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RESUMEN

En las dltimas décadas, los destinos de sol y playa debieron adoptar una estrategia que les
permitiera competir en nuevos segmentos, teniendo que adaptarse a las tendencias y la
evolucién del mercado turistico. Uno de los grandes condicionantes para las empresas, fue
apostar por la fidelizacién de los clientes considerandola una herramienta especialmente
relevante. El area de estudio de esta tesis corresponde al Complejo Turistico Punta Mogotes
en Mar del Plata, Provincia de Buenos Aires, Argentina. Se busca identificar los beneficios
econdmicos, sociales y estructurales que reciben los consumidores, y que generan una lealtad

hacia el lugar, asi como también, los factores que inciden en la toma de decisiones del turista.

Palabras clave: fidelizacion turistica — Mar del Plata — calidad — satisfaccion del cliente — Punta
Mogotes




INTRODUCCION

Hablar de fidelizacién, es hablar del cumplimiento o realizacién de una necesidad, deseo o
gusto de un individuo. Esta se produce cuando los consumidores mantienen un cierto patron
de comportamiento repetitivo en cuanto a la compra de productos o servicios. (Novas, 2006)
Este concepto ha adquirido una mayor importancia tanto, en mercados de productos como en
los de servicios, de ahi el interés que manifiestan las empresas por fidelizar a sus clientes.
Pero no podemos hablar de fidelizacion, sin mencionar el concepto de calidad, debido a que
esta Ultima es una pauta que adoptan las organizaciones para mantener satisfechos a sus
consumidores, ademas, es la resultante de una estrategia de servicio que involucra un

conjunto de elementos a ofrecer durante su prestacion. (Biondo,2015).

Mediante la fidelizacion se puede obtener una mayor rentabilidad y una reduccion del costo
de adquisicion de nuevos consumidores, ya que el cliente fiel por lo general recomienda a
amigos o familiares. Por consiguiente, los problemas de los destinos de turismo masivo
aparecen como incentivos para dejar de frecuentarlos, la busqueda de exclusividad,
autenticidad, naturaleza virgen son los que se venden a las nuevas ofertas con los valores e

imagenes instalados en la sociedad, reforzando su consumo (Bertoncello, 2002).

En el caso de Mar del Plata, perteneciente al partido de.General Pueyrreddn, provincia de
Buenos Aires, es el centro turistico mas reconaocido en la Argentina, por su diversidad de oferta
y asi como también, por la dimension de su demanda. Desde sus comienzos ha desarrollado
una mejora del espacio urbano para fomentar mas y mejores inversiones. Entre los afios 1978-
1981, se emprendi6 una remodelacion de la ciudad bajo el discurso de la modernizacién, que
le permitiria mantenerse como centro de turismo y recreaciéon del pais, ademas de promoverse
como un destino internacional. Entre esas obras se destaca el Complejo Turistico Punta
Mogotes con la creacion de 24 balnearios, es un emprendimiento turistico para el desarrollo
de actividades recreativas deportivas y de esparcimiento relacionadas con el
aprovechamiento de un amplio sector de playas ubicadas a unos 8 kildmetros al sur de la
ciudad de Mar del Plata.

A través de esta tesis se busca profundizar sobre el concepto de la fidelizacién y su relacién
con el turista, ya que el caso de estudio elegido es un simbolo de ello. Con este trabajo se
lograra obtener una investigacion sobre el perfil de los turistas que concurren al Complejo
Turistico Punta Mogotes, desde su creacion hasta la actualidad, asi también se intentara
averiguar los factores que inciden en su eleccién, ademas de los modos de fidelizacion que

utilizan para atraer al turista desde hace méas de 30 afios.




PROBLEMA

Desde que se considerd de gran importancia la implementacion del turismo social en los afios
40 en Argentina, Mar del Plata fue una ciudad referente de dicho proceso. El auge de esta
modalidad turistica origin6 una enorme necesidad de viviendas veraniegas, favoreciendo la
construccién de hoteles gremiales y edificios horizontales de caracteristicas multifamiliares.

Esto trajo como objetivo, un cambio de imagen de ciudad elitista a ciudad balnearia.

A finales de los afios 70, comenzd una crisis del turismo de masas que produjo una
disminucion del gasto turistico y de la duracibn de estadia del turista. Dichas
consecuencias/acciones, dieron como resultado una menor rentabilidad econémica en la
temporada, en definitiva un aumento del desempleo. Asi como también, de la privatizacién de
empresas publicas. Iniciando con la fragmentacion entre los sectores sociales donde
nuevamente el turismo vuelve a considerarse como “una actividad de privilegio” (Marin
Hernandez, 2009, p. 62).

Sin embargo, Punta Mogotes era reconocida por tener “las mas significativas reservas de
playas existentes en el Partido” (Erviti, 2013) Tal es asi, que entre los afios 1979-1981 dio a
la construccion del Complejo de, Balnearios. Punta Mogotes, -a partir.del reclamo de la
comunidad local para mejorar la zona que se encontraba en una situacion “deplorable”
(Castellucci, 2019) .

Es asi que, se buscé atraer otros segmentos de mercado en el destino, los cuales generarian
finalmente un aumento de los niveles de satisfaccién, pudiendo llegar a lograrse la fidelizacion
del turista/cliente. A partir de esto, la gestidbn municipal realizo infraestructuras para la
ampliaciébn de las playas y para el cuidado de avenidas costeras como también la

remodelacién de su avenida principal Av. Martinez de Hoz.

Durante el desarrollo de este trabajo se intentara comprender ¢De qué forma influyé el
Complejo Turistico Punta Mogotes en la fidelizacion del turista al momento de elegir a la

ciudad de Mar del Plata como destino?




OBJETO

El Complejo Turistico Punta Mogotes en la ciudad de Mar del Plata y su vinculacion con la

fidelizacion turistica.

TEMA

La fidelizacién del turista en el Complejo Turistico Punta Mogotes, Mar del Plata entre los afios
2005-2015

OBJETIVO GENERAL

Analizar la influencia del Complejo Turistico Punta Mogotes en la fidelizacion del turista para
elegir a la ciudad de Mar del Plata como destino durante el periodo 2005-2015.

OBJETIVO ESPECIFICO

1. Indagar acerca de los factores que inciden en la eleccion del Complejo Turistico Punta

Mogotes.

2. ldentificar el perfil del turista que concurre al Complejo Turistico de Punta Mogotes.

3. Analizar los modos de fidelizacion que utiliza el Complejo en el periodo de estudio.

METODOLOGIA Y RECOLECCION DE DATOS

Este trabajo va a utilizar una estrategia tedrico-metodoldgica de tipo cualitativa, realizando un
estudio sobre el Complejo Turistico Punta Mogotes, Mar del Plata a partir de la construccion
del mismo mediante una mirada sobre la fidelizacién del cliente. La principal via de acceso a
la informacion serd el uso de una encuesta mediante la plataforma Google Forms. A su vez
también se tendra en cuenta el analisis de documentos bibliograficos y la observacion de
estrategias similares en otros destinos de turismo sol y playa nacionales e internacionales,

ademas de bibliografia especifica de la calidad turistica.




ANTECEDENTES

La ciudad de Mar del Plata, estacion balnearia pionera de la
Argentina, ha desarrollado al igual que otros centros
turisticos, distintas etapas histéricas que han sido
reconocidas en buena medida por el acceso de diferentes
grupos sociales a las practicas recreativas ligadas al turismo.
La implementacion del turismo social, fue fundamental para el
desarrollo turistico donde se le permitié fundar distintos tipos
de instituciones para vacacionar, como también asistencia
social (colonia de vacaciones, comedores, sanatorios,
hospitales y todo servicio social-cultural) otorgando
facilidades para que cualquier persona, sin importar su
situacion econdmica pudiera viajar por Argentina en

condiciones adecuadas.

A fines de los afios 30, Mar del Plata contaba con gran
cantidad de colonias de vacaciones y en 1940 el gobernador
Fresco inaugur6'las obras veraniegas en Punta-Mogotes para
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Imagen 1: Ubicacién de Punta Mogotes, Mar
del Plata.
Fuente: http://www.puntamogotes.com.ar/el-
barrio/

la Federacion y Asociaciones Catdlicas de Empleadas, que dos afios mas tarde tendria una

capacidad de 283 plazas. Estos pasos se iniciaron mediante las distintas concesiones que se

fueron logrando en la zona, lo cual tuvo como consecuencia un centro turistico saturado,

sobrepasado en sus posibilidades de recepcidon con falta de estacionamiento para

Imagen 2: Punta Mogotes en el afio 1978, antes del comienzo del
Complejo Turistico
Fuente: http://fotosviejasdemardelplata.blogspot.com/

automaviles, falta de higiene,
veredas rotas, playas céntricas
insuficientes y playas alejadas
gue no contaban con los medios
de transporte necesarios para
cubrir esa cantidad de turistas
gue se movilizaban, aunque en
estas playas del sur ya habia
alquileres de sombrillas caros,
ademas de ruidos molestos en

las zonas residenciales. Se

comenzaron a proponer ideas en los hoteles, como estacionamientos cubiertos o gratuitos en

avenidas especificas. Sin embargo, sus prioridades eran lograr la urbanizacion de la ribera de




Punta Mogotes, realizacion de la autopista a Miramar, por ende una mejora total de los
transportes. Su objetivo no solo era preservar, sino también, ampliar los espacios libres de
playa. Los lugares mas reconocidos donde se implementd el turismo social en Argentina
fueron en Embalse Rio Tercero, en Valle de Calamuchita en la provincia de Coérdoba y
Chapadmalal a 30km de la ciudad de Mar del Plata. Pastoriza (2002)

A partir de la creacién del Complejo Turistico Punta Mogotes, empez6 a desaparecer el
reconocimiento que se tenia a la zona por sus “playas verdes” y su proteccion al medio
ambiente, idea que comenzo en los afios 30 en toda la ciudad de Mar del Plata. (Crowder,
2005) Este proyecto fue realizado a final del afio 1970, momento reconocido por la crisis del
turismo de masas a las que se enfrentaban los destinos turisticos vacacionales. Al finalizar
esta década, se iniciaria el ciclo de “desmasificacion” de la actividad turistica en relaciéon con
el quiebre de la alianza formada por grupos econémicos nacionales, transnacionales y la
corporacion militar. EI agotamiento de esta modalidad produjo por un lado, una disminucién
del gasto econémico y por el otro, una duracion menor en la estadia del turista, lo cual significa
una menor rentabilidad en la temporada. Mediante el inicio de la construccién del complejo,
se desarrollaron la creacion de puentes, caminos, parques que eliminaron la flora original del
lugar e infraestructura de servicios_para 24 balnearios, distribuidos a lo largo de mas de 2 km

transformandolo en un lugar completamente distinto.

Hasta ese entonces-las- playas de Punta Mogotes eran consideradas-como-“las mas
significativas reservas de playas existentes en el Partido”. Con una estrategia local, se buscé
generar un turista de calidad. En relacién con esto la gestion municipal encar6 obras para el
acrecentamiento de las playas y para el cuidado de avenidas costeras. Esta fue llevada a
cabo por una sociedad de
estado integrada por el 70%
provincial y  30% municipal
denominada “Proyectos
Especiales Mar del Plata”. La
construccion correspondio a la
empresa Conemar, previéndola
en una realizacion de 9 meses
aunque termino demorando su
finalizacion hasta junio de

1981. El proyecto abarcaria la

totalidad del ecosistema de la

Imagen 3: Construccion del Complejo Punta Mogotes- Afio 1980

construccion del puerto la cual
Fuente: http://fotosviejasdemardelplata.blogspot.com/




se extendia entre la actual reserva ecoldgica y Punta Canteras. Estos complejos son
reconocidos actualmente por su cercania al mar como también al centro de Punta Mogotes.
Erviti (2013)

Para entender el propdsito de la realizacion de este Complejo hay que tener en cuenta que la
evaluacién inicial de un turista es, en primer lugar mediante un proceso de eleccién de
destinos, alojamientos o medios de transporte. La propuesta de rentabilidad entre oferente y
demandante se contempla desde una perspectiva temporal de la fidelizaciéon. Si resulta
efectiva, su apreciacion del valor del servicio turistico habrd aumentado (y por ende seguira
teniendo utilidad) Bigné (1999) La fidelidad se produce cuando los clientes mantienen un cierto
patron de comportamiento repetitivo en cuanto a la compra de productos o servicios.
Finalmente, en el caso de ausencia de fidelidad, el nivel de compra de los clientes es bajo.
Gronroos (1994)

Los destinos necesitaran mayores inversiones, formacion e informacién cada vez mas
cualificadas y todo con un Unico objetivo de satisfacer a los clientes. Una consecuencia mas,
vendra dada por la progresiva diversificacion turistica haciéndolo desde una doble
perspectiva, una primera la que se refiere a la presencia en el mercado turistico mundial de
nuevos destinos. Y la segunda; la que tiene su base en la aparicion de nuevos y variados
productos turisticos. El turista, marcara esta doble diversificacion ya que él sera quien decida
gue ya no quiere mas-de-lo mismo; sino.que viajara-a destinos con-nuevaos. productos. Bigné
(1999)

A partir del texto de Biondo (2015), se entiende que el concepto de calidad es una pauta que
adoptan las organizaciones para mantener satisfechos a sus clientes, resultante de una
estrategia de servicio que involucra un conjunto de elementos de calidad a ofrecer durante su
prestacion. Este criterio promueve la competitividad de los destinos y al hecho de aplicarlo
tanto en el sector privado como en el sector publico, genera iniciar un proceso de
modernizacion y profesionalizacion, permitiendo reafirmar una gestién integrada de los
destinos turisticos a través de un modelo de desarrollo sustentable basado en criterios de
responsabilidad sociocultural, ambiental y econ6mica. La calidad del servicio sera la filosofia
que busca una promesa hacia el cliente y por consiguiente su fidelizacion y satisfaccion
(Vallejos 2007)

“La importancia del concepto de calidad radica en que existe una estrecha relacién entre la

calidad del producto o servicio ofrecido y la fidelidad que puede surgir desde el usuario hacia




ese producto o servicio. Esa lealtad se transforma en imagen que persuade a otros usuarios

potenciales a identificarse con el producto” (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1996)

“... con el término calidad no solo se habla de profesionalizacién, sino también de calidad
humana. Calidad y calidez, son entonces los principales factores para ser competitivos en el
sector turistico. La calidad, vista como una condicidn indispensable, consistente en hacer bien
las cosas desde la primera vez. La calidez, en cambio, depende sobre todo de la condicion

hospitalaria de los anfitriones” Torrejon (2008)

Se entiende a la fidelizacion del cliente, como un proceso de adhesion a los compromisos
asumidos implicita o explicitamente como parte de una relacion, en base a la fidelizacién se
puede establecer una clasificacion: la no fidelidad, hace referencia a un cliente no satisfecho,
muy vulnerable y facil de captar por la competencia. En la fidelidad activa, el cliente demuestra
que prefiere a nuestra empresa que a la competencia, logrando poder ser muy poco
vulnerable. En cambio, la fidelidad pasiva representa al cliente que esta satisfecho por inercia,
porque le hace falta una alternativa que sea lo suficientemente atractiva para que valga la
pena cambiarla. Normalmente, asi se encuentran la mayoria de los clientes. Mediante esta
nocién, podemos._obtener una mayor rentabilidad de la compafiia. por cada cliente, una
reduccién del costo'de adquisicién por los nuevos, teniendo en cuenta que el turista fiel que
recomienda a amigos o familiares. La fidelizacion del cliente es uno de los objetivos principales
de las empresas, alcanzarlo genera la satisfaccion total. Por lo tanto, debe trabajar para que

se lo prefiera frente a toda la competencia a su alrededor. Novas (2006)

El vinculo entre satisfaccion y fidelidad no siempre es directo, hay que tener conocimiento
sobre la propia motivacion del turista, aunque a veces excluye la repeticién de la visita al lugar
gue ya se conoce. El turista que se fideliza con un lugar en especifico es por su comodidad
econdmica y social. Ya sabe lo que abarca el concurrir a ese sitio, sabe sus precios, como
llegar, conoce a los otros turistas que concurren al lugar. Los servicios turisticos poseen una
caracteristica diferencial, en tanto el cliente para hacer uso del servicio debe desplazarse al
lugar de la prestacion, dado que se producen en el destino turistico, en las instalaciones del
prestatario y necesariamente con la participacion del cliente. Por otra parte, la compra solo da
un derecho de uso temporal, en un tiempo y lugar determinados. La calidad en el sector de
servicios depende de la cualificacién de la prestacion y del capital humano involucrado en
satisfacer al cliente. Las empresas de servicios no pueden independizar la calidad de los
procesos de gestion empresarial de la calidad de la prestacion. La concepcidn que tienen los
empresarios de balnearios sobre este concepto en el servicio es variada. Si bien, algunos

concesionarios la conciben solamente como el modo de “cumplir con las expectativas del




cliente” o “satisfacer el cliente”, en la mayoria de los casos entienden ademas por calidad,
aspectos relacionados con la atencién o el estado del equipamiento. Haciendo alusién a la
calidad técnica y la calidad funcional, centrada en el producto, en el proceso y por lo tanto en

el cliente. Castellucci (2011)

1. MARCO TEORICO

1.1 Calidad

Para Crosby (1987) la calidad se define como conformidad con especificaciones, expresa que
ella no cuesta y su costo en una organizacién puede ser mas que compensatorio, en relacion
con las ganancias de los clientes satisfechos. A diferencia de Juran (1993) la calidad es
definida como la adecuacion al uso, el objetivo de la organizacion es lograr que el producto
sea apto para el uso por parte de los clientes, asegurando tanto la calidad de disefio y

fabricacion, como la disponibilidad y el mantenimiento del mismo.

