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Introduccion

El presente es un informe sobre el trabajo realizado en el marco de la
investigacion “Competitividad de los Destinos Turisticos”.

El estudio se orientd, en una primera etapa, al andlisis de la innovacion en la
produccion, la dificultad para abordar este trabajo se baso principalmente en la
poca informacion disponible, debido a que no existen fuentes estadisticas que
aporten indicios sobre la innovacion en el sector turistico, en los pocos casos
gue hemos encontrado, se dirigen a factores exclusivamente vinculados con la
innovacion tecnologica. Por lo que se opté por completar la investigacion con
una encuesta propia y luego con el desarrollo de un modelo para el
relevamiento y diagnéstico de competitividad de destinos turisticos, cuyo
resultado ha sido el disefio de un manual para evaluar la innovacion.

El objetivo del proyecto es ampliar el andlisis que se viene desarrollando
desde el marco tedrico de la innovacién, para diversificar la oferta a partir de

estrategias de gestion innovadoras (innovacion productiva).

Para el analisis se han tomado como elementos de innovacién los modelos
de gestion de los eslabonamientos productivos enfocados al desarrollo de
productos turisticos por su nivel de transversalidad

La metodologia empleada para alcanzar los objetivos del proyecto ha

consistido en la revision de la bibliografia fundamental sobre competitividad,
derivada de estudios e investigaciones sobre gestion empresarial, gestion de
la innovacion, y creacion de ventajas competitivas.
A partir del enfoque analitico, se ha seleccionado como variable intermedia la
innovacién como factor determinante de la competitividad.

Para relevar y evaluar las Innovaciones en destino: se ha designado unidad

de analisis el territorio del destino (municipio o departamento), y en él se ubica



otras dos unidades de observacién como los son el gobierno (Sector Publico) y
las empresas Hoteleras (sector privado). La observacion de las Innovaciones,
en una primera aproximacion, se ha circunscripto a las denominadas TIC, en
la modalidad informética + Internet , unidades de observacion los sitios webs
de Gobiernos Municipales y Hoteles del Destino .

Se disefiaron para evaluar la innovacion en gobierno y empresas del destino
una bateria de métodos y técnicas a saber: una guia de observacién auto
gestionada para recoger Informacion, y conjunto de matrices para el andlisis
de los datos sustentados en la bibliografia tratada, que tiene como objetivo final
“evaluar la capacidad de innovacién que desarrolla el Destino turistico,
mediante las cuales se hallan en situacion de generar ventajas competitivas”.
A partir de la evaluacion critica de los modelos de Porter y de la Competitividad
Sistémica de la escuela de Berlin, indagamos en papel de las redes de
cooperacion en servicios turisticos y el potencial de formacion de clusters
desde el enfoque de la competitividad sistémica territorial, tomando como
unidad de analisis el producto “Rutas Turisticas” con el propésito de desarrollar
indicadores especificos para la evaluacion del nivel de innovacion del producto.
Para esta indagacion se tomaron

.Fuentes de informacion secundaria: publicaciones del INDEC, Camaras
Empresariales, Documentos e informes de los organismos nacionales,
provinciales y municipales.

Datos cualitativos:

Se realizaron entrevistas en profundidad a actores clave representantes del
sector publico y privado, entre ellos a titulares responsables del area de
desarrollo de producto de la Secretaria de Turismo de la Nacion, de la
Asociacion Argentina de Agentes de Viajes y otros funcionarios relacionados
directamente con la tematica de analisis.

A patrtir de los resultados de este analisis preliminar, seleccionamos el producto
“Rutas Turisticas” y desarrollamos indicadores especificos para la evaluacion
del nivel de innovacion del producto. Lo cual nos permitird contrastar los
resultados obtenidos con otros productos similares que se estan desarrollando

a nivel internacional a través de un programa de Benchmarking.



Estado de situacion del sector de los Viajes y el Turismo'.

Los viajes y el turismo se han convertido en uno de los sectores econdmicos
mas importantes y dindmicos en el mundo actual, tanto por su nivel de
inversion, participacion en el empleo, aportacion de divisas, como por la
contribucion al desarrollo regional.

El turismo incorpora muchas de las caracteristicas de la sociedad de la
informacion como la globalizacién, la movilidad y la riqueza de informacién.
Enlaza a la comunidad de proveedores de turismo en todo el mundo con
consumidores, igualmente distribuidos en todo el mundo.

Sus redes fisicas y virtuales permiten “viajar” por todo el mundo, acercando
hébitos y culturas muy distantes.

Segun el informe del Barometro de los Viajes y el Turismo, (OMT 2009), en
2008 las llegadas de turistas internacionales alcanzaron los 924 millones, 16
millones mas que en 2007, lo que representa un crecimiento del 2%. Pero, los
ultimos seis meses de 2008 como consecuencia de la extrema volatilidad de la
economia mundial (crisis financieras, aumento de los precios de las materias
primas y del petréleo, bruscas fluctuaciones de los tipos de cambio), la
demanda del turismo sufrié una desaceleracion importante.

La situacion econémica mundial fue el principal foco de atencion, no obstante,

existieron otros factores:

. siguieron produciéndose atentados terroristas ( el de Mumbai)
. y persistieron las amenazas sanitarias y de seguridad.
. También se produjeron epidemias (China, Myanmar, Brasil y en la

actualidad, la fiebre porcina en México, el Dengue en Argentina, por ejemplo),

. Incendios forestales, huracanes, ciclones y tornados (Caribe),
terremotos (Sichuan en China y erupciones volcénicas en Chile).

. La industria del transporte aéreo padecio en todo el mundo.

. La constante atencion de los medios de comunicacion sobre la

crisis econémica y financiera estd ayudando a socavar la confianza del
consumidor y de las empresas.

Tendencias

Mientras se mantenga la actual incertidumbre en los mercados, los
expertos de la OMT prevén algunas de las tendencias siguientes como
se ha observado en crisis anteriores:



. Se favorecerdn los viajes a destinos mas proximos a los
domicilios, incluido el viaje interno, frente a los viajes de larga distancia.

. Se prevé que segmentos tales como las visitas a amigos y
parientes, los visitantes que repiten, asi como viajeros con intereses
especiales, e independientes, sean mas resistentes

. Se prevé la disminucion de la longitud media de las estancias

. Los destinos que ofrezcan ventajas econOmicas y que tengan
tipos de cambio favorables se veran aventajados.

