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INTRODUCCION
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El presente documento corresponde a la memoria de investigacién de la
Tesis de la IV Maestria en Gestion Publica del Turismo. El objetivo fue analizar la
percepcidn de calidad por parte de los turistas sobre determinados aspectos de la
oferta turistica del &mbito de estudio: la ciudad de Mar del Plata. Para ello se
consideran tres periodos vacacionales considerados como los mas importantes
en funcion de la afluencia de turistas: Vacaciones de Verano, Semana Santa y
Vacaciones de Invierno.

Desde sus origenes, la ciudad de Mar del Plata se fue constituyendo como
el principal centro turistico de playas de la Republica Argentina. Con el correr de
los afios, la actividad turistica fue consolidando el perfil de la ciudad,
constituyéndose en uno de los pilares de su desarrollo econdmico y social.

A pedido de la demanda que hacia uso de los balnearios de la ciudad, la
oferta se fue ampliando cualitativa y geograficamente, llegando a constituir a Mar
del Plata como uno de los principales centros urbanos del pais. La ciudad pasé de
ser un pequefio balneario a convertirse en una extensa ciudad, desarrollada sobre
la linea litoral, destacandose de esta manera la impronta de la “ciudad”. De esta
manera, Mar del Plata se posicioné como centro turistico litoral con los servicios
de una gran ciudad (servicios turisticos y complementarios, como salud,
educacion, transporte, servicios financieros, comercios, etc.).

La favorecida ubicacién en cuanto a distancia / tiempo con respecto a la
Ciudad de Buenos Aires y su Conurbano (nucleo urbano que agrupa mas de 12
millones de habitantes) se constituye en principal fortaleza, junto con el hecho de
ser una ciudad de amplia y variada oferta, para convertirse en el principal centro
turistico del pais en temporada estival. Esta posicion es fundamental a la hora de
evaluar el impacto de los Fines de Semana largos sobre la ciudad.

En tiempos en los que los centros litorales se caracterizan por estar en una
etapa de madurez, donde es necesario diferenciarse de los destinos
competidores, es necesario contar con informacion sobre los motivos que llevan a
los turistas a concurrir a Mar del Plata tanto en Vacaciones de Verano como en
Semana Santa, Temporada Invernal u otros Fines de Semana Largos. Ademas,
cudles son sus expectativas, cual es su imagen de ciudad. Por consiguiente, y
para determinar en qué manera se ofrece lo que se percibe, es imperioso
determinar en qué grado el turista que visita la ciudad es satisfecho, y cuéles son
los componentes del sistema turistico de la ciudad que contribuyen a formar una
buena o una mala experiencia, asi como establecer sobre qué elementos se basa
para conformar su imagen percibida de la ciudad. Asimismo, es importante
determinar estos aspectos para evaluar la posibilidad de desarrollar nuevos
productos complementarios de la oferta existente.

En un entorno como el actual, en el cual las empresas y los destinos luchan
por mantenerse vigentes y por sobrevivir, su competitividad requiere de mayores
esfuerzos que décadas atras, en las que los paradigmas eran muy diferentes a los
actuales. Es decir, mientras que anteriormente los esfuerzos se enfocaban a la
maximizacion de los ingresos de visitantes, intentando captar la mayor cuota
posible del mercado, los nuevos paradigmas apuntan a la segmentacion de la
demanda, flexibilidad de la oferta y hacia la sostenibilidad de los destinos
turisticos.
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Los nuevos escenarios de la actividad turistica se han centrado en el logro
de la competitividad, tanto de las empresas pertenecientes al sector privado como
para los destinos turisticos, incorporando asimismo criterios de sustentabilidad
econémica, ambiental y social. Esto, a su vez, contribuye en el aumento de la
competitividad de los destinos mediante mayor calidad en la experiencia turistica,
con lo cual se logrard mayor satisfaccion por parte de los turistas y fidelizacion de
los clientes.

Para que un destino turistico sea competitivo, es indudable que debe ser
sostenible, o al menos, aplicar criterios de sustentabilidad. De esta manera, la
calidad se constituye en una importante herramienta que permite no sélo a
empresas privadas, sino también a diversos destinos turisticos posicionarse en un
mercado cada vez mas homogéneo y exigente. El estudio de la calidad percibida
por la demanda de los centros vacacionales puede convertirse en un indicador
apto para la toma de decisiones en materia de politicas turisticas a adoptar de
acuerdo a las exigencias de la demanda.

El trabajo se basa en la necesidad de poseer un estudio acerca de la
percepcidn los turistas (consumidores / usuarios) en funciéon de determinados
aspectos de la oferta turistica de la ciudad de Mar del Plata.

La responsabilidad de conocer las percepciones de los turistas sera
compartida tanto por el sector publico como por el sector privado dado que
dificilmente se pueda brindar un servicio integrado de calidad si no se cuenta con
informacion sobre lo que el usuario o consumidor realmente percibe, y mas aun,
de lo que desea o espera.

OBJETIVOS:

Objetivo general:

e Analizar de manera global la calidad del destino turistico Mar del Plata y
sus servicios ofrecidos desde la percepciéon de la demanda.

Objetivos especificos:

e Caracterizar cualitativamente la demanda y oferta turistica de Mar del Plata
en relacién a los diversos periodos vacacionales.

e Analizar de manera global la calidad percibida de los servicios ofrecidos en
el destino y su variacion en los distintos periodos vacacionales a los fines
de generar informacion que permita la formulacibn de proposiciones
tendientes a diversificar la oferta turistica de Mar del Plata en funcion del
conocimiento de las percepciones de la poblacion turistica.
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HIPOTESIS:

e La calidad percibida de los componentes de la oferta sera diferente para
cada periodo vacacional analizado.

e La percepcion de calidad serd mayor en referencia a los elementos de la
oferta cuya prestacion corresponde al sector privado.

e La demanda de los periodos vacacionales cortos (Semana Santa) es mas
exigente en cuanto a la calidad de la oferta que la que visita la ciudad en
amplios periodos vacacionales.

METODOLOGIA

Para la realizacién del trabajo, especialmente para la caracterizacién del
objeto de estudio, se realizO una investigacion bibliografica y documental,
realizando un relevamiento del material de estudio referido a los temas en
cuestion. Para ello se utilizaron datos de fuentes primarias y secundarias para la
elaboracién de los perfiles de turistas de los periodos de Verano y Vacaciones de
invierno. Tanto los datos primarios como los secundarios, fueron procesados,
analizados y comparados a los efectos de poder arribar a conclusiones utiles para
los objetivos del documento.Posteriormente se procedid a realizar una
investigacion de campo en base a la metodologia implementada por el Ente
Municipal de Turismo de Mar del Plata para la recoleccién de datos.

Tanto los conceptos tedricos contrastados como los datos analizados,
permitiran elaborar las conclusiones del presente documento y contrastar las
hipotesis.

ORGANIZACION DEL DOCUMENTO

El documento se organiza en cuatro capitulos, el primero de los cuales
aborda la tematica tedrica de la calidad en los destinos turisticos. De esta manera,
se conceptualiza en primera instancia al destino como elemento fundamental para
el acto turistico, para luego abordar la temética de los productos turisticos, sus
elementos componentes y distintos niveles del producto. Por ultimo, se describe
el concepto de la calidad aplicada al destino turistico, tratandose cuestiones
referidas a la calidad objetiva y percibida. Con respecto a la calidad objetiva, aqui
se presenta el marco legal que en materia de calidad sustenta a la actividad
turistica a nivel nacional. Para el desarrollo de la calidad subjetiva se presentan
diversos modelos, entre los cuales se destacan ciertos modelos de medicion de la
calidad del servicio.

En segundo orden, en el capitulo dos, se presentan los elementos de la
oferta de la ciudad de Mar del Plata a ser evaluados por los turistas, realizando
una breve descripcién de cada uno de ellos. Se presenta el perfil de la demanda
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para cada uno de los periodos seleccionados y a continuacion se plasman los
resultados de las tomas de datos realizadas en funcidon de estos elementos.

En el tercer capitulo del trabajo se analizan los resultados obtenidos y se
compara cada uno de ellos por periodo de toma de datos.

El dltimo capitulo se refiere a las conclusiones de la presente memoria de
investigacion y a las proposiciones realizadas a los distintos actores de la actividad
turistica.
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CAPITULO 1

LA CALIDAD EN LOS
DESTINOS TURISTICOS
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En este segmento del documento se procedera a presentar la calidad en el
marco de los destinos turisticos. Para ello, en una primera instancia, se abordara
la tematica de los destinos turisticos y sus principales caracteristicas,
incorporando luego el concepto de producto turistico y sus diversos componentes,
hasta llegar a comprender al destino turistico como un producto turistico global.
Una vez propuesto el &mbito sobre el que se desarrollara el trabajo, se abordaran
cuestiones referidas al concepto de la calidad y su interrelacion con el sector
turistico, haciendo énfasis en la relacién entre la calidad y el destino turistico
entendido éste como producto global.

1.1 LOS DESTINOS TURISTICOS

Una de las primeras consideraciones a realizar serd establecer el ambito
sobre el cual se abordara la problematica a desarrollar: el destino turistico. En este
sentido, el destino turistico ha sido definido desde variados aspectos y con
diversos significados.

Una de las conceptualizaciones sobre el destino turistico que se considera
apropiada es la que establece que se trata “del pais o regién o ciudad hacia el
gue se dirigen los visitantes, teniéndolo como su principal objetivo”, y luego se
realiza otra cita estableciendo que ademas puede ser considerado como el
conjunto de las “instalaciones y servicios disefiados para la satisfaccion de las
necesidades de los turistas”.

Tal como establece el Dr. Gandara “los destinos turisticos son la suma de
los distintos productos turisticos ofrecidos por una determinada region geogréfica
delimitada, que al mismo tiempo se complementan y compiten entre si. Los bienes
y servicios, los recursos, y las infraestructuras y equipamientos, generalmente, son
compartidos por los distintos productos turisticos de un mismo destino. Para que
un destino turistico pueda ser considerado como tal y no simplemente como la
suma de productos aislados, es fundamental una gestiéon y una imagen de marca
conjunta de dicho destino.”

En entornos competitivos, si bien los turistas condicionan las caracteristicas
de la oferta, es fundamental que sean los propios destinos quienes puedan tomar
la iniciativa y condicionar a sus demandas, de modo que ofrezcan tanto
experiencias como productos de calidad, basados en los principios de la
sustentabilidad aplicados en la planificacion y gestion.

Se reconoce como un aspecto a tener en cuenta por los gestores tanto del
sector publico como privado de los destinos turisticos, el ofrecer a los turistas tanto
las ventajas que ofrece cada destino en comparacion con sus competidores como
también todas aquellas facilidades que el turista pueda llegar a considerar. En
este sentido se destaca que los destinos deberan ofrecer a sus turistas todas

! Fernandez Tabales, Alfonso; Gonzalez Gomez Juan Ignacio; Santos Pavon Enrique Luis Manual
de Gestion local del turismo. Directrices para agentes publicos de la provincia de Sevilla.
Diputacion de Sevilla. Turismo de la Provincia de Sevilla S.A. 2004

’Gandara, José  Manuel: La imagen de los destinos turisticos  urbanos.
http://www.obsturpr.ufpr.br/artigos/planurb07.pdf. 2007
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aquellas cuestiones tendientes a satisfacer sus necesidades basicas e intentar
satisfacer también sus expectativas, con el objeto de ser destinos sostenibles.

Sin embargo, al adoptar el concepto de la sostenibilidad de los destinos
turisticos, y al establecer que un destino turistico serd sostenible si entre otras
cuestiones satisface las necesidades y expectativas de los turistas, no debera
obviarse la cuestion de que el destino turistico también abogara por la satisfaccion
de las necesidades y expectativas de los propios residentes, directa o
indirectamente vinculados con la actividad turistica. “La ciudad debe proyectarse
para los anfitriones. Estando bien pensada para la comunidad local, la ciudad esta
bien pensada para los turistas. El papel de la comunidad anfitriona es de vital
importancia como elemento unificador de un destino turistico, ya que los turistas
gue consumen los distintos tipos de productos turisticos de un destino dado, al
contactar con su poblacién local, pueden llegar a comprender sus sefias de
identidad.” ®

Un analisis de la legislacion turistica a nivel mundial nos permite realizar
una escala en el caso de Espafia, donde especificamente se recogen los ejemplos
de la Comunidad Valenciana y Andalucia, donde se destacan dos definiciones de
destinos turisticos, especificamente de municipios entendidos como destinos
turisticos:

e La Ley 3/1998 de Turismo de la Comunidad Valenciana, los caracteriza
como aquellos que a lo largo de todo el aio mantienen una afluencia de
visitantes, pernoctando en los mismos, superior al nimero de personas
inscritas a su padrén municipal de residentes, suponiendo esta actividad la
base le su economia y en los que la capacidad de sus alojamientos
turisticos resulte superior a los alojamientos de primera residencia.

e DECRETO 70/2006, de 21 de marzo, por el que se modifica el Decreto
158/2002, de 28 de mayo de Municipio Turistico de Andalucia, se
establecen como municipios turisticos aquellos cuya poblacion de derecho
exceda de cinco mil habitantes y no supere los cien mil, y cumplan alguno
de los siguientes requisitos:

a) Que, de acuerdo con los datos oficiales elaborados por la Consejeria
competente en materia de Turismo, el nimero de pernoctaciones diarias en
media anual (pernoctaciones/365) en los establecimientos de alojamiento
turistico, de acuerdo a la clasificacién que de éstos efectua el articulo 36.1 de
la Ley 12/1999, de 15 de diciembre, del Turismo, sea superior al diez por ciento
de la vecindad del municipio, segun la cifra del padron municipal declarada
oficial en el momento de la solicitud, o que se alcance este porcentaje durante
al menos tres meses al afio, computandose para ello la media diaria mensual
(pernoctaciones de cada mes/30).

® Gandara, obra citada
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b) Que el nimero de visitantes sea al menos cinco veces superior al de
vecinos, repartidos los primeros en al menos mas de treinta dias al afio. Para
ello se acreditara el numero de visitantes diarios mediante el conteo de las
visitas diarias a los recursos turisticos del municipio.

En la Republica Argentina son pocas las referencias legales sobre el
término municipio turistico, pudiéndose citar como ejemplo la definicién adoptada
por la ley de la provincia de Neuquén n° 2414, del afio 2002. De acuerdo a esta
ley, serdan municipios turisticos “aquellas comunas cuyas caracteristicas
individuales conforman elementos del patrimonio turistico o expresan la identidad
turistica neuquina, estando su actividad econémica sustentada mayoritariamente
por dicho sector, manifestdndose ello institucionalmente mediante la afectacion de
recursos presupuestarios y humanos destinados al desarrollo del turismo
municipal y la consolidacion de la conciencia turistico-receptiva de la comunidad,
presentando ademas una oferta de servicios y equipamiento acorde a su condicion
de turisticos y recreativos e integrandola arménicamente al ecosistema.™

Desde el punto de vista de las actividades que puede realizar el turista una
vez que llega al destino seleccionado, podemos hablar, como cita el autor Joseph
Ejarque,’ siete tipologias diferentes de destinos:

1. Destino de negocios: es el propio del turismo relacionado a los
movimientos de personas corporativos, es decir turismo para realizar
negocios, asistir a reuniones, viajes de incentivos, ferias, etc.

2. Destino vacacional, o leisure: es aquel cuyo principal elemento de
atraccion es la cultura, las compras, la gastronomia o los espectaculos.

3. Destino de sol y playa: este tipo de destinos, caracterizados
frecuentemente por ser destinos “de las cuatro eses” actualmente
intentan complementar su oferta en temporada baja mediante el turismo
de negocios, orientandose también a ser destinos de vacaciones
activas, con especializaciones en diversos deportes como el surf,
windsurf, navegacion, etc.

4. Destino de montafa: tradicionalmente ligado al invierno, entre las
principales motivaciones se encuentra la practica de deportes
invernales, la salud y el bienestar y el disfrute de la vida al aire libre.

5. Destinos rurales: se trata de pequefias localidades de escasa poblacién
en relacién con las grandes ciudades, que ofrecen al turista tranquilidad,
bienestar y posibilidad de practicar deportes en el ambito rural. También
se desarrolla la practica de actividades relacionadas con la vida
cotidiana de las granjas o los emprendimientos agricolas.

N Ley provincial de Turismo N° 2414/02. Provincia de Neuquén. Republica Argentina. 2002.
® Ejarque Bernet, Joseph: Destinos turisticos de éxito. Ediciones Piramide. 2005.
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6. Destinos Unicos y ecoldgicos: son aquellos destinos en los que el turista
busca vivir nuevas experiencias, ya sea mediante la practica de
actividades poco frecuentes, la contemplacién de paisajes, el contacto
con flora y fauna Unicas por sus caracteristicas, etc.

7. Destinos exoticos o0 exclusivos: este tipo de destinos, caracteristicos de
los clubes vacacionales, son principalmente elegidos por aguellos que
realizan un gran viaje en su vida, o bien aquellos que se encuentran de
luna de miel.

A su vez, ahora que se ha presentado el destino y el municipio turistico, y

tal como establece el autor Roberto Boullén (2009)°, se puede aclarar que en
virtud de las caracteristicas de los atractivos o servicios que posea el destino, es
menester establecer e identificar los siguientes tipos:

Centros de distribucidn: son aquellos centros turisticos que sirven de
base para aquellos turistas que visitan atractivos dentro de su radio de
influencia, y suelen utilizar a los nudcleos para dormir. En este tipo de
centros los turistas suelen permanecer de uno a tres dias en promedio,
dado que la finalidad estd en conocer los atractivos que se ubican en las
proximidades.

Centros de estadia: Estos centros suelen estar especializados en pocos
atractivos, y requieren que los visitantes pernocten en él en funcion del
interés que genera su principal atractivo (puede mencionarse el caso de los
centros de sol y playa o bien centros de esqui). A diferencia de los centros
de distribucion, aqui los turistas regresan a disfrutar del mismo atractivo
todos los dias durante su estancia en el destino.

Centros de escala: Si bien este tipo de centros ni suele presentarse con
tanta frecuencia como los anteriormente mencionados, su importancia no
es menor. Estos centros suelen presentarse como puntos de escala, como
puntos intermedios de los recorridos de larga distancia entre el mercado
emisor y el centro receptor.

Centros de excursion: por ultimo, estos centros son aquellos que reciben
visitantes procedentes de otros centros turisticos por un periodo menor a
24 horas, es decir, recibe visitantes que no pernoctan en el centro turistico
visitado.

En base a las consideraciones anteriormente expuestas, se aprecia que la

ciudad de Mar del Plata se presenta como un destino turistico basicamente de sol
y playa, con una marcada estacionalidad, con condimentos que también la
transforman en destino de vacaciones y de negocios.

® Boullon, Roberto: Panificacion del espacio turistico. Editorial Trillas. México. 2006.
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1.2 LOS PRODUCTOS TURISTICOS

Como anteriormente se ha desarrollado, queda en claro que un destino
turistico es la suma de varios productos turisticos, motivo por el cual se considera
mAas que necesario dejar en claro este ultimo concepto.

Para poder establecer las caracteristicas del producto turistico sera
conveniente en un principio definir al producto de manera general. En funcién de
esto, cabe destacar que esta definicion ha evolucionado con el transcurso del
tiempo, hasta incluir elementos particulares como se vera posteriormente.

Como establece Kotler, un producto es identificado como “cualquier cosa
gue puede ofrecerse a un mercado para atencién, adquisicidon, uso 0 consumo,
que podria satisfacer un deseo o una necesidad”.’

De esta amplia definicion utilizada preferentemente en el &mbito del
marketing, se desprende que el producto no es Unicamente un objeto producto de
un proceso de produccion o fabricacion en el sentido més estricto, es decir, que no
s6lo se hace referencia a lo elaborado en una fabrica mediante un proceso de
transformacion de materias primas en bienes concretos. Al definir un producto,
ademds de incluir a los productos o bienes fisicos, como por ejemplo un automavil,
una revista, un par de zapatos, también se incluyen a los servicios (asistencia
técnica para el automdvil, reparacion de zapatos, el reparto a domicilio de las
revistas). Ademas de estos dos grandes grupos que se incluyen dentro del
concepto de productos, debemos mencionar que también ciertas personas,
personajes o grupos de personas pueden ser considerados productos, como
puede suceder con un artista famoso como un cantante, un actor o un deportista.
Esto no significa que se realice una compra el artista, lo que se pretende
establecer es que se le prestara especial atencién, se compraran sus discos 0 se
lo ird a ver actuar o cantar. Un lugar también puede ser considerado como un
producto, es decir que puede comercializarse y hasta “venderse” ya sea para
comprar un terreno, instalar un negocio o bien pasar unas agradables vacaciones.
También se deberd incluir dentro de esta enumeracion a las organizaciones (por
ejemplo Green Peace, dado que le brindaremos nuestro apoyo, asistiremos a sus
conferencias, etc.). Ademas podemos mencionar otros ejemplos, como pueden
ser ciertos eventos especiales (Los Juegos Olimpicos, un Mundial de Fuatbol, un
recital, etc.).

De esta manera, se puede determinar que un producto sera todo aquello
que pueda ser ofrecido en el mercado, comercializable, ya sea un objeto fisico,
servicios, personas, lugares, organizaciones, 0 eventos, entre otros.

Una vez que se ha acordado el concepto amplio y general del producto, se
procedera a conceptualizar especificamente al producto turistico, abordando sus
limitaciones y complejidades.

" Kotler, Philip. Direccion de la Mercadotecnia. Prentice Hall. Mexico 2003.
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En primer término, se puede establecer que un producto turistico es el
resultado de la integracion entre los atractivos turisticos, las facilidades y la
accesibilidad de un destino en particular. Esta definicion del producto turistico lo
abarca desde su visibn mas amplia o global, y como se vera posteriormente,
también se puede hacer referencia a los productos turisticos especificos.

Segun establece Valls, “el producto turistico se presenta como un
conglomerado, una amalgama, una constelacion de elementos tangibles e
intangibles en particular. Entre los elementos tangibles se hallan los bienes, los
recursos, las infraestructuras y los equipamientos; entre los intangibles, se
encuentran los servicios, la gestion, la imagen de marca y el precio”. ®

De una manera mas clara, se destaca que el producto turistico esta
conformado por todos aquellos atractivos naturales y culturales, por las facilidades
(entendidas como la oferta de alojamiento en todas sus variantes, la oferta
gastrondémica, la oferta recreativa, las agencias de viajes y turismo receptivas, las
agencias de alquiler de automdviles, las demas empresas de transporte interno del
propio destino, y de manera especial , todo el personal disponible para atender
adecuadamente a los turistas y recreacionistas que visiten el destino.

