodos y tecnologias punta.

« Utilizaciéon de soportes y contenidos informativos homogéneos, respetando al mismo tiempo
las singularidades de cada municipio o comarca.

» Obtencién de informacién sobre las caracteristicas y preferencias de los turistas que utilizan
los servicios de la Red.

« Formacién especifica del personal informador de las oficinas.

« Coordinacion y apoyo técnico desde la Agencia Valenciana del Turisme a las oficinas en el
desarrollo de sus actividades.

» Colaboracion de la Red en actividades puntuales de la Agencia, mejorando asi la
coordinacién de politicas turisticas entre la administracion autonémica y la local.
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5.2.2. Comunidad Autbnoma de Murcia

La Regién de Murcia, posee un plan de desarrollo turistico, dentro del cual el Area de
Informacién tiene como objetivo coordinar una politica comudn de informacion turistica regional
gue mantenga unos parametros de calidad, que transmita una imagen comudn y que responda
eficazmente y con una actualizacién a toda demanda de informacion turistica que se produzca
fuera y dentro de nuestras fronteras.

Para que este sistema funcione de manera apropiada se dispone de una organizacion
en Red, la cual dentro se sus aristas mas importantes se destaca:

- Colaboracion en la implantacion del Plan de Calidad en la Red de Oficinas de Turismo
regionales.

- Creacion y coordinacion de la Red de Oficinas de Turismo. Incorporacién de la marca "Murcia
Turistica" en las oficinas de turismo pertenecientes a la red.

-Planificacién y organizacién de rutas turisticas regionales para los informadores de las oficinas
de turismo.

-Creacién, coordinacién y mantenimiento del nuevo portal turistico de la Regién de Murcia

-Creacién de una base de datos regional. Mantener informacion actualizada de todos los
recursos y productos turisticos de la Regién de Murcia. Creacién de la Oficina Central de
Informacién  Turistica. Coordinacion  del  teléfono de  informacién turistica.
Actualizacién periddica e incorporacion de nuevos archivos.

5.2.3. Comunidad Autébnoma del Pais Vasco.

La Red Vasca de Oficinas de turismo — ITOURBASK, nace con la finalidad de
proporcionar a los usuarios una informacion turistica uniforme, actualizada y homogénea de
toda la Comunidad Autonoma de Euskadi desde cualquiera de los servicios de Informacion
Turistica, prestandose asi un servicio de informacién turistica global del destino Euskadi.

La Red Vasca de Oficinas de Turismo ITOURBASK, contara con una serie de servicios
entre los que destacan las bases de datos de recursos y servicios turisticos de Euskadi, con el
fin de posibilitar entre ellas el intercambio y comunicacion en sus respectivas funciones, dotar a
éstas de unas caracteristicas homogéneas en cuanto a su cobertura y contenido informativo,
ofrecer a los usuarios turisticos un conjunto integral de servicios, mejorar el grado de
satisfaccion de los mismos e impulsar la comunicacién y difusién de los recursos turisticos del
Pais vasco.

El funcionamiento de la Red se basa principalmente en los siguientes conceptos:

Unidad-Autonomia Cada una de las Oficinas que se adhiera a la Red mantiene su autonomia
en su funcionamiento pero trabaja en cooperacion dentro de la Red

Calidad porque un funcionamiento en Red permite un modelo homogéneo de atencién al
usuario de las Oficinas de informacion turistica.

Modernidad. Porque la informacién en la Red se gestionara a través de tecnologias avanzadas
de informacion y comunicacion.

Imagen Corporativa, que proyecte un modelo de servicio coordinado, de calidad y moderno.
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5.3. CUBA

Los Centros de Informacion (INFOTUR), adscriptos a la Oficina de Turismo de La
Habana, se caracterizan por la exclusividad del producto que ofertan: Informacion. Un equipo
de informadores profesionales con alta capacitacion técnica e idiomatica brinda informacion
variada, gratuita, rapida y actualizada, cada uno de los 365 dias del afio. El tipo de informacion
ofrecida en INFOTUR se basa en informacién general y especifica sobre el producto turistico
cubano. El mismo provee a los visitantes de la siguiente informacion:

* Acceso a la base de datos de Informacién sobre Cuba.
- Oferta de mapas, guias, afiches y tarjetas telefnicas.
* Reserva de alojamiento, giras, excursiones y autos.

« Servicio de fotocopia e impresion de documentos.

e Servicio de Fax, Internet y correo electrénico.

5.4. IRLANDA

Irlanda del Norte, es uno de los ejemplos donde se propone una red de Oficinas de
Informacién Turistica organizada tanto en el interior como hacia el exterior.

Irlanda del Norte, dispone de su propia oficina de turismo, con sucursales en casi todas
las ciudades de esta parte de la isla. Las oficinas de informacion turistica estan organizadas en
una amplia red que ofrece unos servicios de gran calidad, haciendo gala de una magnifica
amabilidad y hospitalidad.

En estas oficinas se proporciona de forma gratuita mucha informaciéon de calidad, y
ademas, en muchas ciudades grandes y medianas, venden guias y planos, y pueden localizar
alojamiento por una madica cantidad de dinero. En muchas pequefias poblaciones también
suele haber oficinas de turismo, aunque en estos casos es posible que solo estén abiertas a
determinadas horas, o en determinadas temporadas a lo largo del afio.

Cualquier ciudad medianamente grande poseera una oficina de informacién turistica
donde el visitante dispone de amplias posibilidades (tours organizados, busqueda de
alojamiento y transporte, tienda de regalos, cafeteria, etc.).

Antes de ir a Irlanda se puede pedir informacion turistica en las oficinas de la Bord
Failte (Oficina de Informacién Turistica de Irlanda) y en la NITB (Oficina de Informacion
Turistica de Irlanda del Norte). La Bord Failte tiene oficinas en casi todas las ciudades
importantes del mundo, normalmente situadas dentro de los recintos de las embajadas y
consulados de Irlanda.. También tiene oficinas regionales en las principales ciudades de
Irlanda (Dublin, Cork, Limerick y Galway).

5.5. AUSTRIA

La oficina de turismo de Austria ha pasado de ser una organizacién sin animo de lucro a
ser una organizacion que persigue alcanzar unos resultados positivos.

Los socios de la Oficina de Turismo son el Ministerio de Economia y Trabajo (75%) y la
Delegacion de Comercio de Austria (25%). El presidente de la oficina de Turismo es el Ministro
de Economia y Trabajo. El Gerente de dicha organizacion es Dr. Arthur Oberascher, que es
responsable de un presupuesto de 32 millones de euros.

La Oficina tiene como principales objetivos:

a) Posicionar la marca "Austria", para lo cual lleva a cabo una publicidad profesional de la imagen
del pais y se encarga de la gestién y mantenimiento de dicha marca.
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b) Estar presente en los principales mercados emisores para desarrollar estrategias de marketing
y atender sus necesidades de apoyo asi como de mantener una relaciéon profesional con los
distintos proveedores austriacos.

c) Intensificar el marketing a través de la red, desarrollando cada vez mayor nimero de
actividades comerciales en sus canales, por ejemplo: Comercio, Servicios, Informacién y el
Turismo portal www.austria.info

La oficina de turismo de Austria es una red internacional que recopila diversas
informaciones sobre los mercados emisores , las analiza y comunica, asi propone como nuevas
facetas del producto Austria. También se preocupa de la imagen turistica de Austria y ofrece
servicios altamente profesionales a las empresas turisticas austriacas interesadas en los distintos
mercados emisores.

La Oficina crece gracias a sus propios resultados teniendo siempre presente la
satisfaccion de sus clientes austriacos.

La oficina de turismo de Austria persigue como ideal tener un comportamiento orientado
a sus clientes, ofrecer productos que correspondan a las verdaderas condiciones del mercado y
desarrollar estrategias que generen crecimiento.

Los retos son varios e implican numerosas tareas como la internacionalizacion del
mercado Austraco, la introduccion paulatina de un turismo durante todo el afio, la vivificacion del
turismo durante el verano, el lograr establecer cooperaciones con otras instituciones y empresas
en la comercializacion del producto austriaco, la innovacion y el perfeccionamiento de la calidad y
por ultimo la ampliacion del mercado electrénico.

5.6.1. Antecedentes de Red de Oficinas de Informaci  én Turistica en Argentina

Las Oficinas de Informacién Turistica, en nuestro pais, poseen escasos antecedentes,
mas aln bajo la modalidad de Red propiamente dicha, normalmente ligados a la evolucién
historica de la actividad turistica en Argentina. Caracterizada su funcién por ser un conjunto de
servicios que se ofrecian al turista con el objetivo de informarle, orientarle, facilitarle y atenderle
durante su viaje o estancia vacacional, las oficinas de informacion turistica tenian un objetivo
meramente complementario dentro de la estructura del sistema turistico nacional.

Normalmente solventadas por organismos publicos o instituciones de configuracion
mixta tuvieron muy poco desarrollo en su gestion, reduciendo la misma a solamente a informar
facilitar y orientar al turista durante su estancia vacacional o viajes facilitando gratuitamente
informacidn. Esta situacién se desarroll6 entre los afios 50 y fines de los 80.

Dentro de las actividades mas recurrentes entre las mismas podriamos citar que la
informacion brindada abarcaba los siguientes puntos:

* Recursos y actividades culturales: Monumentos, museos, espacios rurales, lugares de
interés turistico, ferias, congresos y festivales.

e Informaciéon y orientaciébn sobre actividades turisticas: Culturales, recreativas,
deportivas y de ocio o esparcimiento.

e Informaciéon y orientacidn sobre oferta turistica: Servicios, servicios de interés
(transportes, hospital, teléfonos)

« Facilitacién de material de propagan o informativo: Folletos, carteles, guias, mapas y
planos.

e Participacién en comercializacion de empresas de su ambito de informacion

Con los avances tecnoldgicos, las O.L.T., fueron transformando sus estructuras y
sumando servicios dentro de sus funciones, generando un valor agregado a la prestacién de
los servicios ofrecidos. La posibilidad de acceder a sistemas informaticos, que aumentaran su
caudal de gestién y conocimientos en tiempo y forma vislumbré una nueva estructura a las
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O.L.T., constituyéndolas en sitios de apoyo y soporte técnico para los turistas durante su
estadia en el destino.

5.6.2 Situacién Actual de las O.I.T. en Argentina.

En la actualidad las O.I.T., en nuestro pais, se caracterizan por ser mayoritariamente
oficinas municipales que responden al modelo de centros de informacion, es decir espacios de
servicio de informacion al visitante, ubicados en las zonas céntricas con gran movimiento de
visitantes, en las entradas a las ciudades o pueblos o ubicadas en puntos estratégicos.

Las mismas se emplazan mayoritariamente dentro de edificaciones o bienes inmuebles
cedidos por los organismos publicos. En determinados destinos las O.I.T., poseen locales
propios, disefiados en funcién de la disponibilidad métrica y los requerimientos necesarios para
un correcto funcionamiento. Fundamentalmente su dependencia institucional es de caracter
municipal, pero en la mayoria de las provincias existen O.l.T., que representan los intereses
provinciales, las cuales se encuentran alojadas en las ciudades capitales o con mayor flujo de
vistas turisticas.

Su financiamiento es netamente publico, ya que responden a intereses estatales, y su
dependencia de los recursos publicos es su mayor factor de sujecion. En algunos destinos
existen acuerdos con organismos privados revistiendo una figura de financiamiento mixta, pero
normalmente ésta figura no se lleva a cabo, ya que los actores involucrados en el desarrollo de
los destinos, poseen conflictos de intereses y no hay formulas de asociatividad, que favorezcan
los emprendimientos conjuntos.

Su operatoria cotidiana se divide en temporadas. Las O.l.T. ubicadas en centros con
determinado movimiento turistico, generalmente se encuentran abiertas todo el afio. En
territorios donde la actividad turistica es estacional, existe una propension mucho mayor a que
las O.I.T. funcionen solamente en temporada alta, con algunas excepciones que mantienen
una especie de “guardia” durante los fines de semana de temporada baja.

Sus horarios de atencién al publico, estan asociados mas a la estructura burocrética
de los organismos de los cuales dependen, que a las necesidades reales de la demanda
turistica del sitio, creando normalmente conflictos de intereses o lo que a veces es menos
razonable un funcionamiento inadecuado de los establecimientos, debido a la falta de
coherencia entre los objetivos para los cuales son instituidas las O.l.T., y el desarrollo del
servicio ofrecido. El promedio de horas de apertura y atencion al publico oscila entre las 9 y 12
horas promedio.

En referencia a su finalidad, las O.L.T., solapan en lineas generales una serie de
caracteristicas que ya hemos detallado en repetidos apartados. Entre lo mas saliente que es
dable sefialar son los rubros de informacion, promocion, gestién, planificacion, coordinacién y
asistencia. Las O.l.T., de nuestro pais son mas propensas a funcionar como fuentes de
informacion y promocion, dejando los demas apartados, para otras areas de la actividad dentro
del marco institucional dentro del cual se encuentran insertas.

Uno de los items mas importantes dentro del funcionamiento de las O.L.T., de la
actualidad es la posesién de herramientas tecnologicas para el desempefio correcto de las
actividades de oficio. El promedio de PC, por oficinas ronda las tres unidades por
establecimiento, dependiendo de la ubicacién de la oficina, su tamafio, y el flujo de visitas que
recibe diariamente. El entorno operativo utilizado por unanimidad es Microsoft, con su sistema
y su paquete de herramientas de trabajo.

La mayoria de las O.L.T. consultadas, han adquirido o renovado sus equipos en los
tltimos cinco afios como minimo, y estiman adquirir nuevas unidades en los periodos
venideros. Dentro de la l6gica que gobierna el presente en cuanto al acceso a la informacion,
todas las O.I.T., poseen acceso a Internet, mediante un servidor propio u ofrecido por la
institucién madre, que normalmente es la Institucién Turistica superior de la region.
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Cada una de ellas, utiliza el correo electronico como el medio de comunicacion cada
vez mas frecuente, proporcionado también por la institucién central o por el propio servidor,
segun sea el convenio de adherencia formulado entre las partes. Dentro del marco que ofrece
Internet y en lo que refiere al Sistema de Gestion de Destinos Turisticos®, la confeccién y
utilizacién de las paginas webs®, se han convertido en un mecanismo casi obligado de
utilizacion como medio de comunicaciéon y promocion de los destinos. En los préximos
capitulos resefiaremos la importancia que reviste dicho proceso dentro del posicionamiento de
los destinos.