. Se espera que aumenten las reservas de ultima hora, puesto que

la incertidumbre lleva a los consumidores a retrasar la toma de
decisiones y a esperar ofertas especiales.

. Las empresas se concentraran en contener los costos para
mantener su competitividad.

Es mas critico que nunca trabajar en la cadena de valor del turismo,
entre los sectores publico y privado y los destinos y el mercado de
viajes.(OMT 2009)

Competitividad- Innovacién- Entornos innovadores.

En los ultimos afios, el sector turistico ha introducido cambios importantes con
el fin de adaptarse al desarrollo y uso de las nuevas tecnologias como son los
equipos informaticos o los sistemas globales de gestion, lo que ha supuesto un

cambio, no solo en los métodos de trabajo sino en la contratacion de personal

con un mayor nivel de calificacion , las empresas han debido adaptarse a las
nuevas caracteristicas adoptando las denominadas nuevas tecnologias de
informacién y comunicacion (TIC)Y.
La introduccion progresiva de las TIC genera cambios en la sociedad,
produciendo lo que se denomina “sociedad de la informacion” o “sociedad del
conocimiento
El elemento mas importante dentro de las TIC en el contexto de la actividad
turistica es sin duda “la Red”. El avance de Internet, Intranet y Extranet ha
transformado la comunicacién y la organizacion de las empresas en esta Gltima
década. Las empresas pueden distribuir gran cantidad de informacion a costos
muy bajos, a la vez, en forma simultdnea, tienen la oportunidad de interactuar
con sus potenciales clientes. Un claro ejemplo de ello son, para el sector
turistico, los recientes cambios en los procesos de reservas de las agencias de
viaje, compafiilas aéreas y tour-operadores, que se han visto claramente
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beneficiados con la aparicion y el uso de las nuevas tecnologias de la

informacién y comunicacion.

La figura representa una vision estructural y funcional del mercado de los viajes
y el turismo. Distingue entre el lado de oferta y demanda y los intermediarios
respectivos. Asi como el flujo de informacion. Solo describe los enlaces mas

relevantes.
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Fig. 1 Esquema estilizado del mercado de 1los viajes y el turismo.
Werthner and Klein 1999

Los nodos indican los tipos pertinentes de actores econdmicos Yy sociales en el
campo. La oferta se compone con las principales empresas proveedoras
como, hoteles, restaurantes, etc., que son en su mayoria PYME. Los
prestadores de servicios normalmente actdan en el contexto local de un
destino’, ya sea este regional o nacional. Las empresas locales estan en el
mismo nivel que el de las grandes empresas internacionales como las
compafias aéreas o empresas ferroviarias. Los Operadores turisticos pueden
verse como productores/ integradores del producto, es decir, que elaboran un

nuevo producto, combinando productos basicos o componentes. Los Agentes



de viajes pueden considerarse como intermediarios de informacion y ventas, ya
que son los que orientan al consumidor, proporcionando informacion pertinente.
Los Sistemas integrales de Reservas y los Sistemas Globales de Distribucion
(CRS/GDS)" abarcan ofertas de lineas aéreas, asi como otros productos
turisticos, como paquetes turisticos, y otros medios de transporte, constituyen

los principales enlaces con los Tour Operadores y los agentes de viajes.

Mientras que los intermediarios en el lado derecho pueden verse como el
vinculo profesional y comercial entre los proveedores y los consumidores — el
vinculo también denota flujos financieros — El lado izquierdo del campo es
relevante para la gestion de destino, la planificacion,  Administracion,
comercializacion y desarrollo de la marca del destino.

Como los servicios en general, los servicios de los viajes y el turismo se
consumen en el momento que son producidos, la calidad del producto se
define principalmente por la interaccion social entre el proveedor y el
consumidor, una de las caracteristicas principales es que la toma de decisién
(la compra del producto) y su consumo estdn separados en el tiempo y el
espacio, distancia que solo puede ser superada por la informacion sobre el

producto (disponibilidad, aptitud, etc.).

En la figura se representa la cadena de valor con respecto a la informacion;
cada uno de los actores economicos en la cadena agrega una informacién
especifica, es decir el valor, que facilita la decision para el consumidor.

Una mejora en los vinculos, asi como en el flujo de informacion (se
interrelacionan, con respecto a las necesidades de consumidores, los precios y
canales de distribucion) reduce los riesgos, en ambos lados del la red, tanto
para el consumidor como para los proveedores.

Las TIC han desempefiado un papel importante en el desarrollo del turismo
moderno. Los Sistemas Integrales de Reservas (CRS), desarrollados y
operados por compafiias aéreas con el fin de enfrentar el creciente volumen
de pasajeros y los consecuentes problemas logisticos y operacionales, fueron
una de las primeras aplicaciones en todo el mundo de las tecnologias de la

informacion, sélo comparables con el sector financiero.



Hoy en dia, el turismo es entre la aplicacion mas importante entre los dominios
en Internet.: En los Estados Unidos durante el 2007 el 51% de los viajes se
vendieron a través de Internet. En el 2008 se proyecta un crecimiento al 56%,
alcanzando un 60% en el 2009. (PhocusWright's “Consumer Travel Trends

nVii

Survey™). En Espafia durante 2007 la facturacion por venta de viajes en
Internet tuvo un crecimiento del 40% superando los 5,000 millones de Euros.
En el 2008 se espera un crecimiento del 30%. (Informe Especial de DBK:

“Comercio Electrénico de Viajes”).

Nuevos Infomediarios/cibermediarios — agentes de los clientes

Las TICS ademas de facilitar la venta directa desde el prestador al consumidor
final, (desintermediacion) han facilitado el surgimiento de modelos de negocios
innovadores en el sector de los viajes y el turismo: nuevos agentes de viajes
virtuales o0 supermercados de viajes y turismo, que combinan las nociones
de promocion flexible de precios y un canal de atencion directa al cliente (Hagel
y Singer 1999). La mayoria de los servidores de reserva en linea tienen
viii

vinculos directos a uno o varios de los CRS/GDS, por ejemplo Expedia™ utiliza

Worldspan®™ o Travelport*

La funcion de los destinos

La mayoria de los sitios web de destinos turisticos son puramente de
informacion, generalmente no se suman a los servidores de reserva.
Actualmente las nuevas tendencias demuestran que es posible aplicar diversas
estrategias de cooperacion interempresaria, y de esta forma generar sitios para
la gestidn integral de reservas turisticas donde los agentes del sector turistico
adheridos al sistema puedan gestionar la totalidad de su inventario a través de
Internet para ofrecerlo a todos los operadores turisticos e internautas,
TISCOVER* ha sido el precursor de los portales turisticos integrales.