PRODUCTO | ==

TURISTICO ATRACTIVOS _|_ FACILIDADES + ACCESOS

Fuente: elaboracién propia

En base al grafico anterior, se explican los componentes el producto
turistico de la siguiente manera:

ATRACTIVOS: Los atractivos pueden ser considerados como los
elementos basicos, dado que son la base sobre la que se sustenta la decision de
visitar ciertos destinos. La clasificacion de los atractivos puede realizarse de
acuerdo a diferentes criterios, los cuales los agrupan segin mayores 0 menores
niveles de especificidad.

La clasificacion desarrollada por el CICATUR (Centro Interamericano de
Capacitacion Turistica, 1978)° clasifica a los atractivos turisticos en las siguientes
categorias:

1- Sitios Naturales.

2- Museos y Manifestaciones Culturales.

3- Folklore.

4- Realizaciones Técnicas, Cientificas o Artisticas Contemporaneas.
5- Acontecimientos Programados.

® Gandara, obra citada.
® Centro Interamericano de Capacitacion Turistica (CICATUR): Metodologia de inventario Turistico.
México. 1978.
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Cada una de estas categorias esta desagregada en un conjunto de tipos, y
éstos ultimos estdn conformados por otros tantos subtipos.

a FACILIDADES: Las facilidades son el complemento y sustento de los
atractivos, dado que hacen mas agradable la estancia de los turistas. Dentro de
este rubro se incluyen a todas las instalaciones y equipamiento referidos a las
diferentes maneras de alojamiento, a la gastronomia, entretenimiento y recreacion,
y a todos los servicios complementarios para el turista.

a ACCESIBILIDAD: Si bien es importante que un destino cuente con
atractivos capaces de generar corrientes turisticas y ademas posea una amplia
gama de servicios complementarios, éstos deben ser accesibles a los turistas.
Seria poco provechoso que la variada gama de atractivos con los que cuenta un
destino no puedan ser aprovechados por los turistas por problemas que afecten a
su accesibilidad. Esto incluye la disponibilidad de transporte de aproximacion al
destino en cualquiera de los medios disponibles.

Estos tres elementos (atractivos, facilidades y accesibilidad) pueden ser
considerados los vitales para la existencia de un producto turistico, o bien para
gue un recurso gque constituya en producto., y de hecho, estos tres elementos
seran tenidos en cuenta a la hora de evaluar la percepcién de la calidad del
destino Mar del Plata. Sin embargo, como posteriormente se ampliara, no seran
los Unicos elementos que seran tenidos en cuenta a la hora de configurar un
destino turistico entendido como producto, o de establecer las percepciones de
calidad por parte de la demanda.
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COMPONENTES DEL PRODUCTO TURISTICO

Como puede apreciarse el siguiente cuadro, cada uno de los elementos
componentes del producto turistico posee a su vez diversos componentes que lo

caracterizan:

RECURSOS

-SITIOS NATURALES: montafias, costas, lagos, glaciares, etc.

-MUSEOQOS Y MANIFESTACIONES CULTURALES: ruinas, lugares
arqueologicos, museos, obras de ingenieria, etc.

-FOLKLORE: manifestaciones populares, artesanias, danzas, etc.

-REALIZACIONES TECNICAS, CIENTIFICAS O ARTISTICAS
CONTEMPORANEAS: explotaciones econémicas, obras de arte, etc.

-ACONTECIMIENTOS PROGRAMADOS: festivales de cine,
campeonatos deportivos, congresos y convenciones, etc.

FACILIDADES

-ALOJAMIENTO: hoteles, pensiones, albergues, apart-hoteles, etc.
-ALIMENTACION: restaurantes, confiterias, pubs, bares, etc.

-ENTRETENIMIENTO Y DIVERSION: cines, teatros, parques de
diversiones, etc.

-EMPRESAS DE EXCURSIONES
-ALQUILERES DE AUTOS
-INMOBILIARIAS

-INSTITUCIONES DE CAPACITACION

-SERVICIOS COMPLEMENTARIOS: bancos, supermercados, salud,
seguridad, etc.

-OTRAS FACILIDADES: oficinas de informacién al turista, servicios de
guias, etc.

ACCESIBILIDAD

-MEDIOS TERRESTRES: ferrocarril, 6mnibus, automdvil, infraestructura
vial, infraestructura de trenes, estaciones de 6mnibus, etc.

-MEDIOS AEREQS: aviones regulares y charters, aeropuertos.

-MEDIOS MARITIMOS: barcos, cruceros, aliscafos, infraestructura
portuaria.

Fuente: Boull6n Roberto, obra citada.
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Varios de los autores que han desarrollado el concepto del producto
turistico (Acerenza 2006, Altes Machin 1995, Boullén 2006) han acordado en que
tanto los atractivos, como las facilidades y la accesibilidad son los tres elementos
basicos que componen al producto turistico, mientras otros han ampliado la gama
de elementos constitutivos, llegando a incluir a los atractivos, facilidades y
accesibilidad, la imagen del producto y al precio, incluyendo actualmente a la
cultura turistica como otro de los elementos que aportan valor y diferenciacion al
producto turistico. Alberto Levy (1998) destaca la importancia de la imagen para la
conformacién de los diversos productos.

» IMAGEN

Al analizar este concepto, la imagen de un destino turistico, debe tenerse
en cuenta principalmente como es que los turistas perciben al destino en cuestion,
dado que la imagen de un destino turistico no esta Unicamente determinada por
todas aquellas acciones de comunicacion que sean planificadas y desarrolladas,
sino que la calidad influye cada vez mas en esta imagen que los turistas se
forman.

La imagen del destino turistico es un factor clave, dado que es la suma de
percepciones y creencias que los individuos poseen de un producto. Las imagenes
son una simplificacion de la realidad, una representacion mental de cada individuo.
Este elemento es muy importante a la hora de elaborar una politica comunicativa
para promocionar las bondades de cada destino. La imagen que los turistas reales
0 potenciales perciben de un destino es la que cuenta a la hora de definir un
destino para sus vacaciones, por mas que esa imagen no sea coherente con la
realidad. Si es percibido de determinada manera, entonces sera asi. Suele ocurrir
gue los clientes reales o potenciales del producto que se estd comercializando no
perciban el total de las caracteristicas o cualidades que el producto en cuestion
posee. En el siguiente grafico se aprecia el conjunto de los atributos percibidos de
un producto especifico y el conjunto de los atributos esperados por un usuario /
consumidor en referencia a su producto ideal (se hace mencién a un destino
turistico ideal en este caso). De la interaccion entre estos dos conjuntos (lo
percibido del destino turistico X y lo esperado del destino turistico ideal) surge lo
gue se denomina “grado de foco”, que es el resultante de la interseccion o unién
de ambos conjuntos.

Fuente: Levy, A: Mayonesa. La esencia del Marketing. Ediciones Granica. Buenos Aires. 1998.
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“A”. conjunto percibido de los atributos del destino vacacional X:
Tranquilidad

Descanso

Aire libre

Buenos precios

Cercania

“B”: conjunto esperado del destino vacacional ideal:
e Buenclima
e Cercania
e Tranquilidad
e Playas
e Servicios de calidad
“C”. Es el conjunto en el cual los atributos esperados en el destino
vacacional ideal son los atributos percibidos en el destino “X”.

Existen una serie de atributos en el conjunto “B” que si bien son deseados
para un destino vacacional ideal, no son percibidos en el destino en cuestion.
Asimismo, existen una serie de atributos en el conjunto “A! que son observados o
percibidos, pero no son valorados, dado que no forman parte de su producto ideal.

La imagen que los turistas poseen anteriormente a la visita al destino, es
decir las expectativas generadas en ellos, y la realidad contrastada al disfrutar del
destino es un elemento fundamental para la satisfaccién y posterior fidelizacién de
los turistas, dado que como establece el Dr. Gandara “la percepcion que los
turistas tienen con relacién a un determinado destino influye tanto en su eleccién
como en la satisfaccién que van a tener en el futuro viaje”. *°

Si bien es cierto que la imagen del destino turistico es uno de los principales
elementos a los que se recurrira para el desarrollo de acciones comunicacionales,
resulta importante tener en cuenta otros factores tales como la calidad del destino,
los canales de distribucion y comercializacion, y el precio, entre otros, de manera
qgue se pueda considerar un destino turistico competitivo y sostenible. A su vez, tal
como establece Valls, todo destino turistico posee una determinada imagen
generada por medio de diversas fuentes, tanto en el turista real como en el turista
potencial. La imagen de destino turistico, en términos de marketing, es un factor
esencial para el disefio de las politicas de accién promocional del destino, dado
gue permite influir en las expectativas de los turistas reales y potenciales.

Es por todo esto que la imagen del producto, especialmente la imagen
percibida por los usuarios / consumidores es de tanta importancia, dado que si el
cliente no los percibe, para él no existen esos atributos en nuestro producto, de
manera tal que se deberdn tomar las acciones comunicativas necesarias para
hacer conocer al resto de los clientes los atributos totales del producto que se esta
comercializando.

10 Gandara, obra citada.
19

Universidad Internacional de Andalucia, 2011



» PRECIO

Si bien el precio no es un componente meramente controlable, es clave a
la hora de la segmentaciéon del producto que se trate y también clave a la hora de
realizar decisiones por parte de los turistas con relacion al destino a visitar. El
precio de cada uno de los elementos componentes del producto turistico
determina el nivel de cada producto en relacién con la calidad de prestaciones.
Sin embargo, para los fines de este trabajo, el precio sera considerado una de las
variables del producto a ser controladas y administradas (si es que ello fuera
posible), que junto con la distribucion y la promocidén se constituyen en variables
de la oferta turistica de los diferentes destinos incluidas en el proceso de
comercializacion. El precio actla sobre los productos haciéndolos mas o menos
competitivos en los diversos mercados, estando intimamente relacionado con la
calidad del producto y sus componentes a la hora de las relaciones calidad/precio,
factores que pueden llegar a definir la eleccién de un destino turistico por parte de
los turistas reales-potenciales.

En conclusion, el producto turistico es el resultante de la interaccion de
estos elementos, es el resultado de este sistema, cuyas partes componentes
deben complementarse armoniosamente. Esta complementacion se debe en
primer lugar, a que los atractivos por si solos no son capaces de satisfacer todas
las necesidades de los turistas. Para ello se desarrollan ciertos servicios como la
hoteleria, gastronomia y transportes, los cuales permiten una mejor estadia y
disfrute total de los atractivos, complementando a estos ultimos.

Esta situacion debe presentarse de manera armoniosa, dado que si bien
estos servicios potencian a los atractivos y los complementan, pueden llegar a
degradarlos si se desarrollan de una manera desmedida y sin plan alguno que los
encauce, rompiéndose el equilibrio necesario entre todos los elementos del
sistema. La complementacion también se presenta a la hora de la prestaciéon de
los diversos servicios que son utilizados por los turistas. Para la satisfaccion de
sus necesidades requieren transporte, alimentacién, hoteleria, recreacion,
servicios de seguridad, salud, etc. De esta manera, existira una amplia gama de
servicios que debe complementarse también de manera armoniosa, a los efectos
de elaborar una amalgama que se adecue a las necesidades de los diversos
estamentos de turistas que visitan cada centro.

> POBLACION LOCAL Y CULTURA TURISTICA

Una vez que en funcion de los atractivos se ha puesto en marcha la
infraestructura y todos los servicios complementarios que un turista puede llegar a
utilizar en el destino, que ya se ha identificado la imagen percibida por los turistas
reales / potenciales, y que se han determinado los diversos precios a los cuales se
ofrecera el producto en el mercado, se debe destacar un elemento de vital
importancia para el desarrollo de destinos turisticos sostenibles: la poblacién local.

Si bien es importante el apoyo que la actividad turistica encuentra en los
elementos naturales y otros de apoyo, como anteriormente se menciond, el factor
humano local, ya sea vinculado directa o indirectamente con la actividad turistica
desempefa un papel fundamental y diferenciador en los destinos turisticos de la
actualidad, y se constituye en un elemento constitutivo de su desarrollo.

20

Universidad Internacional de Andalucia, 2011



Tal como establece Poon, “la participacién de las comunidades locales en el
turismo tiene una importancia critica para la sostenibilidad del sector. En los
paises y regiones donde las comunidades locales no ven y palpan (en su bolsillo y
en su mesa) los beneficios del turismo, no estaran seguros ni los turistas, ni el
entorno, ni la propia industria turistica.”**

A su vez, se destaca la importancia, dentro de la poblacion local, de la
existencia y desarrollo de la cultura turistica, concepto antes conocido
principalmente como la hospitalidad. Al hablar de cultura turistica se esta haciendo
referencia a la participacion de las personas en la busqueda de mejores condiciones
para hacer posible la actividad turistica; lo que implica el compromiso de conocerla
para contribuir a su fortalecimiento y poder obtener de ella los beneficios que es
capaz de generar, dedicandole la atencion necesaria para convertirla en la actividad
sustentable que debe ser.

Es importante que si bien el destino turistico cuente con atractivos de gran
poder de interés en el publico, y que la infraestructura y servicios se encuentren en
niveles de calidad éptimos, pero también es importante que la poblacién anfitriona,
especialmente aquellos involucrados de manera directa en la actividad turistica,
cuenten con dos factores determinantes, como lo son la calidez y la calidad en la
atencion.

De esta manera, para que el factor humano complemente al producto turistico
global de manera adecuada, sera necesario que posea ciertos conocimientos (sobre
el destino turistico principalmente ), una serie de valores (basados en principios
éticos y que contribuyen al logro de la calidez, tales como el compromiso, la
constancia, la disciplina y la honradez entre otros), y también ciertas actitudes que le
estaran dando sentido a la practica de la cultura turistica y haran que el producto
realmente pueda diferenciarse en este aspecto (actitudes tales como la amabilidad,
la cortesia, la eficiencia y el respeto).

Como todo sistema, si cualquiera de sus elementos falla, el todo resultante
de su conjuncion colapsa. Asi, el producto turistico demanda que se preste
atencion a cada uno de sus elementos de igual manera para que se desarrolle en
perfecto equilibrio.

Es asi como se considera que el destino, considerado como un producto
turistico a ser ofrecido en el mercado, esta conformado tanto por los atractivos, las
facilidades y la accesibilidad, como también es influido por el precio al cual es
colocado en el mercado, por la imagen que proyecta y perciben los turistas, y
también por la denominada cultura turistica de los residentes.

1 Gandara, obra citada.
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De esta manera, se presentan en el siguiente gréafico los elementos que
conforman el producto turistico:

ATRACTIVOS

TURISTICOS

=

IMAGEN ACCESOS

. TTm -

PRODUCTO
TURISTICO

CULTURA
TURISTICA

PRECIO

FACILIDADES

Elaboracién propia

Furié Blasco afirma que “una caracteristica del producto turistico es que no
es estrictamente elaborado por un Unico sector de actividad, sino por diferentes
sectores productivos, y que no existe una actividad que realice, de modo
completo, el ensamblaje final del producto turistico. Aunque muchos agentes,
especialmente los touroperadores, ofrezcan productos finales bajo la forma de
paquetes turisticos, es el propio consumidor quien, en Ultima instancia, elabora su
propio producto sobre la base de los ingredientes que le ofrecen los agentes
productores turisticos.” *?

Segun la autora Carmen Altes Machin (1995) el producto turistico puede ser
clasificado de acuerdo a dos niveles: a nivel global integrado y a nivel especifico
individual.

A nivel global integrado se trata al producto desde la Optica de los destinos
turisticos, lo cual incluye un conjunto de ofertas particulares escasamente
relacionadas entre si. Estas ofertas individuales componen los diversos servicios e
instalaciones para el uso y disfrute de los turistas, las cuales pasan a
complementar a los atractivos. De acuerdo a las caracteristicas de cada producto,
sus elementos individuales pueden estar mas o menos fragmentados y con
diversos grados de coordinacion.

2 Gandara, obra citada.
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En este nivel de producto global, que puede ser considerado "horizontal"
para la elaboracion del producto, se encuentran tanto el sector publico como el
privado, debiendo coordinar sus tareas y responsabilidades ambos.

Como anteriormente se menciond, cualquier destino turistico en general
puede ser considerado, bajo este enfoque, como un producto turistico.

El producto turistico a nivel especifico individual también es considerado
como el "producto empresarial”, por cuanto representa a los productos o servicios
gue ofrece una Unica empresa. Sobre la base de esta descripcion, un hotel, un
restaurant o un parque temético dentro de cualquier destino turistico pueden ser
considerados como productos turisticos. Todos los productos de esta categoria
pueden ser considerados como elementos componentes del producto turistico,
dentro de la clasificacion de accesibilidad (diversas empresas y medios de
transporte), facilidades (hoteles, excursiones, restaurantes, etc.) y atracciones
(parques tematicos de gran importancia, eventos, acontecimientos programados).

NIVELES DEL PRODUCTO TURISTICO:

/’

e Nivel Global Integrado:
A nivel de destinos turisticos y de productos dentro
de los destinos

Producto

Turistico

e Nivel especifico individual:
La oferta “empresarial”

Fuente: Altes Machin (1995)

Al hacer mencién al producto turistico en su nivel global integrado, el
producto turistico sera lo que resulte de la integracion que el turista actual o
potencial realiza de las actividades que puede llegar a realizar y de los servicios
gue se encuentran a su disposicion en un marco determinado.
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1.3 LA CALIDAD EN LOS DESTINOS TURISTICOS

La calidad de los destinos turisticos es uno de los elementos mas
importantes al momento de conformar su imagen, por lo tanto se constituye en uno
de los factores vitales a considerar para el desarrollo de las acciones de
comunicacion tendientes a fidelizar a los turistas satisfechos. Dado que la
demanda cada vez posee mayores expectativas y experiencias, sera entonces
prioritario poder ofrecerles una relacién calidad — precio que alcance y supere sus
expectativas.

Entre las principales razones por las cuales es conveniente y necesario
fidelizar a los turistas, Philip Kotler menciona las siguientes: (Ejarque, 2005)*

1. Los clientes satisfechos tienden a adquirir mas

2. El coste que supone servir y atender a un cliente habitual disminuye con
el tiempo

3. Los clientes satisfechos son el mejor anuncio publicitario

4. Los clientes habituales son menos sensibles a ligeros incrementos de
precio

Si bien un destino turistico, como anteriormente se destaco, es la suma de
diversos productos o componentes, y dado que la evaluacion del turista sobre la
calidad del destino se realiza de manera global, es necesario que todos los
elementos que conforman el destino turistico sean de calidad, es decir, que todos
aquellos elementos que son parte del destino estén orientados a la satisfaccion de
los turistas.

Como afirma Martin Rojo, “en el actual entorno globalizado, con una fuerte
competencia de empresas y destinos emergentes, con un entorno politico y
econdmico-social cambiante y que afecta directamente al sector turistico, con
unos clientes cada vez mas exigentes porque viajan mas, cualquier empresa o
destino turistico tendra que apostar por la calidad como estrategia competitiva, e
incluso ir a mas y perseguir la excelencia, pues sera la Unica via para mantenerse
en el mercado e ir ganando clientes” *

Las estrategias de competitividad basadas en los precios (especificamente
reduccion de precios de los servicios turisticos) no suelen generar las ventajas
deseadas, convirtiéndose mas en un problema que en una solucion, dado que
generalmente ocasionan la pérdida de competitividad del destino y un descenso
en lo referido a la calidad de la demanda turistica (reduccién del gasto en
consecuencia con la disminucidon de precios, captacion de segmentos de la
demanda no deseados, fracturacion de la fidelidad al destino, etc.).

Es en virtud de esto, que las estrategias competitivas basadas en la calidad
del producto turistico estan siendo adoptadas por los diversos componentes del
sector, incluso por los destinos a nivel global, puesto que estas estrategias

'3 Ejarque, obra citada.
4 Martin Rojo, Inmaculada; Bayén Mariné, Fernando: Operaciones y Procesos de produccion en el
sector turistico. Editorial Sintesis. Madrid. 2004
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suponen un elemento de diferenciacion del producto, una mejora en la
competitividad, un mayor conocimiento de los habitos de consumo de la demanda
turistica, y redundan en una mejor y mayor experiencia por parte de la demanda
real.

Tomando como base entonces la importancia de la adopcion de estrategias
competitivas basadas en la calidad, sera necesario en una primera instancia
determinar qué se entiende por calidad turistica.

Una de las definiciones sobre las cuales se basara el concepto de calidad
de este documento, establece que “la calidad se puede definir como el grado de
acercamiento entre las caracteristicas deseadas o especificadas en un bien o
servicio y las realmente logradas en él; en este sentido se podra hablar de calidad
en la prestacion del servicio turistico cuando ésta responda exactamente a las
expectativas del cliente, de acuerdo con la promesa que se le haya hecho al
adquirir el producto” *°

De esta definicién, como en la mayoria de las conceptualizaciones, se
puede establecer que el término calidad asociado al turismo esta intimamente
ligado a la prestacion de los diversos servicios que componen el producto turistico
global, concepto anteriormente desarrollado. De todas maneras, se destaca
también que se hace mencidén a la adquisicion del producto, es decir que entonces
se puede utilizar esta definicién para su aplicacién el en producto turistico global o
integrado.

Segun establece Fernandez Tabales y otros, y en concordancia con la
definicion anteriormente establecida, establece que la calidad consiste en “la
satisfaccion de las necesidades y expectativas razonables de los clientes a un
precio igual o inferior al que ellos asignan al producto o servicio en funcion del
valor que han recibido y percibido” *®. Aqui ya se incorpora la percepcién como
elemento importante para la valoracion de la calidad del producto turistico.

A su vez, la Asociacién americana para el Control de la Calidad, segun cita
Enrique Ortega, define calidad como “la totalidad de aspectos y caracteristicas de
%n producto o servicio que permiten satisfacer necesidades definidas o explicitas”.