Wagner (2014) propone que la calidad se da cuando el cliente esta satisfecho con nuestras
prestaciones, expresandola como un compromiso y un servicio para el que fue creado,
ademas de un esfuerzo continuo por mejorarmediante-una actitud positiva. Siempre la calidad
de un producto es responsabilidad de-todos, ya que finalmente-es una inversion. Desde la
mirada de varios autores como Drucker se comprende que el cliente esta dispuesto a pagar
en funcién de lo que obtiene y.valora. Ishikawa lo propone como el disefio de un.producto y
oferta de un bien o servicio que sea util, lo mas econémico posible, siempre satisfactorio para
el cliente. Feingenbaum (1922) transforma su significado resolviéndolo como una capacidad

de cumplir con las necesidades y expectativas del cliente.

La OMT (Organizacién Mundial de Turismo) sostiene que la calidad “es el resultado de un
proceso que implica la satisfaccién de todas las necesidades, exigencias y expectativas
legitimas de los consumidores respecto a los productos y servicios, a un precio aceptable, de
conformidad con las condiciones contractuales mutuamente aceptadas y con los factores
subyacentes que determinan la calidad tales como seguridad, higiene, accesibilidad, la
transparencia, la autenticidad y la armonia de una actividad turistica preocupada por su

entorno humano y social”.

Deming (1989) la define como un grado predecible de uniformidad, que proporciona fiabilidad
a bajo costo, para que la organizacién pueda permanecer en el mercado. Creando una mayor

constancia con el propoésito de mejorar el producto y el servicio, innovando como también




otorgando recursos a la investigacién y educaciéon, fomentando constantemente un sistema

de produccion y servicio, basandose en las ideas expresadas por los clientes.

1.2 Cliente

Wagner (2014) afirma que los clientes son la razon de ser de las organizaciones, el punto de
partida de todo producto turistico. Es en quien se debe pensar al momento de disefar,
desarrollar y comercializar una experiencia turistica. Definida como una organizacién o
persona que recibe un producto. Ejemplo: Consumidor, usuario final, minorista, beneficiario y
comprador. El cliente puede ser interno o externo a la organizacion. Los clientes internos son
considerados agentes activos de la calidad, dado que trabajan de manera directa en los
procesos necesarios para el disefio y desarrollo de productos. En cambio, los clientes
externos son definidos como personas gue no pertenecen a la organizacién pero pueden
solicitan y/o adquirir un servicio. Un cliente puede contratar el servicio, pero no ser el usuario

final del mismo.

Los usuarios perciben la calidad de los servicios como un conjunto de caracteristicas que los
conforman y a los que a su vez se les asignan determinados atributos. Sin clientes no hay
organizaciones, ya sean tanto.publicas-como privadas, ellos son la razén.de ser del servicio y
lo que da inicio a los pracesos de la prestacion. La organizacion depende de los clientes y no

le hacen favores, sino.que se le presta un servicio.

1.3 Marketing Interno

Segun Kotler (1996) el marketing interno es el trabajo que hace la empresa para formar y
motivar a sus clientes internos, es decir, a su personal para que trabajen como un equipo
proporcionandole satisfaccion al cliente. Esto puede lograrse si se considera a los
trabajadores como uno de los principales pilares de la empresa. Esta clase de marketing
desarrolla un conjunto de actividades encaminadas a tener trabajadores satisfechos, con
todas las posibilidades de expresar en cualquier circunstancia sus sentimientos y
pensamientos de forma organizada, con el fin de que se eleve su motivacion por el trabajo.
Rivera Camino (1998)

El marketing de servicios se basa en la intangibilidad debido a que el producto que se vende
es una experiencia intangible y posee un caracter indisociable considerando que los
empleados que atienden al cliente hacen a la conformacién del producto. De ahi la importancia
del marketing interno, la organizacién no solo debe formar sino también motivar a los

empleados de manera eficaz porque son ellos los que tienen contacto directo con los clientes.




El empleado es una parte fundamental del producto, estos deben ser amables y capaces de
cubrir todas las necesidades de los consumidores. Con el fin de lograr este objetivo, es
necesario formular politicas que fomenten las relaciones positivas entre los empleados y los

clientes.

Como afirman Kotler, Miranda y Zamora (2011) si lo que la empresa quiere es crear una
relaciébn basada en la fidelidad con el cliente, hay que tener en cuenta la cultura de la
confianza. A lo largo de los distintos niveles de la empresa: empleados, nivel gerencial
proveedores, accionistas y socios.

George y Gronroos (1989) consideran que el marketing interno es una filosofia para
administrar los recursos humanos de la organizacion basado en la perspectiva del marketing,
es decir, cuyo objetivo se basa Unicamente en construir competencias internas para el logro
del éxito externo. Tal es asi, que para muchas empresas, los empleados son vistos como
personas en las que es necesario invertir. Estas inversiones se deben dar a modo de
entrenamientos o carreras, y deben tener como objetivo incrementar el desempefio

organizacional.

1.4 Orientacion al cliente

Una organizacion demuestra laimportancia que le da a sus clientes cuando pone a disposicion
distintos medios para que éstos se expresen o cuando lleva a la practica acciones que tengan

gue ver con sugerencias o comentarios, a fin de buscar soluciones. Wagner (2014)

La orientacién al cliente implica un deseo de ayudar o servir a los consumidores, de
comprender y satisfacer sus necesidades, aln aquellas que todavia no son expresadas

esforzandose por conocer ademas de resolver los problemas del consumidor. (Alles, 2004)

Gronroos (1981) argumenta que es esencial que los empleados sean sensibles a las
necesidades de los clientes, en vista de que son ellos los que estaran en contacto con los
mismos, a esto él mismo lo denomina como “marketing interactivo”. Este autor también resalta
gue no solo las interacciones entre compradores y vendedores tienen un impacto directo en
las decisiones de compra o de repeticion de la misma, sino que esta proporciona
oportunidades de marketing a la organizacion, para poder llevarse a cabo esta ventaja

necesita una orientacion al cliente.




Algo similar ocurre con Papasolomou (2002) quien considera de suma importancia que el
corazon de la orientacion al cliente, es el reconocimiento de que el consumidor es la fuerza
principal que guia las actividades en la organizacion. Para lograr el éxito, las necesidades de
los empleados, deben tener la misma importancia, que aquellas de los consumidores.
Alcanzar la satisfaccién tanto del consumidor como del trabajador permitira a la empresa
moverse en direccidon a los objetivos. La orientacion al mercado es una fuente de ventajas

competitivas que permitird ofrecer un valor superior al cliente.

Bensal, Mendelson y Sharma (2001) destacan la frase “con empleados satisfechos se pueden
tener clientes satisfechos”. Dicho de otro modo, para lograr la satisfaccion de los empleados
hay factores de gran importancia e influencia. Se necesita seguridad en el trabajo, un
desarrollo continuo para transmitir sus valores, cultura, mision, visién y asi finalmente tener
un grupo de empleados leales. Llevando a cabo estas estrategias, el cliente interno tendra un

comportamiento orientado al cliente externo.

El éxito de este concepto se basa fundamentalmente en la direccion, no se puede esperar
gue los empleados de niveles inferiores se orienten al cliente si la direccion, que esta en
niveles superiores, no tiene el mismo objetivo. Dicho con las palabras de Kotler, Miranda y
Zamora (2011) “Los directores con orientacion a la operacion, preocupados especialmente
por las politicas y los procedimientos, a menudo implantadas sin orientaciéon al cliente,

reducen las tareas de los-empleados a actividades casi mecanicas™
1.5 Experiencia turistica

Siempre se tiene que tener en cuenta las experiencias previas o no, que pudieran tener los
clientes, ya que condicionan su percepcion, una regla muy reconocida afirma que a mayor

experiencia, mayor exigencia en los servicios. Bonilla (2007)

Rodriguez (2016) alude que la experiencia de fidelizar no solo equivale a entretener a los
clientes sino también a involucrarlos. Para lograr ambos objetivos es importante tener en
cuenta la participacion activa, que se refiere a como los clientes afectan directamente al

suceso o la prestacion de la experiencia.

Las marcas de experiencia se basan en lo que representa el producto y en cdmo se sienten
los clientes cuando entran en contacto con la marca. La experiencia es creada conjuntamente
por la marca y el consumidor en el momento en que se lleva a cabo el consumo, por lo que

es Unica y personal. Los componentes de lugar y de gente en la entrega de los servicios van




a tener un papel especialmente importante para crear experiencias memorables. Estas se
conectan con los deseos de los consumidores de ir mas alld de una prestacion de servicio. El

fin es interactuar con la marca para vivir una experiencia Unica.

Es necesario resaltar que las experiencias necesitan de un reclutamiento cuidadoso, buena
formacion y un sistema adecuado de incentivos. Sin esto los empleados careceran de la
capacidad o la motivacién necesaria para crear con confianza la experiencia y por lo tanto la
fidelizacion del cliente. Es por esto que las empresas que fidelizan a sus consumidores

invierten lo necesario contratando y capacitando a su personal.

Para llevar a cabo una experiencia, Clairborne (2005) propone tener en cuenta que el alma
de la puesta en funcionamiento de la misma es el equipo humano que la realizara. Siendo asi,
necesario identificar a aquellas personas cuyas aptitudes, comprension y dedicacion
potencien tanto el esfuerzo inicial como la gestion de la experiencia a largo plazo. Por otro
lado, es importante asegurarse que los empleados cuentan con el respaldo de sus superiores.

1.6 Espacio Turistico

Boullén (2006) considera-que. el-espacio turistico es producto de-la existencia y distribucién
geogréfica de los atractivos turisticos. Y, por consiguiente;.la materia prima del turismo. Este
elemento del patrimonio, junto con las infraestructuras turisticas son suficientes para definir el
territorio turistico de cualquier pafs. Sin embargo, los técnicos delimitan una superficie del

tamafio de un plano en el mapa, siendo la mejor forma de representar la zona de interés.

Desde la mirada de Hernandez (2011) el espacio costero siempre ha sido clave en la historia
de los asentamientos humanos porque, sus ecosistemas y paisajes brindan servicios
beneficiosos a la sociedad debido a los atributos y recursos que se obtienen de ellos. Es
producto y proceso de una psicolégica social de la realidad a partir de la historia personal.
Abarcando por ejemplo: playas, barrancos, mares, dunas de arena, vegetacion costera y
fauna marina utilizados como recursos turisticos. De manera que, sea necesario recurrir a
ellos como una forma de ocio y entretenimiento. Es indispensable, la existencia de
infraestructura turistica que cambie el paisaje costero en diferentes niveles, escalas e

intensidades.

Una de las caracteristicas de los atractivos turisticos es que aunque estén muy cerca, rara
vez se tocan. La mejor forma de determinar un &rea turistica es utilizando un método empirico,

a través del cual se puedan observar las distribuciones geograficas de atractivos. Boullén




(2006) expresa que hay varios componentes del espacio turistico como Zona, Nucleo, Area,
Conjunto, Complejo, Corredor, Centro, Corredor de traslado, Unidad y finalmente el Corredor

de estadia.

Mientras el turismo de playa en espacios litorales se afianzé como el producto turistico mas
habitual (mas relacionado al tiempo libre y mas presente en el imaginario colectivo) los
asentamientos muestran mayores condiciones para el aprovechamiento de playas,
haciéndose cada vez més dependientes de la actividad. La caracteristica espacial dominante
es la concentracion de la linea costera, que esta directamente relacionada con necesidades
turisticas especificas (como la proximidad al medio acuético o al paisaje costero), lo que crea
contradicciones entre las necesidades de expansion. Hernandez (2011)

El asentamiento turistico-balneario se transforma en una compleja composicion, producida
por el ser humano y convertida en un costo de cambios como ser: (de playa, de su paisaje,
de océano, etc.) de manera que se convierte en una mercancia. Otro punto interesante en la
formacion del territorio turistico, es la imaginacion y las representaciones sociales creadas en
un determinado lugar. En estas se toma la carga psicologica personal a través de la
experiencia del destino y el contenido transmitido por los medios de comunicacién. El area
turistica comprende el espacio-de ocio, pero no incluye, el lugar donde los residentes
permanentes o poblaciones temporales dedicadas al turismo trabajan y los turistas no
circulan. En definitiva, cuando nos referimos a uniterritorio turistico;-lo-delimitamos segun la

circulacion y ubicacién de los turistas, ya que en ellos se definen sus limites. Hernandez (2011)

ESPACIO > ZONA > AREA CENTRO »| ATRACTIVO
TURISTICO TURISTICA TURISTICA TURISTICO TURISTICO

Gréfico 1: Distribucién geogréfica de atractivos turisticos segun Boullén (2006)
Fuente: Elaboracion Propia

1.7 Turismo Sol y Playa

La Secretaria de Turismo de la Nacion y Secretaria de Ambiente y Desarrollo Sustentable de
la Nacién (2005) manifiesta que las playas y los balnearios resultan una préactica turistica
reconocida en Argentina por medio de una gradual difusion a partir de fines del siglo XIX.
Luego identificada como una modalidad turistica llamada ‘turismo de sol y playa' en la cual

su desarrollo se planteara primordialmente en el litoral atlantico bonaerense.




La practica del turismo de sol y playa ha constituido la actividad mas amplia y diversa en el
espontaneo proceso de acceso al turismo de los argentinos a través del tiempo. Hoy sustenta
el flujo turistico mas intenso del pais proponiendo una inclusién mas diversificada de los
diferentes sectores de nuestra sociedad. El desarrollo de esta modalidad ha estado delineado
por los diferentes sucesos y procesos que definen el devenir cultural, social, econémico y
politico de la Argentina. Partiendo desde el turismo de élite originario, hasta el posterior

turismo de masas.

1.8 Ciclo de vida de un producto turistico

Para Llabrés Aloy (2012) hay 4 fases primordiales en las que el producto nace, crece, se
estabiliza y fallece. La duracién del periodo de vida es bastante variable segun los productos
y los servicios y dependiente en gran parte de las actividades que se realizan en el grado

econémico, humano, técnico y comercial.

Al principio, hay una etapa de introduccién que se caracteriza, generalmente, por un aumento
lento de la demanda, su distribuciébn es mas reducida y la comunicacion ejerce un papel
fundamental. En varios casos puede llegar a ser una etapa de pérdidas, debido a las altas
inversiones y costes. Pero si se‘habla de un producto innovador, se crea un aumento lento de
las ventas y su prioridad es difundir el producto y promover el querer consumirlo o utilizarlo.
Aunque, si es un producto: que sustituye a otro que ya existe se crea un aumento de ventas

mas veloz (introduccidon mas corta).