Mientras que la desregulacion, la innovacion técnica y la globalizacion de la
industria de telecomunicaciones ha conducido a un proceso que incorpora a
nuevos participantes, en el sector de los viajes y turismo se observa: a) una
mayor especializacion, centrandose en diferentes servicios; b) una integracion

de los diversos actores y productos por un infraestructura tecnolégica comun.



Este desarrollo es similar a la que ya se ha producido en el sector con la
aparicion de la CRS/GDS™, que han proporcionado una plataforma comin
para alcanzar el mercado, (en un primer momento sélo los agentes de viajes).
Actualmente, el constante desarrollo y crecimiento de Internet ofrece una
tecnologia comparativamente barata para todos los agentes del mercado
electrénico, por lo cual la competencia futura en el mercado de turismo
(electronico) se caracterizara por los esfuerzos de los agentes por explotar la
tecnologia para facilitar la capacidad de respuesta organizativa que permita
desarrollar una estrategia para la gestion del conocimiento y aprendizaje
permanente que facilite la insercion en un mercado en rapida evolucion en red,

que obliga a encontrar el equilibrio entre la cooperacion y la competencia.

El mercado on line de los Servicios Turisticos
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Figura 2. Elaboracién propia basada en Werthner and Klein 1999

El elemento mas importante dentro de las TIC en el contexto de la actividad
turistica es sin duda “la Red”. El avance de Internet, Intranet y Extranet ha
transformado la comunicacién y la organizacién de las empresas en esta Ultima

década. Las empresas pueden distribuir gran cantidad de informacion a costos



muy bajos, a la vez, en forma simultanea, tienen la oportunidad de interactuar

con sus potenciales clientes. Un claro ejemplo de ello son, para el sector

turistico, los recientes cambios en los procesos de reservas de las agencias de

viaje, compafias aéreas y tour-operadores, que se han visto claramente

beneficiados con la aparicion y el uso de las nuevas tecnologias de la

informacion y comunicacion.

Evolucion de las funciones y las relaciones en

Viajes & Turismo.

el mercado electréonico de los

Cambio en la relacibn con otros

Agentes Cambio de funciones agentes
econoémicos econdémicos

Son solicitados por mas actores
Turistas Participacion méas activa en la | econdmicos, y en particular por

definicién de los servicios

nuevos intermediarios y
proveedores

Se ocupan en mayor medida
de servicios de consultoria y
de operaciones comerciales

Ha disminuido su influencia en los
canales de venta y han perdido
segmentos comerciales ocupados
ahora Por las operaciones de

Agencias de viaje complejas venta directa de los proveedores
de viajes y servicios turisticos por
medio
de sitios Web
Aparecen nuevos agentes
econémicos que comprenden la
tecnologia y las nuevas reglas del

Funcionamiento de los | mercado pero que tienen una
nuevos escasa influencia en materias
intermediarios como | tradicionales, surge la necesidad

Sitios de Internet plataformas de oferta | de formar alianzas con miras al

(cibermediarios); agrupacion | crecimiento y al logro de mejores
especializados en de la oferta competencias externas, se logra
viajes una funcionalidad de mercado (el

(Cibermediarios)

cliente compra en forma
comparativa, etc.), lo que
constituye una ventaja de
comercializacion pero al mismo
tiempo un obstaculo a Ila
cooperacién entre empresas

Mayor potencial para ampliar

Dificultades para mantener una

funciones: gestion de | situacion neutral en
Organizaciones servicios en el lugar de | relacibn con los proveedores
turisticas destino y plataforma Web | representados
regionales o regional, nuevas modalidades
nacionales de interaccion con los clientes
Se establecen acuerdos mas
Turoperadores Se hace mas imprecisa la | flexibles con los proveedores, a fin
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frontera entre la oferta
separada de servicios y

la oferta en paquetes

de producir 'y comercializar
paquetes de servicios también mas
flexibles

Mayor potencial de
crecimiento gracias a la
colaboracién con sitios Web,

Exploracion de nuevos segmentos
comerciales, ya sea por la propia
empresa o0 en colaboracion con

comercializacion con un logo | operadores en el comercio

similar a minorista  electrénico, posible

«INTEL inside», por ejemplo, | conflcto de intereses entre
SRI/SMD «powered by Amadeus» o | distintos agentes

«powered econdémicos (proveedores,

by Galileo», etc. cibermediarios, agencias

de viaje, etc.)

Venta electronica directa a

turistas, redefinicion de los | Ambivalencia de la relacién con las
Proveedores procesos relativos a la | agencias de viaje,

clientela (emisiéon electrénica
de billetes, facturacion
automatizada, etc.)

alianzas horizontales y verticales

Figura 3 Fuente: Hannes Werthner y Stefan Klein, op. cit., pag. 179.

Hacia una economia de Redes

Hoy el mundo presenta una realidad : la liberacion de los mercados, con

negociaciones bilaterales que evolucionan con rapidez y, la firma e
implementacion de acuerdos que despliegan un amplio abanico de retos y
oportunidades tanto para las empresas grandes y pequefias, como asi también

para los gobiernos con relacion al e-gobernrnent, o Gobierno Virtual .