De las tres definiciones se desprende que la calidad abarcara entonces
tanto a servicios turisticos como a los productos turisticos, y basicamente se
centrara en los clientes, es decir en los turistas, lo que permitira determinar que se
estd en presencia de productos o servicios de calidad cuando mediante la
utilizacion, consumo o disfrute de productos o servicios se derive la satisfaccion
del consumidor. Entonces, también es necesario resaltar la estrecha relacién entre
la calidad y la satisfaccion de los turistas, relacion que sera posteriormente
analizada.

!> Martin Rojo, obra citada.

'° Fernandez Tabales, A. Obra citada.

l7Ortega, Enrique (Coordinador): Investigacion y estrategias turisticas. Departamento de
comercializacion e investigacion de mercados. Universidad Complutense de Madrid. Thompson
editores. 2003.
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Es menester destacar ademas, y como complemento de los conceptos e
calidad anteriormente mencionados, que el concepto de excelencia incluye la
calidad minima exigida al producto o servicio, sumado el valor afiadido (por
ejemplo la atencion personal, predisposicién, amabilidad, etc.), lo que permite que
la experiencia del turista sea mejor a la esperada (incluso en funcion de la calidad
minima exigida).

A continuacion se desarrollaran algunas cuestiones referidas al concepto
calidad, necesarias para una mejor comprension del mismo.

La bibliografia actual aborda la cuestion de la calidad tanto desde la
perspectiva del servicio como del producto tangible, es decir que para el sector
turismo se puede aplicar lo analizado en funcion del servicio turistico. Aqui se
utilizaran estos aportes, siempre intentando ajustarlos en funcién de la vision del
producto turistico global, es decir, el destino turistico, integrado a su vez por una
serie de elementos que permiten su normal funcionamiento.

1.3.1. LA CALIDAD INTEGRAL DEL DESTINO TURISTICO

El turismo es reconocido como una actividad transversal, es decir que
incluye y afecta a diversos sectores turisticos 0 no turisticos, conformando entre
todos un sistema integrado. Al actuar de modo transversal, el turismo requiere que
todos los agentes involucrados de manera directa o indirecta con la actividad
colaboren para la satisfaccion de las necesidades de los visitantes, ya sea del
sector privado (hoteleria, gastronomia, servicios varios) o publicos (seguridad,
limpieza, informacién, etc.).

Como bien establece el autor Berzosa Alonso — Martinez, “el turista elige
las vacaciones en funcion del destino, y es, por tanto, a ese nivel donde hay que
trabajar porque es donde se determina la calidad de la experiencia turistica...”. *®

Es reconocido que la experiencia turistica dependerd de una serie de
factores, cada uno de los cuales atendera a un grupo distinto de necesidades de
los turistas. En funcion de la calidad de la experiencia turistica es que se pretende
considerar al destino como un producto turistico en si mismo. De modo mas
especifico, se tratara de un producto turistico integrado, donde cada uno de sus
componentes contribuird a la maxima satisfaccion de las necesidades de los
visitantes, y donde la suma de todos ellos determinara la calidad e la experiencia
de ellos.

De este modo, la percepcion global que el turista tiene del destino
dependeréa en gran medida del conjunto de los elementos que de manera directa o
indirecta incidan sobre la actividad turistica. Cabe destacar que dentro de estos
elementos no solo se inscriben los servicios turisticos, sino que ademas se deben
incluir tal como se mencion6 anteriormente los equipamientos e infraestructuras,
agentes publicos, residentes, etc. Es por ello, que al actuar como un sistema

¥ La gestion de la calidad en el municipio turistico. Ponencias del IV Seminario del Foro

Permanente Turismo y Municipio. Conserjeria de Turismo y Deporte. Direccion General de
Planificacion Turistica. Junta de Andalucia.1999.
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conformado por elementos integrados e interdependientes que influyen sobre la
percepcion global del destino turistico y sobre su calidad, la insatisfaccion que
alguno de ellos genere sobre los turistas provocard asi percepciones negativas,
las cuales seran vinculadas a la globalidad del destino.

En funcién de lo anteriormente mencionado es que se cree conveniente
adoptar la vision de la calidad integral del destino, es decir, convertir al destino
turistico, a la suma de sus componentes, en un destino turistico global de calidad.

1.3.2. CALIDAD OBJETIVA'Y CALIDAD PERCIBIDA

Los principales andlisis del concepto de la calidad han surgido
principalmente de tres grandes escuelas de pensamiento: la escuela
norteamericana (Parasuraman, Zeithmal y Berry), la escuela francesa (Eiglier y
Langeard) y la escuela escandinava (Gronroos). A partir del estudio de la
bibliografia referente al tema, es posible distinguir que la calidad puede
distinguirse basicamente dentro de dos formas:

e Calidad objetiva
e Calidad percibida

La calidad objetiva hace referencia a la superioridad técnica o excelencia
de un producto o servicio, y es normalmente utilizada para explicar que la calidad
reside en el objeto, de manera tal que para evaluar su calidad se puede realizar
una medicién cuantitativa de los atributos que dicho producto o servicio posea. Si
bien esta vision de la calidad implica la verificacién de la superioridad mediante la
utilizacion de estandares ideales predeterminados, existen investigadores que
estiman que esta concepcion de la calidad no existe, dado que todas las
evaluaciones sobre la calidad son siempre subjetivas. También se indica que se
hace pertinente determinar qué atributos son necesarios para determinar que un
objeto es de calidad, y que la calidad objetiva deberia ser independiente del sujeto
gue la evalla, sin embargo diversos sujetos pueden observar diferentes atributos
del mismo producto o servicio.

En los ultimos afios se ha aceptado que la calidad es un concepto personal
y subjetivo, es decir que dependera de la percepcién de los clientes. De esta
manera, la calidad percibida hace explicita referencia al juicio del consumidor —
usuario sobre la excelencia y superioridad de un producto o servicio. De esta
forma, los juicios emitidos por los usuarios-consumidores dependeran de sus
percepciones, necesidades y objetivos particulares.
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1.3.2.1.CALIDAD OBJETIVA: LEGISLACION VIGENTE

Si bien es cierto que la percepcién de la calidad por parte de la demanda es
una cuestion absolutamente subjetiva, a continuacion se presentaran ciertos
aspectos legales que se orientan a la calidad objetiva, y podrén influir en la calidad
de la oferta y consecuentemente, en la percepcion de ella por parte de la
demanda. De esta manera, se estara trabajando en materia de calidad tanto
desde el punto de vista del destino o prestador de servicios de manera objetiva,
como también en funcion de la demanda, de manera subjetiva.

Dentro del ambito de la ciudad de Mar del Plata, a la actualidad, no se
disponen de normativas propias elaboradas para relacionar los conceptos de
calidad y turismo, motivo por el cual se procedera a presentar el marco legal
existente dentro de la nacién, al cual se ha suscripto la ciudad.

En primer lugar cabe destacar la ley Nacional de Turismo, N° 25.997,
sancionada a fines del afio 2004, la cual establece en su primer articulo que
“tiene por objeto el fomento, el desarrollo, la promocion y la regulacion de la
actividad turistica y del recurso turismo mediante la determinacion de los
mecanismos necesarios para la creacidon, conservacién, proteccion y
aprovechamiento de los recursos y atractivos turisticos nacionales, resguardando
el desarrollo sostenible y sustentable y la optimizacion de la calidad, estableciendo
los mecanismos de participacién y concertacion de los sectores publico y privado
en la actividad.” *°

Esta Ley también demuestra la preferencia por el desarrollo de procesos
participativos de mejora continua, basados entre otros aspectos en la generacion
de valor e innovacion a través del conocimiento como herramientas aseguradoras
de la Calidad y la competitividad del sector.

Asimismo, a partir de esta ley que en marca el desarrollo de la actividad
turistica dentro del territorio nacional, la Secretaria de Turismo de La Nacion, a
través de la Direccion Nacional de Calidad Turistica, entiende que la calidad se
convierte en una clara estrategia de actuacion tendiente a la consecucion del
objetivo fundamental de alcanzar un elevado nivel de satisfaccion de los visitantes,
respecto a los atractivos visitados, la infraestructura y servicios que conforman un
destino.

El Sistema Argentino de Calidad Turistica

El Sistema Argentino de Calidad Turistica (SACT, Direccion Nacional de
Gestion de la Calidad Turistica. Secretaria de Turismo de la Nacion. Argentina.
2008) se presenta como un conjunto de opciones metodoldgicas y
procedimentales que pueden ser adaptadas y adecuadas a las realidades y
caracteristicas de cada destino y sus correspondientes grupos sociales. Se trata
de herramientas que responden a un determinado perfil del destinatario y sus
componentes respecto de su nivel de inmersion en la cultura de la calidad.

19 ey Nacional N° 24.127 de la Republica Argentina
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El Sistema Argentino de calidad Turistica estara compuesto por una serie
de herramientas metodolégicas capaces de generar en breve tiempo una
importante masa critica de actores del sistema turistico argentino, con capacidad
de trabajar con criterios de calidad. Es en base al SACT que se establecen las
cuestiones siguientes:

Beneficiarios del SACT

Si bien el SACT ha sido disefiado para poder ser aplicado a la totalidad de
los actores involucrados en la actividad turistica, a continuacién se presenta una
breve descripcién de los grupos de beneficiarios:

= Destinos: espacios geograficos que poseen un atractivo que genere la
necesidad de movilizar a las masas humanas invirtiendo un gasto en el
lugar del pernocte.Las herramientas del SACT para destinos buscan
implantar la cultura de la calidad y la mejora continua desde una
perspectiva integral, favoreciendo la estructuracion del destino y la
coordinacion publico — privada en pos del beneficio general.

= Sectores: agrupamientos de actividades productivas que por sus
caracteristicas generales, comparten un mismo rubro. Por ejemplo:
hoteleria, gastronomia, transporte, etc.

= Productos: aquellos conformados por un conjunto de atributos, valores,
simbolos y/o contenidos susceptibles de ser puestos en mercado para
satisfacer una experiencia o vivencia deseada por el cliente.

Niveles de Implementacion del SACT

» Nivel Inicial: es el primer estadio del proceso de inmersioén en la cultura de
la calidad. Este nivel estara recomendado para aquellos beneficiarios que
comienzan a desandar el camino de la calidad por primera vez.

En estos casos, sera necesario facilitar una sensibilizacion inicial a partir de
la cual se establezcan los niveles minimos de comprensién de los temas y
criterios vinculados con la gestion de la calidad.

= Nivel Avanzado: a este segundo nivel de inmersién en la cultura de la
calidad podran acceder aquellos beneficiarios que ya estan trabajando en
procesos de estandarizacidn y sistematizacion de sus procesos de gestion,
pero que requieran de una herramienta concreta que les permita hacerlo de
una forma clara y efectiva.

En esta instancia, si bien los procesos de mejora continua ya han
comenzado, el objetivo de la implantacion de las herramientas de este nivel
de inmersion serd el de fortalecer y consolidar estos procesos de
ordenamiento de la gestién y mejora continua.
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Nivel de Excelencia: a este ultimo nivel del SACT accederan aquellos
actores que poseen sistemas de gestion de la calidad consolidados y que
pueden demostrar efectivamente la instauracion y funcionamiento de sus
sistemas de calidad.

HERRAMIENTAS DEL SACT

1. Sistemas Iniciales de Gestion

1.1. Para Destinos

1.1 a. Sistema Inicial de Gestion Organizacional - SIGO

El Sistema Inicial de Gestion Organizacional — SIGO, tiene como objetivo

fundamental apoyar a los micro, pequefios y medianos empresarios turisticos para
conducir la direccion de sus negocios hacia la modernizacion, mediante la
adopcién de sistemas de gestion y estandares de calidad y servicio de clase
mundial, a fin de satisfacer las necesidades de sus clientes internos y externos, y
alcanzar una mayor rentabilidad y competitividad.

El SIGO se orienta principalmente a mejorar y resolver cinco aspectos

basicos de la operacidn de las empresas turisticas:

Liderazgo: todo cambio organizacional comienza por el liderazgo. La
adopcion de un nuevo sistema de gestion en las empresas implica el
compromiso del propietario o gerente, quienes seran capacitados para
desplegar el sistema dentro de la empresa.

Desarrollo Humano: creando las condiciones necesarias para que el
personal libere su potencial y haga contribuciones significativas, impulsando
a la empresa a alcanzar y mantener su nivel de competitividad.

Procesos: aplicando una metodologia para resolver los problemas
operativos, se obtiene una clarificacion de los procesos de la empresa,
favoreciendo la integracion y evitando el desperdicio.

Sistema de Gestidn: aplicando un modelo que permita a las empresas un
direccionamiento claro y un conocimiento amplio de qué esperan sus
clientes; promoviendo una adecuada planificacion y la definicion de
objetivos claros para todos los que trabajan en la empresa.

Sistema de Informacién y Diagnostico: Desarrollando un tablero de
comando que permita conocer la situacion de su entorno y de su condicion
interna, mediante la construccion de indicadores que sirvan de guia y
permitan alinear los diferentes tipos de mediciones que cada area tiene e
integrarlos en un sistema de informacién, con el cual el empresario pueda
tomar las decisiones adecuadas y establecer las politicas o directrices del
negocio.
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El SIGO, esta dirigido a propietarios y directivos de micro, pequefias y
medianas empresas turisticas legalmente constituidas, proponiendo como
ejemplos a hoteles de 1 a 4 estrellas, restaurantes, agencias de viaje, operadoras
de turismo receptivo, ecoturistmo, arrendadoras de autos, y balnearios.

1.1.b. Modelo de Aproximacién ala Calidad Turistica— MACT

El Modelo de Aproximacion a la Calidad Turistica SCTE Buenas Practicas
es una metodologia que esta basada en buenas practicas de gestion del espacio
fisico y de la prestacion del servicio, que evita conceptos y enfoques
excesivamente técnicos por cuanto esta dirigido a empresas y prestadores de
pequeia y mediana envergadura.

Los objetivos especificos de esta herramienta especialmente disefiada con
vision integrada de destino son:
= aumentar la percepcion del destino como producto turistico;
= capacitar a los recursos humanos;

* incentivar la incorporacion de la calidad como instrumento para mejorar la
rentabilidad empresarial;

* mejorar la prestacion de los servicios turisticos;
* incrementar la satisfaccion de los turistas.

1.2. Para Sectores
1.2.a. Directrices de Gestidn

La directriz es una pauta voluntaria de accion que bajo la forma de
recomendaciones y especificaciones técnicas extraidas de la experiencia y de los
avances tecnoldgicos y cientificos, se adapta a multiples realidades.

En tal sentido, el disefio y posterior aplicacion de Directrices en el sector
Turismo procura alcanzar los siguientes objetivos:

= contribuir a garantizar la calidad ambiental, social y cultural, y la calidad
del servicio, solucionando problemas y atenuando impactos a partir su
implementacion;

= establecer pautas especificas para la gestion de la calidad y la gestiéon
ambiental de cada sector de actividad seleccionado;

= proveer un marco de referencia para la optimizacién en la prestacion de
servicios;
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= promover el desarrollo de sistemas de calidad que contemplen de manera
integral la satisfaccion del usuario, la seguridad en el trabajo y la
preservacion de los recursos naturales, culturales y el respeto a la
comunidad anfitriona;

= establecer pautas de accion para las intervenciones fisicas en el territorio;

= proponer acciones de concientizacion de los diversos actores
involucrados en la actividad,

2. Sistemas Avanzados de Gestidn
2.1. Para Sectores
2.1.a. Normas Sectoriales

La Ley Nacional de Turismo, en su articulo primero, declara de
interés nacional al turismo como actividad socioeconémica, estratégica y esencial
para el desarrollo del pais al tiempo que establece que el turismo receptivo es una
actividad de exportacion no tradicional para la generacién de divisas, resultando la
actividad privada una aliada estratégica del Estado.

Se ha desarrollado un acuerdo estratégico con el Instituto Argentino de
Normalizacion — IRAM (Instituto Argentino de Normalizacién y Certificacién) |,
orientado a mejorar la calidad de los servicios turisticos, fomentar la preservacion
del medio ambiente y la seguridad en el sector turistico argentino, creando los
programas especificos tendientes a sensibilizar, estimular e incentivar la
capacitacion, implementacion y certificacion de sistemas de gestion de la calidad,
segun Normas Internacionales y Locales, tanto en el ambito de la Gestion Publica
como Privada.

Objetivos de las Normas IRAM SECTUR

Las Normas Sectoriales IRAM SECTUR seradn las herramientas que
consideren de forma integral, en todos los aspectos que hacen a la prestacion de
servicios:

la gestion de la calidad,
la gestion ambiental y

la gestion de seguridad.

Estas Normas surgiran del consenso de los actores participantes
(empresarios, organizaciones profesionales, instituciones publicas y privadas) que
son representativos de cada una de las areas tematicas, y seran regulaciones
técnicas de aplicacion voluntaria, que estableceran especificaciones vy
procedimientos de gestibn que garantizardn que los servicios cumplan, en el
contexto de los propdsitos y funciones para los que fueron disefiados, con
caracteristicas de seguridad, confiabilidad y calidad, entre otros aspectos.

32

Universidad Internacional de Andalucia, 2011



3. Sistemas de Excelencia en la Gestion

El SACT contempla una serie de sistemas de gestion para los niveles
iniciales, enfocados principalmente hacia destinos o sectores de la actividad
turistica, y asimismo sistemas para niveles de gestion avanzados destinados
especialmente hacia sectores. A continuacion se presentaran los sistemas
que el SACT propone para niveles de excelencia, orientados tanto a destinos
como a sectores, por medio de certificaciones, estableciendo un premio
nacional a la calidad, y generando clubes de excelencia.

3.1 Sistemas de Excelencia en la Gestién para destinos
3.1.a. Certificacion OMT.Sbest

El SACT menciona que la Certificacion OMT.Sbest ha sido concebida para
servir de instrumento de apoyo a los gestores publicos de los destinos turisticos,
ayudandoles a conocer el grado de excelencia en la prestacion de sus servicios.
Ello se implementa mediante el analisis y valoracion de los niveles de calidad y
eficiencia de los diferentes procesos de gestion que configuran su cadena de
valor.

Acceder a la Certificacibn de Destinos OMT.Shest permite mejorar
sustancialmente el nivel de compromiso hacia los resultados obtenidos por el
correspondiente organismo responsable por la gestion de un destino, al tiempo
gue permite aumentar el nivel de satisfaccion de sus usuarios y clientes.

3.2 Sistemas de Excelencia en la Gestidén para Sectores
3.2.a. Certificacion OMT.TedQual

Se contempla en el SACT que el Sistema de Certificacion OMT.TedQual es
una herramienta que permite asegurar el sistema de calidad de los
establecimientos educativos y de entrenamiento de los profesionales en turismo.

Mediante su adaptaciéon se busca contribuir a la mejora de la calidad y la
eficiencia en la educacién en turismo a partir de la implementacion voluntaria de
una metodologia de gestion y de estandares de aplicacion universal para definir
claramente la calidad de los sistemas educativos en turismo.

La certificacion OMT.TedQual ofrece beneficios tanto internos como
externos.

Desde la perspectiva externa, la certificacibon OMT.TedQual permite a las
Instituciones Educativas obtener un reconocimiento publico respecto de la calidad
de sus programas educativos, al tiempo que, desde el punto de vista interno, les
permite disfrutar de los beneficios de utilizar un modelo internacionalmente
reconocido que promueve la mejora continua.

Estas ventajas generales crean los siguientes beneficios especificos:
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= establecer procesos continuos de mejora a través de auditorias regulares
gue permiten corregir y simplificar el proceso actual, y actualizar metodologia y
contenidos pedagogicos;

* mejorar la comunicacion interna entre los diferentes componentes de la
instituciones a partir del refuerzo de la idea de que todos los miembros de la
institucion desempeifian un rol importante al momento de alcanzar la calidad, y en
consecuencia, promoviendo la productividad y motivacion de los empleados;

= obtener un nivel de calidad en el entrenamiento facilitador constante y
uniforme a través de la estandarizaciéon de los procesos de la institucion que
garantizan mayor confianza de parte del cliente con el consecuente mejora en el
posicionamiento de la institucion y sus programas educativos;

= asegurar la credibilidad de los grados obtenidos por los graduados de la
institucién, que afectaran positivamente su ingreso o progreso en el mercado de
empleo del turismo, aumentando la reputacién de la institucion entre estudiantes
potenciales;

= posibilidad de colaborar con la OMT en la realizacion de cursos de
especializacion organizados por la OMT,;

* inclusibn del Programa de Educacion Certificado en la promocion
internacional que realice la OMT, como Centro de Educacion Asociado a la
Fundacion OMT.Themos, con el derecho inherente a utilizar los logos respectivos
en su papeleria y documentacion relevante del programa, y la posibilidad de unirse
a la OMT como Miembro Afiliado al Consejo de Educacion.

3.2.b. Premio Nacional a la Calidad

El Premio Nacional a la Calidad, instituido en 1992 por la ley 24.127, fue
concebido como un modelo que sirviera de guia a todos los actores de la vida
econdmica nacional, en un camino que debe conducir al pais y a sus habitantes a
una calidad de vida superior.

La ley 24.127, en su Art. 2° establece como objetivo del Premio: “la
promocion, desarrollo y difusion de los procesos y sistemas destinados al
mejoramiento continuo de la calidad en los productos y en los servicios que se
originan en el sector empresario y en la esfera de la administracién publica, a fin
de apoyar la modernizacién y competitividad de las organizaciones.?

El objetivo fundamental que busca alcanzar este modelo de excelencia en
la gestion es el de promover el desarrollo y la difusion de los procesos y sistemas
destinados al mejoramiento continuo de la calidad en la produccién de bienes y
servicios que se originan tanto en el Sector Publico como en el Sector Privado

%% | ey Nacional N° 24.127 de la Republica Argentina
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3.3 Sistemas de Excelencia en la Gestidén para Productos
3.3.a. Clubes de Excelencia.

De acuerdo al SACT, hacer de lo habitual algo extraordinario, es el objetivo
fundamental para la conformacion de clubes de calidad. Aquellos establecimientos
gue se comprometen a conformar estos clubes, estan dispuestos a buscar nuevas
formas para sorprender a sus huéspedes agradablemente.

Para estos prestadores, no sera suficiente cumplir con los requisitos legales
y administrativos correspondientes, ni con los estdndares minimos de calidad en el
servicio. Para ellos, la innovacion en la atencién al cliente es lo que los diferencia
de la mayoria de sus competidores directos.