Todas las provincias de nuestro pafs, poseen sitios Web institucionales®’, los cuales
podemos dividirlos en dos grandes grupos: aquellos en que la actividad turistica se encuentra
inserta dentro de su contenido y aquellos donde el turismo se presenta en éstos mediante un
enlace hacia su propia pagina turistica.

Ambas categorias revisten la misma importancia y generan en menor o mayor medida
el efecto intencional buscado de promocion y comunicacion, con los atenuantes de tener claro
los beneficios directos de poseer una de las dos opciones o ambas.

Asimismo, y cada ves de forma mas intensa, cada destino, cada atractivo turistico,
cada producto turistico posee su propio sitio web, lo que genera un abanico de posibilidades
cada ves mas amplio.

Cabe sefalar en este punto que a pesar de lo anteriormente mencionado, la mayoria
de las Web consultadas en forma aleatoria no son justamente las que representan a los
organismos publicos, sino que por el contrario, por falta de procesos adecuados estos son los
mas relegados dentro de la universalidad de informacion que circula dentro de la red®.

La operatoria y el contenido de cada una de las Web, no serd tema de estudio del
presente trabajo porque reviste por si solo un tema de importancia propio, que no puede ser
solo abordado desde una Optica parcial y superficial. Como dato quéntico, podemos suscribir
que las web institucionales que funcionan en la actualidad se actualizan semanalmente o
diariamente segln sea la necesidad.

Unos de los pilares dentro de la gestion de las O.I.T., es el personal que desempefia
labores dentro de la misma. Quienes se encuentran en relacion directa con los que acuden a
las O.I.T, se convierten en cierta manera en la cara visible de representacion del destino y
resulta significativamente importante el trato, la diligencia y la rapidez de los mismos en sus
funciones.

La cantidad de personas que conformen el equipo de trabajo en una O.LT., se
encuentra en estrecha relacion con los servicios ofrecidos en la misma, el tamafio y la
temporada de apertura. El promedio de personas que desarrolla su labor en las O.L.T. de
nuestro pais se encuentra entre las 3 y 6 personas por oficina.

La formacion de los mismos se caracteriza, por ser profesionales universitarios o de
formacion técnica turistica, asimismo y como en todas las ramas de la actividad hay un
interesante porcentaje de idéneos.

A pesar de la formacion personal de cada miembro de la plantilla, las O.1.T., deben
proveer a sus colaboradores capacitacion especifica sobre la labor que desarrollan en todos los

5 SGDT: el Sistema de Gestién de Destinos Turisticos, es un proceso por el cual se facilita la promocién de los
destinos mediante la utilizacion de sistemas virtuales que aplican las denominadas tecnologias inteligentes.

Las siglas WWW, significan World Wide Web, gracias a la cual es posible transmitir a cualquier parte del mundo,
informacién compuesta por texto, imagenes y sonido - multimedia -. Internet y la WWW ademés de un medio de ocio y
diversion es una nueva herramienta de trabajo, que ademéas esta contribuyendo a la aparicion de nuevas formas de
relacion social y de intercambio comercial.

#7 Ver Anexo. Listado de sitios Web institucionales
*8 \er Anexo Articulo periodistico “Argentina aplazada en Internet”
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espectros que abarca el servicio brindado. En este rubro en nuestro pais, existe un
compromiso por parte de las O.I.T., de brindar capacitacién de forma permanente, pero lo que
mayoritariamente esta situacion se da de forma secuencial, lo que no genera una uniformidad
en todos los destinos sobre el servicio ofrecido.

En cuanto a la relacién contractual que une a los individuos con las O.I.T., responde a
la figura de contratos temporales, hasta formar parte de la planta permanente y en casi la
totalidad de las respuestas recibidas la figura del pasante es una opcién también muy utilizada.
Otro dato relevado fue la utilizacion de uniformes por parte del personal para la atencion al
publico, ante lo cual la respuesta fue afirmativa, lo que es acertado, ya que genera parte
importante de la imagen brindada por las O.I.T., de cara al exterior de las mismas.

Para finalizar este apartado, destacaremos que la totalidad de las O.I.T., relevadas
poseen dentro de sus colaboradores formacion idiomatica. Se destaca por sobre todas las
lenguas extranjeras, el idioma inglés como el habla con mayor participacion dentro de la
formacion del personal, en un nivel de manejo avanzado. También segin sea el origen de la
demanda internacional que presentan algunos destinos el idioma portugués y el francés son
utilizados pero en mucho menor medida y nivel.

Otro de las esferas que se presentan es el material ofrecido por las O.L.T., a los
usuarios de las mismas, el cual es el encargado de materializar el servicio ofrecido en las
oficinas. Los mas destacados de todos son el folleto y el mapa, con todas las variantes que
estos destacan y en menor medida las opciones de la distribucién de revistas especializadas,
libros y fotos.

Es dable sefalar que en este rubro debemos poder generar una nueva forma de
materializar la informacién mediante la utilizacion de nuevos instrumentos que posibiliten una
mejora para usuarios y las O.I.T. Mas adelante resefiaremos cuales serian las posibilidades
mas adecuadas para tal fin. Como ya hemos mencionado la intangibilidad de los servicios
brindados dentro de la actividad turistica es muy dificil de materializar. El servicio de
informacidn, no es ajeno a este proceso, quizas la posibilidad de ofrecer material informativo es
una de las opciones mas recurrentes.

Pero el concepto de imagen de marca, es sin dudas, el método mas significativo para
instalar en la mente de los usuarios actuales y potenciales la materializacion de un servicio.
Este concepto se analizara con mas profundidad en el momento de realizar la propuesta del
presente trabajo.

En referencia a la imagen, las O.I.T., poseen imagen de marca, pero que esta asociada
a la imagen que presenta el Organismo Institucional Turistico Madre, y hay una traspolacién
hacia las O.I.T., que también lo utilizan corporativamente. Similarmente ocurre con el logo que
utilizan, el cual es representado, por generalmente por algun rasgo distintivo de la regiéon que
representan.

Finalmente se observdé que las O.L.T, provinciales y municipales, poseen relacion
estrecha con la Secretaria de Turismo de la Nacién, caracterizandola a ésta como “muy
buena™®. Lo que permite realizar acciones conjuntas que faciliten el intercambio de informacién
y conocimientos para ambas partes. Pero para entender con mayor profundidad el estado
actual de las O.I. T. en Argentina en la actualidad, expondremos un caso testigo, reflejado por
una encuesta® enviadas a todas las Secretarias, Subsecretarias y Areas de Turismo de cada
provincia de nuestro pais (incluida la ciudad autbnoma de Buenos Aires).

Lamentablemente, la devolucion por parte de estas entidades hasta la fecha no fue lo
suficientemente buena, como para poder utilizar una muestra respetable que pueda
aproximarnos al universo de las Oficinas de Informacion Turistica en Argentina, con mayor

9 Encuesta realizada a las Secretarias, Subsecretarias y Ministerios de Turismo de las Provincias Argentinas.
50 . . . . . } .

Encuesta de Elaboracién propia, enviada a todas la Secretarias y Subsecretarias de Turismo Provinciales de nuestro
pais. Ver Anexo. Encuesta.
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exactitud. A pesar de ello, y sabiendo que no es el procedimiento ideal, lo relevado y lo que se
pondra de manifiesto a continuacién, contribuye como para dar un panorama certero de la
situacién actual de dichos organismos.

A continuacion se describira el mecanismo utlizado para el relevamiento de la
informacion:

Se realizd una encuesta®, la cual fue confeccionada en formato digital, para enviarla
mediante correo electronico a las diferentes Secretarias y Sub Secretarias de Turismo de todas
las provincias de la nacion. La misma fue acompafiada por una carta de presentaci(’)n52
formulada y avalada por la Directora del Area de Turismo de nuestra Facultad de Cs.
Econdmicas Lic. Monica Asensio.

Descripcion de la Encuesta:
Instrumento de recoleccion de datos: Cuestionario Estructurado.
Tipo de preguntas: cerradas, abiertas y alternativas fijas.
Tamarfio de la muestra: 35 cuestionarios enviados (2 veces)
Distribucién muestral: Cuidad Auténoma de Bs. As. y Provincias. de Argentina.
Fecha: 8 al 31 de mayo de 2006.
5.6.3. Caso Testigo. Neuquén.

La provincia que resefiaremos en la provincia de Neuquén, debido a que ademas de
brindar un apoyo en el presente trabajo, es dentro de las provincias relevadas, la que mas
vocacion turistica tiene, y una de las que mas viene trabajando sobre el tema de informacion
turistica.

La provincia de Neuquén posee al momento 30 O.I.T., distribuidas de la siguiente
manera:

Jurisdiccién Provincial: 3 que dependen directamente de la Subsecretaria de Turismo
de la Provincia del Neuquén (Ministerio de Producciéon y Turismo), ubicadas en Neuquén
Capital. El resto de las oficinas son de jurisdiccion municipal, trabajando de manera conjunta y
coordinada con la Subsecretaria de Turismo.

La provincia posee un Plan Maestro de Turismo (el cual puede ser consultado desde el
sito web de la provincia®), que divide a esta en 4 zonas turisticas; a continuacién se
especifican las zonas turisticas y localidades en las cuales se pueden encontrar oficinas de
informes:

PATAGONIA DE LOS VALLES Y VOLCANES (Zona norte)

Localidades: Andacollo, Barrancas, Chos Malal, El Cholar, Huinganco, Las Ovejas, Manzano
Amargo, Varvarco.

PATAGONIA TERMAL (Zona Oeste- Comprende Caviahue- Copahue- Las Lajas- Loncopué)

* Ver Anexo. Encuesta
52
Ver Anexo. Encuesta
%% www.neuquentur.com.ar
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Localidades: Las Lajas, Caviahue, Copahue, Loncopué.
PATAGONIA DE LOS LAGOS (Zona Sur)

Localidades: San Martin de los Andes, Villa La Angostura, Junin de los Andes, Villa Traful,
Aluminé, Villa Pehuenia, Zapala, Piedra del Aguila.

ESTEPA DE LOS DINOSAURIOS (Zona Confluencia)

Localidades: Neuguén Capital, Centenario, Vista Alegre, Plaza Huincul, Villa El Chocén, Afielo,
Plottier.

Las oficinas de informes se encuentran localizadas en los accesos a cada localidad,
otras en el edificio municipal u otros edificios que los municipios han destinado para las
mismas.

Neuquén Capital posee tres puntos de informes, ubicadas de manera estratégica, los
cuales se ubican en: 1) En el ingreso a la provincia por el acceso Este desde la Provincia de
Rio Negro, luego de cruzar el puente carretero que une ambas provincias. 2) Continuando por
ruta nacional n® 22, 200 mts antes de llegar a la Avenida Argentina (Avenida principal de la
Ciudad) se ubica la oficina central, situada como paso obligado hacia los diferentes destinos
turisticos de la provincia. 3) Aeropuerto Internacional Juan Domingo Perdn, en el area de
arribos.

En lo que respecta al financiamiento de las oficinas de informes y segin lo mencionado
anteriormente en base a la jurisdiccion de las mismas, las oficinas del interior dependen de sus
respectivos municipios, y las oficinas de la capital neuquina dependen del Ministerio de
Produccion y Turismo de la Provincia del Neuquén.

El funcionamiento de estas oficinas es permanente, es decir que funcionan a lo largo
de todo el afio, brindando no solo informacion a los turistas, sino también a diferentes sectores
de la comunidad; procurando canalizar todas sus consultas e inquietudes, a través de
diferentes medios tales como: atencion personalizada, via telefénica o por medio de nuestro
correo electronico. Cada una de las oficinas de informes turisticos, esta equipada segun su
ubicacion geografica.

Con respecto a la cantidad de personal, el promedio es de 6 (seis) personas por oficina
de informes, durante todo el afo; utilizando refuerzos de 2 (dos) informantes para las
temporadas estivales e invernales. El personal con el que cuentan dichas oficinas posee
estudios relacionados con la actividad turistica, a saber: Licenciados, Técnicos, Guias y
estudiantes de Turismo).

El material que se utiliza para promocion y difusion de las distintas zonas turisticas,
consta de folleteria, cuya informacion ayuda a interpretar y conocer los servicios que se
prestan; la misma esta compuesta por guias de servicios y de paseos (por zona y localidad),
mapas de redes viales, ademas de postales, stickers y otros elementos audiovisuales y
multimedia. Realizandose entrega de souvenirs para eventos u ocasiones especiales. La
imagen de marca de la institucion es la Mutisia, flor autctona, representada en la decoracioén
de las oficinas, uniformes del personal, folleteria y pagina web.

Toda la informacion anteriormente mencionada fue emanada por la Secretaria de
Turismo de la Provincia de Neuquén, a través de la Direccién de Informes Turisticos, en las
personas de Fausto Fassola como informante turistico y la sefiora Fabiana Ibacache, Directora
de dicha érea.
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6. PROPUESTA

La presente propuesta sera la formulacion de un disefio para un modelo de Red de
Oficinas de Informacion Turistica en Argentina (R.O.L.T.A.). Como se ha enumerado en los
capitulos anteriores, la modelizacién de una red de oficinas de informacién, es mas que un
espacio destinado a ofrecer un servicio de informacién a quienes acuden a ella.

En la actualidad, en funcién de los mercados competitivos, la multiplicidad de productos
y destinos, y la cantidad de servicios ofrecidos, es indispensable materializar un espacio que
contenga todos los procesos que se necesitan para sistematizar los mismos y convertirlos en
un servicio integral, que se convierta en un soporte técnico para el usuario y a su vez en una
herramienta de gestion y desarrollo de un destino.

La concepciéon de Red, se basa en el desarrollo de tres pilares fundamentales que le
dan sentido a su creacién y utilizacién.

- Sistema de Informacién
- La Articulacién Territorial

- Imagen

Gréafico 3. Red de Oficinas de informacion Turistica . Componentes.