Luego, esta la etapa del incremento que logra un aumento acelerado de la demanda, trayendo
como resultado un mayor conocimiento del producto por parte del mercado. Su principal
finalidad es lograr preferencia por la marca. Ademas, en este lapso comienza a aparecer la
competencia, lo cual causa reducciones en general del costo. Sin embargo, los gastos de
publicidad y promocion son mucho mas relevantes, asi como también, las ventajas aparecen

0 aumentan.

En el transcurso que va desde la etapa anterior, hacia la llamada madurez o saturacion, la
demanda crece mas, poco a poco hasta estabilizarse. Su mayor proposito es lograr la fidelidad
de marca, es decir, que los consumidores se conviertan en consumidores fieles al producto.
La inferioridad de los costos es por el resultado del incremento de la competencia.
Principalmente, se crea una estabilizacion de los gastos de publicidad y un crecimiento de las
promociones de ventas, de igual forma una tendencia a la reduccién de las ventajas. Se debe

intentar distinguir los productos con una busqueda hacia nuevos segmentos de mercado.




La ultima etapa de un destino es el declive, representada por una gran baja de la demanda,
ya que los productos no satisfacen plenamente a los usuarios. Las metas se convierten en
mas selectivas, dependiendo de la probabilidad de conservar o no el producto en el mercado
de manera rentable. Aparecen productos sustitutivos y se disminuye el numero de
participantes y al mismo tiempo los costos en comunicacion. Los gastos empiezan a exceder

las ganancias, con lo que se crean pérdidas.

Hay que recordar que los productos turisticos nacen, viven y fallecen y son desechados por
una sociedad cambiante. Poseen una cierta vida en el mercado y sus ciclos de vida tienen la
posibilidad de ser cuestién de unas escasas horas, de meses, de afios o de décadas. Dicho
brevemente, siempre el producto deberia ajustarse inmediatamente, a lo mas viable de las

novedosas exigencias del mercado.

Sin embargo, Barbini (2010) ha estudiado sobre la teoria del ciclo de vida de los destinos
turisticos, planteando una realidad de 6 etapas diversas que se analizan desde los cambios
en el incremento del nimero de visitantes. Exponiendo que las etapas son seis: investigacion,
implicacion, desarrollo, consolidacién, estancamiento y pos- estancamiento. Las primeras 4
se fundamentan en un proceso de incremento y las Ultimas 2 representan instantes de caida
y pérdida. En la fase de estancamiento se necesita producir seguridad y sustentabilidad para
frenar las problematicas que son propias de dicha etapa. Estas tienen la posibilidad de ser de

indole social, medioambiental, econémica, etcétera.

Ventas

Tiempo
Introduccién  Crecimiento Madurez / Saturacién Declive

Grafico 2: Las 4 fases de un destino turistico
Fuente: Llabrés Aloy (2012)




1.9 Estacionalidad Turistica

Cuando se habla de estacionalidad, se hace referencia a las diferentes fluctuaciones de la
demanda a lo largo de las estaciones del afio. Estas variaciones provocan impactos negativos,
representando una de las probleméticas mas importantes a las que debe hacer frente un
destino. La estacionalidad es una caracteristica concentrada en el espacio, el tiempo y la
motivacién. Para algunos tipos de turismo, habra una temporada alta, que se caracteriza por
turistas mas o menos concentrados, mientras que el nimero de turistas es mucho menor en

la temporada baja. Vogeler Ruiz (2018)

Es por ello que se considera apropiada la busqueda de propuestas y soluciones, para lograr
una actividad turistica durante los doce meses del afio. Las principales causas de
estacionalidad son el clima y la estacionalidad institucional, ademas de distintas presiones

sociales, modas, temporadas deportivas o costumbres.

Allcock (1994) entiende que la estacionalidad es la tendencia de los flujos turisticos en
periodos relativamente cortos. del; afio. Sin .embargo, se trata de un fendbmeno que no es
exclusivo de la actividad turistica, sino que se extiende hacia otros sectores econémicos, es

decir, abarca un-amplio rango.de productos que son.demandados por los consumidores.

Vogeler Ruiz (2018) plantea grandes problemas a ciertos nicleos receptores, como saturacion
de recursos, oferta y servicios publicos insuficientes (saturacion de empresas privadas,
escasez de mano de obra cualificada, contaminacion, problemas de financiamiento e inflacion)
generando que la calidad del destino se degrade. De modo que se buscaron formas de
combatir la estacionalidad, como por ejemplo: alargando la temporada alta para demostrarle
a los clientes que es ventajoso viajar en esas fechas y poder disfrutar de otras opciones en el
destino. Como también, ampliar a nuevos segmentos de mercado, la cooperacién entre los
sectores publico y privado estimulando el desarrollo de productos anti temporada , reduciendo

y redistribuyendo la demanda de oferta en temporada alta y baja.

La estacionalidad repercute sobre numerosas actividades econémicas, pero incide de manera
especial sobre el sector turistico. En este caso, es extremadamente estacional y muy sensible
a las variaciones de precios, a los cambios en las tendencias econdémicas, a los cambios
politicos y a las modas. Como expresa Lanquar (2001), esta problematica es una

preocupacion constante de los responsables de marketing de los destinos, que buscan




programas especificos para mantenerla en vigencia. El poder hacer frente a la estacionalidad,
es una de las aspiraciones y objetivos mas comunes de los planes de desarrollo turistico.
Rosell6, Riera y Sausé (2004)

Por esto mismo, Allcock (1994) enfatiza el predominio de la practica de una de las estrategias
principales que es la diversificacién del producto, es decir, en la transformacién del mismo en
diferentes alternativas, para atraer consumidores potenciales. Las estrategias desarrolladas,
estan generalmente ligadas a las directrices que marcan las administraciones publicas de una
ciudad, con el objetivo de reducir los efectos de las variaciones estacionales. Sin embargo,
hay que tener en cuenta que la planificacion turistica, debe estar consensuada por las
organizaciones publicas y privadas que pertenecen a ese destino turistico. (Bonilla, 2007)

Por ejemplo, el cese de la actividad relacionada con el turismo, muchas veces, significa el
cierre de multitud de establecimientos orientados al servicio turistico, disminuyendo asi la
actividad econémica de los municipios/destinos. Esto puede tener como resultado un grave
problema en aquellas areas en donde se da una mono especializacion econémica. Se puede
afirmar entonces que, la estacionalidad, repercute mayormente en donde se crea una

economia exclusivamente dependiente de la actividad turistica.

1. 10 Fidelizacién

Segun Novas (2006) la fidelizacion del cliente se entiende como el cumplimiento o realizaciéon
de una necesidad, deseo o gusto de un individuo. Esta se produce cuando los consumidores
mantienen un cierto patron de comportamiento repetitivo en cuanto a la compra de productos
0 servicios. Ademas, es considerada una herramienta que sirve para diferenciarse de la
competencia, especialmente cuando los niveles de satisfaccion del producto van aumentando
constantemente, como es el caso del sector turistico y el grado de similitud entre las diferentes
marcas/empresas. Mediante la fidelizacion puede obtenerse una mayor rentabilidad de
nuestra compafia, una reduccion del costo de adquisicion de nuevos consumidores ya que el
cliente fiel recomienda a amigos o familiares. Este es uno de los objetivos principales de
empresas. El hecho de alcanzarlo genera una gran satisfaccion para la empresa, y de ahi la
importancia de distinguirlo e identificarlo facilmente. Mediante la evaluacion inicial del turista
se desarrolla un proceso de eleccién de destinos, alojamientos 0 medios de transporte. La
propuesta de rentabilidad entre oferente y demandante se contempla desde una perspectiva
temporal de la fidelizacion. Si la fidelizacion resulta efectiva, su apreciacion del valor del

servicio turistico habrd aumentado y seguira teniendo utilidad en él. La calidad percibida debe




analizarse solicitando la opinion de los clientes, dado que son los Unicos que puedan

valorarlas (Bigné, 1999).

Por su parte, Vallejos (2007) destaca que el vinculo entre satisfaccion y fidelidad no siempre
es directo, siempre hay que tener conocimiento sobre la propia motivacién del turista, aunque
a veces excluye la repeticion de la visita al lugar que ya se conoce. Siempre la calidad del
servicio sera la filosofia que busca una promesa hacia el cliente y por consiguiente su
fidelizacion y satisfaccion. Cuanto mas fieles, mayor serd la vida util de los clientes y menor
sera el costo de recuperacion de ellos. La lealtad del consumidor crea barreras de confianza,
evitando la migracion hacia la competencia, Por el contrario, el comenzar una nueva relacion
seria empezar de cero, y sin ningin conocimiento de ambas partes (Majeau, 2010) Al tener
clientes leales, los costos de comercializacién se reducen debido a la toma de concienciay la
lealtad del consumidor hacia la marca, en muchos casos, la empresa tiene mas poder de
negociacion con los distribuidores como también con los minoristas cuando trabajan con las
marcas buscadas, siendo asi que se puede llegar a cobrar precios mas altos cuando las

marcas tienen una mayor calidad percibida.

Fidelizar es destacar a aquellos clientes que la empresa considera vital e indispensable
mantener en su cartera y para ello deben centrar en ellos los esfuerzos y recursos.(Rodriguez,
2016)

La fidelizacion de clientes, hoy en dia ha adquirido una mayor importancia tanto en mercados
de productos como en los de servicios, de ahi el interés que manifiestan las empresas por
fidelizar a sus clientes. Se demostré que resulta mas barato elevar la fidelidad de los
consumidores existentes que captar nuevos clientes. Por tanto resulta muy dificil que existan

empresas a las cuales no les interese la idea de fidelizarlos. (Solis Radilla, 2012).

“La importancia del concepto de calidad radica en que existe una estrecha relacién entre la
calidad del producto o servicio ofrecido y la fidelidad que puede surgir desde el usuario hacia
el mismo. Esa lealtad se transforma en imagen que persuade a otros usuarios potenciales a

identificarse con el producto” (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1996, p.11).




FACTORES QUE DESANIMAN LA FIDELIDAD EN
TURISMO

FACTORES QUE ANIMAN LA FIDELIDAD EN

TURISMO

e Mas opciones de destinos

e Mayor movilidad

e Mayor conveniencia de viajes

e Mayor conciencia de destinos turisticos competidores

e Nuevos métodos en publicidad intentando hacer el
producto més tangible

e Progresiéon natural en “la escala de la carrera de

viajes”

Alta participacién del consumidor al elegir el
producto de una seleccién mas estrecha

Menos tiempo para hacer compras alrededor
Imégenes de destino mas fuertes

Inversion en mejor calidad de producto

Mas énfasis en el cliente objetivo

La naturaleza intangible del producto turistico

La importancia de la compra para el cliente

El estilo de vida determina el tipo de vacaciones

(evasion inversa)

e Envejecimiento de la poblacion

Gréfico 3: Diferenciacion entre factores que desaniman y animan a

la fidelidad en el turismo

Fuente: Niininen y Riley, 1998

1.11 Fragmentacién Turistica

Desde la mirada de Bertoncello (2002) la fragmentacion social es aquella que excluye a los
sectores populares del turismo (es decir, aquellos que no tienen las condiciones materiales y
culturales para practicarlo). Los problemas de los destinos de turismo masivo aparecen como
incentivos para dejar de frecuentarlos, la busqueda de exclusividad, autenticidad, naturaleza
virgen son los que se venden a las nuevas ofertas con los valores e imagenes instalados en
la sociedad, reforzando su consumo. Estas nuevas ofertas turisticas se perciben como una
competencia para los lugares de destino tradicionales del turismo masivo, y por lo tanto como
una de las causas de su decadencia. Muchos de ellos estan atravesando transformaciones
significativas, vinculadas con la generacion de nuevas ofertas y otras orientadas a las mismas
demandas especificas. Como consecuencia de la flexibilizacion laboral la forma de acceder
al tiempo libre cambia. Siendo la “quincena de veraneo” suplantada por una mayor
fragmentacion del tiempo de descanso. Ademas, los cambios en el consumo y estilos de vida
se diversifican, creando nuevos nichos de mercado y por ende nuevas modalidades de
turismo (Ospital, 2014).




Se habla de la palabra neoexclusivismo la cual es el desarrollo de balnearios exclusivos o
barrios cerrados que buscan separar el estilo de vida de la “clase alta” con “las otras clases
sociales”’. Pasando de un modelo de desarrollo orientado al mercado interno y con fuerte
intervencion estatal a un modelo econémico neoliberal, centrado en la apertura al mercado
internacional y la no intervencion del Estado. De modo que el turismo pasa a estructurarse
como una actividad de negocios orientada a la captacion del turista internacional. Teniendo
un rol destacado, atrayendo la llegada de grandes capitales e importantes agentes
economicos. Algunos ejemplos son el establecimiento de hoteles resort en destinos nuevos y
tradicionales, que proveen al turista de una gran cantidad de servicios de alta gama. En otros
casos las inversiones de capital privado produjeron cambios en la funcién y valorizacion de

servicios y atractivos (Moscoso, 2019).

1.12 Satisfaccion del cliente

Para Wagner (2014) la satisfaccion es basicamente una evaluacion desde la percepcién del
cliente, después del uso del servicio y usualmente se la representa como una comparacion
entre las expectativas pre existentes del consumidor sobre la sensacion del producto
prestado. En otras palabras, la satisfacciéon es el juicio de valor final que realiza un usuario
sobre la prestacion basado en su impresion del mismo en relacion a sus expectativas. Aunque
desde el punto de vista de Kotler (2000) la satisfaccion del cliente es: “el nivel del estado de
animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o
servicio con sus expectativas” Dicho de otro modo, la calidad del mismo es la variable clave
de la satisfaccion y fidelizacion del cliente traduciéndose en un mayor o menor grado a partir
de las expectativas que se habian generado previamente. Ademas es una herramienta clave
para diferenciarse de la competencia, especialmente cuando los niveles de satisfaccion del
producto van aumentando constantemente, tal como sucede en el sector turistico, y el grado
de similitud entre las diferentes marcas/empresas. Entendemos como satisfaccion, el
cumplimiento o realizacion de una necesidad, deseo o gusto de un individuo, por lo tanto, la

satisfaccion del cliente dara lugar a su fidelizacién (Novas, 2006).

La satisfaccion del consumidor final sera el resultado de la comparacion entre las expectativas
previas y la percepcion del resultado final de la experiencia con el producto turistico. Cuando
la percepcion es igual o supera las expectativas, se puede hablar de satisfaccion y de ocurrir

lo contrario el resultado sera la insatisfaccion (Solis Radifia, 2012).




1. 13 Balnearios costeros

Los balnearios son una unidad de produccién, que representan la transformacion del recurso
natural en un medio econdmico y la privatizacion del espacio publico, al otorgar la
administracibn de bienes a empresarios privados para su uso o aprovechamiento. Se

identifican las practicas y actividades llevadas a cabo en la zona costera. (Padilla, 2011).

En el mundo, la mayoria de los asentamientos turistico-balnearios fueron fundados como
tales. A partir de estos, se intervinieron distintos ambientes costeros aptos, para crear zonas
urbanas que cumplan con las necesidades de los turistas, ademas de la intervencién de
diferentes actores y constructores del espacio turistico (empresarios hoteleros,
gastronémicos, desarrolladores urbanos, inmobiliarios, sectores politico-administrativos,
medios de comunicacion, etc.). En cambio, otros balnearios surgieron sobre ciudades y
poblados ya constituidos con otra historia social, mucho mas compleja, con actividades
econdémicas distintas a los servicios turisticos y algunas muy diferentes de la misma
(Hernandez, 2011).