En términos de calidad objetiva, a nivel nacional existen diversas
herramientas que pueden aplicarse tanto a productos especificos (o prestadores
de servicios) como a destinos, e incluso a entidades educativas relacionadas con
la actividad. Los prestadores de servicios turisticos de la ciudad de Mar del Plata,
a los efectos de ofrecer estdndares de calidad objetiva a sus clientes, encuentran
en el SACT una oportunidad ideal para posicionarse como oferta de calidad,
contribuyendo de esta manera a posicionar también al destino en términos
globales como un producto que presta servicios de calidad.

35

Universidad Internacional de Andalucia, 2011



1.3.2.2. CALIDAD PERCIBIDA

La calidad percibida es diferente al a calidad objetiva, dado que esta ultima
suele referirse a la superioridad de un producto que se supone medible y
verificable respecto a un estandar ideal predeterminado. Ademds, la calidad
percibida supone situarse en un nivel mas amplio de abstraccion que cualquiera
de los atributos especificos del producto o servicio, tiene una caracteristica
multidimensional y es, a su vez, medible. Por ultimo, la calidad percibida se valora
en comparacién con la excelencia o superioridad relativas de los bienes o
servicios que el consumidor aprecia como sustitutos.

La percepcion puede ser considerada, tal como definen Barelson y Steiner
como “el proceso por el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta las
entradas de informacién para crear una imagen del mundo plena de significado” %

En base a este proceso, se puede determinar que dos individuos que
reciban la misma informacién, podran tener dos percepciones diferentes.

El proceso de percepcién puede ser también subdividido en tres sub
procesos, los cuales son los siguientes:

1. Atencion selectiva: por medio de este proceso, los individuos tienden a
percibir con mayor intensidad aquellas cuestiones que se encuentran mas
relacionadas con sus necesidades o problemas actuales. Ademas, asimila de
mejor manera a toda la informacion que espera que se produzca dentro del &mbito
en el que se encuentra, y suele centrarse mas en aquella informacion de
intensidad superior al resto de la que puede captar.

2. Distorsion selectiva: por medio de este proceso mental, el individuo
encaja toda la informacion recibida dentro del marco de su pensamiento. Es asi
como modifica la realidad objetiva para convertirla en algo subjetivo, por lo cual en
la mayoria de los casos suele distorsionarse la realidad para adaptarla, de
manera que se refuerzan aquellas cuestiones coincidentes con los propios
pensamientos y se debilitan aquellos aspectos contrarios.

3. Retencidn selectiva: este proceso es el que justifica las diferencias en la
intensidad del recuerdo con posterioridad al a informacion recibida.

Este enfoque de la calidad subjetiva sera el que se considerara a los
efectos de medir las calificaciones que los turistas de los distintos periodos
vacacionales establezcan sobre los elementos de la oferta de la ciudad de Mar del
Plata. A continuacién se presentardn algunos aportes tedricos que contribuyen a
desarrollar el concepto de la calidad subjetiva y sus distintos modelos de
aproximacion. Asi, las percepciones podran estar relacionadas principalmente con
aquellas cuestiones que satisfagan a las necesidades de los turistas, con aquellas
cuestiones que son percibidas y distorsionadas de acuerdo a los pensamientos o

2 De Borja solé, Luis; Casanovas PLA; Jopep Andreu; Bosch Camprubi, Ramon: El consumidor
turistico. Esic Editorial. Madrid 2002.
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valores propios, 0 bien estan sujetas al proceso de recordar selectivamente con
posterioridad a recibir un determinado servicio.

MODELOS DE CALIDAD PERCIBIDA

Una vez establecidas las dos formas en las que la calidad puede ser
abordada (de manera objetiva o subjetiva, se presentaran de manera sintética,
algunos de los principales modelos de estudio.

e Modelo SERVQUAL de Parasuraman, Zeithaml y Berry

Los estudios sobre la calidad de los servicios comienzan con las
investigaciones de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1993), en los cuales destacan
gue los servicios presentan una mayor problematica para su estudio debido a tres
condiciones que los caracterizan y diferencian de los productos: intangibilidad,
heterogeneidad e inseparabilidad.

Se establece, de acuerdo a sus estudios, que al cliente le es mas dificil
evaluar la calidad de los servicios que la de los productos, y que la percepcion de
la calidad del servicio es la resultante entre la comparacion con el desempefio
actual del servicio.

Estos investigadores han elaborado importantes estudios sobre la calidad
percibida del servicio, llegando a desarrollar un instrumento de medida de la
calidad del servicio percibida: el SERVQUAL. En este modelo, determinan que las
percepciones de calidad estan influenciadas por una determinada serie de
diferencias o gaps, estableciendo la necesidad de estudiar las asociaciones entre
la calidad del servicio percibida por el cliente y sus determinantes.

De esta manera, las diferencias determinadas son las siguientes:

o Gap 1: diferencia entre las expectativas del cliente y las
percepciones de la gestién de sus expectativas.

o Gap 2: diferencia entre la percepcion de la gestion y las
especificaciones de la calidad del servicio.

o0 Gap 3: diferencia entre las especificaciones de la calidad del servicio
y el servicio concretamente entregado.

o0 Gap 4: diferencia entre el servicio entregado y lo que es comunicado
sobre el servicio a los clientes.

o Gap 5: diferencia entre el servicio entregado y el servicio percibido.
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A su vez, el modelo identifica diez factores o dimensiones determinantes
de la calidad del servicio, las cuales no necesariamente son independientes unas
de otras. Estas dimensiones son las siguientes:

(0]

Elementos tangibles: se refiere a la apariencia de las instalaciones,
equipos, personal, materiales de comunicacion.

Fiabilidad: es la habilidad para ejecutar el servicio prometido de
manera confiable y cuidadosa.

Capacidad de respuesta: es la disposicién para ayudar a los clientes
y proveerles de un servicio rapido.

Profesionalidad: hace mencion a la posesién de las habilidades
requeridas y el conocimiento del proceso de la prestacion del
servicio.

Cortesia: atencién, consideracion, amabilidad y respeto del personal
de contacto.

Credibilidad: veracidad, creencia y honestidad en el servicio que se
brinda al cliente.

Seguridad: inexistencia de peligros, dudas, riesgos.
Accesibilidad: lo mas accesible y f4cil de contactar.

Comunicacién: mantener informados a los clientes, mediante un
lenguaje que ellos puedan entender.

Comprension del cliente: realizar el maximo esfuerzo para conocer a
los clientes y de manea particular, sus necesidades.

Posteriormente, los autores reducen los diez factores determinantes de las
diferencias de la calidad del servicio en cinco dimensiones:

(0]

O OO

@]

Elementos tangibles

Fiabilidad:

Capacidad de respuesta

Seguridad: agrupa a las dimensiones de profesionalidad, cortesia,
credibilidad y seguridad.

Empatia: demostrar interés y brindar atencion personalizada a los
clientes.

En sintesis, se plantea que los clientes establecen la calidad del servicio en
funcion de la diferencia entre las expectativas sobre lo que recibiran y las
percepciones de lo que reciben, teniendo en cuenta para ello una lista de
elementos o factores determinantes de las diferencias de la calidad del servicio.
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e Modelo Gronroos

Este autor (citado por Garcia Buades, 2001), plantea en referencia a la
calidad del servicio, que la buena calidad percibida es obtenida cuando la calidad
gue se ha experimentado satisface las expectativas del usuario — consumidor, es
decir, cuando supera la calidad esperada. En el caso de que las expectativas sean
muy elevadas, la calidad total percibida tendera a ser baja, incluso en el caso en
gue la calidad experimentada haya sido adecuada. La calidad esperada es una
conjuncion de factores diversos, entre los que se pueden mencionar la
comunicacion en sus diversas formas, la imagen corporativa del producto servicio
y las necesidades propias del cliente.

A su vez, la experiencia de calidad es influida por otros dos componentes:

o Calidad técnica o de Resultado: hace referencia a la correcta
prestacion técnica del servicio, llegando a un resultado aceptable., es
decir, lo que los clientes reciben una vez finalizado el proceso de
prestacion del servicio.

o Calidad funcional o de Proceso: es la forma en la que el consumidor
es tratado en el desarrollo del proceso de produccion y como el
cliente lo recibe y lo percibe.

o Imagen corporativa: este tercer componente del modelo es de gran
importancia en lo referido a las prestacion de los servicios, dado que
puede determinar todo aquello que se espera del servicio prestado
por una organizacion. A nivel del destino turistico, la imagen que se
comunicard serda sin dudas uno de los elementos de mayor influencia
sobre los turistas a la hora de evaluar la calidad percibida d los
servicios utilizados.

De esta manera, este modelo considera que el nivel de la calidad total
percibida no sélo esta determinado por el nivel de las dimensiones técnicas y

funcionales, sino que ademas esta influenciado por las diferencias existentes entre
la calidad esperada y la experimentada o percibida.
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e El modelo de Eiglier y Langeard: SERVUCCION

Este modelo (en Eiglier y Langeard, 1989) establece que la calidad del
servicio depende de la calidad de los elementos que participan en el proceso de
elaboracién de los servicios y la coherencia existente entre ellos. De esta manera,
desarrollan el concepto de la calidad del servicio a partir de tres niveles: el output
o salida, los elementos propios de la servuccién, y el proceso en si mismo. Estas
tres dimensione son percibidas y “compradas” por los clientes.

o0 Calidad del output o del servicio prestado: se trata de la calidad del
servicio en si mismo, y dependera de si el servicio ha sido capaz de
cubrir o no las necesidades y expectativas del cliente. En funcién de
ello, sera de vital importancia conocer estas expectativas para poder
brindar un servicio que las satisfaga.

o Calidad de los elementos de la servuccion: aqui los autores hacen
referencia al soporte fisico, al personal de contacto con los clientes, y
a los clientes en si como otro de los elementos.

o Calidad del proceso de prestaciéon del servicio: esta calidad se
manifiesta en la fluidez y facilidad de las interacciones, y su grado de
adecuacion a las expectativas de los clientes.

Cabe destacar que estas tres dimensiones se encuentran interrelacionadas

entre si, y la calidad del servicio sélo es lograda si se presenta en cada una de
ellas.
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e El modelo SERVPERF

Cronin y Taylor (en Garcia Buades, 2001) proponen un modelo alternativo
para la medicion de la calidad de los servicios basado en las percepciones que
tienen los consumidores acerca del rendimiento del servicio, determinando
conjuntamente con otros investigadores que la escala SERVQUAL no era la mas
adecuada para establecer la calidad del servicio. De esta manera, intentan
superar las limitaciones de este modelo de utilizar las expectativas en la medicién
de la calidad percibida, sin definir concretamente el tipo y el nivel de expectativas
a utilizar (expectativas de desempefio, experienciales, predictivas, normativas,
etc.).

La escala SERVPERF produce como resultado un puntaje o calificacién
acumulada de la calidad general de un servicio, empleando los veintidds (22)
puntos identificados por el método SERQUAL, simplificando el método de
medicion de la calidad del servicio. De esta manera, el modelo SERVPERF
conforma més las implicaciones tedricas sobre las actitudes y satisfaccion, debido
a que la medicion exclusivamente de la percepcion del desempefo refleja con
mayor exactitud la realidad del servicio prestado.

Estableciendo que la calidad del servicio y la satisfaccibn son conceptos
diferentes, la aceptacion mas comun de las diferencias entre ambos elementos es
que la calidad del servicio percibida es una forma de actitud, una evaluacion
global, mientras que la satisfaccion es la medida de una transaccion especifica. El
modelo se basa Unicamente en la satisfaccion experimentada de cada atributo o
caracteristica del servicio estudiado, sin compararlo con expectativas o
importancia del mismo.

Los autores establecen las siguientes conclusiones:

o La satisfaccion del cliente es un antecedente de la calidad del
servicio percibida.

0 La satisfaccién del consumidor tiene un impacto considerable en las
intenciones de compra.

o0 La calidad del servicio percibida tiene un impacto significativo en las
intenciones de compra.
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e Boullén: las tres caras de la calidad

El autor argentino Roberto Boullon (2003) establece que la calidad de los
servicios turisticos es la resultante de la mezcla de lo que él denomina “las tres
caras”, componentes basicos que participan en los juicios de valor que los
consumidores — usuarios realizan sobre la calidad del servicio turistico. De esta
manera, las tres caras son:

o Componente humano: son aquellas personas encargadas de la
satisfaccion de las necesidades de los turistas mediante la
prestacion del servicio. Implica la flexibilidad y versatilidad del
personal, la amabilidad en el trato, la actitud positiva, idoneidad en la
prestacion del servicio, un comportamiento uniforme y también el
aspecto personal de quienes brindan el servicio.

o Componente fisico: dado que los servicios suelen prestarse en
lugares fisicos determinados, esta faceta de la calidad abarca el
aspecto de los edificios, tanto externo como interno, su funcionalidad
técnica, decoracion, accesibilidad, mantenimiento e higiene.

o Componente ambiental: la tercera cara o componte de la calidad del
servicio turistico, segun Boullén, implica la combinacion de los
usuarios — consumidores de un lugar con el ambiente fisico. Es decir,
es el ambiente o clima que generan los usuarios del lugar, la cara
gue ellos generan y que también tendrd sus efectos sobre la
percepcidn del servicio. Se define principalmente a través de la
homogeneidad en el publico, cierta selectividad, codigos de
apariencia, la atmoésfera creada (frialdad o calidez), los
comportamientos compartidos y el sentirse bien.

De todos los modelos de medicion de la calidad percibida, si bien el
SERVQUAL fue el precursor en cuanto al estudio del tema, es el SERVPERF el
gue mejor se ajusta a los requerimientos del presente trabajo, dado que los
autores que lo desarrollaron plantean para la medicién de la calidad percibida no
es necesario determinar o estudiar las expectativas de los clientes, teniendo
importantes influencias sobre las conductas posteriores de compra.

Asi, para la medicién de la calidad percibida no se estudiaran en el presente
trabajo las brechas existentes entre lo esperado y lo recibido, y considerando que
tanto la satisfaccion como la calidad percibida por parte de la demanda son
conceptos distintos, pero intimamente relacionados.
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1.4 LA SATISFACCION DEL TURISTA

Puede afirmarse que los conceptos de calidad percibida y satisfaccién del
cliente han estado unidos a lo largo de la mayoria de las investigaciones referidas
al tema, y sin embargo se hace necesario aclarar las diferencias y relaciones
existentes entre ambos términos.

Cuando la calidad, especialmente la calidad del servicio, es definida como
la satisfaccion o la superacién de las expectativas del cliente es cuando
comienzan a entremezclarse ambos conceptos.

En este sentido, autores como Zeithaml y Bitner (Maté Jiménez, 2001)
establecen que la satisfaccion representa un concepto mas amplio que la calidad,
de modo tal que ésta es identificada como un componente de la satisfaccién del
consumidor / turista.

La calidad percibida es entendida entonces como una actitud del
consumidor hacia el producto / servicio, pudiendo en ciertas oportunidades no
tener directa correspondencia con su satisfaccion., y como consecuencia de
influencias ambientales, de factores personales o bien del momento en que se
realiza el consumo o utilizacion del servicio. La calidad percibida, entendida
también como valor percibido, puede ser conceptualizada como la “valoracion
global que hace el consumidor de la utilidad de un producto basada en sus
percepciones de lo que es recibido y lo que es dado” %

Mathieson y Wall establecen que “la decisién de viajar precipita una serie
de decisiones subsiguientes que incluyen la eleccion del destino, la forma de
viajar, la duracion de la estancia y el tipo de alojamiento. Las imagenes de los
destinos potenciales son importantes en la formulacion de esta toma de
decisiones. La calidad y la variedad de servicios pueden ser similares en varios
destinos, pero sus imagenes pueden ser diferentes. Estas diferencias pueden ser
factores decisivos en la eleccibn de un destino u otro. Las imagenes de los
destinos pueden diferir en gran medida de la realidad. Cuanto mayor sea la
diferencia entre imagen y realidad, es decir, entre las expectativas y la
experiencia, mayor es la probabilidad de falta de satisfaccién del turista.”*

Para ciertos autores, la satisfaccion y la percepcion de la calidad son
conceptos que si bien se encuentran interrelacionados, se ubican en diferentes
planos y tienen lugar en momentos diferentes. Es decir, la calidad percibida no
requiere una experiencia previa con respecto a la utilizacion de un servicio o
consumo de un producto. De este modo, muchos centros de esqui son percibidos
por parte de los usuarios como centros de servicios de alta calidad, incluso si no
los han visitado. Por otro lado, cabe destacar que la satisfaccion es totalmente
dependiente de la experiencia, es decir que surge a partir del momento del
consumo del bien o servicio.

Ademas de esta interrelacién, cabe destacar una cierta relacién circular
entre ambos conceptos: la satisfaccion producida por la utilizacién de un servicio o

2 san Martin Gutiérrez, Héctor: Estudio de la imagen de destino turistico y el proceso global de
satisfaccion: adopcién de un enfoque integrador. Universidad de Cantabria. Departamento de
Administracién de Empresas. Santander, febrero de 2005.
# Gandara, obra citada.
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el consumo de un producto ejerce una importante influencia en las actitudes del
consumidor sobre la calidad del servicio.

En virtud de ello, y en funcién de las diversas experiencias positivas o
negativas que un turista haya experimentado, de acuerdo a sus expectativas, la
satisfaccion podra ir variando con el transcurso del tiempo. A esto hay que
sumarle que las expectativas que se genera el turista sobre el servicio que recibira
o el producto que utilizara, también dependerdn de un determinado numero de
factores que seran de gran influencia.

Otros autores sostienen que la satisfaccion es un antecedente de la calidad
percibida. Segun este enfoque, a partir de las experiencias de satisfaccion se
desarrolla y se modifica una actitud global a largo plazo, de modo tal que mediante
la acumulacion de estas transacciones o encuentros especificos, se llega a una
evaluacion global, también denominada segun este enfoque como calidad
percibida.

Por otra parte, también existe la visidn contraria, determinando que la
calidad es un antecedente de la satisfaccién de los clientes. Como establecen
Alén Gonzalez y otros, “el trabajo de Cronin y Taylor (1992) somete a examen el
orden causal de la relacion, poniendo de manifiesto que de las dos relaciones
reciprocas posibles, la Unica significativa es la que propone a la calidad como un
antecedente de la satisfaccion. “*

Una tercera postura intenta mediar entre las dos precedentes,
estableciendo que la calidad percibida es antecedente y consecuente de la
satisfaccion. De esta manera, la satisfaccibn de un encuentro concreto, de un
servicio determinado estaria determinada por la calidad percibida, entre otros
factores. Asimismo, la satisfaccién influye en la evaluacién a largo plazo sobre la
calidad percibida por los individuos.

Como establece el autor José Angel Miguel Davila, “si la satisfaccion se
entiende como un concepto global, pero no deja de ser mas que el sumatorio de
las satisfacciones concretas de cada encuentro del servicio, también sera esta
satisfaccion un antecedente de la calidad del servicio.

Y si la satisfaccion se interpreta como una valoracion global de orden
superior a la calidad del servicio, entonces esta calidad percibida constituye una
parte de la satisfaccion global, y por tanto, la calidad percibida se entiende como
un antecedente de la misma”.®

En este sentido, diversos autores demuestran empiricamente que la
comparaciéon de modelos estructurales en ambos sentidos (la calidad como
antecedente de la satisfaccion, y la satisfaccion como antecedente de la calidad),
resulta en ajustes idénticos. Es decir, existe una relacién reciproca entre la calidad
global de un servicio y la satisfaccion, y por tanto, es imposible concluir
empiricamente cual de ellas es el antecedente de la otra (McAlexander et al., en

** Alén Gonzalez, Marfa Elisa; Fraiz Brega, José Antonio; Gonzalez Gandara, José Manuel:
Explicacion de las intenciones de comportamiento a través de la calidad percibida y la satisfaccion
en el turismo termal. Congreso de Economia de Galicia. Santiago de Compostela, Espafia, 23, al
25 de septiembre de 1998.
% Davila, José-Angel : Calidad del Servicio en el Sector Turistico. 12 Edicién. Netbiblo, La Corufia,
2002.
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Davila, 2002 1994). Para evaluar este extremo, Davila propone las siguientes
hipotesis:
“H1: Existe una relacién positiva entre la calidad percibida y la satisfaccion.

Hla: La calidad percibida es un antecedente de la satisfaccion.

H1b: La satisfaccién es un antecedente de la calidad percibida.” %°

El analisis de la satisfaccion del cliente pretende evaluar la diferencia
existente entre el servicio esperado y el recibido o experimentado por el cliente,
siempre como un juicio posterior al uso o disfrute de los servicios, segun refleja el
paradigma de la disconformidad.

Dado que a satisfaccion es un proceso dinamico, activo y dependiente del
entorno, lograr la satisfaccion del cliente se convierte en una cuestion de gran
importancia para el destino y las empresas de servicios que en él operan, dado
gue de ello dependera que el turista repita su visita, y que realice una
comunicacion positiva del destino a otros clientes. Asimismo, existe una probada
relacidn positiva existente entre satisfaccion y fidelidad (Bitner,1990; Fornell, 1992;
Zeithmal, Berry, y Parasuraman, 1996; Oh y Parks, 1997), especialmente con el
componente actitudinal de la fidelidad, mas que con el componente de
comportamiento.

La satisfaccion puede ser entendida como “un estado psicolégico resultante
cuando la emocion ligada a la confirmacioén o no de las expectativas se une a los
sentimientos previos acerca de la experiencia de consumo™’, de lo cual se
desprenden dos componentes: el cognitivo y el afectivo.

En cuanto al componente cognitivo, es necesario tener en cuenta la
percepcion sobre la calidad del servicio y la percepcién del individuo acerca de si
se han o no confirmado los estandares de comparacién, es decir que se establece
la satisfaccion como el estdndar de comparacion entre lo que el cliente esperay lo
gue recibe. Varios de los estandares identificados en el Ultimo punto mencionado
(minimo tolerable, deseado, etc.) han sido planteados como antecedentes de la
satisfaccion.

“Como consecuencia de la evaluacion de los elementos citados
(componente cognitivo), surgirian las emociones de los clientes (componente
afectivo). Pueden resultar emociones positivas 0 negativas que influirdn en la
satisfaccion del cliente respecto al servicio”?®

Se hace necesario entonces diferenciar los conceptos de calidad percibida
y satisfaccion en funcién de las siguientes determinaciones:

*® Davila, obra citada.