ARTICULACION
TERRITORIAL

RED
DE OFICINAS DE
INFORMACION
TURISTICA

SISTEMA

DE
INFORMACION

Fuente : Elaboracion Propia:

6.1. Sistema de Informacion

El Sistema de Informacién, es sin ninguna duda la base fundamental de todo el sistema
a desarrollar. Su importancia radica, en que es el motor de gestién de toda la Red, ya que sin
él, no tiene sentido alguno la concrecién de la misma. En otras palabras, sino se tiene un buen
sistema de informacion no se tiene Red. Su valia radica en la importancia que ha ido
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adquiriendo la informacién como recurso de gestién y como medio estratégico de vinculacion
de servicios.

La transformacion que la sociedad esta sufriendo, pasando de una sociedad industrial a
una de informacion y conocimiento, trae como consecuencia convertir a la informacion, en un
importe capital para el desarrollo de procesos de mejoras de la calidad y la competitividad de
los servicios ofrecidos, y una Red de informacién no es ajena a éste proceso.

Los organismos publicos o privados se estan dando cuenta de la necesidad de invertir
tiempo, dinero y esfuerzos en mejorar procesos de adquisicion y tratamiento de la informacion
como una de las formas que otorgan valor afiadido, tanto al producto, como a la atencién al
cliente. Esta claro, que al referirse a Sistemas de Informacion, no se esta haciendo referencia a
una digitalizacion o automatizacion de los procesos administrativos, sino que por el contrario,
los sistemas de informacion (como el presente) tienen que convertirse en un motor generador
de ventajas y posibilidades de aumentar la calidad, la eficacia y eficiencia de los organismos.

El sistema de informaciéon se convierte asi en una herramienta que facilita la
adquisiciéon de conocimiento, tanto para los usuarios como para los organismos. Este
conocimiento se manifiesta por un lado en el aumento de posibilidades y de oportunidades para
satisfacer las necesidades de los usuarios y por otro lado en que dicho proceso se puede
solucionar en tiempo real, sin esperas ni intermediaciones. Esto le confiere una ventaja
diferencial a quienes poseen un sistema de informacién y quienes no, ya que el consumidor
ante diferentes alternativas opta por la opcidon que mejor puede llegar a solventar sus
eventuales necesidades.

En la actualidad se producen una serie de mejoras en los sistemas de comunicacion e
informacion, son las llamadas tecnologias de la informacion y las comunicaciones (TIC). Su
introduccién dentro del modelo propuesto originara importantes modificaciones en el ambito
econdémico y social. El uso de las TIC como refieren Alzaga, Martinez y Fernandez™ como
herramienta estratégica va acompafiado de un abaratamiento de costes, lo que generara
ventajas comparativas temporales, dada la facilidad de adquisicion por parte de los usuarios
implicados en el rubro. Es decir, que quienes accedan a este modelo,
(demanda/oferta/instituciones) podran a corto y mediano plazo obtener una serie de ventajas
comparativas para la utilizaciéon de las mismas en funcion de sus necesidades. Esto se
materializard mediante la obtencion de centrales de reservas, estadisticas, etc.

El Sistema de informacion, para la Red, tiene que ser un sistema coordinado e
interconectado que posibilite almacenar informaciones generadas en todo nuestro territorio. Su
funcién sera ofrecer una respuesta global que responda a la necesidad de los turistas/usuarios
como al propio administrador del sistema en su propia organizacion interna.

Parece evidente que el sistema de informacion debe ser un instrumento, posiblemente
el instrumento clave, que ayude a cumplir con eficacia los objetivos de la organizacién y en
consecuencia, debe ser parte de forma evidente de la estrategia de la misma. Asimismo, el
sistema tiene que ser capaz de ofrecer informacion relevante a toda la organizacién, es decir, a
todos los componentes del sistema y en este caso, también al cliente/usuario.

La clave esta en qué informacion y a quién y sobre todo, en como se trata esta
informacion para ofrecer conocimiento. Es decir, si bien la integralidad del servicio a ofrecer es
total, la informacion debe estar fundamentalmente centrada hacia la demanda, desde donde se
desprenderan las retroalimentaciones hacia la oferta.

EL sistema de informacién debe ser capaz de ofrecer la informacién a los diferentes
perfiles que componen el grupo de usuarios/clientes, adaptandose de la mejor forma posible a
las necesidades y preferencias de los mismos. Por ello, cuando un sistema de informacion
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José M. Sarabia Alzaga, Margarita Alonso Martinez, M. Concepcién Lopez Fernandez (1999) Sistemas avanzados
de informacioén turistica: Planificacion interactiva Departamento de Administracion de Empresas Facultad de
Ciencias Econémicas y Empresariales Universidad de Cantabria. En www.turismo.uma.es/turitec/turitec99/pdf/si7.pdf
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funciona correctamente debe de ser capaz de disponer de informacién relevante y poder
ofrecerla a los usuarios en los diferentes soportes en que éstos los soliciten (papel, digital,
estadisticas, informacién personalizada, etc.).

El sistema tiene que caracterizarse por su agilidad, rapidez de respuesta, adecuacién a
las necesidades de los diferentes usuarios, flexibilidad, evoluciéon, seguridad (recordemos que
bajo el mismo sistema de trabajo hacia el interior de la organizacion y también exterior, hacia el
cliente/usuario), fiabilidad, sencillez, facilidad de aprendizaje.

El grafico que se expone a continuaciéon demuestra los beneficios y la interdependencia
mutua que es necesaria en el proceso de la gestion dentro de los sistemas de informacion.

Grafico 4. Circulo de

gestion del
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-Sector administrativo
capacitado
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Fuente: Maria de Lujan Gurmendi y Ester Kaufman. Comunidades y redes en la innovacion: software y back office.
El caso de los comités del SIU en la Argentina Capitulo 6

6.2. La Articulacion Territorial

La articulacién territorial de la Red, estara en estrecha relacién al funcionamiento que
se pretende brindar con el desarrollo de la misma. Es decir, la intencién es crear un sistema lo
suficientemente flexible que permita desarrollar propia autonomia para a su vez formar parte de
un sistema corporativo que responda a una homogeneidad, pero no a una uniformidad.

La homogeneidad se convierte en un concepto importante que permite explicar, en
gran medida, la participacién futura de todos aquellos municipios o entidades autbnomas que
quieran participar de dicha Red. El nlcleo de este proceso es poder crear un sistema que sepa
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brindar las herramientas suficientes que nos permita no ser idénticos, sino complementarios,
disponer de elementos compatibles e intercambiables, siempre con una rigidez minima, pero
necesaria.

La Articulacion territorial, delimita los espacios fisicos donde se localizaran las O.1.T.,
es decir, determinara los destinos mas adecuados para la incorporacion de las Oficinas a la
Red, de manera que la misma represente lo mas ampliamente todo el territorio que se pretende
cubrir. Pero la localizacion de las oficinas debe realizarse mediante un estudio que determine el
mejor costo de oportunidad tanto para la Red, como para el sitio donde se decida constituirla.

En este sentido es interesante conocer cuales son las decisiones a tomar para
implementar la localizacion de las O.1.T. en determinado destino. La misma estara en funcién
de una serie de condicionantes que circunscribiran la misma

En base a lo que nos plantea Sancho Pérez y Garcia Mesanat >°> podemos determinar que los
condicionantes que determinan la localizacién de las O.1.T., dependen de:

- Los factores humanos, fisicos, de conocimiento, capital e infraestructura.

- Las condiciones de la demanda, ya sea nacional o internacional y el impacto que producen
las mismas, en términos sociales, econémicos, culturales y ambientales.

- La existencia de sectores industriales relacionados vertical u horizontalmente.
- La accién del gobierno.
- La casualidad.

Una diferencia sustancial que se produce en funcion de la actividad turistica, es que la
localizacion forma parte del producto ofertado, por lo que las caracteristicas naturales del
entorno, forman parte de la localizacion. Otro factor relevante dentro de la localizacién se
centra en la proximidad a los mercados (nacionales e internacionales), y su vinculacion con las
terminales de arribo de los visitantes, lo que para nuestro modelo es fundamental tener en
cuenta por las caracteristicas intrinsecas de nuestro pais.

Para ello se debe contar con un adecuado desarrollo de las infraestructuras, las cuales
proporcionan una mayor accesibilidad de los destinos a estos mercados. Nuestro pais posee
una adecuada red de conexién entre destinos, la cual igualmente se debe analizar y estudiar
con mayor profundidad, para poder modificar el formato radial concéntrico que la misma
presenta.

El desarrollo econémico tecnolégico del area es también importante. Demas esta decir,
que el apoyo institucional (apoyo que las instituciones pueden realizar al desarrollo del sector),
financieras y politicas son unas condiciones basicas del entorno que pueden proporcionar una
ventaja comparativa el cual como se ha mencionado correra por cuenta del Estado.

A los factores tradicionales que determinan la localizacién, en la actualidad se ha
demostrado que el desarrollo de los mercados globales electrénicos puede representar una
excelente oportunidad. Internet puede ofrecer la posibilidad de mejorar la posicidn competitiva
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Sancho Pérez Ampara, Garcia Mesanat, Gregorio (2004) La Importancia de las Nuevas Tecnologias en la
Decision de Localizacion de las Empresas Turisticas Universidad de  Valencia En
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en relacién con aquellas organizaciones con localizaciones geogréaficas mas atractivas en
centros urbanos®.

6.3. Imagen

Dentro de todo el proceso de la creacion de una Red, la imagen, se convierte en el
elemento que vincula al servicio que se ofrece con quien lo presta efectivamente. La imagen se
convierte en la abstraccion mental que a los usuarios les permite asociar en su mente los
beneficios que pueden obtener de un determinado sitio para satisfacer determinadas
necesidades.

La informacion adquirida por los turistas a través de la experiencia personal o visita al
lugar constituye la fuente de informacién primaria que afectard a la imagen percibida
dependiendo de la cantidad devisitas y de la intensidad de las mismas o nivel de interaccién
que ha tenido el turista con el destino en su visita, ya que ello determina el que los turistas
estén expuestos con mayor o menor intensidad a los atractivos que ofrece el lugar, lo cual
afectara a las evaluaciones que puedan realizar los turistas a nivel cognitivo. Es aqui donde el
rol de las oficinas de informacién turisticas toma un papel fundamental en la formacién de
imagen de un destino y por supuesto en su propia imagen.

Como se ha hecho referencia en el marco teérico®, la formacién de la imagen de un
destino es un concepto mental como ya hemos dicho. Este concepto se forma por multiples
fuentes de informacion que pueden tener naturaleza comercial o de otro espectro. En realidad
los individuos a lo largo de nuestras vidas nos vamos formando una imagen en nuestro
imaginario a partir de toda la informacién que vamos recibiendo en nuestro crecimiento, a partir
de hechos sociales, culturales, econémicos, etc. Pero siempre la imagen es la sumatoria de
diferentes conocimientos e informaciones que se adquieren y forman un concepto global del
destino o atractivo.

Normalmente estas imagenes se concentran sobre un icono de referencia que sintetiza
toda la informacion en una sola imagen que referencie dicho lugar.

Un ejercicio que sustenta esta teoria radica en asignar a aquellos destinos que se
conocen 0 que se desearia conocer una imagen. Dicha imagen - Obelisco para Bs. As,
ballenas para Puerto Madryn, la torre Eifel para Paris - denota la asociacion entre el destino y
la evaluacion del mismo." Se propone realizar un ejercicio practico para fortalecer este
concepto:

1.- Piense en todos los destinos que conoce y todos aquellos a los cuales le gustaria conocer
en un futuro proximo.

2.- Posteriormente transcriba en un papel todos aquellas imagenes en las se le hicieron
presente cuando pensoé en los destinos del punto 1.

Ejemplo:
Buenos Aires= Obelisco o una pareja bailando tango.
Paris= Torre Eifel o Museo de Louvre.

Pto. Madryn= Ballenas

% Anckar, B., Walden, P. (2001) Introducing web technology in a small peripheral h ospitality organization.
International Journal of Contemporary Hospitality Management 13.

T Ver Capitulo 2.5.4. Imagen
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Como se denota, normalmente uno asocia a los destinos a determinadas imagenes que
son el referente del mismo. Dichas imagenes pueden ser como ya hemos dicho producto de
evaluaciones afectivas, cognitivas y preceptiales o producto de informacién acumulada
histéricamente.

La Argentina es asociada a sujetos o entes, y no a productos, a excepcion de la carne y
el vino. En términos generales, la imagen de la Argentina es buena, pero esta ligada casi
exclusivamente al entretenimiento, a las vacaciones y a la fiesta, y para nada a sus productos.
En lo que Argentina como destino los extranjeros manifiestan que en el deseo de viajar a la
Argentina., esta asociado a las bellezas naturales, manifestandose deseoso de emprender un
viaje hacia el pais mas austral del mundo, destino considerado exdético y atractivo

Gréafico 5. COMPONENTES DE LA IMAGEN DE ARGENTINA
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Fuente : Santiago Vecina. (2002) Apuntes sobre la importancia de
una marca Argentina

En sintesis como podemos observar, la imagen determina en gran medida los
conceptos que se generan desde y hacia un destino turistico. Por paralelismo y reciprocidad
estos conceptos pueden ser aplicados proporcionalmente a las Oficinas de Informacion
turisticas, poniendo de manifiesto la importancia sustancial que la imagen brindada provoca
sobre los usuarios/clientes.

6.4. Propuesta de disefio para las OIT en Argentina R.O.LT.A. (Red de Oficinas de
Informacién Turistica de Argentina)

A continuacién y en base a lo anteriormente expuesto, se realizara una propuesta
sintética, para la futura conformacion de una red de Oficinas de Informacion Turistica en
nuestro pais. La misma estarda basada en el modelo de Red utilizado y aplicado en la
Comunidad Valenciana, comunidad Auténoma de Espafa, a través de su modelo Red Tourist
Info, la cual redne todas las caracteristicas mas importantes para la concrecion de sistema de
éstas caracteristicas.

La intencion es adecuar dicho sistema a las necesidades y particularidades de nuestro
pais, tomando como referencia lo estipulado en el Plan Federal Estratégico de Turismo
Sustentable 2016, el cual proporciona las directrices mas salientes en funciébn de lo
consensuado en dicho plan, por todos sus participantes.