En este contexto la multiplicacion de las alianzas esta transformando la

estructura del sector, mientras que el terreno en que se ejerce la competencia

xiii

ha pasado del nivel de las empresas al nivel de los grupos y alianzas

Agentes econémicos Resultados a corto plazo Resultados a mediano plazo

Competencia de precios y | Vinculos electronicos y paquetes
costos entre de servicios para clientes/
grupos de transporte aéreo; | empresas; las entidades
ventas directas profesionales que participen
(experimentales); en la distribucion recuperaran o
diferenciacion de precios ampliardn su capacidad de venta,
ya que podran ofrecer las mejores
tarifas 'y un marco comercial
comparativo

Compafiias aéreas
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Cadenas internacionales
de operadores

Exito de la competencia por
captar atencion en el nuevo
entorno

Estructura de precios mas flexible;
oferta masiva normalizada gracias
ala

integracion de aplicaciones Web
en las operaciones comerciales
(gestion del conocimiento)

PYME proveedoras de
servicios turisticos;
asociaciones

Logro de una presencia
individual en el
nuevo entorno

Canal electrénico de distribucion
viable Unicamente en el marco
de una alianza o explotado por
intermediarios; atencion
personalizada en el segmento: el
cliente interactGa sin apoyo o con
un apoyo no visible de las TI

Organizacion gestora en
el destino turistico

Estrategias para evitar los
obstaculos juridicos a la
integracion de los
procedimientos de reserva;
modelos de cooperacion en el
destino turistico;

proveedores de informacion,
y control de calidad

Desempefioc de nueva funcidn
como

fusionador e integrador; manejo de
los

propios servidores; modelos de
cooperacion en los canales
electrénicos de distribucion;
actividades obligatorias de venta
cruzada; modelos obligatorios de
mantenimiento de relaciones con
los consumidores

Mayor normalizacion de los
productos; control riguroso de

Oferta ampliada y flexible gracias
al mayor empleo de TI; modelos

la cadena de valor (propiedad | contractuales flexibles suscritos

Touroperadores de numerosas | con un mayor ndmero de
participaciones) proveedores

. sitios Web turisticos aumenta | Los operadores mas interesados

SMD*"/SRI™ el volumen de transacciones; | por los avances tecnoldgicos

establecimiento de servidores
propios para las reservas

perfeccionardn y extenderan su
infraestructura en TI, ampliando su
ambito, por ejemplo, a la busqueda
de datos o al apoyo de las
decisiones de los clientes;
aumento de la

concentracion en el segmento de
los

SMD; aparicion de SRl mas
pequefios y de ambito mas preciso

Agencias de viaje

Los requisitos de calidad y las
economias de escala
intensifican las tendencias

actuales hacia una mayor

concentracion; los
especialistas  del sector
prevén una reduccion
sustancial del numero de

agencias de viajes

Ejemplos exitosos de estrategia
hibrida: puntos de venta en la Web
y en locales de gran afluencia de
publico; supermercados de viajes;
cobro de los servicios prestados
sobre la base de su valor

Nuevos intermediarios

Aprovechamiento de todos
los cauces de distribucién
disponibles; diferenciacién de
productos 'y precios, Yy
cooperacion Financiera o de
comercializacion, tal vez

conjuntamente con cambios
en lo que atafie a la

Nuevos servicios, como los
mecanismos de comparacion de
precios y los analisis de mercado;
instrumentos Personalizados para
los clientes
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propiedad

Mejor dominio de las TI; | Preferencia por servicios
aceptacion de la diferenciados, basados en las
Web como medio de | situaciones y en los precios:
informacion y de autoservicio en contraposicion a
Turistas reservas una atencién total al cliente;

problemas relativos a la seguridad
y a la privacidad como factores de
inhibicién

Fig. 4 Hannes Werthner y Stefan Klein
El nuevo paradigma tecnoldgico y la importancia de los activos intangibles en

la generacion de ventajas competitivas dinamicas, sumado a la flexibilizacion
de las formas organizacionales, resalta la importancia del pasaje de la firma
individual a esquemas que privilegian la competencia en el marco de sistemas
locales, cadenas de valor globales, clusters y tramas productivas.

Como consecuencia, el analisis de la competitividad se desplaza del foco en
las firmas individuales hacia un enfoque centrado en sistemas territoriales,
redes de produccion y sistemas productivos.

A escala micro, las empresas pueden basar su estrategia innovadora en el uso
intensivo de tecnologia o en la naturaleza del negocio, incrementando su valor
simbdlico y ampliando la base de la experiencia turistica. Los destinos, por su
parte, diferencian su accionar en funcion de dos factores: la oferta o atractores
y los servicios y productos.

En cuanto a la innovacion sobre la oferta también se basa en el uso intensivo
en materia tecnoldgica y en el incremento del valor simbdlico o atractividad.

En lo referente a la innovacion sobre servicios y productos, es decir aquellos
factores que son producidos y operados por empresas, la innovacion se basa
en la creacion de ambientes productivos innovadores, que sirven de marco
tanto para la innovacion productiva como la organizacional.

Los destinos fijan estos lineamientos a partir de la existencia de politicas de

desarrollo turistico integradas al definir sus respectivos modelos turisticos.
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En el cuadro siguiente observamos a modo de sintesis cuales son los factores

a analizar.
FACTORES | BASE COMPONENTES
Uso intensivo de | Sistemas Webs
tecnologia Simuladores de viajes
Informacién movil
Sistema de georeferenciacmiento
7)) Construcciones inteligentes
f}:) Valor simbdlico Paquetes personalizados
e Paquetes tematicos
o Pargues tematicos
E Fun shopping
Oferta Uso intensivo de | Plataformas interactivas
tecnologia Robotica
Sistemas de informacién mévil
Sistema de georeferenciacmiento
Atractividad Tematizacion
Focal Sitios turisticos
Temporal Eventos
Integral Rutas turisticas
Senderismo-
travesias
o Parques
e} Servicios y|Uso intensivo de | Redes teméticas de destinos
E productos tecnologia Clubes de productos
(L{J) Clusters especializados
a Incubadoras de empresas
Fig.5 elaboracién propia

En cada una de estas formas de articulacion se llevan a cabo procesos de
creacion y distribucidon de conocimiento que alcanzan distinto tipo de jerarquias,
mas alla de las formas especificas que adoptan.