" Hernandez Maestro, Rosa Maria y otros. Una propuesta general de andlisis de la calidad y la
satisfaccion. Area de comercializacion e Investigacion de Mercados. Departamento de
Administracién y Economia de la Empresa. Universidad de Salamanca. 2003.
http://www.travelturisme.com/estudios/pdf/calidad turismo_rural.pdf

*® Hernandez Maestro, obra citada.
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e Los clientes necesitan de una experiencia previa para determinar si
estan o no satisfechos, mientras que la calidad del servicio puede ser
establecida independientemente de una relacién directa de consumo.

e La satisfaccion del turista depende del valor, es decir, de la relacion
existente entre la calidad percibida y el precio del servicio adquirido o
consumido, mientras que la calidad no depende del precio.

e La calidad es una percepcion global del turista sobre un buen
servicio, y la satisfaccion no solo estd basada en la experiencia
global, sino que depende ademas de factores como las experiencias
pasadas, futuras o presentes.

La calidad del servicio es un concepto mas amplio que la satisfaccion. La
satisfaccion o insatisfaccion del cliente surge de la discrepancia existente entre las
expectativas y las percepciones del resultado actual del servicio que esta
consumiendo. De esta manera, la satisfaccion se obtiene cuando los clientes
comparan las percepciones con las expectativas, afirmando que “la satisfaccion se
concibe como una respuesta posterior a la compra y/o consumo del producto,
mientras que el valor percibido puede juzgarse en las distintas etapas de dicha
experiencia, incluida su fase previa”.?

La percepcion de calidad de un destino o servicio, como anteriormente se
establecid, se encuentra independientemente de su uso, consumo o disfrute,
mientras que la satisfaccion requiere del juicio experimental, por lo cual se hace
indispensable su experiencia para con el destino / producto para su formacion.

En el caso de que las percepciones superen las expectativas, entonces el
cliente estara satisfecho. Si por el contrario, el resultado percibido es menor a las
expectativas del cliente, entonces se hablara de insatisfaccion.

Numerosos estudios analizan los diversos elementos de un destino turistico
gue contribuyen a la satisfaccion de los turistas. Si bien este trabajo intenta
analizar las percepciones de la demanda sobre la calidad del destino Mar del
Plata, y como anteriormente se establecid, la satisfaccion es posterior a la
percepcion de calidad, a continuacion se presentaran algunos factores que
influyen en la satisfaccion del turista, y que precedentemente deberan ser tenidos
en cuenta para evaluar la percepcién de calidad que el turista hace de ellos.

De acuerdo a Lounsburg y Hoopes, “la satisfaccion de una vacaciéon esta en
funcién de numerosos aspectos que van desde el paisaje, el clima, el alojamiento,
la cantidad de dinero gastado, el descanso y relax, la oportunidad de practicar
actividades de ocio favoritas, la socializacién con otras gentes, etc.”*

# San Martin Gutiérrez, Héctor: Estudio de la imagen de destino turistico y el proceso global de
satisfaccion: adopcién de un enfoque integrador. Universidad de Cantabria. Departamento de
Administracién de Empresas. Santander, febrero de 2005.
% santos Arrebola, José Luis: La satisfaccion del turista en el destino Marbella: medicion y analisis
mediante el modelo Rasch. Centro de Ediciones de la Diputacion de Méalaga. 1999
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Otros autores como Ritchie y Zinnos®! los clasifican en factores generales y

factores socioculturales. Dentro de los factores generales se encuentran la belleza
natural y el clima; las caracteristicas culturales y sociales del destino; facilidades
deportivas, recreativas y educacionales; facilidades comerciales y de compras;
infraestructura de la regién; nivel de precios; actitudes hacia los turistas y
accesibilidad de la regiéon. A su vez, dentro de los factores socioculturales se
destacan las artesanias existentes, tradiciones, gastronomia, artes y mdasica,
historia y religion, arquitectura, educacion y vestimenta, entre otros.
A partir del marco referencial previamente desarrollado, y en el contexto del
analisis de la calidad percibida y suministrada en un municipio turistico, se
estudiara y analizara entonces la calidad percibida por los turistas en tres periodos
vacacionales determinados, estudiando las opiniones brindadas con respecto a
determinados servicios publicos y privados de la ciudad de Mar del Plata,
Argentina.

31 santos Arrebola, José Luis. Obra citada.
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1.5 EXPECTATIVAS

Cada turista posee diferentes expectativas sobre diferentes experiencias de
servicio. De acuerdo a lo anteriormente expuesto, las expectativas de los clientes
influirdn en gran medida en el logro de su satisfaccion. Es por ello que se
considera necesario estudiar cuales son las expectativas y a qué responden.

Las expectativas representan un cierto nivel especifico de calidad que el
cliente espera encontrar en el producto o servicio que adquiere o consume,
generando un umbral que determinara si se produce decepcion, satisfaccion o
deleite.

El nivel de las expectativas depende de una serie de factores.
Parasuraman, Zeithaml, Berry, (1993) destacan como principales elementos a los
siguientes:

» Comunicacion boca a oido: la recomendacién proveniente de amigos,
familiares o allegados influye notoriamente en las expectativas que se
tienen. Este se constituye en uno de los factores determinantes a la hora
de crear expectativas en el cliente.

> Necesidades personales: todo acto humano estd en funcion de la
satisfaccion de una serie de necesidades, ya sea explicitas o implicitas,
de niveles superiores 0 mas bien bésicas. Es por ello que tanto las
expectativas como las percepciones varian de acuerdo a la persona en
funcion de sus necesidades.

» Experiencias anteriores: es decir, los encuentros de consumo previos al
consumo en cuestion.

» Comunicacion: se incluyen en este factor todas las acciones
comunicacionales provenientes tanto del destino global como de las
diversas empresas prestadoras de servicios que en él se desarrollan,
emitiendo mensajes de los m4s diversos modos y a través de diversos
canales de comunicacion.

» Particularmente este aspecto requiere de responsabilidad por quien
emita el mensaje, siendo fiel a la realidad., dado a que un mensaje
ambiguo o incierto generara expectativas muy elevadas en el cliente que
no se concretaran con la realidad, generando una percepcion negativa, y
la consecuente frustracion. Esta frustracién llevara a pérdida de fidelidad
al establecimiento y a la posterior comunicacion boca a oido negativa
hacia el hotel y el destino.

» Precio: las tarifas de los servicios inciden en gran modo en las
expectativas, es por ello que los servicios turisticos del destino fijan

costos acordes a lo ofrecido, de manera que le permitan ser
competitivos en el mercado.
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» Importancia del producto adquirido: Con respecto a ciertos productos o
servicios, los clientes suelen poseer mas expectativas que con otros,
como suele ocurrir preferentemente con el disfrute del tiempo libre

Es por esto que resulta mas que necesario evaluar el nivel de satisfaccion
que los turistas estdn percibiendo actualmente, tanto con el propio destino en
general, como con las principales empresas que alli funcionan ( hoteleria,
gastronomia, servicios varios, etc.).

Ser4 entonces, en funcion de la satisfaccién percibida por el cliente
respecto al servicio prestado por las empresas del destino, que el turista valorara y
tendra una actitud favorable o no hacia el destino a nivel global.

En los enfoques anteriormente citados, queda en claro que las evaluaciones
del consumidor son posteriores a la compra o utilizacién / disfrute de determinados
servicios y productos ,es decir que determinan sus comportamientos. Como
establecen Alén Gonzdalez y otros, “Estas intenciones comportamentales pueden
ser vistas como indicadores que sefalan si el consumidor permanecera o dejara la
empresa. Esto incluye, el decir cosas favorables de la empresa (Boulding et al.,
1993), recomendarla (Parasuraman, Berry y Zeithaml, 1991; Reichheld y Sasser,
1990), pagar un sobreprecio a la empresa o permanecer leal a la misma
(LaBarbera y Mazursky, 1983; Rust y Zahorik, 1993). Las primeras investigaciones
sobre intenciones de conducta operacionalizaban el constructo de una manera
unidimensional, por eso Zeithaml et al. (1996) propusieron una medida
multidimensional compuesta por: comunicacion boca-oreja, intencion de compra,
sensibilidad al precio y comportamiento de queja.”®* Queda entonces claro que
tanto la calidad del servicio percibida y la satisfaccion del turista influirdn en su
comportamiento.

Tanto el juicio de calidad global del servicio y la satisfacciéon producida
influiran, como anteriormente se destacd, en el comportamiento del turista, mas
especificamente en sus intenciones de comportamiento. Estas intenciones de
comportamiento han sido utilizadas generalmente para evaluar los efectos
externos de la calidad del servicio aunque todavia sin determinar la naturaleza de
la relacion, es decir si se trata de efectos directos, indirectos, variables intermedias
o0 interaccion con otras variables.

Reconociendo la importancia de estudiar las expectativas de los
consumidores, y considerando como punto final al comportamiento del turista, se
propone como primer paso en este proceso al estudio de la percepcion de la
calidad de la demanda, la que conjuntamente con el nivel de satisfaccion,
determinaran un comportamiento particular. De esta forma, se reconoce que tanto
“la satisfaccion y la calidad de servicio son prerrequisitos de las intenciones de

conducta”.®

%2 pAlén Gonzalez y otros. Obra citada.
% Alén Gonzalez y otros. Obra citada.
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1.6 PERCEPCION DE LA CALIDAD: ATRIBUTOS A SER EVALUADOS

La calidad del Producto turistico Global supone, como anteriormente se hizo
referencia, que el destino sea considerado como un sistema integrado por distintos
componentes que interactdan y se encuentran en interdependencia.

Un sistema de calidad turistica, aplicado a un destino turistico, puede ser
entendido, tomando como referencia al sistema de Calidad Turistico Espafiol, a un
conjunto de sistemas (0 subsistemas) de calidad sectoriales, los cuales incluyan
actuaciones concretas en sectores empresariales que conforman el destino
turistico. Por ejemplo, el mencionado Sistema de Calidad, incluye sistemas de
calidad en agencias de viajes, en hoteles y apartamentos turisticos, en el sector
campings, en los restaurantes, en alojamientos de turismo rural, en estaciones de
esqui y montafia, etc.

Tal como afirma Gregorio Méndez de la Muela, “cuando hablamos de la
Calidad del Producto Turistico Global desde el punto de vista sociocultural nos
referimos al a calidad de la “memoria”, del recuerdo. Asi, la calidad de ese
recuerdo es la que determina la satisfaccion que le ha producido al turista o
visitante un determinado producto / servicio turistico consumido en el municipio.
Normalmente, el recuerdo estd generado o constituido por experiencias, estas
pueden ser del alojamiento (ubicacién, limpieza, comodidad,), de las
infraestructuras (transportes, estado vial, sefalizacion...), de los equipamientos
recreativos y sociales (playas, parques, hospitales, centros de salud...), de las
empresas orientadas al turismo (restaurantes, agencias de viajes...), etc. Pero
sobre todo, el recuerdo esta marcado por las personas (trato, actitud...).”

La evaluacion de la calidad en un municipio turistico deberd partir de la
premisa de que la calidad es un concepto subjetivo, es decir, que podra haber
numerosas divergencias entra las dos perspectivas de la calidad: la de los
prestadores de servicios turisticos y la de los usuarios / consumidores de los
mismos.

En este sentido, los prestadores de servicios turisticos suelen poseer
conceptos de calidad de prestacion de servicios objetivos, basados en estandares
y especificaciones técnicas determinadas. Por otro lado, los turistas se encuentran
mas interesados en la idoneidad de la prestacién del servicio en funcion de la
satisfaccion de sus deseos y expectativas que en el cumplimiento de las
especificaciones técnicas inherentes a cada sector de la oferta, teniendo entonces
un concepto subjetivo de la calidad, basado principalmente en la percepcion y en
las expectativas personales.

Es asi que un estudio de la calidad del destino turistico debiera contemplar
entonces ambos aspectos de la calidad: los estandares de la oferta turistica y las
percepciones de los propios turistas usuarios y visitantes del destino. Para poder
analizar la calidad objetiva, y la subjetiva suelen utilizarse las siguientes
herramientas:

¥ La gestion de la calidad en el municipio turistico. Ponencias del IV Seminario del Foro

Permanente Turismo y Municipio. Conserjeria de Turismo y Deporte. Direccion General de
Planificacion Turistica. Junta de Andalucia.1999.
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CALIDAD PERCIBIDA Y SUMINISTRADA EN EL MUNICIPIO TURISTICO

CALIDAD PERCIBIDA CALIDAD SUMINISTRADA

ENCUESTA CUANTITATIVA LISTA DE CHEQUEO
e Opinion de las ¢ Disefio de las listas de
expectativas de los chequeo por Cadenas

turistas y residentes de contacto (cliente

misterioso)
e Opinién de la calidad
de los servicios
publicos y privados

INDICADORES DE CALIDAD MUNICIPAL

Fuente: La gestién de la calidad en el municipio turistico. Ponencias del IV Seminario del Foro
Permanente Turismo y Municipio. Conserjeria de Turismo y Deporte. Direccion General de
Planificacion Turistica. Junta de Andalucia.1999.

Desde el punto de vista que se adopta en este trabajo, se considera el
concepto de calidad en el destino turistico como un concepto integral: ademas de
las actuaciones que a nivel empresarial (sector privado) se pudieran establecer y
desarrollar, se plantea la necesidad de comprender a la calidad del destino desde
un marco mas global, en el que se vean afectados no solamente los servicios
prestados en el destino por los agentes publicos o privados, sino también otros
conceptos como infraestructuras, trato de la poblacién residente y seguridad
ciudadana, entre otros.

Si bien el estudio de la calidad percibida del destino se analizara de manera
global, se presentaran los distintos perfiles de la demanda, de acuerdo al periodo
vacacional estudiado, y las posteriores percepciones de la calidad de los
componentes de la oferta de la ciudad, para luego determinar un indicador de
calidad global para cada periodo. Estos perfiles permitiran caracterizar a la oferta
en funcién de cada uno de los periodos vacacionales estudiados.
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CAPITULO 2

ESTUDIO DE LA
CALIDAD PERCIBIDA DE
LOS ATRIBUTOS DE LA
OFERTA DE LA CIUDAD

DE MAR DEL PLATA
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Este capitulo consta de la presentacion de la metodologia utilizada para la
recoleccion de datos, elaborada por el Ente Municipal de turismo de la ciudad de
Mar del Plata (EMTUR). Posteriormente se realizar4d una breve descripcion del
objeto de estudio, caracterizando a los diversos componentes de la oferta cuyas
percepciones por parte de los turistas seran presentadas y analizadas.

Se caracterizaran a los turistas de los tres periodos vacacionales en
cuestion de acuerdo a ciertos elementos, de manera que se pueda establecer su
perfil, y posteriormente se estableceran las percepciones que desde cada periodo
se elaboran en funcién de los elementos que componen la oferta de la ciudad.

2.1 METODOLOGIA UTILIZADA

A los efectos de establecer la metodologia utilizada para la obtencion de
datos que permitan desarrollar el contenido del presente trabajo, se estableceran
algunos criterios a ser considerados, como lo son el ambito geografico de toma de
datos, los periodos de recoleccidn de la informacion y por ultimo la distribucién de
casos y tamafio muestral.

1. Ambito Geogréfico de Recoleccién de la informacion:

La calificacion de los atributos de la oferta turistica de Mar del Plata se
realiz6 en el ambito del Partido de General Pueyrredon, especificamente en la
ciudad de Mar del Plata.

2. Periodo de Recoleccion de lainformacioén:

A. Temporada de Verano: Los datos referidos a este periodo vacacional
fueron relevados entre el 15 de diciembre del 2005 y el 15 de marzo del
2006, periodo reconocido como “temporada de verano” tanto por la
demanda como por los prestadores de servicios turisticos. Los datos fueron
suministrados por el Ente Municipal de Turismo de Mar del Plata.

B. Semana Santa: se ha recogido la informacion correspondiente a este
periodo entre los dias jueves y domingo de abril del 2006. Los datos
utilizados fueron relevados especialmente a los fines de esta investigacion
siguiendo la metodologia del Ente Municipal de Turismo de Mar del Plata.

C. Receso Invernal: dado que durante el afio 2006 el receso invernal tuvo
diferentes periodos en las distintas provincias del pais, se considerd el
periodo para la toma exhaustiva de datos al correspondiente con el receso
invernal de clases de la Provincia de Buenos Aires, determinado por la
tltima semana de julio y primera de agosto. Los datos fueron suministrados
por el Ente Municipal de Turismo de Mar del Plata.
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3. Distribucidon de casos y tamafio muestral
En base a la metodologia elaborada por el EMTUR, se presentan las
siguientes consideraciones:

A. Temporada de Verano: Se realizaron 1.072 casos, los que arrojan un error
muestral del +/- 3.05%

Se estratificé al sector de playas de la ciudad en 7 sectores de balnearios, y
a su vez se estratificd a cada balneario en sector publico o privado en funcién de
la disponibilidad de alquiler de servicios de sombra (principalmente carpas y
sombrillas de alquiler).

La distribucion del total de casos por balneario corresponde a informacion
obtenida por el ente Municipal de turismo de Mar del Plata, en donde se establecid
la distribucion por sectores de playas de los turistas durante la temporada del afio
2005. En funcion de ese dato se procedié a determinar la cantidad de casos que
se realizarian para la presente investigacion, respetando la distribucidn
habitualmente producida, y también tomando en consideracién el porcentaje de
turistas que en cada sector de playas suelen alquilar servicios de sombra o bien
asistir a los sectores publicos de playas.

De esta manera, la distribucién utilizada fue la siguiente:

Casos en sector publico de playas:

casos casos
Sector totales validos
Perla Norte 85 82
Perla 90 87
Centro 175 169
Varese / Cabo Corrientes 65 64
Playa Grande 80 80
Punta Mogotes 140 136
Sur 115 113
Total 750 731

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Casos en sector privado de playas:

casos casos
Sector totales validos
Perla Norte 85 82
Perla 90 87
Centro 175 169
Varese / Cabo Corrientes 65 64
Playa Grande 80 80
Punta Mogotes 140 136
Sur 115 113
Total 750 731

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.
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B. Semana Santa: Se realizaron 215 casos, con un error muestral del +/- 6.82%,
realizados en los sectores de costa habitualmente concurridos por la demanda
turistica (playas del centro, puerto) y en el shopping comercial “Los Gallegos”.

C. Receso Invernal: Se realizaron 270 casos, con un error muestral del +/- 6.09%,
distribuidos en Feria de las Colectividades, Los Gallegos Shopping, Plaza del
Agua, Centro de Informacién Turistica, y diversos sectores de la costa céntrica.
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2.2 CARACTERIZACION DEL OBJETO DE ESTUDIO

A los fines del documento se han seleccionado una serie de indicadores
sobre los cuales el turista determinara su percepcién de calidad, obteniendo de la
conjuncién de todos ellos una determinacion de la calidad total percibida por los
turistas de un destino turistico. Algunos de ellos corresponden directamente a los
prestadores de servicios turisticos, y otros a lo referente a las tareas o
responsabilidades del estado. Tal lo establece Netter (1998), “como en las
empresas, en los destinos turisticos la calidad engloba todos los aspectos en los
que hay contacto directo con el cliente.”*

Ademas de aquellos aspectos en los que hay contacto con el cliente o
turista, se han seleccionado otros elementos que se consideran de importancia

Los indicadores seleccionados para que los turistas evaluen la calidad
percibida son los siguientes:

Alojamiento
Gastronomia

Rutas de aproximacion
Recreacion

Transporte de aproximaciéon
Balnearios

Atencion a los turistas
Informacion turistica
Seguridad

Taxis / remises

Estado de las playas
Limpieza de la ciudad
Estacionamiento

Estado de las calles
Terminales de transporte

Estos elementos analizados cubren los aspectos que un turista evalla en
un destino turistico, obteniendo una imagen del destino principalmente en funcién
de cada uno de ellos. Este apartado se basa en una investigacion documental
basada en fuentes secundarias (datos del Ente Municipal de turismo de la ciudad
de Mar del Plata, Argentina, del afio 2005).

A continuacion se procedera a caracterizar de manera mas detenida a cada
uno de los elementos seleccionados.

% Solsona, Javier: Gestion de calidad en el espacio turistico rural. Gestion Turistica. N°5. Edicion
Especial. ISSN 0717 — 1811. Pag. 105 - 110. Universidad Austral de Chile. 2000.
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ALOJAMIENTO

En primera instancia, conviene caracterizar la oferta de alojamiento de la
ciudad de Mar del Plata, sobre la cual los turistas determinardn su percepcion de
calidad.

La ciudad cuenta con una capacidad para albergar estimativamente
400.000 visitantes de manera simultanea, ya sea en establecimientos hoteleros o
bien en viviendas.

La oferta hotelera de la ciudad, se compone de la siguiente manera:

Categoria Establecimientos | Plazas

hoteles 5 estrellas 3 1.126
hoteles 4 estrellas 18 4.284
hoteles 3 estrellas 55 8.658
hoteles 2 estrellas 143 12.310
hoteles 1 estrella 148 8.842
hosterias 3 estrellas 4 57
hosterias 2 estrellas 6 321
hosterias 1 estrella 16 597
apart hoteles 11 3.500
hospedajes A 64 2.801
hospedajes B 11 508
colonias de vacaciones 5 3.905
clubes de playa 2 75
estancias 1 12
gremiales 75 8.732
sin categoria 2 82
TOTAL 564 55.810

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

La oferta de viviendas de la ciudad esta compuesta por aproximadamente
325.000 plazas, ubicadas en 81.000 viviendas.

De acuerdo al periodo seleccionado, se pueden apreciar las diversas
distribuciones que presenta la utilizacion de las variadas modalidades de
alojamiento que la ciudad ofrece.

Semana |Vacaciones
Verano Santa Invierno
Hotel 18,9% 22% 24,58%
Campings 1,0% 2% 1,44%
vivienda propia 37,0% 41% 40,86%
vivienda alquilada 30,0% 13% 6,81%
vivienda familiares / amigos 13,1% 22% 26,31%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.
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Los turistas que concurren a la ciudad en temporada de verano suelen
utilizar a la vivienda como la modalidad de alojamiento preferida (80,1% en las
diversas modalidades de vivienda), siguiendo en menor medida la utilizacion de
hoteles (18,9%).