6.5. R.O.L.T.A. Sus objetivos.

La ROITA conformara una red de oficinas de servicios turisticos de nuestro pais. Estara
promovida y coordinada por la Secretaria de Turismo de la Nacion érgano superior en nuestro
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pais en materia turistica, la cual trabajar4 en forma conjunta con las diferentes entidades
provinciales y municipales en las cuales se insertara la ROITA.

Su objetivo sera facilitar, en todo el ambito nacional, un conjunto integral de servicios
de informacion turistica homogéneos en cuanto a sus contenidos, imagen, desarrollo y
mecanismos de trabajo, con la meta de colaborar en la obtencién de un alto grado de
satisfaccion y fidelizacién de los turistas que eligen la Argentina como destino turistico.

Para ello, ésta Red se constituira como un elemento de soporte técnico que funcione
como mecanismo de integracion entre las diferentes entidades nacionales con sus respectivas
autonomias, con el objetivo de aunar y beneficiar esfuerzos y recursos en las Oficinas ya
existentes e impulsar la creacién de otras nuevas conforme su necesidad, segin surge del
analisis del Plan Federal Estratégico de Turismo Sustentable 2016.

La utilidad de esta Red estd fundada en la posibilidad de brindar un sistema de
informacién que permita obtener al turista que visita nuestro pais, en cualquier punto del
mismo, informacién actualizada en tiempo real de toda su oferta y recursos turisticos, asi como
una atenciéon mas personalizada.

Constituyen, ademas, otros objetivos de la Red:

« Formar una imagen corporativa, que no uniforme, de los servicios publicos de informacion
turistica.

» Fomentar los lazos de colaboracién ente las diferentes entidades que conforman la oferta de
informacién en materia turistica.

e Ser una fuente de capacitacion pregonando la excelencia en localidad de los servicios
prestados, tanto el trato brindado como en su forma de hacerlo.

6.6. Caracteristicas diferenciales de la R.O.l.T.A

Las caracteristicas principales que funcionardn como elementos distintivos de la
R.O.L.T.A. de otros Sistemas de Informacién Turistica serian:

« Creacion de una imagen corporativa para todas las oficinas Integradas en la Red.

« Desarrollo de mecanismos comunes de trabajo para la facilitacién de la informacion turistica
basados en métodos y tecnologias actuales.

« Utilizacién de herramientas y contenidos informativos homogéneos, en coherencia con las
necesidades especificas de cada destino donde se emplaza la oficina.

« Creacion de una fuente de adquisicién de informacién (estadistica y no estadistica) sobre las
caracteristicas y preferencias de los turistas que utilizan los servicios de la Red.

« Formacién especifica del personal perteneciente a las oficinas
6.7. Como se articulala R.O.I.T.A..

La articulacion de la Red, estard en estrecha relacion al funcionamiento que se
pretende brindar con el desarrollo de la misma.

Es decir, la intencidon es crear un sistema lo suficientemente flexible que permita
autonomia para a su vez formar parte de un sistema corporativo que responda a una
homogeneidad. La homogeneidad se convierte en un concepto importante que permite
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explicar, en gran medida, la participacion futura de todos aquellos municipios o entidades
autdbnomas que quieran participar de dicha Red.

El nucleo de este proceso se materializa mediante la flexibilizacién de determinados
sistemas que sepan brindar las herramientas suficientes que les permita no ser idénticos, sino
complementarios, disponer de elementos compatibles e intercambiables, siempre con una
rigidez minima, pero necesaria, para su funcionamiento.

Los dos aspectos que articulan la Red son:

- Articulacion juridica: Convenio o Contratos de Colaboracion.
- Articulacion territorial: Organizacion de la propia Red.

6.8. Articulacion juridica.

En este apartado radica la necesidad de crear un marco legal que funcione como
soporte de vinculo entre la Secretaria de turismo de la Nacion y las diferentes entidades
participantes. Esto seria interesante reflejarlo mediante diferentes convenios o contratos de
colaboracioén entre las partes.

En los mismos, la integracion de una Oficina a la red se realiza mediante un Convenio
o Contrato especifico de colaboracion entre la Secretaria de Turismo de la Nacién y el
Organismo Provincial o Municipal Este Convenio estipula las obligaciones que ambas partes
asumen con la incorporacioén de la Oficina a la Red.

Dentro de este Convenio se pondran de manifiesto, los derechos y las obligaciones que
ambas partes deben cumplir y comprometerse a llevar a cabo. Si bien, lo que a continuacion
se detalla no es estricto, podemos sefialar que las obligaciones de la Entidad Locales se
pueden resumir en;

1. Disponer de un Local adecuado.

2. Dotar a la Oficina con personal con un perfil especifico en atencion a las funciones que tiene
que cumplir.

3. Asumir la totalidad de los gastos corrientes de la Oficina -sin perjuicio que, posteriormente,
por la via de los Convenios con los municipios turisticos se puedan realizar subvenciones.

4. Distribuir informacién turistica de la zona y de todo el pais, segun corresponda.

5. Establecer unos horarios de atencién minimos, en funcién de las caracteristicas del destino
turistico donde se encuentra.

6. Participar en los sistemas de trabajo de la Red y en los objetivos estratégicos de la misma.

Asimismo, las obligaciones, por otra parte, que asume la Secretaria de Turismo de la Nacion se
pueden concretar:

1.- Adecuar las dependencias donde se ubican las Oficinas de Informacion Turistica:
« Decoracion integra.
* Imagen corporativa.

» Mobiliario e iluminacion.
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« Equipamientos informaticos

2.- Instalar y poner en marcha, equipamientos informaticos. Redes locales de voz y datos.
3.- Instalar de herramientas de gestion.

4.- Facilitar las bases de Datos turisticos de Argentina. (Mediante el programa SITA)

5.- Suministrar material informativo en diferentes soportes.

6.- Formacion continua del personal informador de las Oficinas.

7.- Coordinar las actuaciones de la Red, respecto a cada Oficina y de éstas entre si.

6.9. Articulacion territorial: organizacibn dela R ed.

La articulacion territorial de la Red, es la manifestacion fisica de las O.l.T. sobre el
espacio geografico de nuestro pais, en funciéon a determinados parametros. Se parte de la
premisa, de que el presente trabajo toma como referencia lo expuesto en el PLAN FEDERAL
ESTRATEGICO DE TURISMO SUSTENTABLE 2016, se tomard como bases los lineamientos
planteados en el mismo para desarrollar el presente.

Esto se sustenta en que como ya hemos analizado con anterioridad dentro de las
estrategias y los programas devenidos del PFETS, dentro de los cuales, uno de ellos, hace
fuerte hincapié sobre el desarrollo de un Sistema de Informacién a nivel Nacional. Si bien la
presente exposicién se enmarca mas precisamente, dentro de lo estipulado por el SUITA®,
(subprograma) como ya lo hemos expuesto con antelacion, los lineamientos a seguir, estan
determinados por lo elaborado por el PFETS.

Al margen de lo indicado, la coordinacion y gestién de la Red estard a cargo de una
Unidad administrativa especifica, que llamaremos Administracion R.O.I.T.A. dependiente de la
Secretaria de Turismo de la Nacion. Dicha Administracion, regird bajo la tutela del Programa
Sistema de Informacion Turistica Argentina gue se encargara del funcionamiento del
sistema base de trabajo del R.O.l.T.A

La misma se encargara de realizar todo el apoyo institucional en funcién de las
necesidades generales y especificas de cada oficina, con el sentido de constituirse en el
soporte técnico de las mismas.

En cuanto a la conformacion territorial nuestro pais, presenta como sabemos, una
vasta extension territorial, dentro de la cual, posee diseminado un sinnimero de atractivos y
productos turisticos, dentro de sus espacios. Como se ha mencionado, se tomara los
lineamientos del PFETS, en cuanto a la interpretacion federal del territorio y las hipétesis
temporales en de los mismos. Esta vision regionalizada del turismo en el pais, que es en
definitiva la reunién de varias provincias, compatibles por proximidad geografica, cultura y
recursos turisticos semejantes, permite una articulacién que respeta la idea federal.

El pais ha sido dividido por la SECTUR en seis regiones. Las regiones de base que
conforman el mapa turistico argentino son: Norte, Ciudad Auténoma de Buenos Aires y Pcia.
De Bs. As., Cuyo, Litoral, Centro y Patagonia. Esta nueva regionalizacion fue realizada con

58 SUITA. Concurso de Ideas organizado y convocado por la Secretaria de Turismo de la Nacion y el Consejo Federal
de Inversiones, con el objetivo de generar una oferta amplia de ideas, a nivel de patrones y tipologias que orienten la
creacion de un sistema de Unidades de Informacién Turistica de excelencia para la Republica Argentina.
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fines especificos para la construccion del PFETS vy tiene un caracter operativo y al soélo efecto
de facilitar un proceso de diagnostico del PFETS.

Gréafico 6. Regiones Turisticas Argentinas. Sectur.

Regién Litoral
Regién Norte

Regidn Centro

Regitn Cuyo

Regién Ciudad Auténoma de
Bs. As. y Pcia. de Bs. As.

Region Patagonia

Fuente: Plan Bicentenario. Plan Federal Estratégico de Turismo Sustentable. 2004.

En funcion de esta regionalizacion se propondran la formacion de los coordinadores
territoriales, asighados a cada una de las regiones. La labor de los coordinadores se desarrolla
fisicamente en cada region con el propdsito de aproximar el apoyo técnico y de gestion a cada
Oficina, de atender sus sugerencias, planteamientos y desafios, asi como de transmitir las
iniciativas de la SECTUR vy sus sistemas de gestion.

Elemento también importante en la organizacion de la Red, lo constituye una serie de
Oficinas que denominaremos de fomento. Se entiende por Oficinas de Fomento aquellas
oficinas en donde la gestién completa de estas Oficinas corresponde a la SECTUR, tanto en
relacion con el resto de la Red como en cuestiones de personal, etc. Estas Oficinas, a
diferencia de las otras, se atienden por personal dependiente de la SECTUR, cumpliendo, en
cualquier caso, las exigencias que se requieren a las Administraciones Locales.

Su emplazamiento tendra un caracter estratégico, y sera la base de operaciones de los
coordinadores territoriales. Su ubicacién estara en concordancia con los estudios y analisis de
demanda y responderan al espacio estratégico de cada region con mayor impronta turistica. En
ejercicio de ello, tomaremos el espacio (ciudad, atractivo, monumento, etc), con mayor
ponderacién elaborado por los talleres del PFETS.

Tomando como referencia y analizando lo expuesto en la Matriz de destinos, productos
y mercados, podemos inferir cuales serian los emplazamientos mas indicados para las Oficinas
de fomento en base a lo anteriormente expuesto.
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Graéfico 7. Matriz de Destinos/Productos/Mercados.
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a) Oficinas de Fomento
Regidn Litoral: Iguazl. Misiones. (7)
Region Norte:  San Salvador de Jujuy. Quebrada de Humahuaca. Jujuy. (16)
Region Centro: Cdrdoba. Ciudad y Alrededores. Cérdoba. (2)

Regién Bs. As.: Ciudad Auténoma de Bs. As. Buenos Aires (1)
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Regién Cuyo: Ciudad de Mendoza y Alrededores. Mendoza (10)
Region Patagonica: San Carlos de Bariloche. Rio Negro. (14).
La determinacion de estos sitios se basa en el siguiente planteo:

Cada destino posee la demanda de los mercados internacionales y nacionales. Son un
referente turistico histérico de cada regidon en si y de nuestro pais en general, por las
caracteristicas turisticas intrinsecas de cada uno. Cada uno por separado posee la mejor
ponderacién dentro de la matriz en relacion al grado de aprovechamiento individual.

Estas Oficinas, no deben ser excluyentes, es decir pueden convivir, y de hecho deben
convivir con otras Oficinas de Informacion Turistica de las Administraciones Locales
Provinciales y Municipales, adheridas también a la Red.

Otra clasificacion importante de las Oficinas puede ser denominada de asistencia. Se
entiende por Oficinas de Asistencia aquellas oficinas situadas en puntos espaciales que por las
caracteristicas de su demanda, requieren de apoyo técnico adicional, pero que por la densidad
del atractivo en cuanto volumen de visitas requiere de un soporte adicional. La gestion de las
mismas se realizara de forma mixta, es decir la SECTUR en colaboracion con la Administracion
Provincial correspondiente.

b) Oficinas de Asistencia.
Regidn Litoral: Esteros del Ibera. Corrientes. (6)
Region Bs. As.: Ciudad Autonoma de Bs. As. Buenos Aires (1)
Region Patagonica: Peninsula de Vades. Puerto Madryn. Chubut. (13).
Los Glaciares. El Calafate. Santa Cruz (4)
Ushuaia. Tierra del Fuego. (21)

Otra clasificacion que podemos sefialar estard en funcion de las temporadas de
apertura, por lo que podemos encontrar las denominadas temporales. Como ya hemos
detallado su apertura e instalacion se vinculara en relacién con el periodo de alta temporada
del destino y de las necesidades de la demanda. Por todo lo expuesto es fundamental
considerar, que la articulaciéon de la Red, depende de la incorporacion de los municipios y las
provincias a este sistema, para poder formar un sistema compacto, integral y amplio.

Asi en funcién de lo desarrollado precedentemente, queda determinada una primera
clasificaciéon de las Oficinas que componen la Red:

- De Fomento
- De Asistencia
. Temporales.

6.10. La R.O.L.T.A.: modelo de servicios de informa  cién turistica.

En funcion de lo estipulado por el SITA y sus propuestas se presentara un Sistema de
Informacién con un disefio tal, que permita coordinar la oferta turistica regional y la demanda
de acuerdo con sus caracteristicas especificas. Su funcién basica sera la de centralizar y
distribuir informacién actualizada en tiempo y forma acerca de los servicios turisticos
regionales/provinciales y municipales, dirigida tanto a demandantes finales -que pretenden
fabricar su propio programa turistico- como hacia aquellos otros que, una vez contratado un
paquete turistico, deseen completar sus vivencias.
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Otro de los aspectos importantes a gestionar es la posibilidad de ofrecer a los
usuarios/clientes cliente una seleccién de la oferta turistica disponible, en funcion de
preferencias o presupuesto de gasto, tanto localmente como en todos los puntos donde se
articule la red.