Mantero (2001) explica a la particularidad de dichos asentamientos, denominandola como
“balnearizacion”, entendida como el proceso de ocupacion positiva de la playa por medio del
eguipamiento turistico, con diferentes maneras de acuerdo con la pluralidad de usuarios,
clientes y productores de espacios que. le otorgan una identidad y. .singularidad. La
“balnearizacion” es la expresion de la playa adecuada para el turismo, su transformaciéon en
recurso, donde diferentes actores intervienen y disputan por su explotacion segun las reglas
y legislaciones de los Estados. Dicho de otro modo, estan compuestos en la cultura del turista,
del tiempo libre y del consumo, asociada como distante y contradictoria a la formacién de

quienes trabajan para el turista y los empresarios.

En estos se puede decir que el turismo impacté modificando las pautas culturales del lugar,
ya que al atraer un tipo de turista con una serie de caracteristicas mucho mas consumista,
finalmente se produce una desarticulacion de la economia doméstica y se encarecen los
costos de vida, lo que incide en una fragmentacion de la sociedad entre quienes poseen los
medios de produccion para el desarrollo del turismo y quienes constituyen mediante la fuerza
del trabajo (Castellucci, 2011).




CASOS TESTIGO

En esta seccidn/parte se desarrollaran los diferentes tipos de casos testigos similares, los
cuales comparten caracteristicas y entornos similares a Punta Mogotes y abordaron
estrategias de fidelizacion del turista mediante planes turisticos estratégicos. En casos
internacionales se explicaran Palma de Mallorca, Espafia, Malaga, Espafia , Ixtapa —
Zihuatanejo, México y Montevideo, Uruguay . En casos nacionales se desarrollaran

Necochea, Buenos Aires y Rada Tilly, Chubut.

Justificaciéon de los destinos:

o Palma de Mallorca, Espafa: Es la mas grande de las Islas Baleares. Mediante sus dos
fundaciones, su Plan de Marketing y su Plan de Innovacion se podra encontrar varias

estrategias de fidelizacion mediante la modalidad turistica sol y playa.

e Maélaga, Espafa: Esta ciudad espafiola ubicada en Andalucia tiene diversas maneras
de atraer al turista y lograr fidelizarlo desde la llegada al destino en el aeropuerto
ademas de su plan estratégico, principalmente en la busqueda de nuevas modalidades
para no recaer en el turismo sol y playa.

e |Ixtapa-Zihuatanejo, México: Este destino mexicano ha logrado obtener el mayor flujo

de turistas estadounidenses, logrando asi, un cambio radical en el sector inmobiliario.

e Montevideo, Uruguay: Es la capital y el principal destino turistico del pais. Esta
desarrollando un proyecto de innovacién turistica que combina herramientas
tecnolégicas para dotar a la ciudad de sostenibilidad econémica, ambiental, social y

cultural generando una fidelizacién del turista.

¢ Necochea, Buenos Aires: Ubicada en el sudoeste de la provincia de Buenos Aires. Se
estuvo realizando un trabajo sobre “la fidelizacién del turista”, para luego, evaluar la
incursién en nuevos mercados destacando a las provincias de Neuquén y Rio Negro,

por su notorio incremento en la afluencia turistica hacia esta ciudad.

e Rada Tilly, Chubut : Esta villa balnearia es la ciudad con méas crecimiento poblacional
en toda la provincia de Chubut, ademas de estar considerada el balneario mas austral
del mundo, utilizando el Plan Estratégico de Turismo Sustentable Chubut 2022 para

fomentar la fidelizacién del turista nacional.




CASOS INTERNACIONALES:

Palma de Mallorca, Espafia

Palma de Mallorca es un municipio y una ciudad espafiola,
capital de la isla de Mallorca y de la Comunidad Auténoma de

las Islas Baleares. Es un destino maduro, con un tipo de turismo
masivo marcadamente estacional y muy centrado, en la w I o rc a
modalidad turistica sol y playa. Ademas esté incluido en la Red . llles Balears

Espafola de Ciudades Inteligentes (RECI). ‘

v" Fundacion Turismo Palma de Mallorca 365 Imagen 4: Marca turistica

Fuente: Plan de Marketing Palma
L. r ) de Mallorca 2009-2012
El Plan Estratégico de la Fundacién Turismo de Palma de
Mallorca 365, es una entidad publica sin animo de lucro de gestién mixta o publico-privada,
en materia de turismo y promocién exterior formada por el Ayuntamiento de Palma de forma
mayoritaria, la Autoridad Portuaria de Baleares y 28 empresas privadas. El objetivo de esta
fundacioén ,es promocionarse y al mismo tiempo, fomentar el turismo de la ciudad de Palma

de Mallorca.

Este plan se dirige principalmente a tres tipos de mercado. En primer lugar a sus mercados
maduros tales como Espafia, Alemania e Inglaterra. Luego, a los mercados secundarios, los
cuales abarcan a los paises del norte de Europa. Y por ultimo, a los mercados emergentes,
con un gran potencial por su alto poder adquisitivo como por ejemplo los habitantes de Europa
del Este y Asia. Ademas resalta el componente smart en las acciones de posicionamiento de

la marca “Passion For Palma”.

Este nuevo modelo de negocio de oficina turistica, intervendria durante el ciclo completo del
viaje adquiriendo nuevas funciones, tales como asesoramiento personal durante las 24 horas,
gestion de aplicaciones relacionadas con el destino turistico, estudio de los habitos del
comportamiento del turista en lugar, etc. Dicho de otro modo, los sistemas tecnolégicos
facilitarian la conectividad entre distintas oficinas, a partir de una gestion eficiente de la
informacion entre organismos publicos, agencias de viajes, ademas de poder trabajar en

conjunto con otras empresas del sector y sus visitantes.

Hay que resaltar que esta ciudad es lider en la implantacién y exportacion de tecnologias
enfocadas al turista y destaca por ser un entorno propicio para el desarrollo de un Smart

Destination. Lo que significa que debido a la afluencia de publico, las Oficinas de Informacion




Turistica se proponen brindar a la informacién de una manera mas facil, de forma que pueda
ser trasladada a la empresa concesionaria, y al Ayuntamiento para la toma de decisiones,

brindando una mejora continua del servicio.

La presencia online de la Fundaciéon de Turismo 365 ,es muy destacada en vista a seguir

potenciando su pagina web (http://www.visitpalma.com), ademas de la gestién de la tarjeta

Palma Pass. No obstante, otro aspecto clave es la sefializacién del patrimonio, mediante las
nuevas tecnologias (realidad aumentada, codigo QR, aplicaciones, etc) permitiendo acercar
la historia de la ciudad a sus visitantes.

Segittur (Sociedad Mercantil Estatal Espafiola dedicada a la gestion de la innovacion y las
tecnologias turisticas) ha desarrollado en colaboracion con la Fundacion 365, el sistema de
encuestas SpainFeedback Palma de Mallorca. Este plan, pretende obtener datos sobre la
percepcion de calidad que poseen los visitantes (en relaciéon a las diferentes fronteras
involucradas con la oferta turistica del destino) administrando encuestas de satisfaccion en
diversos lenguajes (como por ejemplo en espafiol, aleman, inglés y ruso), con la finalidad de
disponer de un panel de control que posibilite consultar los resultados conseguidos.

Posteriormente, el cumplimiento de las encuestas traerd coma resultado descuentos en
productos y servicios turisticos en el destino. Otra medida es la promocién de SpainFeedback
por medio de una tablet en la Oficina de Turismo-enla que los turistas puedan escribir su

experiencia.

v Fundacion Bit

Esta fundacion realiza las tacticas de fidelizacion del 1+D+l (Investigacion, desarrollo e
innovacién) gubernamental de las Islas Baleares, por medio del impulso de las nuevas
tecnologias. Sus primordiales fines son mejorar la competitividad de las organizaciones
(construyendo un ambito empresarial conveniente) , sirviendo de apoyo tecnolégico a las
administraciones gubernamentales y difundiendo la cultura de la innovacién tecnoldgica.
Paralelamente, cuentan con un CRM (Customer Relationship Management) turistico

posibilitando gestionar datos acerca de los consumidores.

Por esta razon, se hace mas facil la puesta en marcha de campafias de marketing
segmentadas, con una enorme disponibilidad de sistemas, como por ejemplo los sistemas de
sabiduria y competitividad, realidad de sistemas de abertura de datos a la sociedad (Open

Data), con una fidelizacién al comprador permitiendo aumentar la competitividad .



http://www.visitpalma.com/

v" Plan de Marketing Turistico de Islas Baleares (2009-2012)

Este plan desarrolla un mejor sistema en ventas y fidelizacion del mercado tratdndose de una
accion directamente destinada a fortalecer, en beneficio mutuo, los vinculos emocionales
entre el visitante y el destino, mediante un reconocimiento y recompensa de la fidelidad al

lugar. Esta tactica se aplica e impacta a todos los sectores:

Productos / Sectores
Hozi=t Sol & Nautico Golf Meetings Cultura Rurall
Playa Natura

11.Webinars y promsatélite
12.Programa especial "Prescriptores”
13.Participacion selectiva en ferias
14.Megaproyecto e-commerce
15.Megaproyecto recomendacion

16.Proyecto fidelizacion
Gréfico 4 - Fuente: Plan de Marketing Turistico de Islas Balares (2009-2012)

Mallorca se distingue como una de las islas de Baleares que registra altas tasas de repeticion.
Esto incide en una intensa fidelidad por parte de sus consumidores. Utilizando un
megaproyecto e-commerce y el programa de fidelizacion Mallorca VIP el cual se desarrollaria
por medio de la construccion-de -5000.tarjetas mediante un sistema de canje. Dicho de otro
modo, de reconocer y de recompensar dicha fidelidad convirtiéndola en una fuerza que trabaje

en beneficio a esta.isla.

Asi mismo, para incrementar la fidelidad del visitante se necesita mejorar la vivencia del turista
en la isla en temporada baja. Sin embargo, y ya que los gastos de promocién para un turista
fidelizado son mucho menores que para un turista nuevo, se sugiere promover las visitas en
numerosas veces al afio por medio de descuentos. Lo cual significaria que los clientes que
vuelvan se beneficiarian de ofertas exclusivas y ventajas con las que no contarian en otros

destinos.

v" Plan Estratégico de Innovacion de Palma de Mallorca 2018-2022

Este ultimo plan, tiene como objetivo consolidar el estatus de Palma como ciudad y destino
inteligente, definiendo una estrategia a través de un analisis para identificar las necesidades
de los residentes y la demanda de los turistas. Esto es necesario, para transformar esta isla
en una ciudad modelo, que promueva una economia basada en la creatividad, el medio

ambiente, la innovacioén y el turismo.




Ademas en este plan estratégico, encontraremos un plan de investigacion denominado
"Horizonte 2020". Este es el nuevo plan de investigacién e innovacién de la Unién Europea
para los 2014-2020, a través del programa insignia de Innovation Alliance, que forma parte de
la Estrategia de Crecimiento Inteligente, Sostenible e Inclusivo de Europa Continental 2020.
Teniendo como principal objetivo, ayudar al continente a transformarse en un espacio de

inversion mas atractivo, aportando beneficios directos a sus residentes.

Malaga, Espafia

Malaga, ubicada en Andalucia, es la quinta ciudad de Espafia en nimero de habitantes y
considerada una de las ciudades europeas con la mejor calidad de vida. El sol, la playay la
gastronomia son las principales motivaciones de los
turistas que visitan la Costa del Sol. En sus planes de '
turismo, busca crear una mayor fidelizacion del turista a &

partir de una mejor valoracion del destino, teniendo en m m@ “
cuenta ademas que la calidad y la excelencia es el q
principal camino . Esta ciudad europea fue premiada como .

la octava en el concurso “Ciudades y regiones europeas

del futuro 2016/2017”

Imagen 5: Marca turistica

Fuente: Plan Estratégico de Turismo de
Malaga 2021-2024

v Plan Estratégico del Turismo de Malaga (2016-2020)

Realizado por su propio ayuntamiento, se comenzaron a hacer implementaciones en conjunto
con su Foro de Turismo, buscando consolidar todos sus segmentos turisticos tradicionales
(turismo cultural, turismo de grandes eventos turismo de congresos e incentivos, turismo de
cruceros y turismo idiomatico) y fortaleciendo la marca “Malaga Ciudad Genial”, con un plan
de fidelizaciébn en sus potenciales turistas, principalmente con el mercado internacional

(China, Corea del Sur, Japon, Taiwan, México, Brasil, Argentina, EEUU, Canada , India,




Rusia, Turquia). Ademas esta ciudad trabaja con el Plan

Estratégico de Marketing Turistico Horizonte 2020, creado

8,87
_ \ NOTA
Gestion del Turismo y del Deporte de Andalucia, se marca MEDIA

por la Junta de Andalucia. La Empresa Publica para la

como meta final del plan el promover un destino Unico,
inteligente y competitivo, fomentando la internacionalizacion
de las pymes turisticas, apostando por la innovacion en 69 %
marketing e investigacion. Por otro lado, convirtiendo su

experiencia en Unica y personalizable buscando sistemas de PIENSA
bonos, paquetes, jornadas talleres que permitan fidelizar a VORVER
una demanda potente de usuarios mediante la utilizacion de
técnicas de remarketing, emailmarketing o fidelizacion digital
las cuales son de gran utilidad para mejorar los resultados

de las empresas turisticas. RECOMIENDA

Imagen 6: Balance del afio turistico 2019

Fuente: Plan Estratégico del Turismo de
v' Aeropuerto de Costa del Saol Malaga (2016-2020)

Se lleva a cabo dandoles la bienvenida a los viajeros, con imagenes del destino en la terminal
de llegadas con fotos, que representan diferentes aspectos de la oferta. Potenciando la

competitividad en el destino, logrando generar una atraccion en la demanda.
v' Marca del destino Andalucia

Con un marketing colaborativo asociando a las palabras marca-ciudad, es reconocido como
un “orgullo de marca”. Los medios on-line que juegan un papel clave en el “boca-oreja-digital’

de forma que las pymes pueden ejecutar sus propias estrategias de éxito.
v' Implementacién de sistemas de fidelizaciéon en Andalucia

Esta implementacion, es tanto para el turista como profesionales del sector. Desde el punto
de vista del turista, se ponen en marcha programas que den ventajas por dicha fidelizacion.
Para los profesionales, la Junta de Andalucia fomentara la formacién online logrando una
familiarizacion total con el destino, ventas estratégicas, premiar a las empresas y a los

profesionales potenciandolos. De esta manera, se pretende acercar a todos los intermediarios




turisticos nacionales e internacionales, de modo que la regién se convierta en un lugar muy

conocido por todos aquellos que deseen disfrutar de sus vacaciones.
v Fidelizacion del turista britanico

Ese es el principal objetivo, con el que la ciudad acude este afio a la World Travel Market
(WTM) de Londres. El destino promocionara la oferta turistica entre las navieras britanicas,
con el fin de incrementar el nimero de operaciones de escala y base en Malaga durante
los préximos afios, aumentando el volumen de pasajeros. El Area de Turismo del
Ayuntamiento, se especializara en el segmento ornitolégico, ya que mantiene el
crecimiento del mercado britanico, destacando por el perfil de visitantes de alto poder
adquisitivo. Los turistas britanicos suponen el 9,82% del total de los viajeros alojados en
los hoteles de Malaga. El Reino Unido es el principal mercado internacional para la ciudad.

PRINCIPALES CIFRAS EN MALACA
HOTELES ¥ APARTAMENTOS TURISTICOS AEROPUERTO

fith 13129 il k<mm 6.983,7

Var. nteranual 2016-2019 Var. Interanual 2016-2019 Var. Interanual 2016-2019

Imagen 7: Informe de situacion y tendencias en el mercado emisor del Reino Unido

Fuente: Plan Estratégico del Turismo de Mélaga (2016-2020)
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v Fidelizacion del turismo idiomatico, formativo y educativo

A partir de la actualizaciéon del Plan
Estratégico Turismo de Malaga (2021-

2024), Malaga finaliza en afio 2020 con el P4,%N. § Recomandackin
nombramiento como Capital Europea de

Turismo Inteligente 2020. Proponiéndose

como objetivo, convertir a Mélaga en el Repeticion

punto de encuentro de visitantes con 93,41% (afirma tener

] ] ) o intencion de repetir)
diferentes motivaciones, un visitante

sostenible, cosmopolita, que demanda
cultura, ocio y gastronomia en sus viajes,
logrando el posicionamiento de Malaga

91,4°/o Satisfaccion

como referente internacional en turismo Positiva y muy positiva
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idiomatico, formativo y  educativo.