Con respecto a la innovacion de la oferta en los Destinos, hemos seleccionado
los productos de uso intensivo de tecnologia; las Redes temaéticas, estas
redes (clusters / eslabonamientos productivos/consorcios productivos/ clubes
de producto etc., consisten normalmente en: una combinacién de productos
finales, maquinaria, materiales, servicios a la industria, normalmente
clasificados en diferentes categorias. Involucran generalmente tanto industrias
tradicionales como de alta tecnologia. Representan una forma diferente de

organizar los datos econémicos y de ver la economia.
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La competitividad internacional valora la capacidad de organizacion y gestion
para combinar un amplio conjunto de factores econémicos y no econémicos. La

NXVi

“competititvidad sistémica™" apela a la capacidad de gestion y a la existencia
de una articulacion deliberada de varios actores; es decir, una intervencion
activa que supere las iniciativas privadas del mercado. Desde esta perspectiva,
cabe preguntarse;

¢, Cuales son los modelos existentes en el sector turistico, de integracion
publico privada en beneficio de la competitividad y el desarrollo turistico del
destino?

¢, Cudles son las .estructuras legales que dan soporte institucional al sistema?

¢ Cudles son los mecanismos de financiamiento de fuentes publicas y privadas
orientados a la competitividad del destino?

¢Cuales son los instrumentos de evaluacion y control que permitan medir el
desarrollo y la sustentabilidad de destinos turisticos, favoreciendo el
mejoramiento continuo?

En base a estas preguntas, y contemplando los niveles de produccion del
producto turistico, para el andlisis de la innovacion en la gestibn hemos

disefiado la siguiente matriz:

Niveles Elementos del |La creacion de | Innovacion
producto turistico producto turistico | En la gestién
implica:
Organizacion de la| 1.Recurso turistico La transformacion o el
produccion enriquecimiento de un

recurso
La centralizacion vy Institucionalizacion
puesta en el mercado de
recursos, atractivos y|Tecnologias empleadas

servicios

Organizacion del | 2.Bienes y servicios La integracion de | Mecanismos de

desarrollo del producto | 3. Infraestructuras vy |diversas prestaciones de | financiamiento

equipamientos calidad homogénea
Organizacion y | 4 Imagen de Marca La atribucion de una|Instrumentos de
relaciones de suministro imagen de marca comdn | evaluacion y control
5 Precio » La comunicacion con el
mercado

Figura 6 elaboracion propia

14




La ruta es un tipo de programa turistico destinado a la promocion de un érea o
territorio o de una temética con potencialidad turistica. Normalmente se utiliza
esta herramienta para poner en valor espacios, tematicas o producciones
locales y artesanales con problemas de productividad. A grandes rasgos y de

acuerdo a las hoy existentes, podemos encontrar:

a Rutas productivas: son aquellas que nuclean un tipo de produccién
agricola, ganadera, industrial, etc.

O Rutas culturales: son aquellas que nuclean componentes de la oferta
patrimonial tangible o intangible del destino cruzadas por una temética
especifica.

a Rutas Artesanales: son aquellas que nuclean espacios de produccion
artesanal vinculadas por la materia prima o por la técnica. Si bien estas ultimas
son parte del tipo rutas culturales, en los ultimos afios se observa la tendencia
a ser identificadas mas concretamente. Asi también se pueden observar rutas
artisticas que vinculan ateliers de pintores o escultores con caracteristicas
distintivas localizados en un mismo territorio.

Desde la optica de la innovacion como instrumento para afianzar la

competitividad turistica, su analisis de puede abordar desde distintas

perspectivas:

1- La tecnoldgica

2- La organizacional
3- La de produccién

En cuanto a la tecnologica contempla los tres momentos del consumo turistico:

a. La pre- estadia: Marcada fuertemente por la necesidad de informacion y
visualizacion del destino. Y la comercializacion: reserva y compra del producto
y la documentacién vinculante. Tanto para el turista como para los grandes
usuarios

b. La estadia: Marcada por las necesidades de informacién in situ

C. Post estadia: Seguimiento del cliente y su perfil de satisfaccion, imagen

percibida
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En cuanto a la organizacional se puede observar, entre otros:

a- Instrumentos de asociatividad

b- Si la conformacion institucional es adecuada al negocio turistico y a la
normativa vigente, sobre todo teniendo en cuenta la problematica de los

seguros al visitante

c- La cultura organizacional

d- Estructura organizacional

e- La definicibn y mantenimiento de los parametros de calidad
f- La capacitacion de los RRHH en forma continta

- Los planes de manejo y su vinculacion con el medio

En cuanto a la produccion podemos observar:

a- Identificacion correcta de la naturales y funcion del producto y sus
atributos: personalizacion, de localizacion, experimentacion, etc

b- Las caracteristicas estructurales de la ruta teniendo en consideracion su
conformacion geografica y su tamafio

Cc- La temética, estudiando si se corresponde con la identidad o si crea una
nueva identidad

d- La Imagen de marca, lo que esta estrechamente vinculado con el punto
anterior, se puede reforzar una imagen o crear una imagen nueva del destino
e- Los planes de manejo y la puesta en valor patrimonial, circuito Unico,
varios circuitos, senderos, centros de interpretacion fijos o0 moviles etc

f- Identificacion clara de los actores, roles y mecanismos de concertacion
0- Uso de los servicios y actividades turisticas existentes en la zona o
creacion de nuevos

h- Organizacion operativa: comercializacion y distribucion del producto:
gama de precios, sistema de reservas y venta. Sistema de atencién a la post-
venta

i- Gestion de los contenidos de la informacion: banco de datos e
imagenes.

j- Gestion de datos estadisticos pre venta y post- venta
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Fases

Desarrollo

A
Fase Inicial: Deteccion y definicion del
producto

— Realizacion de estudios

1. Conceptualizacion del producto

Analisis prospectivo del mercado: Investigacion y
segmentos y nichos de mercado

Definicion de la naturaleza, funcion y atributos

Seleccion de tematica/s

B.

Fase desarrollo del producto

- Planes de manejo

- Proyectos de puesta en valor

turistico

2- Formulacién del proyecto/ producto
Definicion de la estructura de la ruta
Relevamiento de la oferta

Relevamiento de actores involucrados
Identificacion de problemas

Objetivos Estratégicos. Y operativos
Realizacion de escenarios futuros

Planes de manejo de area sensibles
Propuesta de puesta en valor turistico
Propuesta operativa y de comercializacion

Analisis de factibilidad

C.

Fase de disefio del Sistema de
Gestién
— Asistencia técnica a los empresarios

— Acciones formativas

3. Gestion del proyecto

Armado de paguetes

Montaje de prestaciones de servicios turisticos
Montaje de actividades

Capacitacion a actores y personal de contacto
Prueba piloto

Realizacion del marketing del producto: marca

D.