Las distribuciones de alojamiento en los otros periodos analizados suele
conservarse de manera similar, registrandose un ascenso en el uso de
establecimientos hoteleros en el receso invernal, y duplicando la utilizacién de
viviendas de familiares y amigos con respecto al verano.

De esta manera se puede apreciar que al determinar la calidad del
alojamiento de la ciudad, los turistas podran basar opinién en funcién de diversos
elementos, dado que en una primera lectura, todas las opciones de alojamiento
pasaran a formar parte de a variable “alojamiento”.

A su vez, la ocupacién hotelera registré los siguientes porcentajes de
ocupacion en los siguientes periodos:

Verano:

Categoria Dic-04 | Ene-05 | Feb-05 | Mar-05 | Promedio
5 estrellas 66,82% |89,23% |64,78%|78,81%| 74,91%
4 estrellas 46,18% |90,65% |80,83%|73,08% | 72,69%
3 estrellas 44,76% |90,98% |70,46% |59,37%| 66,39%
2 estrellas 34,61% |88,10%|82,78%|66,79% | 68,07%
1 estrella 20,83% |79,78%|73,68%|53,94% | 57,06%
Apart Hotel 42,07% [90,19% |61,71%|31,28%| 56,31%
Gremial 47,59% |91,04% |83,68%|65,15% | 71,87%
Global 40,24% | 87,73%| 75,06%| 55,60% | 64,66%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Semana Santa:

Categoria 2005
5 estrellas 99,04%
4 estrellas 94,90%
Apart Hotel 95,17%
3 estrellas 94,91%
2 estrellas 93,33%
1 estrella 66,94%
Gremial 88,43%
GLOBAL 86,61%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.
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Vacaciones de Invierno:

Categoria 2005

5 estrellas 65,46%
4 estrellas 44,21%
Apart Hotel 50,53%
3 estrellas 54,10%
2 estrellas 33,24%

1 estrella 24.61%
Gremial 37,91%
GLOBAL 37,92%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Un analisis de los datos presentados, demuestra que las categorias que
mayor ocupacion de plazas registran varian de acuerdo al periodo analizado. De
esta manera, en el receso de verano, las categorias de 5y 4 estrellas y los
establecimientos gremiales son los que mayor ocupacion registran (74,91%,
72,69% y 71,87% respectivamente).

En Semana Santa se aprecié que la categoria superior fue la que mayor
promedio de ocupacion presentd (99,04% de las plazas ofrecidas).

Por ultimo, durante el receso invernal, la categoria 5 estrellas fue la que mayor
promedio de ocupacion presentd, seguida por la categoria de 3 estrellas, con el
54,10% de las plazas ocupadas.

GASTONOMIA

Como se aprecia en el siguiente cuadro, la oferta gastronémica de la ciudad
es muy amplia, tanto en variedad como en cantidad:

tipos establecimientos
confiterias, cervecerias y otros 639
restaurantes 329
restaurantes — cafés 168

Total 1.136

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Es también necesario establecer de qué manera los turistas realizan sus
principales comidas, es decir, si utlizan servicios de establecimientos
gastronomicos, si prefieren sus alojamientos o alguna otra modalidad
gastrondémica.
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Durante la temporada de verano los habitos de comidas son los siguientes:

Desayuno

ns/nc
2,0% en estab.
gastronémico

2,7%

en el alojamiento
95,4%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Almuerzo
no e;lr::/erza ns/nc
,5% o
en establ.gastr. / 1,6% enestab.
balneario gastronémico
12, 7% 10,5%

vianda en la /

playa

25,5% en el alojamiento

a 49,1%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.
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Cena

ns/nc en establ.gastr.
1,6% balneario
0,3%

vianda en la

playa
0,5%

en estab.
gastronémico
38,0%

en el alojamiento
59,6%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Relacionando la modalidad de alojamiento con la forma en la que los
turistas de temporada de verano consumen sus comidas principales (desayuno,
almuerzo y cena), se aprecia que si bien el 80% de los turistas se alojan en
viviendas, el consumo de comidas en vivienda alcanza para el caso del almuerzo
al 46% de los turistas, mientras que para la cena se aprecia que casi el 60% de
los turistas la realizan en el alojamiento. De todas maneras, los servicios
gastronémicos abarcan establecimientos en playas vy establecimientos
tradicionales principalmente. De esta manera, la gastronomia de la ciudad puede
ser percibida desde muy variadas o6pticas.

A su vez, los habitos alimenticios en el periodo de Semana Santa y
Vacaciones de Invierno demuestras los siguientes comportamientos:

Desayuno:

Semana Santa |Vacaciones Invierno
establ. gastrondmico 4,96% 6,77%
alojamiento 93,76% 86,60%
vianda 1,28% 6,63%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Almuerzo:

Semana Santa |Vacaciones Invierno
establ gastronémico 24,45% 51,46%
alojamiento 54,95% 41,19%
vianda 20,61% 7,35%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.
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Cena:

Semana Santa |Vacaciones Invierno
establ gastronémico 41,34% 39,20%
alojamiento 58,36% 57,06%
vianda 0,29% 3,74%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

A nivel general, para los tres periodos analizados, el desayuno suele
consumirse en el propio establecimiento (vivienda u hotel preferentemente),
mientras que con respecto al almuerzo es consumido preferentemente en
establecimientos gastrondmicos en el receso invernal (debido basicamente a
cuestiones climéticas). A su vez, la cena es consumida mayoritariamente en los
respectivos alojamientos, en cualquiera de los periodos vacacionales analizados.

TRANSPORTE DE APROXIMACION

Al analizar al destino turistico y los elementos de su oferta, se considera, a
los efectos de poder lograr un enfoque lo mas completo posible, que el transporte
de aproximacién al destino turistico también influira en la percepcién de la calidad
del a experiencia turistica global, e influird en la percepcion de calidad del destino.

En la evaluacién de este aspecto, se debe diferenciar que aqui se evaluara
la calidad percibida de los medios de transporte publicos o masivos, es decir el
omnibus, el ferrocarril y el avion. De lado queda el analisis de quienes acceden por
medio del automovil particular, dado que para este segmento de la demanda se
evaluara la calidad percibida con respecto al as rutas de aproximacion.

De acuerdo a los datos de los estudios de demanda del Ente Municipal de
turismo de Mar del Plata (2005), estimativamente el 25% de la demanda total
utiliza medios de trasporte masivos, y se distribuye de la siguiente manera:

e En la temporada de verano, el 21% de la demanda accede por 6mnibus, el
6% por ferrocarril y apenas el 1,3% utiliza al avion.

e En Semana Santa, el 28,38% utiliz6 al dmnibus, el 6,61% al ferrocarril, y el
0,50% al avidn.

e En el receso invernal, el 23,9% utilizé el 6mnibus, el 4,7% el ferrocarril y el
1,3% el avion.

Al estudiar la percepcion de calidad del transporte de aproximacién, el
turista podra evaluar en este rubro todo lo que considere que forma parte del

transporte de aproximacion: servicio, modernidad de los medios de transporte,
amabilidad del personal de contacto del transporte, etc.
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RUTAS DE APROXIMACION

Las rutas de acceso al a ciudad son un aspecto que se ha considerado

importante a la hora de evaluar la percepcion de calidad. Esto es porque
aproximadamente el 70% de la demanda utiliza como medio de transporte al
automévil, motivo por el cual es mas que interesante conocer cual es su
evaluacion con respecto al estado de las diversas rutas de acceso.
La principal ruta de aproximacion es la autovia dos, que une a la ciudad de Mar
del Plata con el principal centro emisor: la ciudad autonoma de Buenos Aires y su
conurbano. Esta region agrupa casi 13 millones de habitantes, convirtiéndose en
el proveedor de aproximadamente el 70% de los turistas que eligen Mar del Plata
en diversos periodos. Esta ruta, ampliada a autovia con dos carriles por sentido,
fue modernizada a fines de la década de los noventa, y actualmente se encuentra
concesionada, debiéndose abonar dos peajes en el caso de realizar el trayecto
completo entre Mar del Plata y Buenos aires, o viceversa. La distancia que cubre
es de 404 km. y permite unir a los dos centros urbano sen aproximadamente
cuatro horas.

Ademas la ciudad se encuentra comunicada con otros destinos por medio
de la ruta provincial n® 88, la ruta 226 y la ruta 11 (en sentido norte y sur).

Tal como destacan los estudios de demanda del EMTUR (2005), puede
apreciarse que el automdvil es el medio de transporte mayoritariamente utilizado
por los turistas en los diversos periodos vacacionales:

e En temporada de verano 2005, se registraron entre el 15 de diciembre del
2004 y el 15 de marzo del 2005 un total de 3.726.429 turistas arribados, de
los cuales el 71,6% utiliz6 el automoévil como principal medio de transporte
para acceder a la ciudad.

e Esta modalidad de transporte también se percibe en Semana Santa, que en
el afio 2005 registré un promedio diario de 220.900 turistas estables y el
64% de ellos utilizaron automovil.

e En el receso invernal, se registraron 209.000 turistas, y el 68% utilizo el
automovil.

De esta forma, dado que la mayoria de los turistas utilizan las rutas como
principal via de acceso a la ciudad, se considera de importancia establecer cual es

su percepcion de la calidad de los accesos al destino turistico por ellos
seleccionado.
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Ubicacion de Mar del Plata en la Republica Argentina.

Mecochea ()
[
Vias terrestres de conexion con la ciudad de Mar del Plata
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RECREACION

La oferta recreativa de la ciudad es muy amplia. En este rubro se consulta
al turista sobre su percepcién de calidad sobre las diversas posibilidades
recreativas que ofrece la ciudad, en sus diversos aspectos. Asi, por ejemplo, se
incluyen en este item los conciertos, festivales y recitales musicales que se
ofrecen como oferta turistica y recreativa. También se pueden incluir festividades
tipicas de la ciudad, como lo son la Fiesta Nacional del Mar, la Fiesta de Los
Pescadores, y la entrega de los Premios Estrella de Mar (premios entregados a los
distintos espectaculos artisticos que se desarrollan en temporada de verano en la
ciudad)

Entre las opciones recreativas que la ciudad ofrece, se consideraran
también a las facilidades para la practica de deportes, escenarios deportivos que
sean utilizados con fines recreativos, cines, teatros, salas para espectaculos,
espectaculos diversos, parques tematicos, parques acuaticos, juegos para nifios y
adolescentes, recitales, espectaculos deportivos, etc.

También se incluye la recreacion nocturna, dado que la ciudad es
reconocida por su movida nocturna principalmente en temporada de verano. En
este sentido la oferta recreativa incluird discos, pubs, bares, pefias folkléricas y
demas establecimientos de recreacion preferentemente nocturna.

Dentro de los rubros que conforman la oferta recreativa de la ciudad, tal como
constan en guias turisticas y el sitio web del EMTUR, se destacan:

Actividades deportivas en la costa
Alquiler de bicicletas

Cabalgatas

Caminatas

Casinos y bingos

Circuitos de karting

Deportes de aventura

Diversién para nifios
Establecimientos rurales para pasar la jornada
Excursiones maritimas

Ferias y mercados

Micro emprendimientos productivos
Muestras permanentes

Museos municipales y privados
Oceanarios

Parques acuaticos

Paseos aéreos

Pesca recreativa

Zoolégico

Visitas varias
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BALNEARIOS

La costa marplatense cuenta con 47 kilbmetros de playas, sobre las cuales
se han desarrollado diversos establecimientos que prestan servicios a los turistas.
Es asi como los balnearios aparecen como concesiones cedidas a empresarios
privados por parte del estado, a los efectos de ofrecer tanto a turistas como
residentes una determinada serie de servicios complementarios al uso y disfrute
de las playas.

La costa ha sido parcializada en zonas geograficas, cada una de las cuales
ofrece playas de distintas caracteristicas (principalmente en cuanto a extension y
servicios ofrecidos), y pueden distinguirse principalmente las siguientes:

cantidad de cantidad de

zonas sombrillas carpas establecimientos
Centro 748 1314 6
La Perla 728 1226 4
Playas del Norte 400 1149 6
Playa Grande 543 1458 10
Punta Mogotes 20 7261 24
Playas del Sur 878 3727 30
Varese / Cabo Corrientes 155 0 3
Totales 3.472 16.135 83

Fuente: Ente Municipal de Turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Ademas de estos establecimientos que son de gestion privada, existen en
la mayoria de los sectores previamente establecidos, playas que son de uso
publico y no cuentan con balnearios privados que complementen los servicios alli
brindados.

Puede apreciarse mediante el analisis del cuadro precedente, que los
balnearios suelen ofrecer servicio de sombra, caracterizado principalmente por la
sombrilla o la carpa.

Ademas de este servicio de sombra, se prestan otros servicios como los de
recreacion, gastronomia, estacionamiento privado, seguridad, primeros auxilios y
guardavidas, servicios de comunicaciones, duchas y vestuarios, proveedurias, etc.
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ATENCION AL TURISTA

La atencion al turista se entiende como el trato que el residente
marplatense brinda al visitante, o en una concepcibn mas amplia puede ser
entendida como la hospitalidad, es decir, el reconocimiento o percepcién de la
amabilidad de la atencion recibida. En este sentido, se incluye tanto a la
cordialidad, amabilidad y predisposicién del prestador de servicios turisticos, como
también al marplatense en general, es decir al residente que no posee un alto
grado de capacitacion turistica ni se desempefia en contacto directo con el
visitante, sino que suele tener trato ocasional y casual.

El turista en muchas ocasiones debe ser orientado por el propio residente
en cuestiones tales como ubicacion en el destino, transporte, alojamiento,
restaurantes, etc. Ademas de este trato, el turista también suele tener interés en
interactuar con el poblador local, no sélo ya para obtener informacién especifica.

Es en virtud de lo previamente expuesto que se ha incluido también al trato
del residente, en complemento con el trato del comerciante en contacto directo
con el turista, para poder establecer el grado de calidad en que este trato y
amabilidad es percibido por los propios turistas.

INFORMACION TURISTICA

Se considera importante estudiar la percepcion sobre la informacion
turistica recibida en origen, en destino y sefializaciébn de atractivos y circuitos
turisticos. *° Se valora la informacién escrita o verbal recibida por parte del Ente
Municipal de Turismo de Mar del Plata en sus oficinas de informacion al publico.
Aqui se considera tanto la calidad del material recibido, como la celeridad en la
atencion, pertinencia y actualizacion de la informacion recibida, material de
soporte, cordialidad en el trato, etc.

También se incluyen, dentro de la informacién recibida, a la atencién en los
centros de atencion telefonica, informacion recibida a través de la pagina web
oficial del destino y por medio de correos electronicos provenientes del centro de
atencion al turista.

SEGURIDAD CIUDADANA

La seguridad ciudadana es uno de los factores de gran influencia a la hora
de seleccionar el destino vacacional. Todo turista desea visitar un destino en el
cual se minimicen las amenazas o0 riesgos, especialmente los referidos la
criminalidad, robos, drogas, asaltos, etc.

% Conferencia de la OMT. La Cuenta Satélite de turismo: Comprender el turismo y disefiar
estrategias. Sistema de indicadores territoriales para un destino turistico. Taller 1: Presentacion
Andalucia. Iguazu, Argentina/Brasil/Paraguay, octubre de 2005.
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Se considera importante valorar la percepcion que los turistas poseen sobre
la calidad de la seguridad ciudadana del destino Mar del Plata, en cuanto al turista
como victima de la delincuencia, al incremento de la delincuencia percibida en
funcién del turismo, y en cuanto a las respuestas policiales de prevenciéon y
represion del delito. Otras cuestiones que hacen a la seguridad, por ejemplo en
cuanto a amenazas de terrorismo internacional o regional, han sido dejadas de
lado en virtud de las caracteristicas del centro turistico investigado.

Otras cuestiones que hacen a la percepcion de la seguridad serdn aquellas
relacionadas con la prevencion de ciertos riesgos, tales como la asistencia
médica, la cantidad y calidad de instituciones de salud existentes, la sefializacion
de obras y proteccion, el alumbrado publico, etc.

En cuanto a la presencia policial en las calles de la ciudad para los periodos
vacacionales, la planta de agentes policiales se ve casi triplicada mediante
refuerzos de personal proveniente de otros centros urbanos. Es asi como en este
periodo de manera especial, se aprecia presencia policial masiva en todos los
sectores turisticos de la ciudad, principalmente con fines de disuadir acciones
delictivas e intentar brindar mayor seguridad al visitante y al residente, o al menos
intentar influir sobre su percepcién de seguridad. Uno de los indicadores que en
este sentido puede aplicarse consiste en determinar la cantidad de efectivos
policiales por habitante, considerando como tales a los residentes y a los turistas.

Es necesario distinguir entre reduccion de la delincuencia y reduccion del
miedo al delito. “En efecto, si bien una mayor presencia policial en las calles
probablemente no provocara una disminucion marcada de la delincuencia, es casi
seguro que se traducird en una disminucién del miedo al delito. La persona que
ve a un policia en su barrio se siente protegida.”’

TAXIS / REMISES / TRANSPORTE URBANO

Asi como se ha determinado evaluar la percepcion de calidad del transporte
de aproximacion, se considera de vital importancia para el desarrollo del turismo
en la ciudad, evaluar las percepciones sobre los transportes internos con los que
cuenta la ciudad. Es asi como se consulta sobre la calidad percibida del servicio
de transporte urbano de pasajeros, especificamente dmnibus urbanos, pudiendo
evaluar el estado de las unidades, trato de los choferes, recorridos, puntualidad,
tiempo de espera, costo del boleto, etc.

Asimismo se realiza la misma medicibn con respecto al transporte
automotor constituido tanto por la flota de taxis como de remises.

¥ Instituto Andaluz Interuniversitario de Criminologia: Turismo y Seguridad en Andalucia.
Universidad de Sevilla. Informa Final Febrero 2003.
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ESTADO DE LAS PLAYAS

Asi como anteriormente se establecié el andlisis de la calidad percibida de
los balnearios, en este apartado se invita al turista a evaluar particularmente el
estado de las playas. Cabe recordar que el turismo de sol y playa es el principal
generador de turistas hacia la ciudad. Por esto, y contando la extensa costa y
diversidad de playas con las que cuenta la ciudad, se aprovecha este item para
que se evalle lo referente a extension, accesibilidad, limpieza, y proteccién
referidas particularmente a los sectores de playa, y no a los servicios
complementarios que en ellas pudieran ofrecerse.

LIMPIEZA DE LA CIUDAD

Se considera que en la percepcién de un destino turistico, la limpieza de
los sectores urbanos es fundamental. La imagen que pudiera ofrecer un destino
gue no cuidara este aspecto podra ser de suma importancia a la hora de que los
turistas seleccionen el destino vacacional. De esta manera, se consulta sobre el
estado de limpieza de la ciudad en general, calles, veredas, espacios publicos,
existencia de graffitis, etc.

Tanto el estado de las playas como la limpieza de la ciudad, son
considerados como elementos para determinar la calidad ambiental como posibles
factores competitivos para la ciudad, especialmente el estado de las playas.

El paisaje urbano esta formado por una serie de factores entre los que se
destaca la limpieza de calles y aceras, plazas, jardines y demas espacios de uso
publico. “La sensibilidad de los turistas y residentes al contemplar un entorno y
una ciudad limpia es fundamental en la comercializacion turistica. El impacto que
tiene una ciudad que no cuida su limpieza es muy alto en la imagen que proyecta
y en la insatisfaccion que produce al visitante.”®

ESTACIONAMIENTO

Dado que el parque automotor de la ciudad suele verse superado y hasta
triplicado en el periodo de temporada de verano (cabe recordar que
estimativamente el 70% de la demanda asiste en automdvil particular), el sistema
y disponibilidad de estacionamientos tanto publicos como privados merece
especial atencion. No es considerado un tema menor, y se cree conveniente
conocer cual es la percepcion de la demanda en este aspecto, tanto en lo referido
a disponibilidad de espacios publicos de estacionamiento, como en cuanto a la
disponibilidad de cocheras, su estado, cercania con respecto al alojamiento
seleccionado, precio, seguridad, e incluso sobre el sistema municipal de cobro por
tiempo d estacionamiento en determinadas zonas de la ciudad.

% santos Arrebola, José Luis. Obra citada.
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Si bien es cierto que la atraccion de un destino turistico se refleja también
en las facilidades que existen para legar a tal destino, se aprecia que el hecho de
circular sin congestionamientos de trafico, asi como la posibilidad de encontrar
plazas para estacionamiento vehicular son elementos que influirdn tanto en la
percepcion de la calidad del destino como posteriormente en la satisfaccion por
parte del turista.

ESTADO DE LAS CALLES

En relacion con el tema anterior, la disponibilidad de plazas para
estacionamiento vehicular, y dada la importancia que reviste la cantidad de turistas
que llegan a la ciudad en automovil, se hace necesario establecer la percepcién
gue tienen sobre el estado vial de la ciudad. De esta manera se intenta establecer
aqui la percepcion que se tiene sobre un tema de absoluta incumbencia estatal,
dado que es el estado municipal el encargado del mantenimiento de las calles.

Si los focos turisticos de la ciudad poseen calles en mal estado de
mantenimiento, se estara dando un mal servicio y mala imagen hacia los turistas,
gue como anteriormente se explicd, se acercan masivamente al a ciudad en sus
automoviles particulares. Por lo tanto, si se utiliza la cercania a los principales
centros emisores del pais y se propicia la utilizacion de sus propios vehiculos, sera
necesario contar con el equipamiento e infraestructura acorde.

TERMINALES DE TRANSPORTE

Por ultimo, se evaluara la calidad percibida sobre las terminales de

transporte que posee la ciudad. Se trata especificamente de tres sectores: la
estacion de ferrocarril, la estacion terminal de émnibus y por ultimo, el aeropuerto
(espacio remodelado totalmente a fines de los afios noventa, y actualmente en
gestion de una empresa privada a concesion del estado nacional).
Se considera que es de vital importancia contar con la infraestructura y
equipamiento necesario para atender al viajero y brindarle un servicio de calidad,
principalmente en este aspecto, dado que se trata del primer lugar en el que el
turista hace contacto con el prestador de servicios de la ciudad, y también el dltimo
recuerdo que puede llevarse del destino turistico.