Los elementos relevantes y caracteristicos que deberia poseer el Sistema de
Informacién propuesto se centran en:

a) Generacion de un inventario de recursos turisticos de cada localidad adherida a la Red y de
todo el pais en funcion de las necesidades demandadas por los usuarios y las posibilidades de
la oferta, atendiendo a su naturaleza especifica (histérico-monumental, naturaleza, deportes,
etc.), en un proceso de actualizacién y reclasificacién sistematico de cada una de las
localidades, a medida que se incorporan nuevos elementos que afecten a su tipologia.

b) Generacion de mapas y redes entre distintos puntos turisticos, segun las preferencias del
usuario y sobre tipo de ruta turistica, tiempo disponible para el recorrido y deseos de mantener
0 cambiar el punto de alojamiento. Esto se basaria en funcién de los corredores turisticos, los
conectores, etc.

¢) Generacion de alternativas presupuestarias en funcion del gasto disponible.

Gréfico 8. Sistema de Informacién de Servicios Turi  sticos Regionales
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La especializacion de esta Red es convertirse en un sistema homogéneo de atencién al
publico, que se identifique claramente mediante la utilizacién de una imagen corporativa que
resuma el concepto de Red — relacionada con la marca “Argentina”, regido por criterios
profesionales de calidad de servicio y de atencion personalizada al usuario. La premisa es que
este sistema se convierta en un servicio integral de informacion turistica, donde todos sus
usuarios recurran al mismo, porque la calidad y el servicio brindado promuevan la excelencia,
la eficacia y el buen trato.

Las Oficinas de Informacion Turistica juegan un papel fundamental en las estrategias
de fidelizacion del turista al destino, a través de la oferta de servicios post-venta, ya que en
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ellos se produce el encuentro personal y directo entre nuestros visitantes y los centros
receptores. La eficacia en el servicio y la calidez en la atencién es, decisiva para garantizar el
disfrute de la estancia y fomentar el retorno de nuestros visitantes.

La red, ademas de un sistema organizativo adecuado, ofrece cinco puntos de apoyo,
que posibilitan su buen funcionamiento, los cuales a continuacién se detallan y mas adelante
se exponen:

- Sistema Homologado.

. Tratamiento de la Informacién Turistica
- Imagen Corporativa.

- Profesionalizacién: formacion.

- Plan de Calidad.

- Implantacion territorial.

Unos y otros de los aspectos detallados, se han desarrollado de forma simultanea en el
tiempo, adaptandose a las nuevas necesidades y requerimientos, desde una Red de pequefias
dimensiones a su futura realidad potencial. Se ha enunciado las caracteristicas de la Red;
llega, ahora, el momento de glosarlas, aunque sea brevemente:

Cada organismo competente en materia de turismo proporciona diferentes tipos de
informacidn en relacién a su jurisdiccién, pero esto es una limitante en la busqueda de recopilar
datos, ya que no nos proporciona una comparabilidad de las distintas magnitudes de cada una.

Debido a esta circunstancia, parece necesario que, desde la administracién nacional se
dé una solucién a esta exigencia dotando al sector de un conjunto de estadisticas oficiales que
realmente se ajusten a las necesidades de los agentes publicos y privados. Para eso es muy
importante tener en cuenta todo lo emanado por el PFETS, en donde se ponen de manifiesto
todos los aspectos mas importantes sobre este tema.

6.11. Sistema homologado.

Intentar reflejar el concepto de sistema homologado, es tratar de transmitir mediante
parametros reglados, determinados conceptos basicos, que se utilizaran para fusionar
caracterizaciones que permitan desarrollar un sistema “universal” de uso comun.

No es la intencion, en principio de crear normas de utilizaciéon y procedimientos a la
altura de las normas 1SO>°, o similar, sino lo que se pretende, es unificar directrices de
comportamiento, uso y gestion.

La homologacién viene dada por el empleo de unos métodos, sistemas y herramientas
comunes para el tratamiento de la informacién, en un amplio sentido, para la gestién de las

* La Organizacién Internacional para la Estandarizacion, ISO por sus siglas en inglés (International Organization for
Standardization), es una federacién mundial que agrupa a representantes de cada uno de los organismos nacionales
de estandarizacién (como lo es el IRAM en la Argentina), y que tiene como objeto desarrollar estandares
internacionales que faciliten el comercio internacional. Cuando las organizaciones tienen una forma objetiva de evaluar
la calidad de los procesos de un proveedor, el riesgo de hacer negocios con dicho proveedor se reduce en gran
medida, y si los estandares de calidad son los mismos para todo el mundo, el comercio entre empresas de diferentes
paises puede potenciarse en forma significativa - y de hecho, asi ha ocurrido -.En
http://www.unlu.edu.ar/~ope20156/normasiso.htm
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Oficinas y un sistema estadistico Unico para el conjunto de la Red, el cual esta brindado por la
creacion del SITA.%

6.12. Tratamiento de la Informacién Turistica.

La Informacion turistica en las O.I.T. en destino, tradicionalmente, se ha apoyado en
productos informativos de distribucién gratuita, tales como folletos, guias, planos, etc. y en
fuentes de informacidn internas, mediante relevamientos, estadisticas, etc.

En la actualidad nos encontramos ante lo que se denomina TICS que representan la
nueva forma de obtener informacion. Existen diferentes formas de llevarlas a cabo y ponerlas
en funcionamiento de manera tal que posibilite el desarrollo de una mejor interpretacion por
parte de los usuarios de la informacién brindada.

A continuacién se describird los instrumentos mas significativos que materializan la
informacion turistica a saber: Publicaciones, Base de datos, Web, telefonia Celular o Moévil,
Intranet, etc.

Grafico 9. Tratamiento de la Informacion Turistica. Su interdependencia
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Fuente: Elaboracién Propia
6.12.1. Publicaciones.

Bajo el concepto de homogeneidad antes mencionado, las publicaciones a desarrollar
por La Secretaria de Turismo de la Nacion, deben ser los instrumentos impresos que se
distribuyan dentro de toda la Red. Dicha distribucién debe ser gratuita y prioritaria entre las
Oficinas de la Red. Este material publicado y distribuido se convierte, ademas, en un vértice
afiadido de homogeneidad y homologacion de la Red.

Las publicaciones son la materializacién del servicio brindado, por eso es muy
importante tener claro cuales son las mas eficientes en este aspecto. Los folletos y los mapas
son quizas los instrumentos mas utilizados y con mayor receptividad por parte de los usuarios,
por su facil comprensién y almacenamiento. Pero el mayor desafio que presenta nuestro futuro

® La funcion del SITA es implementar un Sistema de Informacion Turistica Argentina resultante de la
complementariedad entre, las TIC, la reingenieria de procesos y cambios culturales. Que interrelacione los procesos,
referencie geograficamente los indicadores relevantes, e interactde con un centro documental.
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es como poder contribuir a convertir la abundancia de material impreso, en la minima expresion
de gastos, en recursos econdmicos y en recursos no renovables como lo es el papel.

Es aqui, donde entra en juego la utilizacion de la tecnologia mediante la aplicacion de
un sistema que permita optimizar dichos recursos a través de la utilizacion de programas
virtuales que reduzcan las cantidades materiales y solo se manifiesten en publicaciones
especificas y efectivas segln las necesidades de cada individuo y asi se optimice la utilizacion
de los diferentes recursos involucrados en este proceso.

Indudablemente este es un proceso gradual, que debe formar conciencia entre los
agentes que conforman los instrumentos de comunicacién, los Entes que los solicitan y los
distribuyen, y por supuesto de una educacién de las personas que utilizaran dichos sistemas.

En funcion de lo expuesto, es indispensable tener claro que homogeneidad — vuelve el
término a primer lugar- no excluye, al contrario, la existencia de folletos editados por las
Administraciones Locales y por el sector privado, sino que amplia la oferta de los mismos. Se
reserva, incluso, un espacio especifico a los soportes gréaficos de las empresas del sector en la
propia distribucién de las Oficinas.

Se intentara evitar que se produzcan duplicidades en esta materia entre las diferentes
Administraciones, y la Secretaria de Turismo de la Nacién, para asi evitar superposicién de
materiales y doble gasto de recursos, en este apartado.

6.12.2. Bases de Datos Turisticas, como soporte de  Publicacién en los S.I.

La base de datos turistica, se convierte en la herramienta para la gestion estratégica
gue sustenta toda la conformacion del sistema de informacion. Se presenta como una base de
datos relacional que recoge informacion integral y actualizada sobre la oferta de servicios
turisticos regionales, provinciales, y nacionales. La informacion completa sobre atractivos,
corredores, accesos, oferta de alojamientos, restaurantes, actividades de ocio y servicios,
tipificados en categorias prefijadas y relacionados por su localizacidon geografica, es puesta a
disposicion de los usuarios a través de pantallas teméaticas, en formatos multimediales y de facil
navegacion.

Dentro de obligaciones que debera asumir la Secretaria de Turismo de la Nacion es la
puesta a disposicion de las Oficinas de la Red de ésta amplia Base de datos de informacion
turistica. Para ser mas exactos, a partir de la creacién del programa donde se pondera la
creacioén del SITA y todos sus procesos.

Esta base de datos segun se aprecia en el detalle de su concepcion, proveera los datos
a un sistema de informacién Unico en todo nuestro pais, que nace desde la singularidad y
aportacion de cada destino, trabajado conjuntamente por todas las Oficinas, homologando
mecanismos de recogida, tratamiento y difusién de la informacién.

El Sistema de Informacion Turistica Argentinael, provee una Base de datos integral de
nuestro pais a nivel turistico. Como se ha manifestado tiene su origen dentro del PFETS de la
SECTUR. El SITA centra su propésito en consolidar un proceso de interaccion para la
interpretacion e intervencion, basado en el uso de las TIC, la gestidon de la informacion y el
conocimiento. Su finalidad se caracterizara por implementar un Sistema de Informacion
Turistica Argentina resultante de la complementariedad entre, las TIC, la reingenieria de
procesos y cambios culturales. EI mismo sistema se encargara de interrelacionar los procesos
mediante los cuales se facilite la referencia geogréafica, que permita obtener indicadores
relevantes para la actividad, y a la vez, interactde y funcione como un centro documental.

81 \er Anexo. SITA. Sistema de Informacién Turistica Argentina. Contenidos.
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Los aportes —altas y actualizaciones- a la Base de Datos Turistica deberan ser
realizados en todas las Oficinas que conforman la Red que ademas de usarla en su quehacer
diario, seran las encargadas de ejercer los mecanismos de contralor en sus propios 6rganos
mediante la correccion de sus contenidos informativos, al colaborar activamente en su
mantenimiento y ampliacién. La intencién es que la base de datos se encuentre disponible en
diferentes idiomas, a saber: espafiol, portugués, inglés, aleman, francés, e italiano.

La calidad en un servicio de informacién turistica en destino exige como condicién
previa que la informaciéon que se maneja sea fiable. Veracidad y fiabilidad que sélo se pueden
sustentar en un trabajo de campo continuo, respondiendo a demandas de informacién reales y
esto sélo se produce en las Oficinas de Informacion Turistica.

Las Oficinas son entonces las receptoras de la informacién en un doble enfoque:
- Desde la fuente de la misma al sistema de informacién.
- Desde el sistema de informacién al Turista.

La aplicacién informatica también evoluciona en su formulacion mecanica a métodos
mas automaticos de consulta, mantenimiento y actualizacién. Estos métodos deben irse
gestionando de manera conjunta, permitiendo generar instrumentos tecnol6gicos que faciliten
el desarrollo de los servicios.

6.12.3. Web

La SECTUR, dispone de su propia web oficial de informacién turistica, configurado
como Portal (www.sectur.gov.ar o www.turismo.gov.ar) en donde podemos observar amplia
informacidon sobre nuestro pais. En la misma ademas se puede acceder a diferentes
informaciones institucionales, y estadisticas. Posee a su vez enlaces con las diferentes web
institucionales de las diferentes regiones de nuestro pais.

Internet ofrece al sector turistico la facilidad de modificaciéon y actualizacién de la
informaciéon. Mediante Internet se podria preparar folletos electrénicos que garantizan
disponibilidad e informacion plenamente actualizada en tiempo y forma. Ademas, estos folletos
electrénicos podrian disponer de diferentes tipos de vistas, para enfatizar el tipo de puablico al
que van dirigidos, aprovechando la misma base de datos documental usada con otros fines.

Asi no deberia tener la misma vista un posible turista de nuestro destino que esta
valorando la posibilidad de escogernos como préximo destino, que el turista recién llegado que
pretende investigar sobre la oferta del destino, mediante puntos de auto informaciéon o el
acceso a Internet desde su propio hotel, las posibles actividades que podria realizar.

Por lo tanto se deben saber crear estas distintas paginas de informacién, determinando
en cada caso su publico potencial, destino e incluyendo la informaciéon mas necesaria en cada
caso. Seria deseable que estas paginas se mantuvieran interconectadas para facilitar la
evolucién del posible turista potencial, al que ya se ha decidido y quiere facilitar la reserva
hasta el turista real.

Internet, ofrece potencialmente la llegada a un mercado global, con lo las promociones
mediante paginas web nos acercan a un gran ndmero de visitantes potenciales. Lo que para
este apartado se denota fundamental es como hacer llegar esta informacion (o la pagina web)
a dichos eventuales consumidores. Se debe disponer de mecanismo efectivos de
posicionamiento en los directorios y motores de blsqueda que son bases de datos con los
contenidos de “parte” de la red.

Dependiendo del buscador utilizado y el método de interrogacion usado se puede
encontrar mas facilmente o no la informacion solicitada. Otro factor igualmente significativo
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residira en el origen mismo de la informacion: para facilitar la localizacién de un determinado
sitio web es conveniente seguir unos criterios de forma del titulo, uso de meta etiquetas® e
incluso haber procedido a solicitar el alta en los buscadores mas significativos. Con todos estos
elementos de busqueda de informacién, el problema llegara a menudo con la dificultad en
encontrar la informacién que realmente se necesita.