Aumenta la atraccion del destino para el Nota media: 8,86

Destaca: Destaca Oferta de museos (8,94),
Oferta de eventos (8,93) y
Playas y sus servicios (8,86)

visitante educativo-idiomatico realizando

acuerdos de colaboracién con empresas

internacionales que se instalen en Méalaga.

Fuente observatorio turistico, 2019

Abriendo @ - nuevos segmentos ' de Imagen 8:Valoracion del destino por sus turistas

demanda, sefa'un-referente| en-formacion Fuente: Plan Estratégico del Turismo de Malaga (2021-2024)
de turismo, reconocido a nivel

internacional que recibira turismo de élite. La oferta formativa y educativa de la ciudad de
Mélaga estara vinculada al deporte, el arte, la cultura, la gastronomia, los eventos, la moda,
etc. Impulsa nuevas formas de comercializacion y marketing poniendo en marcha programas

de fidelizacién segmentados, dirigidos a los distintos segmentos de visitantes.

Ixtapa- Zihuatanejo, México

Desde la mirada de la tesis doctoral realizada por Solis Radilla en la Universidad Jaume I, se
examina la fidelidad del turista en los destinos en este caso

&
Ixtapa-Zihuatanejo en México mediante un analisis en la Me v Icsmo
satisfaccion de las exigencias y necesidades del cliente oy

logrando finalmente una estrategia exitosa de fidelidad. Imagen 9: Marca Pais México

Fuente: Pagina web oficial de turismo de
México https://www.visitmexico.com/




Es un balneario ubicado en el Guerrero, México en las costas del Pacifico. Se consolidé como
un polo de desarrollo turistico en el Dorado Pacifico Mexicano, a partir de la década de los 70
y tuvo su despegue en los afios 1975-1987, en donde alcanz6 su maximo esplendor. Ademas

fue el primer proyecto turistico financiado por el Banco Mundial

Las inversiones para la creacion de los servicios turisticos, trajeron grandes beneficios a su
poblaciéon, como por ejemplo, la creacion de empleos y la consolidacién de su economia
municipal. Con su clima tropical y sus playas de arena suave, Ixtapa brinda un abanico de

opciones recreativas a lo largo de todo el afo.

Mayoritariamente sus turistas mas frecuentes, son de los estados mas cercanos al destino
como Jalisco y Puebla. Aungue, hay una nueva zona hotelera ubicada en Ixtapa, a unos pocos
kilbmetros de distancia, donde se desarroll6 una zona comercial para atender a los turistas

internacionales, con negocios integrados por la comunidad local.

Este destino mexicano es reconocido por la fidelidad de los turistas estadounidenses que lo
visitan, el pueblo de pescadores (Zihuatanejo), se convirtié en una ciudad turistica planificada,

con un amplio mercado inmobiliario.

Este es percibido principalmente como un lugar relajante y agradable, y en menor medida,
alegre y estimulante, permitiendo igenerary estrechar lazos emocionales, mas importantes
para la decision de volver al destino o de recomendarlo afamiliares y amigos. Se hicieron
varias encuestas y estudios para conocer porqué los turistas seguian eligiendo-alo largo de
los afios a este destino divididos en cuatro factores: Calidad y Accesibilidad, Entretenimiento
y Actividades, Ambiente y Cultura, Recursos Naturales y Paisaje. (Hernandez,2013; Solis,
2013)

En dichas encuestas y estudios se destacaron: su clima, sus playas de gran belleza, su buena
ubicacién y comunicacion, la gran variedad de alojamientos y de gran calidad sobre la cultura
local y la gran cantidad de monumentos y atracciones culturales ademas de actividades para

practicar deportes acuaticos.

Debido a que en la administracion del gobernador Héctor Astudillo Flores se han invertido
recursos importantes para mejorar la infraestructura turistica de este municipio, Ixtapa-
Zihuatanejo fue nominado en las categorias Mejor Ciudad del Mundo y Mejores Hoteles del

Mundo, en los premios World’s Best Awards 2021 de la revista Travel+Leisure

El desarrollo del corredor turistico Ixtapa-Zihuatanejo atrae un desarrollo sustentable e
incluyente que genere economia, empleo y bienestar. Astudillo Flores resalt6 la obra de agua

potable que se realiza en Zihuatanejo con una inversion conjunta de 140 millones de pesos




entre la Conagua, Gobierno del estado y el Ayuntamiento, para resolver el problema del

abastecimiento de agua para los préximos 25 afos.

Aiio No. De pasajeros No. De cruceros
2000 50,804 35
2001 26,510 21
2002 61,238 38
2003 43,290 29
2004 92,853 54
2005 170,406 86
2006 114,528 55
2007 121,238 57
2008 105,757 52
2009 59,669 29
2010 77,674 43

Gréfico 5: Pasajeros en crucero en Ixtapa- Zihuatanejo

Montevideo, Uruguay

Montevideo, es la capital de la Republica Oriental del Uruguay y la sede administrativa del
Mercosur, ademas de ser el principal destino de inversion para el turismo. Con una
segmentacion emergente para el ambito deportivo,
de jévenes, académico, de comprasy la creacién de

la tarjeta Montevideo-pass. A su vez, la J UruguayNatural

implementacién de una tasa turistica como e de T
instrumento de financiacion por otros destinos
receptores. Como también nuevas instalaciones magen 10: Marca Pais Uruguay

que atraigan el sector turismo de reuniones. Fuente: Pagina web oficial de turismo de Uruguay

https://www.gub.uy/ministerio-turismo/

v Plan Nacional de Turismo Sostenible 2009-2020

Este plan promueve una actividad turistica planificada, en la que los actores involucrados sean

protagonistas y decisores de su desarrollo.

La herramienta especifica que utilizan es el uso de big data, que permite captar informacion,
entender a los turistas del exterior, sus gustos, medir lo que esta sucediendo y tomar las

decisiones oportunas para seguir impulsando y promocionando los rubros turisticos de la




ciudad de Montevideo. Esta es una oportunidad, no solo como ciudad turistica, sino también
como algo mas dinamico: un destino turistico inteligente, para planificar y ajustar los servicios

turisticos.

También cuenta con cinco rutas estratégicas:

1. Modelo de turismo cultural sostenible, econémico, ambiental y social. Para ello, el
posicionamiento estratégico es realizar la gestion de los destinos turisticos, asi como la
rentabilidad, el empleo y el desarrollo local.

2. Innovar la calidad y mejorar la competitividad. En este punto, la direccion de los servicios
turisticos diversificados es prominente, con el fin de reducir la concentracion del turismo de
sol y playa.

3. Mejorar la capacidad, la calidad del empleo y el compromiso de los participantes en el
sistema turistico.

4. Marketing y promocion para expandir y retener la demanda. Esté orientado a la mejora y
posicionamiento internacional de los servicios turisticos.

5. El turismo como herramienta de integracién social, territorial y politica, es consciente de la

diversidad.

En la mayoria de los casos, el 88% de los turistas ha visitado Montevideo méas de una vez y
el 30% lo ha visitado mas de 5 veces, lo que refleja la fidelidad con el destino. Los turistas
muestran un alto grado de satisfaccion de sus necesidades, tanto por-el carifo de la gente,
como por el entusiasmo, la tranquilidad, la seguridad, la costa y su paseo maritimo, las playas
y la comida. Los ciudadanos comprenden cada vez mas que la apuesta de la ciudad es
indirectamente una apuesta por la mejora del destino, y las instituciones han intentado
concretarla a través de diferentes acciones, como: "Noche de los Museos", "Dia del Legado"

y diferentes eventos culturales.




Como se ve en el grafico las vacaciones de turismo sol y playa son el principal producto

demandado:

Sol y playa

Ciudad y Negocios

Termal y Salud

Cultura y Deporte

Otros

Base: 1.997.884 visitantes
Fuente: Anuarios 2008 y 2009, MINTURD

Gréfico 6: Modalidades turisticas mas demandadas
Fuente: Plan de Marketing Estratégico y Operativo de Turismo de Uruguay

v" Programa Customer Relationship Management (CRM)

Busca crear vinculos emocionales entre el destino y el cliente/turista, aumentando el valor
percibido por el turista creando una fidelizacion de los clientes trayendo como resultado

una recomendacion.

En otras palabras, la reputacion del destino esta determinada por la confianza e influye en
los nuevos métodos de viaje. El turista valora y considera las opiniones de otras personas,
gue solo puede conocer a través de una comunidad virtual, como un factor clave para
decidir viajar o no. Otro cambio, que enfrenta la ciudad es que los turistas se liberan cada
vez mas de las limitaciones de los paquetes de las agencias de viajes, pero a la vez buscan
experiencias Unicas y ricas en los destinos que visitan. Montevideo debe encontrar una
forma flexible de adoptar estrategias de consumo de turistas, recolectar nuevas
sensaciones y permitirle conectarse con el destino y su gente. Incluso existe una tendencia
creciente hacia viajes mas responsables, donde el cuidado por ambiente es cada vez mas
importante y es mas consciente sobre del derrame de beneficios que tiene su visita en el
empleo y la produccion local.




CASOS NACIONALES:

Necochea, Provincia de Buenos Aires

El Partido de Necochea esta situado al Sudeste de la provincia de
Buenos Aires, siendo uno de los centros turisticos més viejos de la
costa Atlantica Argentina. Uno de sus atractivos mas relevantes son
sus extensas playas ubicadas en el litoral maritimo del sudeste de

la provincia.

v" Fidelizacion de Turistas Frecuentes

— SECRETARIA
e DE TURISMO

Municipio de

w——= Necochea

Imagen 12: Marca Necochea

Fuente: Pagina web Oficial del Municipio
de Necochea https://necochea.tur.ar/

La Secretaria de Turismo, Cultura y Deportes de la Municipalidad de Necochea presenté junto

a la Lic. Armentia Angela este proyecto el cual se destacaron diferentes iniciativas:

¢ Generar una imagen receptiva amigable para con el turista.

¢ Entablar un lazo afectivo hacia los turistas que deciden para pasar sus vacaciones,

para que sigan haciéndolo.

e Reducir la potencial amenaza en relacién a territorios limitrofes (Brasil-Uruguay), y la

incidencia de componentes como las devaluaciones, la cotizacion del ddlar,de cara a

la temporada del afio 2006.

e Integrar los centros comerciales de la Villa Diaz Vélez y el Centro Viejo.

e |ncitar al consumo.

e Crear expectativas para la baja temporada.

La iniciativa central es comunicarles a los turistas que lleguen nuevamente a Necochea que

seran considerados “turistas frecuentes”, y como tales se les distinguira con la Tarjeta

Necocard, cuya entrega es gratuita. Esta tarjeta les permitira obtener premios, regalos y

descuentos donde los comerciantes del partido otorgaran con su sola exhibicion.

Para poder tener esta tarjeta, los turistas que ya se hallan en Necochea y estuvieron al menos

el afio anterior, deberan mostrar tal situacion, por lo cual los hoteles, las inmobiliarias y los

balnearios van a ser los que van a poder confirmar su condicion de Turista.




v' Plan Estratégico de Turismo Sustentable de Necochea 2013-2023

En el afio 2013 el ENTUR (Ente de Turismo de Necochea) formuld este plan estratégico
coordinado por la Universidad Nacional de Océano del Plata, que estaba realizando el plan
de averiguacion sobre la renovacion ambiental de los espacios turisticos de Necochea, con
una politica de renovar a este destino y la necesidad de restaurar los vinculos con la sociedad
residente desde politicas turisticas consensuadas. Sin embargo, en la costa bonaerense se
espera que el calentamiento global produzca secuelas primordialmente en el crecimiento de
temperaturas, ascenso del grado del océano, incremento de la frecuencia de magnitud de las

tormentas y cambio en el clima de las olas.

Los resultados del proyecto, se centraron en los puntos territoriales, urbanisticos y del medio
ambiente como componentes claves, para la renovacion del espacio turistico, poniendo en
prueba la estrecha vinculacion del turismo con el territorio. Uno de los mas importantes fines
de este proyecto estratégico, es abordar la optimizaciébn del espacio del Partido en
funcionalidad de las metas previstas, por medio de una iniciativa conjunta y consensuada de

un grupo de intervenciones.

Se sugirié evaluar la aplicacion de sistemas de certificaciones, como las Directrices de
Administracion de Calidad de Balnearios y el Programa de Alojamientos Turisticos
Sustentables, y su cantribucion a la sustentabilidad de Necochea. Para eso se llevaron a cabo
visualizaciones in situ-y entrevistas a los prestadores-de servicios de-Necochea, tanto en el
recurso convocante (balnearios) como en el primordial elemento de la oferta turistica (hoteles).
Por esto mismo la calidad ambiental, pertenece a los valores mas desarrollados desde

diversos modelos de administracion como instrumento de competitividad. (Faginas, 2016)

A partir del posicionamiento de Necochea como producto turistico competitivo se comenzaron
a utilizar mecanismos promocionales, apoyados en creaciones tecnolégicas y en la
coordinacién con todos los actores involucrados al sector. Propiciando la promocion de los
cambios que permitirAin conseguir consolidar a Necochea como un destino turistico
identificado a grado nacional, atrayendo a los turistas que todavia no lo conocen y
manteniendo una alta tasa de repeticion de la demanda. Todo esto parece confirmar, que las
tacticas del marketing sobre el posicionamiento, se relacionan con la optimizacién y
actualizacion de la imagen turistica de Necochea, como también mediante la innovacion y

diversificacibn en las técnicas de comunicacion vy difusion. (Bertoni, 2015)




Rada Tilly, Provincia de Chubut

Rada Tilly, ubicada entre los cerros Punta Piedras y Punta del
Marques, a 14 kilometros de Comodoro Rivadavia, esta costeada
por el Mar Atlantico, ofreciendo unas extensas playas. En la
temporada de verano, es un lugar muy concurrido por los

residentes y turistas que visitan el sur de la provincia de Chubut.

Como sefiala Farias (2016), se disefiara una estrategia integral que ~ '™magen 13T3.:‘|"ar°a Rada
. - - o, o, iy

incluye distintas actividades de comunicacion y de concientizacion,  Fuente: Pagina Oficial
de Turismo de Rada Tilly
https://radatilly.gob.ar/de

factor sustancial en la averiguacion de respuestas acordes a las  porteyturismo/

apelando a la Responsabilidad Social Empresaria (RSE) como un

necesidades detectadas en el &mbito geografico. La ventaja de este proyecto, se basa en la
ejecuciéon de una campafa de colaboraciones publicas con herramientas de RSE, analizando
los aportes que tienen posibilidad de brindar los medios y de estudiar las distintas tacticas de

comunicacion.

Rada Tilly aspira a transformarse en una de las metrépolis turisticas con mas presencia en la
provincia de Chubut y en la zona patagoénica. Esta ciudad tiene una realidad medioambiental,
gue necesita de novedosas iniciativas de concientizacion y de optimizacion en programas de
ensefianza ambiental, beneficiando los planes de comunicacién y posibilitando posicionarse
con la fidelizacion con el pablico habitante y el turista que conoce este destino. La confianza
es considerada como un criterio fundamental para la construccién de lazos de comunicacion,
y en la situacion de que esto no suceda, hay enormes probabilidades de que todas las tacticas

que se brinden en la organizacion sean una pérdida de tiempo.

Anualmente, el municipio de esta villa balnearia organiza una maratén internacional, en la que
cualquier persona puede participar, cada miembro tiene la posibilidad de correr al lado del
mar, y lejos esta de querer tener fines competitivos, sino que se fomenta la buena salud y la

importancia de la actividad fisica en toda edad. (Farias, 2016)




v' Plan Estratégico de Turismo Sustentable Chubut 2022

En este proyecto, la provincia de Chubut, reconocida como un destino de excelencia y calidad.
Busca mejorar la calidad en sus destinos turisticos, mediante varios programas como por
ejemplo de calidad para la competitividad, de formacion de trabajo para la sostenibilidad y

consolidar la conciencia turistico ambiental en turistas y residentes.