Fase de consolidacion del producto
— Creacibn de estructuras de
comercializacion

— Promocion y comercializacion del
producto

- Revision y mejora

4. Promocién y comercializacion

Armado de la red de distribucion

Armado del sistema de reservas y ventas
Preparacion del material promocional
Realizacion de acciones promocionales en los
mercados

5. monitoreo resultados

Sistematizacién de la informacién: toma de datos

segun indicadores

Figura 7 elaboracidn propia

Vinculacion entre la Ruta y el sector puablico

Como bien se dijo este tipo de producto tiene como caracteristica la vinculacion

entre actores publicos y privados en partenariato. El rol del sector publico no es

menor, ya que debe acompafar todo el proceso desde su génesis, planificacion
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y gestibn brindando un ambiente propicio para su desarrollo. Este
acompafamiento se centra en fijar politicas que posibiliten la sustentabilidad de
la ruta y colaboren con su financiamiento originario. Esto es destacable dado
gue este tipo de productos se utiliza para lanzar areas deprimidas en un nuevo

negocio o relanzar areas saturadas con productos diferenciales

Indicadores especificos para la evaluacidon del nivel de innovacidn del
producto

El presente analisis se inscribe en la investigacion sobre la competitividad de
los destinos turisticos, en la cual se ha decidido observar la innovacién como
variable clave. Como se expresé precedentemente dentro del concepto de
innovaciéon en productos turisticos aparecen tres unidades de analisis
significativas:

La innovacion organizativa

La innovacion tecnolégica

La innovacién productiva

Este trabajo ha tomado como eje los factores de la innovacién productiva.
Como introduccién al tema, es dable recordar que los desplazamientos hacia el
destino turistico de su preferencia es el inicio de una experiencia nueva y a la
vez es el principio de una accion productiva, pues a diferencia de otros
servicios, el turismo se produce en la medida en que se consume.

De ahi que la percepcion que el turista tenga del producto y del destino
adquiere relevancia a la hora de planificar la oferta turistica de un lugar. Esta
percepcion es la que define a un producto turistico y lo distingue de la oferta
global. Desde la perspectiva de la produccion turistica los componentes
innovadores pueden encontrarse en la metodologia de montaje del mismo o en
el tratamiento del tema (tematizacion).

Para el analisis se seleccionaron dos rutas:

La Ruta de la Yerba Mate y la Ruta del Vino, tomando la innovacion productiva
como unidad de analisis se confeccion0 una matriz en la que se analizaron las
variables que adquieren la condicion de claves a la hora de medir el nivel de

innovacién en la metodologia utilizada para el montaje de la ruta y el uso de la
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tematizacion. Las variables estan relacionadas con los aspectos metodologicos
de la instancia productiva en su fase de planificacion.

La naturaleza del producto

La diagramacion del programa

La operatoria turistica propuesta en el programa turistico

Los alcances de la tematizacion

El programa es la estructura del producto y se compone de un circuito o
recorrido por un determinado sitio o destino y un itinerario donde se condensa
las prestaciones incluidas. La expresion de ese programa se manifiesta de
formas diversas segun su funcion y caracteristicas.

En los primeros afios el énfasis estuvo puesto en la coordinacion de los
distintos servicios que incluia el paquete. Luego se pasé a un concepto de
organizacion del tiempo del pasajero y de las actividades que éste realizaria
durante el tour. Finalmente, en estos ultimos afios, el acento est4 puesto en la
elaboracién de alternativas de recreacion y tematizacion™

El circuito (CHAN, N. 2005) es el recorrido o armazén fisico sobre el cual se
va ir incorporando servicios y actividades, puede ser local o regional, lineal o
circular. En cambio el itinerario es el detalle del programa efectuado a partir de
un circuito. Es en esta fase donde se otorga un ordenamiento secuencial y
I6gico a la prestacion de los servicios, actividades y visitas a atractivos
puntuales

Paquete Turistico es “el conjunto de servicios adquiridos en un solo acto,
prestados en base a un circuito pre-fijado y que se ofrece al mercado a un
precio global
La operatoria turistica se refiere a la puesta en marcha o efectivizacion del
producto turistico, y comprende todas aquellas acciones destinadas a la
correcta prestacion de los servicios incluidos en el programa turistico, ya sean
de tipo receptivos 0 emisivos. Los programas se operan en forma regular o
eventual y los servicios se prestan en forma directa o a través de terceros.
Tematizacion: “La Tematizacion otorga un valor creciente tanto para la
recreacion como para la razén comercial. Pero tiene altos costos, no se trata

simplemente de crear una decoracion mas o menos inspirada, sino que ella
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debe ser global, ello implica que debe incluir todos los componentes del

equipamiento, desde la recepcion a los bafios pasando por la animacion”.

(Claudine Chaspoul, 2000) Tematizar es crear o recrear un universo lo mas

armoniosamente posible tanto para los turistas como para la poblacion local.).
Tematizar implica contar una historia que puede apoyarse en una persona

célebre, un periodo de la historia, una leyenda, un lugar, una técnica

A- CIRCUITO

Para el analisis de los circuitos se tuvieron en cuenta las subvariables e

indicadores que se muestran en la tabla siguiente:

ordenamiento

VARIABLE SUBVARIABLE/ INDICADOR
Tipo de diagrama | Lineal
Circular
Territorio Diagrama Regional
Local
Extension En KM
En horas
Base del | Accidente Geogréficos

Rutas existentes

Temas

Localidades Base

Cantidad de localidades base por circuito

Duracion en dias

Cantidad de pernoctaciones

Patrimonio

Tipo de patrimonio

Cantidad de factores por localidad base

Relaciéon entre
patrimonio y
tematica

Cantidad de factores por tema

Fuente: Elaboracion propia
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B- ITINERARIO

Para analizar los itinerarios se proponen las siguientes variables:

VARIABLES

SUBVARIABLES/ INDICADORES

Orientacion

Segmentada por mercado

Segmentada por tematica

No segmentada

Empleo del tiempo

Formato de horarios

Cantidad de tiempo libre

Servicios y actividades incluidas

Servicios incluidos Por tipo
Cantidad

Actividades incluidas Por tipo
Cantidad

Fuente: Elaboraciodn propia.