Argentina presenta la dificultad de poseer un dificil posicionamiento a nivel de paginas
institucionales en los motores de blsqueda como lo son Google, Yahoo, Altavista (entre los
mas usuales), ya que los mismos no se encuentran adecuadamente estructurados.®®

Es dable sefialar que seria de mucho interés poder contar dentro de la misma con una
base de datos de informacién turistica, conexién a camaras web instaladas en los principales
destinos y fotografias navegables de diferentes establecimientos, lo que permitiria obtener
informacidn relevante en tiempo y forma.

6.12.4. Telefonia Celular o Mévil

Es indudable que hoy en dia, la utilizacion de la telefonia moévil o celular se ha
convertido en algo estrictamente cotidiano y accesible para un gran porcentaje de ciudadanos.

Segun las estadisticas que nos ofrece la Comision Nacional de Comunicacion podemos
observar que mas del 70% de la poblacién de nuestro pais posee una Terminal de telefonia
celular, ya sea en el modo pre-pago o post-pago.

Cuadro 4. Cantidad de Terminales Méviles en Argenti  na. Periodo 1993-2005

Terminales de Telefonia Movil - Modalidades Pre y Post Pagas
1993-2005

R Pre pagos Post pagos —

Terminales Participacion Terminales Participacion
dic-93 - 0% 140.540 100% 140.540
dic-94 - 0% 241.163 100% 241.163
dic-95 - 0% 405.395 100% 405.395
dic-96 - 0% 667.020 100% 667.020
dic-97 - 0% 2.009.073 100% 2.009.073
dic-98 - 0% 2.670.862 100% 2.670.862
dic-99 1.710.344 44% 2.138.525 56% 3.848.869
dic-00 3.937.717 61% 2.550.233 39% (6.487.950
dic-01 4.678.881 69% 2.062.910 3% 6.741.791
dic-02 5.155.745 79% 1.410.995 21% 6.566.740
dic-03 6.513.511 83% 1.328.722 17% 7.842.233
dic-04 11.889.842 88% 1.622.541 12% 13.512.383
dic-05 20.133.757 91% 2.022.669 9% 22.156.426

Cuadro Anual de Terminales de Telefonia Movil en Argentina. Per. 1993-2005.
Fuente: Comisiéon Nacional de Comunicaciones

Si bien, hasta el momento la utilizacién de este instrumento de comunicacién como
medio de transmisién de informacién es muy poco utilizado hasta el momento, no podemos
negar que con el paso del tiempo es casi seguro que se transformara en tal.

En la actualidad, el uso del teléfono celular o mévil, es un sistema que permite ademas
de comunicarse entre las personas, pagar impuestos, jugar juegos, escuchar masica, obtener
informacidn institucional, etc., segun las posibilidades del pais donde se presente.

52 Meta Etiquetas: Son frases o palabras claves dentro de las paginas web, que facilitan la busqueda en los motores o
directorios web.
53 Ver Anexo Articulo periodistico “Argentina aplazada en Internet”

71



La utilizacién del sistema de mensajes cortos (SMS), o mensajes de textos, se ha
convertido en un sistema de féacil uso y econémico que permite obtener mucha informacién de
caracter escrito en funcién de las necesidades de los usuarios. Este sistema se puede convertir
como un medio de promocién y difusion de informacién turistica pago o gratuitito, que posibilite
al usuario obtener informacién real y actualizada continuamente si necesidad de trasladarse
hasta un punto donde se provea la misma.

Con lo que podemos ahorrar, tiempo (importantisimo dentro de los viajes de cualquier
persona), traslado, y recursos impresos (contribucibn a un mejor desarrollo ecol6gico
sustentable). Asimismo permite generar recursos econémicos mediante el pago de sus usos y
que se puede utilizar las 24 horas los 365 dias del afio, debido a que el sistema se encuentra
siempre operativo a diferencia de las O.1.T. que tiene un horario de atencion determinada.

Como ejemplo de este sistema para poder aplicar en el modelo, podemos mencionar al
SMIT ®, Sistema Mdvil de Informacién Turistica. Un sistema operativo mediante terminales
moviles y wireless en general, que permite llevar la informacion turistica a cualquier sitio con
vocacion de universalidad, ofreciendo al turista y al ciudadano el mejor camino para conocer
todos los recursos en su entorno (monumentos, hoteles, restaurantes, museos, parques,
centros sanitarios, farmacias, playas y demas).

El SMIT posibilita que cualquiera pudiera conocer en profundidad cualquier recurso
cercano, elegir un restaurante o un hotel en funcion de sus servicios (incluso hacer una reserva
sobre la marcha), seguir la mejor ruta a su destino (incluso eligiendo la mejor opcién de
transporte publico) o rutas de interés especificamente disefiadas para optimizar su tiempo en
movilidad. La informacion es acompafia de recursos multimedia de todo tipo en funcién de las
posibilidades del terminal (audio, imagen, video), y el sistema esta 100% integrado con GPS.

6.12.5. Herramientas informaticas

La Red dada su dispersién territorial precisa de herramientas de gestion que faciliten y
agilicen la transmision de datos, e informacion interna en general. Al mismo tiempo, la sociedad
de la informacion en que vivimos exige un valor afiadido de rapidez en las comunicaciones, que
se concreta en que las Oficinas deben tener en tiempo real cuanto material informativo se
requiera, y con un elevado grado de elaboracion

Es por demas necesario que la Red esté en permanente contacto con las nuevas tecnologias.
Cada O.I.T. debera contar con el siguiente hardware minimo:

Equipamiento:

PC personal de ultima generacion.

Impresora laser.

Pantallas Plasma.

Comunicaciones

Lineas de comunicacion RDSI, ADSL, con dos conexiones, principal y de respaldo.

Unidades de Resguardo

Unidades Zip.

Unidades de CD-R, CD-RW, DVD, X-DIV.
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Por lo que se refiere al software, ademas de los programas de oficina mas utilizados
(procesador de textos, hojas de célculo, bases de datos), se deberia contar con los siguientes
programas:

Utilitarios:

» Navegador de Internet.

« Correo electrénico (cada oficina tiene, al menos, una cuenta de correo).
« Herramientas de generacién de paginas web.

« Protocolo de transferencias de ficheros.

» Herramientas de tratamiento de imagenes

Software de Aplicaciones

« Sistemas integrados y Unicos de control estadistico de visitantes.
* Intranet.

Aplicaciones para interaccion

* Foros de debate.

Uno de las herramientas de gestidn interna fundamental dentro de cualquier sistema
que funcione bajo esta modalidad es la Intranet®.

La Intranet es la encargada de realizar la gestion integral de la Red, donde se producen
los intercambios de informacién en tiempo real de cada una de los puntos de referencia de la
Red, mediante la configuracion de estadisticas, cursos de capacitacion, normas de
procedimientos y gestién interna, fundamentalmente facilita la interaccion y el intercambio de
informacién. También promueve la generacion de soportes gréficos, envio de actualizaciones
informaticas, etc.

6.12.6. Intranet

La Intranet, debido a su caracteristica técnica es la herramienta de gestion con mayor
peso relativo dentro de la conformacion de la Red. Dentro de este aspecto, el mayor énfasis lo
adquiere la transmision de la informacién turistica.

Por la caracteristica sustancial de las O.I.T. y su relacion con la Red, con la utilizacién
de Intranet, se convierten en editores de su propia informacion turistica, utilizando la Intranet
como cauce de publicacion accediendo a informacion actualizada a través del sistema de
informacion y proporcionando los datos necesarios para la actualizacion del servicio turistico
regional.

Es aqui donde nuevamente toma importancia el término homogeneidad. La
Administracion de la R.O.L.T.A., puede plantear las estructuras de conformacion de los

64 . ” . . .

Una Intranet es un ambiente de computacion heterogéneo que conecta diferentes plataformas de hardware, ambientes de
sistema operativo e interfaces de usuario con el fin de permitir comunicacién ininterrumpida, colaboracion, transacciones e
innovacion. Definicion de la Universidad Tecnoldégica Metropolitana de Chile. www.utem.cl
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diferentes elementos de comunicacién, mediante la sugerencia de colores, presentaciones, etc,
brindando un contexto y dejando libertad para las O.1.T., en la confeccién de los contenidos.

La sinergia entre las diferentes oficinas componentes de la Red, es un proceso
fundamental en todo este sistema, ya que la complementariedad y asociatividad, conforman un
panorama estratégico que aporta una respuesta integral a la necesidad global de informacion
por parte de los usuarios/clientes.

6.13. Imagen corporativa

Como se ha sefialado al principio del capitulo, la Imagen corporativa es uno de las
claves dentro de la conformacioén de la Red.

“La imagen de una empresa 0 de un pais no es una cosa ni un producto: son
impresiones e informacion. Respecto a una empresa 0 a un pais, se la puede definir como el
conjunto de impresiones y opiniones que tiene alguien de esa empresa o de ese pais.”®

Dicha importancia se fundamenta sobre dos ejes prioritarios:
1.- Identificacién visual del servicio de manera rapida y sencilla.

2.-Comunicacion integral del servicio y del producto, a través de una imagen definida y de
calidad en las Oficinas.

La identificacion visual del servicio, se materializa por la creacion de una imagen
corporativa asociada a La Marca Argentina. Si bien dicha imagen no seria la representativa de
la Red, ya que la misma responde a todo el conjunto de productos y servicios que ofrece
nuestro pais, es indudable que tampoco seria razonable apartarse de la misma, si ésta es
producto de un consenso generalizado.

El éptimo procedimiento en este caso es la creacion de una imagen “marca” propia de
la Red, que sea coherente con la imagen de nuestro pais. La misma debe poseer algun rasgo
distintivo que identifigue no solamente la marca del pais sino el servicio ofrecido y la calidad del
mismo. “Una gestion adecuada de la imagen de marca va a permitir a cualquier elemento de
ese pais obtener una rapida identificacion mundial: sus productos, sus servicios, su turismo, su
moda, su tecnologia, su calidad de vida, sus técnicos, sus infraestructuras, en fin, todo lo que
afecta a las sensibilidades propias, a su estilo de vida.”®®

La intencién de crear dicha imagen es que mediante la aplicacion de la misma se
genere una identidad propia que identifique al servicio brindado. La intencién es homogeneizar,
como se ha reiterado en varias oportunidades pero respetando las personalidades de cada
regiéon otorgandoles la posibilidad de mantener su caracter.

Los locales donde funcionen las O.L.T. deben conservar su propia personalidad;
pueden ser modernos edificios, edificios declarados Bienes de Interés Cultural, arquitectura
singular de un municipio o region, etc. En todos los casos se realiza un esfuerzo integrador,
respetando la potencia de la imagen con sus colores azules, celestes, y grises.

Todo el material de apoyo técnico de las O.l.T., deben orientarse hacia ésta imagen
corporativa. La sefalizacion debe formar parte de este proceso. Respetando la tipologia de la

% Santiago Vecina. Apuntes sobre la importancia de una marca Argentina . Escuela de Economia y Negocios
Internacionales. Departamento de Investigacion. Universidad de Belgrano. (2002). En
http://www.ub.edu.ar/investigaciones/tesis/8_vexina.pdf

66 Santiago Vecina. (2002) Apuntes sobre la importancia de una marca Argentin a. Op.cit.
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sefalizacion escogida por cada municipio, seria importante anexar en la misma los indicativos
de la Oficinas, bajo la denominacién R.O..T.A., y con la imagen corporativa.

Es importante realizar los estudios de disefio correspondiente para determinar las
ubicaciones mas adecuadas de la imagen corporativa, tanto a la hora de rotular la Oficina,
como cuando se sefializa, contando con el apoyo de los servicios técnicos correspondientes,
siempre en forma concensuada por los Organismos participantes. A modo de ejemplo se
materializa un posible rétulo:

Gréafico 10. Imagen R.O.I.T.A. Rétulo de ejemplo.

Argentina

R.O.L.T.A.

Red de Oficinas de Informacién Turistica de Argentina
Fuente : Elaboracion Propia
Imégenes: Marca Argentina

La imagen corporativa debe tratar de ser incorporada paulatinamente en diferentes
espacios estratégicos claves para su fortalecimiento dentro del imaginario del usuario/cliente.
Asimismo, es también muy importante plasmar ésta imagen en la papeleria de las Oficinas,
tarjetas y otros soportes. En cuanto Comunicacién integral del servicio y del producto, a través
de una imagen definida y de calidad en las Oficinas.

Es necesario poder crear una imagen distintiva a la hora de cuidar la presencia externa
e interna de las Oficinas, ya que la estética de las mismas es parte de la imagen corporativa
gue se intente ofrecer. Se debe desarrollar proyectos de adecuacion, combinando tecnologia,
funcionalidad, criterios estéticos y la naturaleza del destino turistico donde se asienta cada uno
de los servicios de informacion turistica.

Se debe intentar respetar, sin renunciar a la propia imagen corporativa de la Red en un
sentido amplio, la singularidad de los espacios donde se ubican las O.l.T., tanto en la
arquitectura de los locales, como atendiendo al producto turistico principal del municipio o
territorio donde se enclave. No es lo mismo una Oficina de interior, donde se ofrece,
fundamentalmente, ocio al aire libre, naturaleza, que una de caracter urbano 0 monumental o
volcada sobre el producto “sol y playa”.

Los espacios mas importantes a destacar dentro de una O.1.T. son:

Zona de recepcion: este espacio se caracteriza por dotar a las Oficinas de la identidad
estética de las mismas, es el lugar donde los usuarios reconocen las imagenes que asocian a
la Oficina con el destino donde se encuentran instituidas y con los demas destinos que
conforman parte de la Red.

Zona de atencion: materializada normalmente por un sector donde se encuentra un
mostrador o escritorios, donde el personal entabla la relacion con los usuarios y se les facilita la
informacién requerida.

Zona de trabajo interno: son espacios u oficinas internas donde se realizan los trabajos
necesarios para el correcto funcionamiento de las O.I.T.
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Zona de almacenaje: o0 depésito donde se aprovisiona todos los materiales,
instrumentos, publicaciones, etc.

Zona de Autogestion: en funcion del tamafio y ubicacion de la O.1.T., se puede disponer
de un sector donde se provea herramientas de autogestion, ya sean informaticas o en forma de
material impreso. La intencién es brindar un servicio que permita obtener informacion basica de
manera rapida y sencilla.