Toma a la calidad, como un eje primordial en sus actividades para proteger a los turistas,
como también ser lo suficientemente competitivo para poder hacer posicionar la marca Chubut
y Patagonia. Con la intencién de un desarrollo, de nuevos productos y fortalecimiento de los
existentes, para consolidar una oferta llamativa para todos los segmentos.

En los procesos de categorizacion de este proyecto, resalta el Proyecto de Calidad y
Capacitacion, creado para producir sistemas incluidos de administracion de la calidad por
medio del impulso de la capacitacion, el fomento de programas provinciales y el seguimiento
de los programas de calidad, impulsados por el Ministerio de Turismo de la Nacion. No
solamente, tratando la difusion de herramientas para la calidad, el desarrollo de reglas,
procesos reguladores y de control, sino también que aseguren el desenvolvimiento de los

servicios turisticos para acentuar los beneficios.

En pocas palabras, fomentando las condiciones 6ptimas de competitividad, fortaleciendo la
marca Patagonia ademas de posicionar a todas las comarcas provinciales facilitando el
desarrollo equilibrado y sostenible del turismo en Chubut, perfeccionando la calidad de vida

de sus residentes y optimizando la satisfaccién de sus visitantes.

Por dltimo, es adecuado utilizar programas de fidelizacién turistica y desarrollo de
interacciones con los mismos, logrando promover el desarrollo sustentable en Comodoro
Rivadavia, por medio de la formulacion y regulacion de politicas, tacticas y ocupaciones que

estimulen la inversion turistica y comercial.




Desde la mirada de Barbini (2010) las condiciones socio-econdmicas y politicas de los afios
2005-2015 de la ciudad de Mar del Plata fueron cambiando mediante el paradigma tecnol6gico
promovieron la comunicacién y la informacidn, con caracteristicas de la oferta y de la demanda
turistica. Durante este periodo, se inicié una etapa en la que se logré desarrollar al turismo
fuera de temporada, incluyendo los fines de semana largos y el turismo de conferencias, a

través de inversiones en mejoras de la ciudad y prestaciones de servicios.

La evolucion del turismo interno en las ultimas décadas en la Argentina, permitieron expresar
los niveles de ingreso y de ocupacion describiendo su efecto en los grados de colaboracién e
integracion en la actividad. Mar del Plata, destino turistico emblematico de Argentina, se ha
caracterizado continuamente por la variedad de la oferta y el volumen de su demanda turistica.
Esta ciudad aloja a alrededor de 600.000 pobladores permanentes, pero a partir de diciembre
a febrero y con ciertas variables anuales hasta 3 millones de turistas. La playa es un factor
central en la actividad turistica de Mar del Plata, y es cerca de ella que proliferan una
aglomeracion de servicios que van a partir del alquiler de reposeras, sombrillas, carpas, etc.
Como expresa Bouvet (2004) la playa constituye el ambiente conveniente para tomar sol,

reencontrarse con el nucleo familiar y amigos.

Procedencia de los Turistas que llegaron a
Mar del Plata desde Buenos Aires

38,91 39,73
i ) i

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2015

Fuente: Elaboracion Propia en base a la informacién brindada por el EMTUR

Esto se debe a que Mar del Plata tiene la capacidad de brindar servicios a turistas de
diferentes niveles. Por un lado, una ciudad con los principales eventos, convenciones y

vacaciones de fin de semana, sin renunciar a productos relacionados con el mar. Es asi como




las agencias de viajes locales piensan que el verano ya no aporta suficiente rentabilidad y
beneficios. Y es por eso que, se comienza a necesitar otro tipo de productos turisticos que se

adapten a las nuevas demandas. (Barbini 2010)

Por esta razén Barbini (2010), afirma que durante este periodo los productos tradicionales de
sol y playa en “La Feliz’” comenzaron a estar en un ciclo de vida maduro, situacion que plante6
la necesidad de crear una estrategia de reconversion mediante la innovacion en la oferta, la
expansion de la demanda y el reposicionamiento del mercado. Tomando en cuenta los afios
2005- 2015 podemos notar el cambio que hubo de rango de edades que concurrieron a
veranear en Mar del Plata:

ESTRACTOS ETAREOS 2005-2015 PORCENTAJE POR
TEMPORADA'Y RANGOS DE EDADES
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Fuente: Elaboracion Propia en base a la informacion brindada por el EMTUR

Las estrategias especificas de reestructuracion incluyeron una inversion y cambio tecnolégico
en nuevas instalaciones turisticas y una centralizacion formando alianzas para promover
destinos, incidieron en una especializacion y proporcionando instalaciones para conferencias,
spa, actividades culturales y promocion de festivales en paralelo con los productos de sol y
playa existentes. Como estrategias especificas de transformacion de productos se tomé como
prioridad la mejora de la calidad del servicio, capacitando a los turistas para promover una

visiobn mas coordinada y profesional.

A partir del afio 2005, el turismo ha sido incorporado como una de las doce politicas de estado
a grado nacional para producir una reactivacion econémica, luego del lapso post 2001. Parte
de una reformulacién de la politica publica en materia turistica del SECTUR (Secretaria de
Turismo de la Nacién) asociados a la industria y a la produccién, hasta que cobra soberania
y se jerarquiza como Ministerio de Turismo en 2010. (Amadasi y Lépez Ibafiez, 2020) Cabe

sefialar que entre 2004 y 2006 se fueron incrementando las actividades turisticas en todo el




pais, especialmente en Mar del Plata, donde se observé un incremento en las tasas de

ocupacidn de plazas hoteleras en 2004, 2005 y 2006; debido al consumo turistico.

Con el Proyecto Federal Estratégico de Turismo Sostenible (PFETS) en 2005, el cual tiene un
caracter descentralizado y federal, produciendo acuerdos sobre tacticas a largo plazo y con
la colaboracién de actores del sector publico, privado y académico en talleres regionales. Se
encontré en medio de las actividades que se venian desarrollando en el destino, mediante su
principal objetivo la calidad turistica, en este sentido el EMTUR (Ente Municipal de Turismo
de Mar del Plata) colabor6 en la diagramacion de las directrices nacionales. El término de
calidad en la zona se plasmo especialmente desde el desarrollo de la hoteleria 5 estrellas, es
asi como la cuestion de la calidad ha sido asumida por los emprendimientos turisticos locales
en forma tacita frente a el impacto que conlleva tener nuevos servicios de elevado estandar,
al igual que ciertos balnearios y emprendimientos gastronomicos.(Amadasi y Lépez Ibafiez,
2020)

Por consiguiente, Amadasi y Lépez Ibanez (2020) propusieron mejorar la calidad ambiental
de las areas clave (restauracion basada en el redisefio, embellecimiento y proteccién de la
zona, restauracion de edificios con valor patrimonial), un reposicionamiento (replanificacion y
reforzamiento de la imagen del destino para reducir el turismo masivo con bajo poder
adquisitivo y atraer_ turistas con intereses especiales y mayor gasto) , diversificacion
(desarrollo de recursos naturales y culturales-no puestos anteriormente para atraer nuevos
mercados), generando una participacién (iniciar actuaciones mixtas del sector publico y del
sector privado para incentivar el desarrollo turistico) y finalmente la realizacién de estudios de
mercado para adivinar tendencias futuras facilitando la habituacién a condiciones variables

del mercado.

En el entorno de surgimiento de la Ley Nacional de Turismo y del PFETS, el EMTUR opt6 por
la diversificacion de productos turisticos para el turista nacional e internacional tanto dentro
como fuera de temporada, con el reto continuamente presente de “romper con la
estacionalidad” y pensar en una “Mar del Plata de 12 meses” o una “Mar del Plata de todo el
ano”. En grupo con las tacticas de promocion, se llevé a cabo un desarrollo de nuevos
productos, entre ellos gastronomia, museos, pesca, golf, turismo rural, compras; no obstante

el que més se ha incentivado es el turismo de eventos. (Amadasi y Lopez Ibafiez, 2020)

Normalmente, el turismo de sol y playa ha sido un producto maduro que a lo largo de los

ultimos afios no ha crecido de gran manera y si bien, en algunas ocasiones, parece que llego




a una determinada estabilizacion e inclusive a un leve declive, los turistas siguieron

concurriendo al destino con el pasar de los afios, realizando el mismo tipo de actividades.

Los destinos turisticos maduros se han caracterizado por la saturacion del espacio publico, la
irregular calidad en los servicios turisticos y urbanos, la poca capacidad de producir
alternativas de productos turisticos, la degradacién del paisaje, y la reduccién del gasto medio
de los turistas. Dichos puntos incidieron y configuraron el estancamiento en el desarrollo
turistico. Por otro lado, las condiciones recientes de los destinos son cada vez mas

competitivos y los turistas cada vez mas exigentes.

Es por ello que, el desarrollo turistico local debe fomentarse con una ciudadania activa donde
los actores, con conocimientos, experiencias, necesidades y habilidades, se proyectan en el
espacio-escenario publico para comprometerse con cuestiones que trascienden, teniendo en
cuenta que la satisfaccion transforma las relaciones de poder con un sentido de
responsabilidad compartida entre el Estado, la sociedad y los agentes econémicos en la
busqueda del bienestar colectivo. Con este enfoque, se usa el término de capital social para
indagar sobre el papel de los actores y agentes turisticos con sus interacciones sociales en el

desarrollo turistico local.

Este enfoque, expone una interaccién estrecha en medio de las colaboraciones sociales, que
se establecen y las maneras reales de desarrollo turistico y desarrollo local, entendido como
un proceso de aumento econdémico y de cambio estructural, que conduce a una optimizacién
en el grado de vida poblacional e incluye las magnitudes econdémica, sociocultural y politico

administrativa.

Esta el caso del Complejo Turistico Punta Mogotes, en el cual se puede indagar mediante la
disciplina denominada como “marketing de ciudades”, planteando un lugar especifico y
marcando competencia con otras localidades por medio de la publicidad de sus atractivos.
Esta disciplina forma practicamente la promocion turistica, es decir, se tienen que dar a
conocer por medio de los medios de comunicacion, asi como también los recursos con los

que cuenta.

En consecuencia, apuestan a esta suba de visitantes, que esperan para los meses de verano,
y se preparan para recibirlos con los servicios necesarios. Por esta razon, desde el mes de
diciembre y més de manera, considerable en el mes de enero ofrecen con mas magnitud
trabajo a la poblacion, incrementando los puestos de trabajo de la localidad. Varias personas

tienen un trabajo solamente en la época de verano y otros aumentan y suman sus horas de




trabajo y/o suman un trabajo temporal al estable para hacer una diferencia de dinero que les

sirva para alivianar los costos ocasionados a lo largo del afio. (Amadasi y Lépez Ibafiez, 2020)

De esta manera, se observé que si bien la concesiones del Complejo Turistico Punta Mogotes
valora, subjetivamente, la calidad en el servicio, al comprador y su satisfaccion, todavia no se
ha traducido en actividades especificas para conseguir la excelencia en el servicio. En funcién
de eso, se puede deducir que la organizacion tiene una cultura de la calidad apenas incipiente.
La mayor parte de las organizaciones concesionarias de los balnearios sobrepasan los 10
afos de estar haciendo un trabajo en el rubro. Tienen mas de 40 empleados y con gran
antigiiedad laboral. (Castellucci, 2011)

PORCENTAJE DE CONCURRENCIA EN PUNTA MOGOTES
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Fuente: Elaboracion Propia en base a la informacién brindada por el EMTUR

La competencia involucra que haya varios oferentes y demandantes, incrementando las
modalidades de un mercado con informacion divulgada y transparente. Paralelamente,
impulsa a mejorar constantemente su producto y/o servicio, y a buscar la excelencia para
poder hacerse resaltar en el mercado. Los empresarios duefios de las concesiones de los
balnearios, trabajan en diversos proyectos para distinguirse ante otras propuestas, con una
averiguacion constante de ideas novedosas que cubran necesidades y una vez que lo logran
reciben una ganancia notoria. (Toledo, 2016) Esta situacion ha generado la pérdida de gran
cantidad de turistas con el paso de las temporadas y que simultaneamente los han ganado
otros centros turisticos. Realizando un analisis FODA sobre la situacion de Mar del Plata en

estos anos:




FORTALEZAS
Diversidad de recursos culturales y
naturales.
Rutas e infraestructuras adecuadas para
el transporte automotor y aéreo.
Reconaocimiento de la ciudad como
punto turistico a nivel nacional.
Infraestructura adecuada para la oferta
de espectaculos recreacionales.
Existencia de numerosas pymes que
generan empleo.
Desarrollo de instituciones académicas,

de investigacién y desarrollo.

OPORTUNIDADES
Crecimiento del turismo en
actividades como congresos y
convenciones.

Aumento de la demanda mundial de
productos de calidad e innovadores.
Desarrollo de las comunicaciones y
trasferencia de informacion.
Mejoras tecnoldgicas a nivel
productivo.

Reconocimiento de los espacios
locales en el disefio y ejecucion de
politicas publicas a nivel
internacional y nacional.

Aumento de la demanda de

hortalizas.y productos pesqueros.

DEBILIDADES
Baja tasa de creacién de empresas.
Baja participacion de actividades
fundadas en el conocimiento y la
innovacion.
Precarizacion laboral y falta de
capacitacion en actividades relacionadas
con la mano de obra.
Estacionalidad en la produccion en las
ramas de actividad principales.
Deficiencias en la infraestructura urbana.
Reducida demanda de servicios
profesionales.
Dificultades de acceso al financiamiento

para las pequefas y nuevas empresas.

AMENAZAS
Inestabilidad macroeconémica.
Restricciones de tipo fiscal y legal
gue afectan al desarrollo de las
actividades productivas.
Importante competencia entre
regiones por la oferta de destinos
turisticos.
Debido a que la presencia del
destino local en la consideracion de
los operadores turisticos es baja.
Competencia entre regiones por el
incremento del desempleo, de la
precariedad laboral y de la

inseguridad social.

Fuente: Elaboracién Propia en base al texto de Toledo (2016)
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Toledo (2016) explica que se puede considerar el perfil del turista, mediante un andlisis del
Ente Municipal de Turismo de la ciudad de Mar del Plata (EMTUR) , que es la entidad del
gobierno que trabaja en la zona de turismo e investiga a lo largo de cada una de las
temporadas el perfil del turista que visita este destino turistico y su comportamiento. Esta
actividad es desarrollada desde un relevamiento que se hace encuestando a quienes dejan la
ciudad, después de pasar sus vacaciones. Luego se hace un informe con un resumen de
todos los datos logrados. Varios informes del afio 2008, demuestran que el conjunto etario de
25 a 40 afos es el que visita Mar del Plata en mayor medida, seguido por los estratos de 41
ab0yde 51 a65. Lamayoria de los turistas son familias que salen de vacaciones y le siguen
los matrimonios y parejas solas. También los grupos etarios de personas mayores entre los
51-65 afios 0 mayores se han incrementado.como visitantes. El espacio que presenta el
porcentaje mas alto de hospedados es la vivienda, que puede ser alquilada, propia o prestada.
Esta Ultima situacion tiene relevancia por la cantidad de personas que se hospedan en casas

de amigos, familiares, conocidos, etc.

Para poder hacer una cultura de la calidad es necesario un cambio en la cultura
organizacional. Para que una compafiia logre gestionar en el paradigma de la calidad total, es
preciso fomentar todo un cambio en la cultura de la calidad de sus directores, ya que son los
gestores del cambio estructural que se tiene que hacer en la organizacion, el cual debe que

llegar a todos los conjuntos que la componen y a todas las personas.(Castellucci, 2011)

Cualquiera sea el procedimiento de cambio de la cultura organizacional, el proceso tiene que
ser dirigido por la alta direccion, con un intenso involucramiento de todos los trabajadores,
considerando a los consumidores y llevando a cabo varias actividades de capacitacion. Su
mayor grado estaria dado una vez que la organizacion alcance la certificacién de reglas de
calidad o se hubiesen implementado un Sistema de Administracion de Calidad. En este grado,
se tiene la posibilidad de tener en cuenta que una organizacion tiene y promueve la cultura de

la calidad y es apta y progresa hacia una cultura dirigida hacia la excelencia.