Las calificaciones realizadas en funcion de los atributos estudiados seran
presentadas en una primera instancia de acuerdo al periodo vacacional en el cual
fueron recogidas y de manera global, es decir Temporada de Verano, Semana
Santa, Vacaciones de Invierno. Posteriormente se procedera a presentar los
resultados obtenidos en funcién de diversos segmentos, se manera que se
puedan obtener similitudes y divergencias de acuerdo a los segmentos
determinados.
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2.3 PERFIL DEL TURISTA QUE VISITA LA CIUDAD EN LOS
DIFERENTES PERIODOS VACACIONALES

Dado que los datos presentados en referencia a la percepciéon de calidad
por parte de los turistas que visitan Mar del Plata han sido recogidos en diversos
periodos vacacionales, a continuacion se realizar4d una breve descripcion de
determinadas cuestiones de los turistas que asisten a la ciudad en Verano,
Semana Santa y vacaciones de Invierno.

2.3.1 PERFIL DEL TURISTA DE VERANO

Histéricamente la temporada estival es el periodo de mayor concentracion
de demanda y oferta para la ciudad. A los fines de enmarcar temporalmente este
periodo, se considera su inicio a mediados del mes de diciembre, extendiéndose
hasta mediados del mes de Marzo.

En funcion de los datos suministrados por el Ente Municipal de Turismo de
Mar del Plata, se pueden establecer los siguientes aspectos:

Arribos turisticos

Durante la temporada 2005-2006, arribaron a la ciudad 3.500.000 visitantes,
los que se distribuyeron de la siguiente manera:

Turistas
Periodo arribados
Diciembre 651.248
Enero 1.370.128
Febrero 997.503
Marzo 707.540
Total 3.726.419

Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Turistas estables

Este concepto hace referencia a la cantidad de turistas y visitantes que
permanecieron en la cuidad en un momento determinado. El promedio diario que
se observa en la temporada considerada es el siguiente:

Periodo turistas estables

Diciembre 88.442

Enero 337.328
Febrero 244.843
Marzo 102.176
Promedio 193.516

Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.
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Procedencia

Procedencia Frecuencia|Porcentaje
Capital Federal 1034 31,00%
Gran Buenos Aires 979 29,35%
Resto Provincia Buenos Aires 622 18,65%
Resto del Pais 674 19,18%
Extranjeros 27 1,83%
Totales 3336 100%

Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Procedencia

Extranjeros

Resto del Pais 1,8%

Capital
19,2%

Federal
31,0%

Resto
Provincia
Buenos Aires
18,6%

ran Buenos
h. Aires
29,3%

Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Se observa que el 60.3% proviene del Area Metropolitana de Buenos Aires,
siendo este conglomerado el principal centro emisor de turistas para la ciudad de
Mar del Plata. El turismo extranjero se mantiene en los niveles histéricos para este
periodo, es decir cercano al 2% del total de la demanda.
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Estratos etéreos

Masculinos Femeninos Total
absoluto % absoluto % absoluto %

0 a 6 afos 132 8,05% 113 6,63% 245 7,33%
7 a 12 anos 164 10,00% 166 9,74% 330 9,87%
13 a 17 afos 111 6,77% 135 7,92% 246 7,36%
18 a 24 afos 248 15,12% 256 15,02% 504 15,07%
25 a 40 afos 437 26,65% 470 27,58% 907 27,12%
41 a 50 afos 263 16,04% 279 16,37% 542 16,21%
51 a 65 afios 212 12,93% 207 12,15% 419 12,53%
;"Ff‘;sde 65 73 4,45% 78 4,58% 151 4,52%
Totales 1640 1704 3344

Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

estratos etareos

mas de 65 afios 4.5%

51 a 65 afios 12,5%
41 a 50 anos 16,2%
25 a 40 afos | 27,1%
18 a 24 afios | 15,1%
13 a 17 afios 7,4%

7 al2 afos 9,9%

0 a6 afos 7,3%

Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.
La edad promedio de los turistas se ubica dentro del segmento de los 25 a
los 40 afios (27,1% de los casos), y se aprecia que el 66.8% de los turistas se

encuentra por debajo de los 40 afios, dato que se relaciona principalmente con la
composicién del grupo que visita la ciudad.
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Composicion del grupo

Grupos Frecuencia|Porcentaje
familias 1708 58,8%
amigos 392 13,5%
novios 142 4,9%
solo/sola 49 1,7%
matrimonio y parejas solos 450 15,5%
parientes 164 5,6%
Totales 2905 100,0%

Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Relacion entre integrantes del grupo

parientes
matrimonio y 56%

parejas solos
15,5%

solo/sola
1,7% \

novios’

4,9% -
familias

58,8%
amigos
13,5%

Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

El grupo de visita a la ciudad en este periodo es basicamente el grupo
familiar, seguido por las parejas sin hijos, hecho que también explica la
composicion por grupos etéreos de la demanda turistica de la ciudad.
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Cantidad de noches en la ciudad

Cantidad de noches Frecuencia Porcentaje

1 4 0,1%
2 24 0,7%
3 72 2,2%
4 153 4,6%
5 134 4,0%
6 213 6,4%
7 500 15,1%
8 86 2,6%
9 82 2,5%
10 382 11,5%
11 23 0,7%
12 91 2,7%
13 26 0,8%
14 301 9,1%
15 540 16,3%
16 34 1,0%
17 18 0,5%
18 25 0,8%
19 8 0,2%
20 114 3,4%
21 5 0,2%
22 11 0,3%
23 12 0,4%
25 11 0,3%
26 4 0,1%
27 20 0,6%
28 14 0,4%
29 5 0,2%
30 234 7,1%
31 14 0,4%
33 2 0,1%
34 7 0,2%
35 6 0,2%
37 2 0,1%
40 8 0,2%
42 4 0,1%
44 6 0,2%
45 38 1,1%
50 4 0,1%
58 0,1%
59 0,1%
60 39 1,2%
70 0,2%
75 0,2%
90 21 0,6%

Total 3316 100,0%

Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.
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La estadia mas frecuente fue de 14 / 15 noches.
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7,1%
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1-3
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4-6 7 noches 8-13

noches

noches

14-15
noches

Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Nivel Socioeconémico

NSE Frequency | Porcentaje
ns/nc 15 1,4%
bajo superior 109 10,2%
medio tipico 116 10,9%
medio alto 216 20,3%
alto 2 216 20,3%
alto 1 393 36,9%
Total 1065 100,0%

Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.
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nivel socioeconémico

36,9%
20,3% 20,3%
10,2% 10,9%
’__
ns/nc bajo medio medio alto alto 2 alto 1
superior tipico

Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

La metodologia utilizada es la propuesta por la Asociacién Argentina de
Marketing, la cual contempla la ponderacibn de una determinada serie de
variables, de modo que se obtiene por la sumatoria de todas ellas, un indice que
permite establecer el nivel socioecondémico del encuestado.

Entre las variables estudiadas se encuentran:

Estudios alcanzados

Ocupacion

Posesion de automovil

Cantidad de aportantes en el grupo familiar

Posesion de computadora en el hogar, internet, y tarjeta de débito
Cobertura de salud (Obra Social / Prepaga / Hospital Publico)

VVVVVYY

La utilizacién del indice de nivel socioeconémico (NSE) permitird realizar
agrupaciones de la demanda en funcibn de las variables anteriormente
nombradas, aportando un elemento mas de analisis a la hora de estudiar el
comportamiento de los turistas, asi como permitira obtener de mejor manera el
perfil del turista que visita la ciudad en los diversos periodos vacacionales.

En cuanto al perfil del turista del receso de verano, se observa que el
segmento de NSE que mayor representacion manifiesta es el altol, seguido por
los niveles medios altos (en total agrupan casi al 78% de la demanda).

También se observan periodos largos de estadia, que los grupos estan
compuestos casi en el 60% de los casos analizados por familias.

Con respecto a la procedencia, el 60% proviene de la zona metropolitana
de Buenos Aires (Ciudad de Buenos aires y Conurbano), destacandose asimismo
que casi el 19% de los turistas proceden de otras provincias del pais.
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2.3.2 PERFIL DEL TURISTA DE SEMANA SANTA

El aporte del periodo considerado como “Semana Santa” es de suma
importancia para el desarrollo del turismo en la ciudad, convirtiéendose en el Ultimo
gran periodo vacacional de los argentinos post verano y previo a las Vacaciones
de Invierno. Se consideran para este periodo a los dias que por la legislacién
vigente son feriados administrativos y/ o nacionales: Jueves Santo, Viernes Santo
y Séabado de Gloria y Domingo de Pascuas. Al ser un periodo de receso laboral
relativamente corto (4 dias), y dada la posicion de la ciudad con respecto a los
principales centros emisores del pais, es una excelente oportunidad para que la
ciudad se revitalice y de por terminado su exitoso verano.

De acuerdo a los datos del organismo oficial de turismo municipal, el perfil
del turista de este periodo es el que a continuacion de destaca:

Turistas estables:
Entre el jueves 24 y el domingo 27 de marzo del 2005, se registr6 un

promedio diario de 220.900 turistas estables en la ciudad.

Procedencia:

Procedencia Frecuencia|Porcentaje
Capital Federal 1140 39,23%
Gran Buenos Aires 998 34,34%
Provincia Bs As 572 19,68%
Resto del Pais 184 6,33%
Extranjeros 12 0,41%
Totales 2906 100%

Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.
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procedencia

Resto del
Pais Extranjeros
Provincia Bs 6,3% 0,4%
As

19,7% Capital
Federal

39,2%

Gran Buenos
Aires
34,3%

Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

A diferencia de lo observado en el verano en relacién a la procedencia de
los turistas, se aprecia que en Semana Santa que los turistas provenientes de la
zona metropolitana (Ciudad de Buenos Aires y Gran Buenos Aires) suman en total
73,5%, mientras que en la temporada estival registraban conjuntamente un 60%.
Este incremento se puede explicar por la relacion distancia tiempo entre la ciudad
y los principales centros emisores. Con respecto a los turistas procedentes de
otras provincias del pais ocurre lo opuesto a lo observado anteriormente: al
tratarse de provincias mas lejanas, y dada la escasez de tiempo del periodo de
receso, los turistas del resto del pais decaen, pasando del 19.2% del verano a un
6.3% del total en Semana Santa.
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Estratos etéreos

Femeninos Masculinos Total
absoluto % absoluto % absoluto %
0 a 6 afos 22 6,94% 17 6,32% 39 6,66%
7 a 12 anos 18 5,68% 9 3,35% 27 4,.61%
13 a 17 afios 9 2,84% 13 4,83% 22 3,75%
18 a 24 afios 38 11,99% 25 9,29% 63 10,75%
25 a 40 afnos 105 33,12% 92 34,20% 197 33,62%
41 a 50 afos 54 17,03% 33 12,27% 87 14,85%
51 a 65 afos 51 16,09% 62 23,05% 113 19,28%
mas de 65 afios 20 6,31% 18 6,69% 38 6,48%
Totales 317 100% 269 100% 586 100%
Estratos Etareos
mas de 65 afios
51 a 65 afios 19,28%
41 a 50 afos 14,85%
25 a 40 afos 33,62%

18 a 24 afos 10,75%

13 a 17 afios
7 a 12 afios

0 a 6 afos

Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Al igual que lo destacado en el perfil del turista de temporada de verano, la
mayoria de quienes visitan Mar del Plata en Semana Santa se encuentran entre
los 25 y los 40 afios (33.62%), y estimativamente el 60% se encuentra por debajo

de los 40 afios de edad.

Universidad Internacional de Andalucia, 2011

81




Composicion del grupo

Grupo Frecuencia|Porcentaje
Familia 1182 40,93%
amigos 407 14,09%
Novios 88 3,05%
solo/sola 127 4,40%
matrimonio y parejas solos 966 33,45%
parientes 118 4,09%
Totales 2888 100,00%

Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Relacion entre las personas del grupo

parientes
4,1%
matrl.monlloy Eamilia
parejas solos 40.9%
33,4%
solo/sola/A

4,4% Novios amigos
30%  14,1%

Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Al igual que en temporada estival, la familia es el principal grupo de

excursion para la visita a la ciudad. Sin embargo, se observa que la participacion
del grupo familiar es aqui mucho menor, pasando del 58.8% en verano al 41% en
este periodo. Se destaca duplicando su participacion con respecto al verano a los

grupos conformados por matrimonios o parejas solas, alcanzando el

relacion al 15% de la temporada estival.

Universidad Internacional de Andalucia, 2011
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Nivel socioecondémico

NSE Frecuencia|Porcentaje
Marginal 1 0,49%
Bajo Inferior 3 1,47%
Bajo Superior 20 9,80%
Medio Tipico 35 17,16%
Medio Alto 54 26,47%
Alto 2 55 26,96%
Alto 1 36 17,65%
Totales 204 100,00%

Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Nivel Socioecondmico

26,47% 26,96%

17,16% 17,65%
9,80%
||
Marginal Bajo Bajo Medio Medio Alto Alto 2 Alto 1
Inferior Superior Tipico

Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

En base a estos datos, se observa que son los niveles medios altos y altos
los que mayor representacion tienen en los turistas que visitan la ciudad durante el
periodo de Semana Santa. Entre los niveles alto 1 y 2, y medio alto se agrupa al
71,08% del total de la demanda.

Este dato es logico, si se entiende que se trata de un periodo vacacional
relativamente corto en cuanto al tiempo de duracidon, lo cual implica mayores
gastos tanto en traslado como en alojamiento.

Por lo general se trata de grupos de familias, con una alta participacion de
matrimonios o0 parejas jovenes sin hijos, agrupados principalmente en un
segmento joven ( el 33% pertenece al segmento de los 25 a los 40 afios).
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Estimativamente el 73% de la demanda procede de la zona metropolitana
de Buenos Aires, y se observa escasa participacion de turistas provenientes de
otras regiones fuera de la Provincia de Buenos Aires, en concordancia con la
relacién distancia tiempo. Tratdndose de un periodo vacacional de relativa
duracion, es logico que los turistas no se desplacen a través de importantes
distancias.

2.3.3 PERFIL DEL TURISTA DEL RECESO INVERNAL

Para el afio 2005, se considera al periodo reconocido como “vacaciones de
invierno” al comprendido entre el sabado 9 y el domingo 24 de julio, periodo que
coincide con los recesos escolares de todas las provincias del pais. Segun los
datos elaborados por el EMTUR, las caracteristicas de la demanda de este
periodo son las que a posteriori se presentan.

Turistas Estables

Entre los dias 9 y 24 de julio se registré un promedio diario de 48.144
turistas estables en la ciudad.

Periodo Turistas Estables

FS9y 10 39.616
Sem 11 al 15 45.649
FS 16y 17 58.260
Sem 18 al 22 48.372
FS 23y24 52.220

Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Procedencia

Procedencia Frecuencia|Porcentaje
Capital Federal 237 30,15%
Gran Buenos Aires 187 23,79%
Provincia de Buenos Aires 274 34,86%
Resto del pais 81 10,31%
Extranjeros 7 0,89%
Totales 786 100,00%

Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.
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procedencia

i Extranjeros
Resto del pais

0,9%
10,3% Capital
/Federal
30,2%
Provincia de
Buenos Aires Gran Buenos
34,9% o Aires
23,8%

Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Puede observarse, en comparacién con los periodos anteriormente
presentaos, que durante el receso invernal los turistas procedentes de la zona
metropolitana ceden ante los turistas provenientes del resto de la provincia de
Buenos Aires.

De esta manera, mientras que durante la temporada de verano el 73.5% de
los turistas procedian de la Ciudad de Buenos Aires y del Gran Buenos Aires, en
el receso invernal esta cifra llega al 54% del total de los turistas. En sentido
opuesto, se destaca que en vacaciones de invierno los turistas procedentes de la
provincia de Buenos Aires son el 18.6% y en Semana Santa el 19.7% del total, en
vacaciones invernales alcanzan el 34.9%.

Estratos etéreos

Masculinos Femeninos Total
absoluto % absoluto % absoluto %
0 a 6 afos 44 12,46% 39 8,97% 83 10,53%
7 a 12 afos 52 14,73% 66 15,17% 118 14,97%
13 a 17 afios 32 9,07% 40 9,20% 72 9,14%
18 a 24 afos 26 7,37% 25 5,75% 51 6,47%
25 a 40 afios 84 23,80% 119 27,36% 203 25,76%
41 a 50 afos 64 18,13% 71 16,32% 135 17,13%
51 a 65 afios 42 11,90% 60 13,79% 102 12,94%
;“Ff‘jsde 65 9 2,55% 15 3,45% 24 3,05%
Totales 353 100,00% 435 100,00% 788 100,00%

Universidad Internacional de Andalucia, 2011
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mas de 65 afios
51 a 65 afios

41 a 50 afios

25 a 40 afios

18 a 24 afios

13 a 17 afios

7 a 12 afios

0 a 6 afos

Estratos Etareos

3,0%

Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Composicion del grupo

Grupo Frecuencia|Porcentaje
Familia 585 74,24%
amigos 34 4,31%
Novios 24 3,05%
solo/sola 21 2,66%
matrimonio y parejas solos 89 11,29%
parientes 35 4,44%
Total 788 100,00%

Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.
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Relacion entre las personas del grupo

matrimonioy parientes
parejas solos 4,4%
11,3%

solo/sola

2,7% T~
Novios
3,0% [
amigos/
4,3%

Familia
74,2%

Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Estadia

Cantidad de noches |Frecuencia|Porcentaje
1 323 12,24%
2 862 32,66%
3 498 18,87%
4 238 9,02%
5 129 4,89%
6 120 4,55%
7 257 9,74%
8 90 3,41%
9 26 0,99%
10 63 2,39%
12 1 0,04%
13 4 0,15%
14 12 0,45%
15 12 0,45%
17 4 0,15%

Total 2639 100,00%

Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.
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32,7%

Estadia

18,9%
12,2%
9,7%
9,0% 7.4%
4.9% ,
H B l 0.6%
1 noche 3 4 8al4 15y
noches noches noches noches noches noches noches mas
noches
Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.
Nivel Socioeconémico
NSE Frecuencia|Porcentaje
Marginal 3 1,13%
Bajo Inferior 4 1,50%
Bajo Superior 17 6,39%
Medio Tipico 21 7,89%
Medio Alto 55 20,68%
Alto 2 58 21,80%
Alto 1 108 40,60%
Totales 266 100,00%
Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.
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Nivel Socioecondmico

40,6%
20,7% 21,8%
- B I I
1,1% 1,5% .
| — | |
Marginal Bajo Bajo Medio  Medio Alto Alto 2 Alto 1

Inferior Superior Tipico

Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Por ultimo, se observan los datos que manifiestan el perfil del turista que
visita la ciudad de Mar del Plata en el receso invernal. Se trata principalmente de
turistas provenientes de la zona metropolitana de Buenos Aires (54% entre la
Ciudad de Buenos Aires y el Conurbano), pero también se destaca la alta
participacion de turistas provenientes de otros puntos de la provincia de Buenos
Aires ( con valores cercanos al 35%).

En cuanto a la edad de los turistas, el segmento con mayor representacion
sigue siendo, al igual que en los otros dos periodos vacacionales, el comprendido
entre los 25 y los 40 afios.

En la mayoria de los casos, se trata de grupos familiares (representan casi
el 74% de los casos analizados), observandose entonces que se trata de grupos
familiares con hijos en edad escolar, guardando amplia relacion con el receso de
clases de invierno.

Con respecto a los niveles socioecondmicos, se observa que son los
segmentos medio alto y altos los que mayores valores registran (83%),
destacandose el segmento alto 1 por sobre los demas con el 40.6% de los casos
analizados.

89

Universidad Internacional de Andalucia, 2011



2.4 PERCEPCIONES DE CALIDAD DE LOS TURISTAS

En este apartado del documento, se presentaran las percepciones que cada
uno de los elementos de la oferta turistica de la ciudad registraron para cada
periodo vacacional. Se presentara de manera individual cada componente, con los
datos obtenidos, para posteriormente agruparlos y establecer un indice de calidad
global. Por medio de este indice, se estableceran aquellos componentes con
calificaciones de percepcién mayor o menor.

2.4.1 PERCEPCION DE CALIDAD DEL TURISTA DE VERANO

Teniendo en cuenta las caracteristicas propias de la oferta y habiendo
presentado algunos elementos que permiten conformar el perfil del turista que
veranea en la ciudad, se proponen a continuacion las calificaciones obtenidas por
medio de las percepciones de los turistas sobre los elementos que conforman la
oferta global del destino.

1. Calificacion de la oferta de alojamiento

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 4 0,8%
2 1 0,2%
3 4 0,8%
4 10 2,1%
5 14 2,9%
6 48 9,9%
7 90 18,6%
8 160 33,0%
9 56 11,5%
10 98 20,2%
Totales 485 100,0%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificaciéon Media: 7,85
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1.1. Calificacidon del alojamiento en viviendas

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 1 0,8%
2 0 0,0%
3 1 0,8%
4 2 1,7%
5 3 2,5%
6 8 6,6%
7 24 19,8%
8 40 33,1%
9 14 11,6%
10 28 23,1%
Totales 121 100,0%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificacion Media: 8,01

Se excluyen los casos de vivienda propia o de familiares / amigos.