Cada zona se personaliza e identifica, permitiendo combinar en la Oficina esos usos,
imprescindibles por otro lado. Las dimensiones de cada O.l.T. condiciona esa distribucion, asi
como el tipo de consultas que recibe.

En cualquier caso, seria conveniente estipular un minimo de metros cuadrados para las
Oficinas, en funcion de su disponibilidad.

Nuevamente, la homogeneidad de la Red descansa sobre su flexibilidad; tener
soluciones para cada municipio, cada producto. La Oficina debe quedar acorde con su entorno,
aunque no se prescinden de elementos claves que permiten que el usuario de estos servicios
reconozca su continuidad territorial y de calidad.

La imagen corporativa se fortalece, ademas, por la utilizacién de uniformes por parte
del personal informador; por los soportes informativos, etc.

6.14. Recursos Humanos

La calidad y formaciéon de los recursos humanos es vital para un eficiente
funcionamiento de las O.I.T. A continuacién se hara referencia a las necesidades sobre el perfil
del informador y a el Plan de calidad de Atencién al turista, como fundamentos de este acapite.

6.14.1. Perfil del Informador turistico

Los profesionales que desempefian sus tareas en las O.l.T., deben poseer enmarcado
perfil orientado hacia la actividad turistica y el servicio personalizado hacia al cliente. Es
imprescindible poder contar con individuos que posean una formacion académica especifica
previa, bien universitaria, bien en de Formacién Profesional (terciaria) de titulos en esta
materia.

Es casi un requisito indispensable dominar al menos una lengua extranjera ademas del
espafiol, normalmente inglés, pero es importante poder contar con profesionales que dominen
el portugués, el francés y/o el aleman. Quienes sean los encargados de mantener contacto con
el publico deben poseer una excelente diccién, buen conocimiento de del area geografica
donde prestan el servicio.

Un detalle a denotar en éste rubro es que si bien no forma parte del curriculum quienes
cumplan con la funcién de atender a los visitantes, deben poseer dotes de amabilidad y buen
trato, imprescindible dentro del perfil global del informador turistico.

Lo conveniente es estos procesos de seleccién de personal es intentar formar
profesionales de la informacion. Es decir seleccionar individuos que se comprometan con la
labor a ejercer, de manera que quienes utilicen este servicio perciban dicho compromiso. Otra
opcién importante dentro de un contexto de crecimiento futuro emergente es poder ir formando
futuros colaboradores mediante practicas profesionales llevadas a cabo por personas que
proceden de estudios académicos universitarios y de Formacién Profesional (terciaria).
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Es preciso tener en cuenta que para poder desarrollar lo anteriormente expuesto con
criterio y eficiencia, los responsables de seleccionar al personal no deben cefiirse a esa Unica
responsabilidad. La continuidad de procesos formativos es lo que redunda en mejores
oportunidades de crecimiento tanto para las O.L.T., para los destinatarios del servicio y
obviamente para los encargados de proveerlos.

6.15. Plan de calidad en la Atencién al Turista

Hoy en dia todos los servicios intentan buscar alcanzar la excelencia dentro de sus
parametros de gestiéon. Dentro de este contexto, normalmente podemos observar un alto grado
de manifestacion de diferentes valores referentes al término calidad. Dada la subjetividad de
este concepto, establecer normas que ofrezcan una regularizacién sobre estos temas facilita y
promueve un ambito de coherencia que favorece e impulsa la excelencia.

La excelencia se convierte en un objetivo basico de éxito. Esto se aplica al producto en
todas sus facetas. Pero para lograr dicho estado, es necesario crear parametros de que
establezcan niveles de satisfaccion y por ende estandares de calidad. La formalizacion de este
proceso se desarrolla mediante la creacion de un manual guia para la implementacién de
estandares de calidad en los distintos espacios turisticos. Teniendo en cuenta cada tipologia
definida para la formalizacion, sus patrones de disefio y los contenidos, se puede inferir la
materializacion de la ejecucion de planes de calidad.

Se debe efectuar un diagnostico del estado ideal de funcionamiento la Red, en atencion
a parametros de calidad en la prestacion del servicio. Diagnéstico tanto de cada Oficina en
particular, como de la Red en su conjunto. Tras el andlisis, tabulacion y procesamiento de los
resultados, de debe pasar a la siguiente fase: desarrollo de herramientas para trabajar con
unidad de criterio.

» Decélogo de Calidad de la R.O.I.T.A.
» Protocolo de Atencién al Turista.

Para la puesta en marcha de estas herramientas se elabora un Plan de Formacién para
la Calidad; que se impartiran mediante la de formacién en talleres teérico-practicos, en los
cuales se utilizaran préacticas de gestion cognoscitivas aplicadas a la atencién al publico. Se
generaran evaluaciones bajo la modalidad de Concurso entre las O.I.T, buscando incentivar el
empefio de las Oficinas para prestar un buen servicio, teniendo en cuenta unas dimensiones de
calidad preestablecidas.

Cualquier impulso por intentar lograr estandares de calidad satisfactorios, debe
conllevar un compromiso entre todos los implicados en la ejecucién, control y gestiéon del
mismo. En este caso tanto la SECTUR, como el personal informador y las Administraciones
locales de quienes dependen las O.1.T., deben ser parte de este proceso.

De esta manera la Red puede estar en condiciones de dar un valor afiadido a la
informacidn, prestando desde sus Oficinas un servicio de acogida a los visitantes y de "venta"
del destino turistico y de los productos que en él se generen.

La Calidad en el servicio, en el camino de la excelencia como objetivo final, mejora la
satisfaccion de los turistas que utilizan las Oficinas de informacién turistica, y se convierten en
los mejores promotores de los destinos turisticos de nuestro pais.
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CONCLUSIONES

El valor que ha adquirido la informacién como herramienta de gestién es realmente
asombroso. El innegable avance tecnoldgico, ha colaborado significativamente como un
elemento transformador de los habitos de nuestra sociedad. La sociedad fuertemente
globalizada, avida de conocimientos diferentes y con una mayor posibilidad de acceso a
tecnologias e innovaciones en comunicacion, ha dado como resultado un cambio en los
paradigmas estructurales.

El turismo, ha mutado de su condicidon hedonistica natural, para convertirse en una
valvula de escape de los procesos alienantes en los cuales se halla sumergida la sociedad.
Pero este cambio sustancial ha ido acompafiado de la aparicion de multiples procesos
tecnoldgico que han derivado en el contexto actual donde se desarrolla la actividad turistica. La
aparicion de Internet, ha desencadenado una nueva vision de la sociedad y en consecuencia
sobre el turismo. Los destinos se han multiplicado, los servicios se han diversificado y
especializado y el acceso a la informacion sobre todos ellos se ha vuelto moneda corriente.

Nuestro pais no es ajeno a éste proceso, pero existe un doble enfoque en esta
situacion. Por un lado el acceso a mejores instrumentos de transmision de la informacion
asegura la competitividad en los mercados y brinda sustentabilidad al sector que se encuentra
en una visible etapa de crecimiento. Por otro lado ese crecimiento le proporciona a Argentina
un valor agregado que la convierte en un destino significativamente nuevo dentro del mercado
turistico internacional, por lo que la planificacién turistica debe ser estudiada con sumo
detenimiento.

Ante este panorama tan complejo de sobrellevar, los destinos (incluido el nuestro),
deben reformular todas sus politicas institucionales y comerciales para poder mantenerse
dentro de las condiciones del mercado, y seguir siendo competitivos. Es por ello, que no basta
Unicamente con atraer visitantes a los espacios turisticos, sino que el desafio esta en poder
lograr una recurrencia por parte de éstos, logrando su fidelizacion.

Y es aqui donde el rol del de las Oficinas de Informacién Turistica en Destino, se
convierte en un elemento estratégico en dicho proceso. Su funcién de soporte técnico como
medio de garantia de la estadia de los visitantes proporciona un seudo seguro de asistencia al
visitante, que las empresas privadas, lo realizan de forma individual y con la vocacion
comercial, para las cuales fueron creadas.

La conformacién de un modelo en red, permite disponer de técnicas y herramientas
que faciliten formas de integracion de informacién que resulte en un avance cualitativo para el
tratamiento de problemas de informacién sujetos a soluciones globales. La utilizacion de un
Sistema de Informacion Turistica Integral, incorpora a la actividad turistica la flexibilidad
necesaria para resolver situaciones variables de conocimiento, incluyendo capacidades de
aprendizaje y procesos de razonamiento que posibiliten, a partir del conocimiento disponible,
dar solucion al los diferentes problemas planteados.

La comunicacién con el usuario queda asi facilitada mediante un instrumento que
permite presentar posibles alternativas de decision en un lenguaje préximo al usuario y con
capacidad para adaptar la comunicacidon a respuestas satisfactorias para el usuario. Ello
confiere al sistema la versatilidad necesaria para afrontar situaciones complejas de decision.
No debemos olvidar que normalmente se encuentra en juego el descanso y los anhelos de todo
un afio de sacrificio y trabajo.

Nuestro pais si quiere insertarse dentro del mercado internacional competitivamente
debe procurar poner de manifiesto todas estas cuestiones de manera pragmatica y confiable.

En sintesis y para finalizar el presente trabajo me atrevo a afirmar que:
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La informacion es un elemento clave y estratégico dentro de la estructura del sistema
turistico de cualquier destino que quiera participar del mercado internacional.

Las Oficinas de Informacion Turistica son las organizaciones que intervienen
significativamente entre las personas y los destinos funcionando como nexo entre ambos.

El concepto de Red, es la forma mas concreta de poder manifestar la conectividad y
asociatividad, en la busqueda de conformar un servicio de soluciones integrales.

El disefio de un modelo en red de Oficinas de Informacién Turistica es indudablemente
necesario dentro de la estructura institucional de cualquier Estado, por su rol de soporte técnico
y mecanismo de difusién y enlace de los destinos.

Argentina, sin dudas, posee todas las condiciones para convertirse en un destino
turistico competitivo y sustentable y la utilizacion de un modelo de red de Oficinas de
Informacién Turistica colaboraria favorablemente en dicho proceso.
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ANEXO 1

Articulo. Argentina Aplazada en Internet.

El Diario la Nacion en su version On-Line (www.lanacion.com.ar), publico el 22 de
mayo del presente afio dentro de su seccion Informacion general un articulo que hace
referencia a la situacion actual de nuestro pais en torno al crecimiento de la actividad turistica a
nivel mundial y como se produce una dicotomia entre el crecimiento del uso de Internet a nivel
mundial con fines turisticos y la poco oferta oficial ofrecida en ese rubro, por nuestro pais.

A continuacion transcribiré los parrafos mas destacados de éste articulo que hacen
referencia al tema planteado con anterioridad.

Turismo: Argentina aplazada en Internet

Las impactantes cifras del crecimiento de la actividad turistica de la Argentina no tienen
relacién con el escaso nivel de desarrollo de los sitios de Internet oficiales dedicados al rubro;
contrastes con lo que sucede en otros paises

El turismo en la Argentina crecié en 2005 hasta transformarse con 3.255 millones de
dolares en el tercer sector generador de divisas del pais...Asi, la actividad supera a las
exportaciones de cereales, petroleo y carnes.

En Australia, Canada, Francia, Alemania, Italia, Estados Unidos, Reino Unido y Brasil,
el turismo es la primera industria en volumen de empleo. (...) El 30 por ciento de los turistas del
mundo provienen de los paises miembros del G7 (Estados Unidos, Japdn, Alemania, Reino
Unido, ltalia, Francia y Canada)."

Desde otro punto de vista, de cada diez cosas que se compran, se alquilan o se
contratan en el mundo, una de ellas obtuvo sus recursos del turismo. Y el futuro de esta
actividad es brillante, como muestra el siguiente grafico.
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¢Es Internet un medio influyente para el turismo? Un estudio sobre el comportamiento
on line encargado por "The European Online Consumer" y realizado en el 2005 por Forrester
sobre 18.500 personas de cinco paises europeos, determind algo muy significativo. Entre las
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cuatro actividades principales que los europeos realizan en linea, el 48 por ciento se dedica a
investigar regularmente en Internet destinos de vacaciones y el 42 por ciento prepara viajes on
line. Es decir, la gente disefia sus vacaciones y elije sus destinos por Internet.

“What do you do online regularly?”

Send email
Research holiday destinations |
Prepare trips online |

Use refarence sites |

Este estudio coincide con el presentado en la Conferencia de Naciones Unidas para el
Comercio y el Desarrollo , donde el presidente de las jornadas Noah Elkin que "casi el 60 por
ciento de los usuarios de Internet norteamericanos planifica sus vacaciones a través de
Internet”. Los estudios en definitiva confirman algo obvio: In ternet es el medio mas
decisivo del mundo para la industria del turismo. Y el turismo, como se vio mas arriba,
es estratégico y la mayor fuente de empleo en mucho s paises. Es por esto que la calidad
y cantidad de la presencia turistica en Internet de un pais adquiere una importancia
inigualable. Entre las razones que los 6.477 billones de doélares mundiales del turismo de 2006
irdn para una nacion y no para otra, esté la calidad de la informacién, servicios y disefio de sus
sitios en Internet.

Algunos paises comprendieron profundamente esta relacién entre Turismo e Internet y
construyeron vigorosas politicas de comunicacién sobre la web. Es el caso de Nueva Zelanda.
En palabras de George Hickton, Chief Executive of Tourism New Zealand "Internet se ha
convertido en una herramienta dominante en el marketing de destinos turisticos". El
extraordinario sitio de este pais, ganador del Webby Awards 2005/2006 lo demuestra:

Argentina Aplazada .

Pero aca las cosas son muy diferentes. No es posible encontrar una relacién entre las
impactantes cifras del crecimiento de la actividad turistica publicadas por el INDEC vy los sitios
oficiales en Internet de las distintas secretarias de turismo del pais, incluyendo el sitio oficial de
la Secretaria de Turismo de la Nacion . En general, los sitios oficiales argentinos tienen escasa
informacion y de una dudosa relevancia. Muchos apenas tienen versiones en espafiol y casi
todos un pésimo disefio. Tal vez el peor ejemplo, por su importancia emblematica, sea el sitio
oficial de la estrella turistica argentina, " El Calafate ", un destino mucho mas importante para el
mundo que para los argentinos, como muestra el gréfico.
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Por otro lado, los sitios oficiales no evidencian ninguna estrategia solida sobre los
buscadores mas populares de Internet. Para demostrarlo, bastan algunos ejemplos: ninguno de
los 60 primeros resultados en la busqueda de la palabra " Patagonia " en Google pertenece a
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un sitio oficial. Lo mismo sucede con los términos " Perito Moreno ", " Tango ", " Ballenas
patagdnicas ", etc.