21




C- DEFINICION DE LA OPERATORIA Para analizar la operatoria turistica

propuesta se observaron las siguientes variables:
VARIABLES SUBVARIABLES/ INDICADORES
Tipo de operatoria Eventual
Regular
Clase de operatoria Prestaciones directas

Prestaciones a través de terceros

Sin prestaciones

Formato de la prestacion Paquete turistico
Estadias
Responsable Empresas
ONGs

Personas Fisicas

Sin responsables

Frecuencias Por temporada
Por afio
Ocasional
Sistema de reservas Directo On line
Correo
Otro
Indirecto Agencias
Representaciones
Otros

Fuente: elaboracidn propia.

Consideraciones Generales:

Ruta de la Yerba Mate

Se trata de una ruta de diagrama regional que incluye a las provincias de
Corrientes y Misiones. Parte de la region del rio Uruguay partiendo de desde
Gobernador Virasoro en Corrientes hasta Alem, de alli cruza la provincia de

Misiones por el sur hasta la region del rio Parana desde Posadas hasta El
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Dorado y desde ese punto cruza el norte de la provincia hasta Andresito
situado en el nordeste.

En cuanto a la base del ordenamiento es de tipo temética.

establecimientos LOS CIRCUITOS:
CIRCUITO ALEM,
- CONCEPCION DE LA
SIERRA, APOSTOLES.
CIRCUITO CARAGUATAY,
MONTECARLO,
ELDORADO, VICTORIA,
ANDRESITO (MISIONES).
CIRCUITO OBERA -
ARISTOBULO DEL VALLE
(MISIONES).
CIRCUITO SAN IGNACIO
CAPIOVI (MISIONES).
- CIRCUITO COLONIA
UNION -COLONIA.LIEBIG -
GOB.VIRASORO
(CORRIENTES).
- CIRCUITO POSADAS -
SAN IGNACIO (MISIONES).

Algunos establecimientos yerbateros y productores de la region que forman parte de la misma son:
la Cooperativa Liebig (Colonia Liebig-Corrientes), Cooperativa Santo Pip6 (Santo Pipo-Misiones),
Establecimiento Las Marias (Gobernador Virasoro-Corrientes), Grupo Amanda (Apdstoles-
Misiones), Gerula S.A. (Apéstoles-Misiones), Hrefiuk S.A. (Apostoles-Misiones) y el
Establecimiento Urrutia (Obera-Misiones).

Con la informacion disponible al presente se puede concluir que la Ruta de la
Yerba Mate no se puede efectivizar en forma independiente, esto se visualiza
por: La desarticulacion de los circuitos que la componen. Esta disefiada para
ser operada solo por agencias operadoras, como paquete turistico.

Los circuitos carecen de mapas indicativos que permitan el acceso
independiente de visitantes.

No hay en el portal oficial de la ruta ningun sistema de reservas
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En lo que se refiere a la innovacion productiva, esta se tangibiliza sea por sus
aspectos metodolégicos o por el tratamiento de la tematica.

La propuesta original propone acciones de puesta en valor en los pueblos que
conforman la ruta y cita como ejemplo fundante a la ereccion de mates
gigantes. Esas obras aun no se realizaron en todos los pueblos, sin embargo la
ruta se lanz6 como producto para su comercializacion, alterando el proceso

planificador en su concepcion.

Ruta del Vino

Base Tematica;: ENOTURISMO

El enoturismo es wuna de las
manifestaciones del turismo de
intereses especiales, basado en la
motivacion principal de visitar regiones
vitivinicolas y de consumir productos
turisticos asociados al vino .

La ruta es promocionada desde la

pagina de Sectur fragmentada en las
siguientes regiones:

Norte: Salta — Catamarca

Cuyo: La Rioja — San Juan — Mendoza

Patagonia: Neuquén

Coérdoba

La region vitivinicola se extiende de norte a sur en el oeste argentino.

Desde Cafayate en Salta, hasta el alto valle de Rio Negro, pasando por Catamarca,

La Rioja, San Juan, Mendoza y Neuquén, al pie de la majestuosa cordillera de los Andes.
Abarca2.400Km, y consecuentemente distintos suelos y climas, lo que hace del vino argentino
un producto diferenciado.

24




El enoturismo, tiene ya una gran tradicion en otros paises, sobre todo en los
que se conocen, desde el punto de vista enoldgico, como el Nuevo Mundo (el
Valle de Napa en Estados Unidos, Chile, Australia o Sudafrica). La
clusterizacion de actividades y atracciones, y el desarrollo de rutas turisticas,
estimula la cooperacion y relacion entre las diferentes empresas de las areas
rurales. Por tanto, el turismo, y la creaciébn de rutas enoldgicas, es una
alternativa para llevar a cabo estrategias de desarrollo y regeneracion
economica y social de areas rurales, siendo las cooperativas una de las formas
organizativas con mas futuro en el campo del turismo rural (y, por ende, en el
enolégico), debido a que se pueden adaptar de una manera mas rapida a las
exigencias de la demanda

Hasta la fecha, a pesar de esfuerzos puntuales de diferenciacion, la oferta
turistica existente en torno al concepto del vino es demasiado homogénea. Por
otro lado, hay una desconexion evidente entre las bodegas y las empresas
turisticas, segun el diagndstico que se realizara en el afio 2006 en el marco del
Proyecto de Consolidacién del Enoturismo™™, se destaca que:

El desarrollo del enoturismo en Argentina no estd siguiendo las pautas
necesarias para generar destinos competitivos.

a) Falta de vision estratégica: no se ha desarrollado una vision compartida por
los actores que participan del turismo del vino sobre el tipo de modelo de
desarrollo a seguir. Ello se refleja en la ausencia de objetivos a largo plazo, en
actuaciones fragmentadas y puntuales y en la ausencia de una imagen de
marca paraguas capaz de consolidar el posicionamiento del turismo del vino en
Argentina.

b) Insuficiente coordinacion entre actores implicados: Este elemento es
resultado del anterior. La descoordinacion no se manifiesta sélo entre bodegas
y empresas turisticas, sino también entre las propias bodegas a la hora de
conformar productos complementarios o de desarrollar niveles homogéneos de
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calidad. Por otro lado, la falta de unidad entre los empresarios turisticos y
vitivinicolas no ha permitido generar cauces fluidos de interlocucién con las
administraciones publicas, por lo que existen muchas necesidades sin cubrir en
términos de gestidn territorial (ordenacion, sefalizacion vial y turistica, estado
de los caminos y accesos, etc.).

c) Insuficiente conocimiento sobre mercado turistico: Existe un
desconocimiento profundo sobre las preferencias de la demanda enoturistica y
oportunidades existentes en los mercados emisores potenciales, lo que resta
posibilidades de innovacion y diversificacion.