La calidad en el area servicios, es dependiente de la cualificacion de la prestacion y del capital
humano involucrado en saciar al comprador. Las organizaciones de servicios no tienen la
posibilidad de independizar la calidad de los procesos de administraciéon empresarial. Esta
interrelacion persistente entre la organizacion interna y la prestacién concreta, da cuenta de
la existencia de dos enfoques de calidad a tener en cuenta, la calidad en la administracion
empresarial y la calidad de los servicios prestados. Por consiguiente, no es viable dividir el

servicio de sus prestadores y receptores.
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Fuente: Elaboracién Propia en base a la informacion brindada por el EMTUR

Por estas razones se destaca el triunfo de organizaciones “excelentes” que han sabido
afrontar el cambio y adelantarse a él debido a que sus dirigentes han sabido generar y
potenciar su cultura tomando como referencia la crisis de un modelo de creciente
tecnocratizacion de la vida social pasando a un. mas grande protagonismo en la sociedad y
redescubrimiento los intereses de las nuevas tendencias, no solamente en términos
materiales, sino-de calidad de vida; el querer de redescubrir la tradicion; las raices;la historia,

entre otros.

Entonces, a partir de un enfoque econémico, se entiende que las organizaciones turisticas
operan segun las condiciones y normas de juego del mercado, donde la calidad en los
servicios turisticos se convierte en un factor de competitividad y fortaleza. Sin embargo, otras
condiciones, de tipo sociocultural, operan en el comportamiento de las organizaciones e
influyen en el modo que se prestan los servicios turisticos, incidiendo al final en la satisfaccion

del cliente.

Para profundizar un proceso de desarrollo econdmico, es elemental la definicién de una nueva
agenda de actuaciones concertadas entre el area publica, el area empresarial y el grupo de
la sociedad civil territorial (trabajadores, universidades, consultorias, entre otros), en donde la
planeacion del desarrollo se visualice con una labor colectiva de interés comun para elevar el

grado de vida poblacional.

Por consiguiente, los componentes de la competitividad hacen referencia a la optimizacion de

la calidad y diferenciacion del producto, la entrega a tiempo o la eficiencia en el servicio de




post comercializacion. Al fin y al cabo, trata sobre la disponibilidad de informacién estratégica

sobre mercados y pautas de consumo, asi como una apuesta clara por la calidad.

Por otro lado, la competitividad se concibe como sistémica o estructural, lo que supone que
las organizaciones no combaten la pelea competitiva en los mercados por si solas, debido a
gue dependen decisivamente de otros puntos como la disponibilidad de los servicios de
desarrollo empresarial, la dotacion de infraestructuras simples, la capacitacion en

administraciébn empresarial, el grado de exigencia de los usuarios, entre otros.

Es justamente la ayuda a la innovacidon provechosa lo que refiere especialmente a la
certificacion, la normalizacién, control de calidad y la administracién total de la calidad. La
entrada a dichos servicios en su condicidn de intangibles, es un componente importante para

la modernizacion provechosa de la compafia.

Principalmente, se habla de certificacion de calidad o control ambiental, introduccion de
nuevos materiales, mejoras en el disefio y diversificacion de productos, construccion de
marcas. Las creaciones de procesos benéficos se refieren al establecimiento de sistemas de
indicadores, cuadros de mando integral, fines de optimizacion, ocupaciones predictivas y
preventivas, instalacion de nuevos conjuntes, novedosas instalaciones, informatizacién, e
interrelaciones asociativas con-proveedores.-A continuacién, se- toman- en. consideracion
diferentes palabras claves para poder fomentar la fidelizacion del turista en el Complejo

Turistico Punta Mogotes:

a. Confianza: la confianza personal es una reaccion que se fundamenta en la
conducta que se espera de la otra persona que participa en la interaccién que
esta establecida entre las dos. Esta confianza tiene un soporte cultural en el
inicio de reciprocidad y un soporte emocional, que es el afecto que sentimos
hacia esas personas que creemos confiables y que nos proporcionan muestras
de su confianza hacia nosotros mismos. La existencia o ausencia de confianza
deriva de la repeticion de relaciones. No obstante, cuanto més grande sea el
costo de los bienes cuyo control se cede o comparte, mas grande va a ser el

precio de posibilidad de continuar siendo confiable.

b. Reciprocidad: es el inicio importante que rige las colaboraciones institucionales
formales e informales en una sociedad. Un regalo es un simbolo de estar
dispuesto a comenzar o conservar una interaccion social que implica, de parte
del receptor, la obligacion culturalmente sancionada, de retribuir de algin modo

el regalo. La reciprocidad, que a simple vista podria parecer un fenémeno social




menor entre varios, es entonces la base misma de las colaboraciones e

instituciones del capital social.

c. Cooperacion: hablamos de una accién complementaria dirigida al logro de las
metas compartidas de una organizacién en comun. La cooperacion, junto con
la confianza y la reciprocidad, resulta de la relacion recurrente entre distintas

tacticas particulares.

Puede decirse, entonces, que hay un circulo interminable en el que la desconfianza es
confirmada por el engafio, y que lleva a rechazar la cooperacion. Las empresas que adoptan
una cultura participativa son adaptables y flexibles. No obstante, persiste un riesgo si los
cambios son constantes, ya que no tendria seguridad y perderia identidad. En verdad, la
organizacién puede sobrevivir y crecer en el tamafio que consiga tener seguridad, ajustarse y

modificarse.

Ishikawa (1997) observa que la postura de la alta gerencia ante la administracion de control
de calidad en la modalidad japonesa, difiere de este postulado. En este caso la mayor parte
de los empresarios que tienen la concesiéon de los balnearios, no entienden el valor de la
administraciéon de calidad. Por un lado se observa que la alta gerencia Unicamente se atrae
en puntos como por ejemplo: utilidades, ventas, inversiones y manipulaciones financieras,

pero expresan bastante poco interés en la calidad.

Asimismo, se observan otros puntos: la composicion es jerarquica y vertical, es conservadora
y contraria a los peligros, los cambios son lentos y progresivos, y esta dirigida a los precios y
a los controles. Dichos puntos permiten advertir la preponderancia de aspectos de una cultura
organizacional con tendencia al estilo clasico realizando a la compafiia menos apta para el

desarrollo de una cultura de la calidad dirigida hacia la excelencia.

El concesionario entiende a la calidad en el servicio como “...una medida que es dependiente
del nivel de satisfaccién del cliente”, advirtiendo que “muchas veces dichos negocios de
servicios, un contenido de interrelaciones publicas suplanta con creces a una silla que vale el
doble”, realizando alusién a una concepcioén de calidad centrada en el comprador. (Castellucci,
2011)

En el Complejo Turistico Punta Mogotes se considera como prioridad “...tener un comercio
exitoso”. Sin embargo, atribuye una valoraciéon mas alta a los consumidores y su satisfaccion.
Por otro lado, dice que es fundamental ir perfeccionando el servicio para la continuidad del

comercio. Ademas, le atribuye una alta valoracion a la calidad en el servicio, al comprador y




su satisfaccion, deseando constantemente dar un mejor servicio y que los consumidores se

vayan satisfechos.

Castellucci (2011) observa gue ninguno de los balnearios ha implementado ningdn Sistema
de Administracién de Calidad y tampoco ha adaptado manuales de calidad a todos o a ciertos
procesos operativos especificos. Pero que si trabajan con varias practicas minimas, bastante

especificas, para brindar calidad en el servicio.

Esta modalidad, muestra que si bien la organizacion valora, subjetivamente, la calidad en el
servicio, al comprador y su satisfaccion, todavia no se ha traducido en actividades especificas
para conseguir la excelencia en el servicio. En funcién de eso, se puede deducir que la

organizacion tiene una cultura de la calidad apenas incipiente.

Como también, los concesionarios del Complejo dicen que la calidad de los servicios turisticos
es variada “porque esta dirigido a aquel publico poli clasista de Mar del Plata”. En relacion a
la gastronomia, dice que “...es excepcional en la oferta, la diversidad y la calidad”. Sin
embargo, la calidad de los servicios turisticos que se brindan en Mar del Plata es bastante
variada, ya que los servicios gastrondmicos_y de alojamiento hotelero resultan muy buenos.
En tanto en los de balnearios, si bien los servicios que da son buenaos, poseen deficiencias en

la prestacion de los mismos.

En relacién a las proposiciones para que Mar del Plata se transforme en un destino de alta
calidad en los servicios turisticos, Castellucci (2011) hace énfasis en que es elemental una
capacitacion turistica dirigida a toda la poblacién con el objetivo de ser buenos anfitriones.
Aun asi, identifica una secuencia de debilidades de la ciudad que dafan la calidad universal
como destino turistico, como es el asunto de la inseguridad, la carencia de preservacion del

ambito natural.

La mayor parte de las organizaciones concesionarias de los balnearios sobrepasan los 10
afios de estar haciendo un trabajo en el rubro. Tienen empleados, cuyo nimero va a partir de
dos a cuarenta empleados, al igual que la antigliedad de los mismos. La composicion de
desempefio se caracteriza, en todos los casos, por estar compuesta por el empresario o los
aliados, un delegado y los empleados. Generalmente, empresarios que tienen la concesién
de cada uno de los balnearios, promedian los cincuenta afios de edad, son oriundos de otras
ciudades o provincias, instalados hace tiempo en la localidad de Mar del Plata y desarrollan

otras ocupaciones econdmicas paralelas a lo largo de todo el afio.




En relacion a la capacitacion, ninguno capacita con cursos especificos al personal, ya que
piensan que no se necesita dadas las propiedades de las labores del balneario que no
necesitan “mano de obra calificada”. En la mayor parte de los balnearios, el criterio aplicado
para evaluar la remuneracion a retribuir, como la promocién a puestos mejores, en caso al
funcionamiento y a los conocimientos adquiridos por los empleados. Por otro lado, la mayor
parte de las organizaciones no gratifican a los empleados. Sin embargo, recurren en el
liderazgo para la calidad total: realistas, involucrados, promotores e impulsores. Por otro lado
se previene, en la mayor parte de los concesionarios entrevistados, una desmesurada
confianza en su propia vivencia en la conduccion de la compafiia prescindiendo de consultas

a terceros o a especialistas frente a la toma de una eleccion.

Con otra perspectiva se observa, en la mayor parte de los concesionarios, un compromiso
personal con la organizacion; y Unicamente en algunas ocasiones, un esfuerzo para que el
personal se implique con la compafiia, poniéndose ellos como ejemplos en la vida y en el
trabajo. La concepcion que poseen los empresarios de balnearios sobre la calidad en el
servicio es variada. Si bien, la conciben Unicamente como el modo de “cumplir con las
expectativas del cliente” o de “satisfacer al cliente”; generalmente comprenden, por calidad,

puntos involucrados con la atencidn o el estado del equipamiento.




Esta investigacion busco comprender la fidelizacion que los turistas encuestados tienen con
el Complejo Turistico Punta Mogotes, cuyo foco de ventas se encuentra asociado al consumo
masivo en la temporada de verano (entre los meses de Noviembre y Abril). Se busco conocer
que perfil, hdbitos, comportamientos, motivaciones y preferencias especificas tienen los
turistas que concurren al complejo. Para ello, se realizé una encuesta a 20 personas con
distintos rangos de edades que han vacacionado en este centro turistico a fin de la temporada
2020-2021.

Lo que se investigo, son las razones por las cuales siguieron eligiendo a este complejo para
pasar sus vacaciones, a pesar de los cambios econémicos, sociales y culturales que ocurren
en Argentina a lo largo de los afios. Para su realizacion, se procedio a efectuar encuestas
personales, mayoritariamente a consumidores que visitan este destino vacacional hace més

de 10 afos.

Esta encuesta se basd en un cuestionario instructivo, que fue desarrollado mediante la
plataforma de Google Forms, para conseguir informacién del tema investigado. De manera
que, las preguntas de opcion‘multiple de forma cerrada, se utilizaron-para lograr-.una respuesta
unificada con el fin de llegar a una conclusién. La duracién-maxima fue de 30 minutos y se les
explico, el propoésito del cuestionario a los encuestados.asegurandoles-la confidencialidad de

los datos obtenidos.

El cuestionario comenz6 preguntando el rango etario del encuestado, ya que es un tema
importante en el trabajo de investigaciéon, asi como también, por qué eligié a este destino
vacacional de 24 balnearios en comparacion con otras playas de la ciudad de Mar del Plata.
De igual manera, otra de las preguntas realizadas fue sobre cuantas veces visita la ciudad,
con qué frecuencia y el lugar de residencia del encuestado. Esto indicaria como sera posible
segmentarlos, para finalmente crear estrategias especificas para cada tipo de consumidor.

Por otra parte, desde la pregunta nimero 6 se comenzé a cuestionar su relacién con este
complejo turistico, ubicado al sur de la ciudad de Mar del Plata, buscando averiguar hace
cuantos afos visita los balnearios, cémo los conoce y fundamentalmente, saber si frecuentan

el mismo balneario en particular o si visitan distintos a lo largo de los afios que concurren alli.

Sin embargo, hay preguntas imprescindibles, tales como si consideraron necesarias las

mejoras de algun aspecto en particular, la accesibilidad de Punta Mogotes, y qué sensacion




se tiene al vacacionar en los balnearios, generando asi, cuestionarse si en los préximos afos
considera que seguira yendo.

Ademas, fue importante consultarle al encuestado en qué parte de “La Feliz” se aloja, lo cual
los da un indicio sobre los alojamientos en la zona, como también si recomiendan a sus
familiares y amigos, el conocer este complejo y cdmo consideran que esta en este momento
este destino. De manera que, es significativo saber qué servicios utiliza en sus vacaciones,
con qué medios de transporte se moviliza dentro de la ciudad y como percibe la calidad del

destino en comparativa con otros afios visitados.

Tomando en consideracion, las respuestas de los turistas encuestados podemos detectar que
en el “Grafico 1”7, mayoritariamente las personas que visitan este complejo abarcan las edades
de entre 45 a 64. Eso nos da una referencia del tipo de turista que conoce y vacaciona en este
complejo.

Gréfico 1

Edad

20 respuestas

@ WMenor de 18 afios
@ De 18 a 24 afos
De 25 a 44 afios
@ De 45 a 64 anos
@ Mayor de 65 afios

Fuente: Elaboracién Propia

Por los afios tomados, se puede decir que son llamados como las generaciones “Baby
boomers” y “Generacion X”. Los "baby boomers" se refieren a personas nacidas entre 1946 y
1964, y la palabra "baby boomers" significa "baby boom", es decir, un aumento en el nimero
de nacimientos en esos afios. Esta expresion incluye a personas nacidas en Estados Unidos,
Europa y Australia, que participaron en la Segunda Guerra Mundial o afines. Esta generacion
es la primera en disfrutar del turismo sol y playa. Especialmente valoran la experiencia y viajar
con toda su familia.

En cambio, la “Generacion X” abarca a las personas nacidas entre 1966 y 1979. Con la llegada
de la década de 1970, el turismo de masas comienza a convertirse en residencial, es decir,
miles de familias comienzan a comprar casas y departamentos en la costa atlantica. Llevando

a cabo, el auge del turismo de sol y playa favoreciendo un crecimiento total de las ciudades.




Particularmente, usan Internet hasta cierto punto para buscar vuelos o trenes, pero la mayoria
de las personas de esta generacion prefiere ir a las agencias de viajes, seguir con el contacto

cara a cara . (Macanas Lo6pez, 2019)

Hay que destacar que esta es una de las preguntas mas importantes del cuestionario, por qué
elige estos balnearios en comparacion de otros en la ciudad de Mar del Plata. Se puede ver
como resultado que el 35% prefiere un balneario en particular y lo destaca entre los demas

para sus vacaciones.
Gréfico 2

¢ Por qué elegis las playas de los Complejos de Punta Mogotes?