Recorrer los sitios oficiales de turismo argentinos, es o mismo que circular por una
galeria cadtica de disefios y criterios. Tristemente, se ven mas fotos de intendentes vy
funcionarios que de paisajes.

A pesar de esta situacion, la Argentina sigue siendo uno de los destinos favoritos en el
mundo, como muestra el Hot Travel Picks 2006 o la elogiosa nota dedicada a Buenos Aires en
la seccion "Travel" del diario The New York Times”

Los estudios afirman que gran parte de la feroz com  petencia turistica entre
paises y centros turisticos de todo tipo en el mund o sucede en Internet. El momento de
la decision del lugar a donde ir de vacaciones se p  arece mas a una pareja sentada frente
a una computadora recorriendo paginas en Internet y buscadores, que a esa misma
pareja en una agencia de viajes mirando folletos. Es sentido comun: ¢ qué haria para decidir
a donde ir si tuviera un pasaje abierto y 1.000 délares para gastar?

Por el momento, el crecimiento del nimero de turistas que llega a la Argentina
responde a la velocidad de crecimiento mundial -casi de vegetacion tropical- que ha tenido el
turismo. Pero de todas maneras, cada dia millones de personas en el mundo juegan una
tébmbola de destinos. Deciden a donde ir poniendo palabras como "Snow", "Birdwatching",
"Fishing" o " Honeymoon ", en Google. Si la tercera fuente de ingresos de divisas argentinos
depende de esos resultados; estamos en serios problemas.
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ANEXO 2

Web Turisticas Institucionales

http://www.sectur.gov.ar

http://www.patagoniaturistica.org.ar/

http://www.rionegrotur.com.ar/

http://www.turismolapampa.gov.ar/
http://www.neuquentur.org/ES-AR/TURISMOENNEUQUEN/INDEX.ASPX

http://www.santacruz.qgov.ar/

http://www.santacruz.qgov.ar/

http://www.chubutur.gov.ar/es/

http://www.litoralargentina.gov.ar/

http://www.chaco.gov.ar/turismo/

http://www.corrientes.gov.ar/turismo/index_esp 1024.html

http://www.turismo.entrerios.gov.ar/

http://www.formosa.gov.ar/portal/

http://www.misiones.gov.ar/turismo/

http://www.turismo-santafe.org.ar/

http://www.cuyoargentina.gov.ar/

http://www.turismo.mendoza.gov.ar/

http://www.larioja.gov.ar/turismo/

http://www.turismo.sanjuan.gov.ar/

http://www.sanluis.gov.ar/canal.asp?idCanal=2235

http://www.norteargentino.gov.ar/

http://www.turismocatamarca.gov.ar/

http://www.turismo.jujuy.gov.ar/

http://www.turismosalta.gov.ar/frontend/index.asp

http://www.turismosantiago.gov.ar/

http://www.tucumanturismo.gov.ar/

http://www.cordobaturismo.gov.ar/

http://www.bue.gov.ar/home/




ANEXO 3

PFETS. Estrategias y Programas

Del PFETS se desprenden 14 estrategias y 33 programas que se traducen en las
politicas principales a aplicar y las sinergias entre las actuaciones integradas a nivel federal,
como asi también aquellas especificas para apoyar a cada region.

ESTRATEGIA 1.1: Creacion y fortalecimiento de artic  ulaciones regionales
PROGRAMA 1.1.1 - Articulacion interjurisdiccional para el desarrollo del turismo

ESTRATEGIA 2.1: Asegurar la continuidad de politca s y la seguridad y
homogeneizacion juridica y legal

PROGRAMA 2.1.1 - Reorganizacion y Fortalecimiento de la SECTUR para la
implementacion del PFETS

PROGRAMA 2.1.2 - Actualizacion, homogeneizacién legislativa y seguridad juridica
PROGRAMA 2.1.3 - Monitoreo y evaluacién continua del PFETS

PROGRAMA 2.1.4 - Comunicacion y divulgacién del PFETS

ESTRATEGIA 3.1: Turismo, Marca Pais

PROGRAMA 3.1.1 - Accionar de la promocién en el ambito de la estrategia Marca Pais
PROGRAMA 3.1.2 - Articulacion del PFETS con la estrategia Marca Pais Nacion

ESTRATEGIA 4.1: Innovacion tecnolégica cimentada en la coherencia y la
correspondencia organizativa

PROGRAMA 4.1.1 - Cuenta Satélite de Turismo
PROGRAMA 4.1.2 - Sistema de Informacién Turistica A rgentina (SITA)
4.1.2.1 Reingenieria de procesos: estudio y optimiz  acién de los procesos.

4.1.2.2 Disefio y Desarrollo del SITA y sus compleme  ntos, referencia geogréfica y
un Centro Documental Turistico.

Utilizacién de TIC'’s a fin de asegurar la disponibi  lidad, fiabilidad y actualizacién
de la informacién, para la planificacién, control y toma de decisiones.

- Reingenieria de procesos
- Planificacién y gestion del proyecto.
- Analisis y determinacion de los requerimientos.

- Conceptualizacion del sistema y sus contenidos: m Odulos, indicadores,
cartografia, documentacion, etc.
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- Desarrollo e implementacion de programas a través de prototipos.
- Prueba unitaria y prueba de integracion.

- Plan de seguridad del sistema.

- Documentacion y Plan de Mantenimiento.

ESTRATEGIA 5.1: Red jerarquizada, diversificaday d escentralizada de atractores,
destinos y productos

PROGRAMA 5.1.1 - Desarrollo de productos y destinos turisticos
PROGRAMA 5.1.2 - Programa Federal de Turismo Social

ESTRATEGIA 5.2: Sistema intersectorial de conservac i6n del Patrimonio Natural
y Cultural

PROGRAMA 5.2.1 - Preservacion y Conservacion del Patrimonio turistico

ESTRATEGIA 6.1: Red jerarquizada, articulada y desc entralizada de servicios de
soporte

PROGRAMA 6.1.1 - Adecuacién, modernizacién y desarrollo de los servicios de
soporte

PROGRAMA 6.1.2 - Programa Nacional de Facilitacién Turistica
ESTRATEGIA 7.1: Asegurar y mejorar la calidad ento  dos los destinos

PROGRAMA 7.1.1 - Extension de modelos de gestiobn de excelencia en el sector
publico y privado

PROGRAMA 7.1.2 - Relevamiento de satisfaccion del habitante y el turista

PROGRAMA 7.1.3 - Mejora de la calidad en las Instituciones de Formaciéon y en el
Empleo Turistico

ESTRATEGIA 8.1: Generar valor e innovacion a través  del conocimiento continuo
PROGRAMA 8.1.1 - Programa de difusién y comunicacion para la excelencia
PROGRAMA 8.1.2 - Gestion de Redes para la Calidad Integral en Destinos

ESTRATEGIA 9.1: Planificacidon concertada de la inve rsidn publica orientada al
desarrollo turistico local y regional

PROGRAMA 9.1.1 - Programa Nacional de Inversiones Turisticas
PROGRAMA 9.1.2 - Programa de Agencias de desarrollo piloto por region
PROGRAMA 9.1.3 - Programa de Inversion en infraestructura y Servicios

ESTRATEGIA 10.1: Fortalecimiento del empresariado n  acional y promocién de
las inversiones privadas
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PROGRAMA 10.1.1 - Programa de promocion de inversiones privadas
PROGRAMA 10.1.2 - Programa de financiamiento, estimulo e incentivos
PROGRAMA 10.1.3 - Programa de Incubadoras de proyectos

ESTRATEGIA 11.1: Captacion, Gestion y contralor del financiamiento para el
desarrollo de destinos y productos turisticos

PROGRAMA 11.1.1 - Programa de Promocion para la captacién de inversiones
turisticas

PROGRAMA 11.1.2 - Programa de Financiamiento Internacional
ESTRATEGIA 12.1: Creacién del Instituto Nacional de  Promocion Turistica
PROGRAMA 12.1.1 - Instituto Nacional de Promocién Turistica

ESTRATEGIA 13.1: Marketing integrado y coordinado e  n base a la diversificacion
de productos-mercados

PROGRAMA 13.1.1 - Estudios de mercado nacional y regional
PROGRAMA 13.1.2 - Estudios de mercado internacional
PROGRAMA 13.1.3 - Marketing integral

PROGRAMA 13.1.4 - Gestion de marketing
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ANEXO 4

SITA. Sistema de Informacién Turistica Argentina.

ORIGEN

Plan Federal de Turismo Sustentable de la SECTUR.

Programa 4.1.1

TIPOLOGIA DE PROGRAMA

Instrumental

AREA RESPONSABLE

Direccion Nacional de Desarrollo.

PARTICIPANTES / DESTINATARIOS INTERNOS

Coordinacion PFETS

Direccion Nacional de Desarrollo.

Direccion Nacional de Calidad

Direccion Nacional de Promocion

Direccion de Sistemas.

PARTICIPANTES / DESTINATARIOS EXTERNOS

Organizaciones Regionales Publico / Privadas del Sector Turistico Argentino.
FINANCIACION

Crédito BID - 1648/OC-AR, Fortalecimiento Secretaria De Turismo De La Nacion
FIN

Consolidar un Proceso de interaccion para la interpretacion e intervencion, basado en el uso de
las TIC's, la gestion de la informacioén y el conocimiento.

PROPOSITO

Implementar Sistema de Informacién Turistica Argentina resultante de la complementariedad
entre, las TIC’s, la reingenieria de procesos y cambios culturales. Que interrelacione los
procesos, referencie geograficamente los indicadores relevantes, e interactie con un centro
documental.

COMPONENTES
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Documentaciéon Conceptual del proceso para el disefio del SITA terminada. Que lleve a las
areas a disefiar un sistema de informacién en base a indicadores y patrones seleccionado y/o
construido para el seguimiento de la evolucion de la actividad turistica y la gestion del
conocimiento.

Estado: Terminado.

Comunidad epistémico en actividad,

Para la generacion de un Set de conocimientos (requerimientos por procesos y programas) y
buscar los consensos inter-areas e inter-organizacionales en pos del Programa.

Estado: En proceso

Licitacion fase uno (UEC)

Estado: En proceso

Disefio y planificacién del SITA concluidos. (Primera instancia de consultoria) realizada con la
participacion activa de todas las areas.

Estado: No iniciado

Convenios Firmados con los organismos con correspondencia para el SITA.

Estado: No iniciado

Licitacion fase dos (UEC)

Estado: No iniciado

Desarrollo, implementacion del SITA (Segunda Fase de Consultoria).

Estado: No iniciado

Sistema de Informacién Turistica Argentina funcionando, basado en la gestion de la
informacion y el conocimiento.

Estado: No iniciado

Transferencia del SITA logrado. A seis puntos focales en las regiones. Capacitacion de
personal técnico.

Estado: No iniciado

Mantenimiento del SITA con personal de la SECTUR

Estado: No iniciado

SISTEMA DE MONITOREO Y EVALUACION DEL PROGRAMA

Un proceso permanente y progresivo de penetracion de las tecnologias de informacion y
comunicacion en la secretaria de turismo.

Variables relacionales / Indicadores:
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» N° de Estaciones de Trabajo sobre el N° total de agentes de la SECTUR.

« N° de Estaciones de Trabajo en Red sobre el N° Total de Estaciones de Trabajo
« Inversion TI per capita

* % Inversién en TIC's sobre el total presupuesto de la SECTUR.

Funcionalidad operativa 6ptima del SITA, ante la demanda de los usuarios que resulte en un
mayor uso del sistema.

Variables relacionales / Indicadores

« N° de accesos al SITA (por mes, dias y horas)
* N° de usuarios del SITA.

» N° de operaciones, (usuario, area)

* % de Consultas (SIT, SIG, CDT).

 Tiempo promedio de permanencia por usuario.
» Accesos por areas, programas.

* % de disponibilidad.

* % de errores registrados.

« Volumen de info. /tiempo.

* % de info. en GIS.

* N° mapas

* N° Titulos en CDT Fisico

* N° Titulos en CDT Virtual

Impacto del proceso de gestion de informacion y conocimiento en los usuarios del SITA, con un
70 % de valoracién media y alta. *

Variables relacionales / Indicadores

« Cantidad: Extension justa de la informacion.

« Cualidad. Veracidad, credibilidad y consistencia de la informacién.
« Relacién. Pertinencia y relevancia de la informacién relacionada.

» Modalidad. Organizacién, claridad y adecuada presentacion de la
Informacion.

» Relevancia: Mide el esfuerzo cognitivo del destinatario para procesar la informacion.
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*Patrén pragmatico valorado en rangos (Ej. alto, medio y bajo).
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ANEXO 5

Encuesta. Carta de presentacion del Area de Turismo

Mar del Plata, 24 de mayo de 2006

Sefor Subsecretario de la Provincia:

De mi consideracion:

Por intermedio de la presente, tengo el agrado de dirigirme a usted a efectos de
informarle que el Alumno BERAGHI, Juan Pablo, Matricula 14462, cursa la Carrera
Licenciatura en Turismo, en la Facultad de Ciencias Econdémicas y Sociales de la Universidad
Nacional de Mar del Plata.

En la actualidad y de acuerdo a los requisitos del Plan de Estudios esta en la instancia
final de presentar su Monografia de Graduacién. El tema sobre el cual esta investigando es:

“Oficinas de Informacion Turistica en Destino: Un modelo de red posible a nivel
nacional”.

Para tal fin necesita recopilar informacién por intermedio de una encuesta.

Por tal motivo, solicito tenga a bien responderla. Su respuesta es de suma importancia
para la investigacion en turismo con el objetivo de optimizar la calidad en servicios.

Reciba mi cordial saludo.
Lic. Marta Ménica Asensio
Directora Area Turismo

Facultad de Ciencias Econdémicas y Sociales
Universidad Nacional de Mar del Plata
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