Esta es una de las razones por las que la gestion actual de la visita en la
bodega no estd orientada a satisfacer a los turistas, sino a maximizar las
ventas del vino in situ. Hay ademas un problema de acceso a fuentes fiables de
informacién en torno al turismo del vino: Bodegas Argentinas™ ha comenzado
a generar estadisticas s6lo desde 2004

Si bien desde la década del 90 se viene desarrollando el enoturismo en
Argentina, a partir del afilo 2000, podemos encontrar proyectos integrales de
desarrollo de rutas, es recién en el afio 2006 que se inician las acciones para
el desarrollo de un proyecto integral que incluye la gestién integrada para la

extensa region vitivinicola.

Consideraciones Finales

En este trabajo nos hemos centrado en las innovaciones en el producto
turistico, describiendo los factores determinantes de los cambios en la
produccion, comercializacion y distribucion del producto turistico, tomando
concretamente las rutas turisticas.

Siguiendo a Herbert (2001), el disefio de una ruta turistica debe basarse en la
necesaria construccién de la misma y en su posterior comercializacién, lo cual
debe de permitir poner en relacion al demandante y al oferente del producto

turistico.
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Técnicamente, una Ruta Turistica es un producto enormemente complejo que
se traduce en una red de cooperacion empresarial y de cooperacion publico-
privada que integra tanto a empresas especificamente turisticas como a otras
cuyos sectores han estado tradicionalmente lejos del turismo.

Esta red de cooperacion se materializa en un ENTE GESTOR que tiene
entidad propia (asociacién, consorcio, etc.) y que se encarga de la
planificacién, control de calidad, gestion y comercializacion del producto
turistico.

Los factores basicos de la produccion para este trabajo estan expresados por
el manejo del territorio y de la imagen, la asociatividad de los actores, y el
conocimiento sobre la demanda.

Estos factores son centro del proceso productivo con la intencionalidad de
acrecentar el valor simbdlico y ampliar la base de la experiencia turistica.
Observados desde la perspectiva de la innovacion productiva se descubren
como variables claves el nivel de innovacién metodologica y el grado de
Tematizacion, es decir el manejo del imaginario turistico (valor simbdlico —
atractividad).

Tomando como unidad de analisis a la ruta de “la yerba mate” podemos
concluir que de los factores basicos de la produccion el mayor esfuerzo hasta
el presente estuvo puesto en el logro de la asociatividad entre los actores
econdémicos relacionados con la industria yerbatera de las provincias de
Corrientes y Misiones, esto se observa por el nivel de aumento del total de
empresas que han adherido a la carta de adhesién de la ruta (pasando de 66 a
90, lo que representa un 36,4%). Aquellas acciones planteadas en el
proyecto inicial sobre el territorio y la imagen alun no se han materializado
habida cuenta la fase del proyecto en ejecucion. En cuanto al conocimiento de
la demanda se han llevado a cabo los primeros sondeos, llegando a definir
como mercados el turismo joven internacional y la tercera edad. Desde la
perspectiva de la innovacion productiva no se visualiza niveles de innovacién
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metodoldgica, ni en el empleo de férmulas de tematizacion, o interpretacion del
patrimonio intangible vinculado a la “cultura Yerbatera”, tampoco encontramos
aun indicios de diferenciar los paquetes segun los mercados

En lo que respecta a la ruta “caminos del vino”, la primera observacion a
realizar es que esta ruta ha evolucionado hacia la conformacion de una red de
clusters. El esfuerzo puesto en el manejo llevado a cabo sobre el factor de la
asociatividad de los actores econdmicos relacionados con el vino se pone de
manifiesto en la cantidad de bodegas incorporadas al uso turistico (62% del
total en Mendoza, 14% en salta y 7% en Catamarca). En el 2006 se inician las
acciones para el desarrollo de un proyecto integral que incluye la gestién para
la extensa region vitivinicola, la que se expresa en la formulacion de planes
estratégicos integrales, es decir aquellos que metodolégicamente incluyen
tanto el desarrollo del producto como su marketing. No obstante lo dicho no se
visualiza una innovacion metodologica en el proceso planificador instrumentado
En lo referente al tratamiento de los factores territorio e imagen se han llevado
a cabo acciones de importancia para la puesta en valor turistico de bodegas,
sin embargo no se observa el mismo tratamiento para la tematizacion de los
territorios colindantes. También es necesario aclarar que esta observacion solo
puede hacerse sobre el territorio de la provincia de Mendoza, habida cuenta
gue es la pionera en el desarrollo de la ruta. El resto de las provincias se
encuentran transitando las etapas iniciales del proceso planificador. En general
podemos indicar que el empleo de la tematica vino en nuestro pais no se
diferencia, al momento, de aquel que realizan paises competidores de la misma
region. En lo referente al conocimiento de la demanda los primeros estudios
datan del 2004 y al presente se han trabajado los indicadores de volumen
(crecimiento del 118%) y frecuentacion y las variables de origen de los

mercados.
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Hemos desarrollado indicadores para analizar los elementos constitutivos del
desarrollo del producto RUTAS TURISTICAS, las etapas en la creacion de las
rutas, el disefio de los circuitos, los itinerarios y la operatoria de la ruta.

Para finalizar es importante destacar que ambas rutas no son comparables por
encontrase en distintos estadios del proceso planificador y por ser el valor
simbdlico al que apelan de diferente peso para el imaginario del mercado

turistico, sobre todo el internacional.

No obstante podemos afirmar que la hipétesis inicial ha sido validada, ya que
en ambos casos los factores basicos considerados han sido objeto de

tratamiento y puesta de valor en los resultados esperados de ambos proyectos.
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