20 respuestas

@ Por cercania a mi lugar de residencia

@ Porque me gusta el trato que recibo en
mi balneario elegido

@ Por recomendacion de un amigo/familiar
@ Por su precio
@ Porque tengo propiedad en el destino

@ Por su variedad de actividades en cada
uno de los balnearios a elegir

Fuente: Elaboracion Propia

En el siguiente gréfico, se puede distinguir una marcada estacionalidad en el destino, porque
el 55% de los encuestados, solamente visitan Punta Mogotes una vez al afio, siendo asi

visitada en la temporada de verano.

Gréfico 3

¢Cada cuénto visita la ciudad?

20 respuestas

@ 1 vez por afio
@ 2 veces por afio
@& 3 veces por afio en adelante

Fuente: Elaboracion Propia




Principalmente los encuestados residen en la provincia de Buenos Aires. Efectivamente, el
movimiento turistico de la ciudad de Mar del Plata corresponde principalmente a viajeros
residentes de la provincia.

Gréfico 4

¢Cual es su lugar de residencia?

20 respuestas

@ CABA
@ Provincia de Buenos Aires

Fuente: Elaboracién Propia

En el grafico 5, se puede detectar.como han cambiado con el pasar de los afios, la estadia
promedio del turista encuestado.y la cantidad de dias-al afio que vacaciona en el destino. La
respuesta a esto es positiva, el 45 % de los entrevistados coincide en pernoctar en el destino
15 dias, aunque solamente un 10% de los encuestados esta en Punta Mogotes se queda un
mes 0 mas.

Grafico 5
¢De cuantos dias es su estadia?
20 respuestas
® 3-5dias
@® 10dias
@ 15 dias
@ 1 mes en adelante
Fuente: Elaboracion Propia
(5]



Teniendo en cuenta la estacionalidad marcada del destino, se puede ver una fidelizacion muy
importante con el complejo, ya que el 60% vacaciona hace mas de 10 afios. Esto conduce a
la siguiente cuestion, la mayoria de los entrevistados sigue eligiendo a este destino para sus
vacaciones.

Gréfico 6

¢Hace cuanto elegis vacacionar en el Complejo Punta Mogotes?

20 respuestas

@® 1afioa3afos
@ 4 afios a 10 afos
@ Més de 10 afios

Fuente: Elaboracion Propia

El saber como el turista entrevistado conocié el destino, es una pregunta muy importante para
poder detectar y formular nuevas maneras de contacto entre destino y turista. En este caso
con un 90% la recomendacion del destino, mediante comentarios positivos de amigos lograron
esta fidelizacion turistica.

Grafico 7

¢Como conocio al Complejo Punta Mogotes?

20 respuestas

o1V

® Amigos

@ Internet

@ Desde que naci
@ Familiar

Fuente: Elaboracion Propia




Un aspecto clave en esta investigacion, es el saber si entre las 24 opciones de balnearios que
hay en este complejo, el encuestado decide por uno en particular . Este es un dato muy
notable, para comprender el trabajo de los balnhearios que logran tener siempre al turista en
ese y no irse a la competencia dentro del complejo. En el grafico 8 se muestra que el 70%

elige un balneario en particular por encima de otro.

Grafico 8

¢{Vas siempre al mismo balneario?

20 respuestas

® Si
@ No

Fuente: Elaboracién Propia

Desde otra perspectiva, la accesibilidad turistica es un tema muy relevante para vacacionar,
ya que ayuda a brindar una mejor calidad en el servicio prestado. En este caso un 60% de los
encuestados considera que es buena. Solamente hay una concesion que brinda una
accesibilidad total al turista que vacacionay son los 4 balnearios del Automévil Club Argentino
(ACA), destacandose por tener sillas anfibias, ascensor y bafios accesibles.

Gréfico 9

;Como ves la accesibilidad para llegar al Complejo?

20 respuestas

@ Buena

® Mala

@ Muy buena
@ Excelente

Fuente: Elaboracion Propia




El saber qué siente el encuestado cuando vacaciona en el complejo, es un tema muy relevante
para poder seguir fidelizandolo con el pasar de los afos. El 55% de los encuestados considera

que la comodidad es lo que mayoritariamente genera el estar dentro del complejo.

Gréfico 10

;Qué sensacion te genera estar dentro del Complejo Turistico?

20 respuestas

@ Tranguilidad
@ Comodidad
@ Seguridad

Fuente: Elaboracion Propia

Acé es importante resaltar que el 100% de los encuestados considera seguir vacacionando
en este complejo turistico. Esto-demuestra que los turistas estan satisfechos del servicio

brindado y que no cambian el lugar por ningun otra playa o destino turistico.

Grafico 11

;Consideras seguir yendo en los proximos afos?

20 respuestas

® si
@ No

Fuente: Elaboracion Propia




De los 20 encuestados, ninguno eligio una opcién menor a 7. Esto nos confirma, que es un
destino al cual, seguiran yendo con el pasar los afios y lo seguiran recomendando a familiares

0 amigos.

Gréfico 12

Del 1 al 10 qué posibilidades hay de que
recomiende el destino a familiares y amigos?

7 8 9 10

Fuente: Elaboracién Propia
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En el grafico 13 y el grafico 14, se ve que la mayoria de los encuestados eligié un 8 en sus
respuestas para determinar el estado del Complejo en su actualidad. Ademas los servicios

més utilizados por ellos son el restaurante, la pileta y duchas.

Gréfico 13

¢ Como calificarias el estado del Complejo del 1 al
10?

"6 8 m9

(
\

Fuente: Elaboracion Propia
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Gréfico 14

;Queé servicios utiliza habitualmente?

20 respuestas

Restaurante 10 (50 %)
Pileta 10 (50 %)
Duchas 9 (45 %)
Gimnasio 4 (20 %)
Guarderia
Todas las opciones 8 (40 %)
0 2 4 6 8 10

Fuente: Elaboracién Propia

Un elemento central, en la pregunta del grafico 15 es que, el 95% utiliza el auto para moverse
dentro de Mar del Plata y Punta Mogotes, detectando la falta de unidades en las lineas de
colectivos y mayor frecuencia horaria, principalmente en la temporada de verano.
Contrariamente, en el gréafico 16 se ve que la calidad y la atencion para el 70% sigue estando

igual con el pasar de los afios.

Gréfico 15

;Que medio de transporte utiliza para moverse en la ciudad?

20 respuestas

@ Colectivo
@ Auto
@ Micro

Fuente: Elaboracién Propia
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Gréfico 16

¢En comparacion con visitas anteriores a este destino, diria que la calidad y atencion que
recibe sigue siendo la misma?

20 respuestas

@ Sigue igual
@ Mejoro
@& Empeoro

Fuente: Elaboracion Propia

De las encuestas realizadas, se puede concluir que la mayoria de las encuestados,
actualmente cuentan con satisfaccién y comodidad, al pasar sus vacaciones de verano en el
Complejo Turistico Punta Mogotes. Las acciones a realizar con la informacion adquirida a
partir de la captacion de datos, refieren al mismo fin con el que se crearon aunque se buscaria
elaborar estrategias _de fidelizacion de los clientes, desarrollando acciones de marketing
focalizado, principalmente a las nuevas generaciones. Todos los entrevistados, coincidieron
en seguir yendo a Punta Mogotes, ‘aunque ven como algo fundamental mejorar la
accesibilidad a la ciudad mediante mayor variedad de medios de transportes publicos, asi
como también, mejora de las calles y avenidas, ya que en la actualidad, la competencia va

en aumento dentro de la ciudad.




CONCLUSION

Actualmente, la ciudad de Mar del Plata es uno de los destinos turisticos méas importantes del
pais. En el transcurso de este trabajo se ha analizado la fidelizacion del turista en el Complejo
Turistico Punta Mogotes y se llegé a los resultados que se exponen a continuacion:

Empezando con el primer objetivo especifico “Indagar acerca de los factores que inciden en
la eleccién del Complejo Turistico Punta Mogotes” . Principalmente, el buen servicio y el buen
trato son fundamentales para brindar una excelente atencion a los turistas. El complejo brinda
calidez y satisfaccion a sus clientes. Los turistas entrevistados valoran y consideran las
opiniones de los demas, estas solo pueden entenderse a través de los comentarios positivos

de amigos o familiares, que son el factor clave para decidir si viajar o no al destino.

En la prestacién de servicios turisticos, la calidez se ha convertido en una caracteristica de
calidad necesaria pero insuficiente. Los encuestados quieren ser tratados bien y cordialmente,
pero también necesitan que se les brinden los mejores servicios en términos de funcionalidad,
para cumplir o superar las expectativas y requisitos. Este complejo se caracteriza por generar
una lealtad hacia su consumidor creando barreras de confianza, evitando la migracion hacia
la competencia. Aunque, su ciclo de vida ya es maduro, plantea la necesidad de enfrentar

nuevos desafios.

Mediante la encuesta realizada, se pudo comprender_que. el entrevistado busca comodidad,
seguridad y tranquilidad en sus vacaciones. Por esto, decide vacacionar en un lugar que ya

frecuenta y sabe con lo que puede encontrarse.

Luego, el segundo objetivo especifico “Identificar el perfil del turista que concurre al Complejo
Turistico de Punta Mogotes.” El nivel de exigencia de los clientes se constituye en un factor
condicional restrictivo, dado que aun cuando son exigentes con el cumplimiento del servicio,

no siempre estan exigiendo calidad en el servicio.

Si bien las empresas reconocen la importancia de las relaciones con los clientes y estan
comprometidas con lograr la lealtad del consumidor, procesando informacion sobre patrones
de comportamiento, la mayoria de los turistas entrevistados se van de vacaciones en familia,
en parejas o solos. Un aspecto central, es que principalmente vacacionan personas mayores
de 51 a 65 afios. Mayoritariamente los encuestados alquilan o poseen una vivienda.Puede
decirse que son denominados como las generaciones “Baby boomers” y “Generacién X”. Lo

que significa que el turismo de masas comenzé a transformarse en residencial, donde una




cantidad enorme de familias empezaron a comprar viviendas y departamentos en la costa

atlantica.

Finalmente, en el tercer objetivo especifico “Analizar los modos de fidelizacién que utiliza el
Complejo en el periodo de estudio.” Se buscaron maneras de combatir la estacionalidad, tales
como: alargar la temporada alta para demostrarle a los consumidores que es ventajoso viajar
en aquellas fechas y poder gozar de otras posibilidades en el destino. Como ademas,
expandirse a nuevos segmentos de mercado, la cooperacion entre los sectores publicos y
privados estimulando el desarrollo de productos anti temporada, disminuyendo vy
redistribuyendo la demanda de oferta en temporada alta y baja.

Como reflexion final, se puede concluir que los tres objetivos especificos demostraron las
diferentes estrategias de fidelizacion que tiene el Complejo Turistico Punta Mogotes, con sus
clientes entrevistados, aunque actualmente con la tecnologia se podria llegar a mas
segmentos de mercado este destino vacacional ha logrado mantener a sus consumidores con

el pasar de los afios.

Para Gronroos (1984) la calidad siempre la define el cliente, como un conjunto de atributos y
caracteristicas que son percibidas por'el consumidor, dependiendo de la comparacién de sus

expectativas con la prestacién efectiva del servicio.

En la actualidad, conseguir la lealtad de los clientes se basa en darles opciones a través de
diversos canales, ahorrandoles tiempo, y ofreciendo un toque personal que los haga sentirse
apreciados. De hecho, a pesar de todas las nuevas tecnologias que se estan aplicando para
que la atencion al cliente sea mas sencilla y eficiente, el factor humano sigue siendo lo que

mas quieren los usuarios.

Para dar respuesta al objetivo general “Analizar la influencia del Complejo Turistico Punta
Mogotes en la fidelizacion del turista para elegir a la ciudad de Mar del Plata como destino
durante el periodo 2005-2015”

En este sentido, si bien la instancia de madurez con tendencia declinante del producto turistico
clasico y predominante de Mar del Plata (el turismo sol y playa) , ha implicado la modificacion
de su composicién respecto a puntos economicos, territoriales y del medio ambiente,
pensando en tacticas de reconversion y dinAmicas de cambio en el territorio. La clave para

prestar un servicio de calidad al consumidor esta en entender que el éxito no viene dado por




el producto en si, o al menos no sélo por el producto, sino por el servicio que lleva implicado

y por la experiencia que genera.

Recomendaciones finales

Tomando en consideraciéon que los turistas actuales son principalmente de las generaciones
millennials y de la generacion z caracterizados por el constante uso de la tecnologia, el sentido
de la responsabilidad y una mayor conexién con la gente y los lugares del destino que visita.
A partir de lo planteado, se recomienda lo siguiente:

e Se deberia aumentar el uso de las redes sociales en el Complejo y en cada balneario,
para que personas de todo el pais puedan conocerlo.

o Desarrollo productos, servicios y funciones que hagan que su estadia supere sus
expectativas.

o Fomentar la utilizacion de sistemas de gestién de la calidad para el nivel gerencial
como para los empleados.

e Creacion de programas de gestion ambiental con prestadores de servicios turistico,
para poder-posicionar a Punta Mogotes como-un-destino responsable.

e Mayor accesibilidad parala entrada y salida al Complejo Turistico,-asi-como también,
dentro de cada una de las concesiones.

e Creacion de programas de fidelizacion y beneficios para los turistas.
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ANEXO

Preguntas realizadas mediante el uso de un cuestionario en la plataforma Google Forms.

Edad
e Menor de 18 afios
e De 18 a 24 afios
e De 25 a 44 afos
e De 45 a 64 afios
¢ Mayor de 65 afos

¢ Porgue elegis las playas de los Complejos de Punta Mogotes?
e Por cercania a milugar de residencia
¢ Porque me gusta el trato que recibo en mi balneario elegido
e Por recomendacion de un amigo/familiar
e Por su precio
e Porque tengo propiedad en el destino
e Por su variedad de actividades en cada uno de los balnearios a elegir
e Porque no hay saturacion de turistas
e Por la seguridad
e Por otro motivo

¢ Cada cuénto visita la ciudad?
e 1 vez porafio
e 2 veces por afio
e 3 veces por afio’'en adelante

¢ Cudl es su lugar de residencia?
e CABA
e Provincia de Buenos Aires
e Otra Provincia

¢, De cuantos dias es su estadia?

e 3-5dias
e 10 dias
e 15 dias

e 1 mes en adelante

¢ Hace cuanto elegis vacacionar en los Complejo Punta Mogotes?
e 1 afio a 3 afios
e 4 afios a 10 afios
e Mas de 10 afios

¢ Como conoci6 al Complejo Punta Mogotes?

o TV

e Amigos
e |nternet
e Oftro

¢ Vas siempre al mismo balneario?




e Si-¢Porqué?

e No

¢, Consideras que el Complejo tienen que mejorar algin aspecto en particular?
e Si
e No

Si tu respuesta fue si, cual seria?
¢ Como ves la accesibilidad para llegar al Complejo?
e Buena
e Mala
e Muy buena
e Excelente

¢ Qué sensacion te genera estar dentro del Complejo Turistico?
e Tranquilidad

e Comodidad
e Seguridad
e Oftro

¢, Consideras seguir yendo en los proximos afos?

e §i
e No
¢, Te hospedas en Punta Mogotes 0 en otra parte de la Ciudad de Mar del Plata? Por qué?
e Sj
e No

Del 1 al 10 qué posibilidades hay de que recomiende el destino a familiares y amigos?
¢,Como calificarias el estado del Complejo del 1 al 10?
¢, Qué servicios utiliza habitualmente?

e Restaurante

e Pileta

e Duchas

e Gimnasio

e Guarderia

¢, Que medio de transporte utiliza para moverse en la ciudad?

e Colectivo
e Auto
e Micro

¢ En comparacion con visitas anteriores a este destino, diria que la calidad y atencién que
recibe sigue siendo la misma?

e Sigue igual

e Mejoro

e Empeoro
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