1.2. Calificacién de la oferta de alojamiento en establecimientos hoteleros

Calificacion |frecuencia | Porcentaje
1 2 1,4%
2 1 0,7%
3 2 1,4%
4 2 1,4%
5 6 4,1%
6 15 10,1%
7 36 24,3%
8 34 23,0%
9 20 13,5%
10 30 20,3%

Totales 148 100,0%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificacion Media: 7,72
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2. Calificacion de la oferta recreativa

Calificacion | Frecuencia|Porcentaje
1 0 0,0%
2 2 0,2%
3 2 0,2%
4 3 0,3%
5 21 2,3%
6 43 4,6%
7 115 12,4%
8 294 31,7%
9 182 19,7%
10 264 28,5%

Totales 926 100,0%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificaciéon Media: 8,4

3. Calificacion de la oferta gastrondmica

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 1 0,1%
2 1 0,1%
3 2 0,2%
4 5 0,5%
5 17 1,7%
6 30 3,0%
7 115 11,6%
8 1 0,1%
8 327 33,0%
9 199 20,1%
10 292 29,5%

Totales 990 100,0%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificaciéon Media: 8,56
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4. Calificacién de la atencion dispensada a los turistas

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 4 0,4%
2 3 0,3%
3 5 0,5%
4 10 1,0%
5 47 4,5%
6 88 8,4%
7 213 20,4%
8 320 30,6%
9 172 16,4%
10 184 17,6%
Totales 1046 100,0%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificaciéon Media: 7,73

5. Calificaciéon de la informacidén turistica recibida

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 5 1,0%
2 0 0,0%
3 4 0,8%
4 8 1,5%
5 26 5,0%
6 45 8,7%
7 117 22,5%
8 137 26,4%
9 82 15,8%
10 95 18,3%
Totales 519 100,0%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificacion Media: 7,52
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6. Calificacion del transporte de aproximacién (todos los medios)

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 7 1,6%
2 8 1,8%
3 9 2,0%
4 15 3,4%
5 32 7,2%
6 36 8,1%
7 66 14,8%
8 105 23,5%
9 71 15,9%
10 97 21,7%

Totales 446 100,0%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificacion Media: 7,61

6.1 Calificacion del transporte de aproximaciéon (dmnibus)

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 1 0,4%
2 2 0,8%
3 5 1,9%
4 7 2, 7%
5 12 4,5%
6 12 4,5%
7 38 14,4%
8 62 23,5%
9 55 20,8%
10 70 26,5%

Totales 264 100,0%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificacion Media: 8,09
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6.2 Calificacion del transporte de aproximacion (ferrocarril)

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 5 5,2%
2 4 4,1%
3 3 3,1%
4 7 7,2%
5 14 14,4%
6 19 19,6%
7 17 17,5%
8 14 14,4%
9 7 7,2%
10 7 7,2%

Totales 97 100,0%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificacion Media: 6,16

6.3 Calificacion del transporte de aproximacion (avion)

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
5 1 12,5%
7 1 12,5%
8 2 25,0%
9 2 25,0%
10 2 25,0%
Totales 8 100,0%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificaciéon Media: 8,00
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7. Calificacion de la oferta de balnearios

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 5 0,8%
2 2 0,3%
3 3 0,5%
4 12 1,8%
5 16 2,4%
6 58 8,8%
7 115 17,4%
8 210 31,7%
9 79 11,9%
10 162 24,5%
Totales 662 100,0%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificacion Media: 8,02

8. Calificacion de la limpieza de la ciudad

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 31 2,9%
2 28 2,7%
3 25 2,4%
4 77 7,3%
5 106 10,1%
6 241 22,9%
7 207 19,6%
8 216 20,5%
9 75 7,1%
10 48 4,6%
Totales 1054 100,0%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificacion Media: 6,39
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9. Calificacion de la seguridad en la ciudad

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 7 0,7%
2 6 0,6%
3 8 0,8%
4 30 3,0%
5 44 4,4%
6 84 8,3%
7 175 17,3%
8 317 31,4%
9 177 17,5%
10 161 16,0%
Totales 1009 100,0%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificacion Media: 7,31

10. Calificaciéon del estado de las playas de la ciudad

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 10 0,9%
2 25 2,4%
3 25 2,4%
4 78 7,4%
5 107 10,1%
6 172 16,3%
7 194 18,3%
8 241 22,8%
9 126 11,9%
10 80 7,6%
Totales 1058 100,0%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificaciéon Media: 6,84

Universidad Internacional de Andalucia, 2011

97



11. Calificacién del estacionamiento

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 19 3,8%
2 16 3,2%
3 23 4,6%
4 61 12,3%
5 48 9,7%
6 70 14,1%
7 102 20,6%
8 98 19,8%
9 27 5,5%
10 31 6,3%
Totales 495 100,0%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificaciéon Media: 6,45

12. Calificaciéon del servicio de taxis y remises

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 1 0,2%
2 6 1,4%
3 1 0,2%
4 7 1,7%
5 15 3,6%
6 50 11,9%
7 76 18,1%
8 148 35,2%
9 75 17,9%
10 41 9,8%
Totales 420 100,0%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificacion Media: 7,31
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13. Calificacion del estado de las calles

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 34 4,1%
2 37 4,4%
3 45 5,4%
4 85 10,2%
5 107 12,8%
6 157 18,8%
7 152 18,2%
8 145 17,4%
9 49 5,9%
10 23 2,8%

Totales 834 100,0%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificaciéon Media: 5,94

14. Calificacién de las estaciones terminales de transporte

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 70 12,4%
2 64 11,3%
3 37 6,6%
4 86 15,2%
5 93 16,5%
6 94 16,7%
7 57 10,1%
8 42 7,4%
9 11 2,0%
10 10 1,8%

Totales 564 100,0%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificaciéon Media: 4,64

Universidad Internacional de Andalucia, 2011



15. Calificacién de las rutas de aproximacion

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 3 0,5%
2 1 0,2%
3 1 0,2%
4 11 1,8%
5 11 1,8%
6 25 4,1%
7 49 7,9%
8 189 30,6%
9 141 22,9%
10 186 30,1%
Totales 617 100,0%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificacion Media: 8,49
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Resumen de Calificaciones de los atributos de la oferta

Concepto Calificacion Media
gastronomia 8,56
rutas de aproximacion 8,49
recreacion 8,40
balnearios 8,02
alojamiento 7,85
atencion al turista 7,73
transporte de aproximacion 7,61
informacion turistica 7,52
seguridad 7,31
servicio de taxis y remises 7,31
estado de las playas 6,84
estacionamiento 6,45
limpieza de la ciudad 6,39
estado de las calles 5,94
terminales de transporte 4,64

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificacion Promedio: 7,27

Luego de presentar los datos referidos a las percepciones de calidad de los
atributos de la oferta de Mar del Plata durante la temporada de verano, y en
funcion del promedio obtenido a partir de todos los items considerados, se destaca
gue aquellos factores que se encuentran por debajo de la media son el estado de
las playas, el estacionamiento, la limpieza de la ciudad, el estado de las calles y
las terminales de transporte.

Una primera lectura permite determinar que son todas estas, cuestiones
particularmente inherentes al estado, ya sea municipal, provincial o bien nacional.
Asimismo, se destaca que en los cuatro primeros lugares, y con calificaciones
superiores a los ocho puntos, se encuentran factores relacionados directamente
con la prestacion de servicios del sector privado.
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Evaluaciéon de los atributos de la oferta

gastronomia

rutas de aproximacion
recreacion

balnearios

alojamiento

atencion al turista
transporte de aproximacion
informacion turistica
servicio de taxis y remises
seguridad

promedio global

estado de las playas
estacionamiento

limpieza de la ciudad
estado de las calles

terminales de transporte

8,56
8,49

8,4

8,02
7,85
7,73
7,61
7,52
7,31
7,31
7,27
6,84
6,45
6,39

5,94
4,64

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.
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2.4.2 PERCEPCION DE CALIDAD DEL TURISTA DE SEMANA SANTA

Aqui se presentardn los datos referidos a las percepciones de los
elementos de la oferta por parte de los turistas que visitaron la ciudad durante el
periodo de Semana Santa. Del mismo modo que con el periodo de verano, se
presentan a continuacion las calificaciones sobre los elementos que conforman la
oferta global del destino.

1. Calificacion de la oferta de alojamiento

Calificacion | Frecuencia| Porcentaje

1 1 0,84%
3 1 0,84%
4 1 0,84%
5 7 5,88%
6 7 5,88%
7 20 16,81%
8 39 32,77%
9 16 13,45%
10 27 22,69%

Totales 119 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificacion Media: 7,99

1.1 Calificaciéon de la oferta de alojamiento en viviendas

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
3 1 6,25%
5 1 6,25%
7 6 37,50%
8 2 12,50%
9 1 6,25%
10 5 31,25%
Totales 16 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificacion Media: 7,81
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1.2 Calificacion de la oferta de alojamiento en establecimientos hoteleros

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 1 1,33%
4 1 1,33%
5 6 8,00%
6 7 9,33%
7 12 16,00%
8 25 33,33%
9 12 16,00%
10 11 14,67%
Totales 75 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificacion Media: 7,72

2. Calificacion de la oferta recreativa

Calificacion | Frecuencia|Porcentaje

5 2 1,27%
6 5 3,18%
7 19 12,10%
8 55 35,03%
9 36 22,93%
10 40 25,48%

Totales 157 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificacion Media: 8,52

3. Calificacion de la oferta gastrondmica

Calificacion | Frecuencia|Porcentaje

5 4 2,14%
6 1 0,53%
7 29 15,51%
8 67 35,83%
9 45 24,06%
10 41 21,93%

Totales 187 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificaciéon Media: 8,34
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4. Calificacién de la atencion dispensada al turista

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
3 1 0,51%
4 2 1,02%
5 6 3,06%
6 13 6,63%
7 40 20,41%
8 76 38,78%
9 27 13,78%
10 31 15,82%
Totales 196 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.
Calificacion Media: 7,96

5. Calificaciéon de la informacidén turistica recibida

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
4 1 0,95%
5 4 3,81%
6 11 10,48%
7 29 27,62%
8 25 23,81%
9 22 20,95%
10 13 12,38%
Totales 105 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.
Calificacion Media: 7,82

6. Calificacion del transporte de aproximacién (todos los medios)

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 4 3,85%
2 1 0,96%
4 2 1,92%
5 5 4,81%
6 8 7,69%
7 21 20,19%
8 30 28,85%
9 10 9,62%
10 22 21,15%

Totales 104 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificacién Media: 7,5
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6.1 Calificacion del transporte de aproximaciéon (dmnibus)

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 2 3,08%
4 2 3,08%
5 3 4,62%
6 2 3,08%
7 9 13,85%
8 19 29,23%
9 8 12,31%
10 20 30,77%
Totales 65 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificaciéon Media: 8,06

6.2 Calificacion del transporte de aproximacion (ferrocarril)

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje

1 1 7,14%

2 1 7,14%

5 2 14,29%

6 4 28,57%

7 4 28,57%

8 2 14,29%
Totales 14 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificacion Media: 5,79
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7. Calificacion e la oferta de balnearios

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
4 1 1,15%
5 5 5,75%
6 14 16,09%
7 25 28,74%
8 26 29,89%
9 10 11,49%
10 6 6,90%
Totales 87 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificaciéon Media: 7,43

8. Calificacion de la limpieza de la ciudad

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 7 3,33%
2 2 0,95%
3 7 3,33%
4 11 5,24%
5 35 16,67%
6 44 20,95%
7 48 22,86%
8 34 16,19%
9 16 7,62%
10 6 2,86%

Totales 210 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificacion Media: 6,32
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9. Calificacion de la seguridad

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 1 0,61%
2 2 1,22%
3 3 1,83%
4 3 1,83%
5 3 1,83%
6 27 16,46%
7 46 28,05%
8 60 36,59%
9 5 3,05%
10 14 8,54%
Totales 164 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificacién Media: 7,26

10. Calificaciéon del estado de las playas

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
2 2 0,96%
3 5 2,40%
4 10 4,81%
5 33 15,87%
6 40 19,23%
7 43 20,67%
8 47 22,60%
9 18 8,65%
10 10 4,81%

Totales 208 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificaciéon Media: 6,75
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11. Calificacién del estacionamiento

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 1 1,30%
2 1 1,30%
3 2 2,60%
4 2 2,60%
5 7 9,09%
6 18 23,38%
7 29 37,66%
8 14 18,18%
9 1 1,30%
10 2 2,60%

Totales 77 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificaciéon Media: 6,55

12. Calificaciéon del servicio de taxis y remises

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 1 1,54%
3 1 1,54%
5 1 1,54%
6 11 16,92%
7 21 32,31%
8 21 32,31%
9 7 10,77%
10 2 3,08%
Totales 65 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificaciéon Media: 7,28
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13. Calificacion del estado de las calles

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 3 1,83%
2 14 8,54%
3 9 5,49%
4 16 9,76%
5 22 13,41%
6 25 15,24%
7 22 13,41%
8 41 25,00%
9 10 6,10%
10 2 1,22%
Totales 164 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificaciéon Media: 5,94

14. Calificacién de las terminales de transporte

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 4 3,13%
2 19 14,84%
3 13 10,16%
4 26 20,31%
5 21 16,41%
6 22 17,19%
7 10 7,81%
8 11 8,59%
9 1 0,78%
10 1 0,78%
Totales 128 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificaciéon Media: 4,68
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15. Calificacién de las rutas de aproximacion

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
2 1 0,64%
3 3 1,91%
4 2 1,27%
5 3 1,91%
6 5 3,18%
7 22 14,01%
8 48 30,57%
9 32 20,38%
10 41 26,11%

Totales 157 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.
Calificacion Media: 8,28

Resumen de Calificaciones de los atributos de la oferta

Concepto Calificacion Media
Recreacion 8,52
Gastronomia 8,45
Rutas de aproximacion 8,28
Alojamiento 7,99
Atencion a los turistas 7,96
Informacién Turistica 7,82
Transporte de Aproximacion 7,54
Balnearios 7,43
Taxis/Remises 7,28
Seguridad 7,26
Estado de las Playas 6,75
Estacionamiento 6,55
Limpieza de la ciudad 6,32
Estado de las Calles 5,94
Terminales de Transporte 4,68

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.
Calificacion Promedio: 7,25

En base los datos referidos a las percepciones de calidad de los atributos
de la oferta de Mar del Plata durante la Semana Santa, y tomando como
referencia al promedio obtenido a partir de todos los elementos considerados, se
aprecia que los factores que se encuentran por debajo de la media son el estado
de las playas, el estacionamiento, la limpieza de la ciudad, el estado de las calles
y las terminales de transporte, factores similares a los destacados por debajo del
promedio de la percepcién del verano.
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Al igual que lo ocurrido con respecto a la percepcion de los elementos de la
oferta del verano, se puede establecer que son todas estas cuestiones
particularmente inherentes al estado, ya sea municipal, provincial o bien nacional.
Asimismo, se destaca que en los tres primeros lugares, y con calificaciones
superiores a los ocho puntos, se encuentran factores relacionados directamente
con la prestacion de servicios del sector privado.

Evaluacion de los atributos de la oferta

recreacion 8,52
gastonomia 8,45
rutas de aproximacion 8,28
alojamiento 7,99
atencion alos turistas 7,96
informacion turistica 7,82
transporte de aproximacion 7,54
balnearios 7,43
taxis/Remises 7,28
seguridad 7,26
promedio global 7,25
estado de las Playas 6,75
estacionamiento 6,55
limpieza de la ciudad 6,32
estado de las Calles 5,94
terminales de Transporte 4,68

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.
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2.4.3 PERCEPCION DE CALIDAD DEL TURISTA DEL RECESO INVERNAL

El tercer periodo vacacional analizado es el receso de vacaciones de
invierno. En este apartado del documento, al igual que lo presentado con los
recesos de verano y Semana Santa, se presentaran los datos referidos a las
percepciones de los componentes de la oferta.

1. Calificacion de la oferta de alojamiento

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
4 1 0,76%
5 3 2,27%
6 6 4,55%
7 20 15,15%
8 43 32,58%
9 18 13,64%
10 41 31,06%
Totales 132 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificacion Media: 8,42

1.1 Calificacion de la oferta de alojamiento en viviendas

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
6 2 5,88%
7 4 11,76%
8 9 26,47%
9 2 5,88%
10 17 50,00%
Totales 34 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificacion Media: 8,82
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1.2 Calificacion de la oferta de alojamiento en establecimientos hoteleros

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
4 1 1,02%
5 3 3,06%
6 4 4,08%
7 16 16,33%
8 34 34,69%
9 16 16,33%
10 24 24,49%
Totales 98 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificaciéon Media: 8,28

2. Calificacion de la oferta recreativa

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 1 0,47%
3 2 0,94%
4 4 1,89%
5 4 1,89%
6 11 5,19%
7 29 13,68%
8 76 35,85%
9 34 16,04%
10 51 24,06%

Totales 212 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificacion Media: 8,19

3. Calificacion de la oferta gastrondmica

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
4 1 0,40%
5 4 1,59%
6 6 2,38%
7 28 11,11%
8 86 34,13%
9 66 26,19%
10 61 24,21%
Totales 252 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificacion Media: 8,52
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4. Calificacién de la atencion dispensada al turista

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 3 1,18%
2 1 0,39%
3 1 0,39%
4 3 1,18%
5 13 5,10%
6 15 5,88%
7 47 18,43%
8 82 32,16%
9 41 16,08%
10 49 19,22%

Totales 255 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificacion Media: 7,92

5. Calificaciéon de la informacidén turistica recibida

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 2 1,56%
4 1 0,78%
5 6 4,69%
6 5 3,91%
7 18 14,06%
8 29 22,66%
9 28 21,88%
10 39 30,47%
Totales 128 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificaciéon Media: 8,33
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6. Calificacion del transporte de aproximacién (todos los medios)

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 2 2,00%
2 1 1,00%
3 1 1,00%
4 2 2,00%
5 7 7,00%
6 6 6,00%
7 12 12,00%
8 33 33,00%
9 10 10,00%
10 26 26,00%

Totales 100 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificaciéon Media: 7,84

6.1 Calificacion del transporte de aproximaciéon (dmnibus)

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 2 2,74%
4 2 2,74%
5 4 5,48%
6 4 5,48%
7 7 9,59%
8 27 36,99%
9 7 9,59%
10 20 27,40%
Totales 73 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificacion Media: 7,97
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6.2 Calificacion del transporte de aproximacion (ferrocarril)

Calificacion

Frecuencia

Porcentaje

9,09%

9,09%

18,18%

18,18%

27,27%

9,09%

OO (NO|OT|W|N

RRWNN|R-

9,09%

Totales

11

100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificacion Media: 5,91

7. Calificacion de la limpieza de la ciudad

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 6 2,25%
2 2 0,75%
3 6 2,25%
4 11 4,12%
5 17 6,37%
6 44 16,48%
7 74 27,72%
8 59 22,10%
9 32 11,99%
10 16 5,99%

Totales 267 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificaciéon Media: 6,96
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8. Calificacion de la seguridad

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 6 2,54%
3 6 2,54%
4 7 2,97%
5 15 6,36%
6 32 13,56%
7 60 25,42%
8 56 23,73%
9 32 13,56%
10 22 9,32%

Totales 236 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificaciéon Media: 7,18

9. Calificacion del estado de las playas

Calificacion | Frecuencia|Porcentaje
2 2 1,02%
3 3 1,52%
4 5 2,54%
5 4 2,03%
6 11 5,58%
7 52 26,40%
8 68 34,52%
9 33 16,75%
10 19 9,64%

Totales 197 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificacion Media: 7,69
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10. Calificaciéon del estacionamiento

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 1 0,98%
3 1 0,98%
4 7 6,86%
5 12 11,76%
6 18 17,65%
7 32 31,37%
8 15 14,71%
9 10 9,80%
10 6 5,88%

Totales 102 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificaciéon Media: 6,80

11. Calificaciéon del servicio de taxis y remises

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
3 1 1,30%
5 5 6,49%
6 12 15,58%
7 9 11,69%
8 29 37,66%
9 8 10,39%
10 13 16,88%
Totales 77 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificacion Media: 7,75
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12. Calificacion del estado de las calles

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 8 3,76%
2 3 1,41%
3 3 1,41%
4 19 8,92%
5 25 11,74%
6 41 19,25%
7 57 26,76%
8 35 16,43%
9 15 7,04%
10 7 3,29%
Totales 213 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificaciéon Media: 6,36

13. Calificaciéon de las terminales de transporte

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 13 10,40%
2 7 5,60%
3 11 8,80%
4 22 17,60%
5 31 24,80%
6 15 12,00%
7 15 12,00%
8 7 5,60%
9 1 0,80%
10 3 2,40%
Totales 125 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificacion Media: 4,74
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14. Calificacién de las rutas de aproximacion

Calificacion | Frecuencia | Porcentaje
1 2 1,03%
4 1 0,52%
5 6 3,09%
6 6 3,09%
7 28 14,43%
8 90 46,39%
9 32 16,49%
10 29 14,95%
Totales 194 100,00%

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Calificacion Media: 8,07

Resumen de Calificaciones de los atributos de la oferta

Concepto Calificacion Media
Gastronomia 8,52
Alojamiento 8,42
Informacion turistica 8,33
Recreacion 8,19
Rutas de aproximacion 8,07
Atencion a los turistas 7,92
Transporte de aproximacion 7,84
Taxis / Remises 7,75
Estado de las playas 7,69
Seguridad 7,18
Limpieza de la ciudad 6,96
Estacionamiento 6,8
Estado de las calles 6,36
Terminales de transporte 4,74

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.
Calificacion Media: 7,48

En funcion a las percepciones de calidad de los atributos de la oferta de
Mar del Plata durante el receso invernal, y tomando como referencia al promedio
obtenido a partir de todos los elementos considerados, se aprecia que los factores
gue se encuentran por debajo de la media son en cuanto a cantidad mayores que
los elementos por debajo del promedio en el verano y Semana Santa. Aqui se
destacan la seguridad, la limpieza de la ciudad, la disponibilidad de
estacionamientos, el estado de las calles y las terminales de transporte.
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Asimismo, se destaca que en los cinco primeros lugares, y con
calificaciones superiores a los ocho puntos, se encuentran factores relacionados
directamente tanto con la prestacion de servicios del sector privado como del
sector publico.

Evaluacion de los atributos de la oferta

gastronomia
alojamiento
informacion turistica
recreacion

rutas de aproximacion
atencion a los turistas
transporte de aproximacion
taxis/ remises

estado de las playas
promedio global
seguridad

limpieza de la ciudad
estacionamiento
estado de las calles

terminales de transporte

8,52
8,42
8,33
8,19
8,07
7,92
7,84
7,75
7,69
7,48
7,18
6,96
6,8
6,36

4,74

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

La presentacion de manera individual de las calificaciones que cada
elemento identificado que componen la oferta global del destino turistico Mar del
Plata permitira a continuacion establecer una serie de analisis en funcion de los
perfiles de los turistas y también en funcidén a la comparacion que cada elemento
obtiene para cada periodo.
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Cada elemento individualizado registr6 diversas calificaciones de acuerdo a
la percepcion de calidad de la oferta, estableciéndose un promedio para cada
componente. Posteriormente se unificaron los valores medios de cada
componente y se elabor6é un promedio global para el destino en cada periodo
vacacional, representando graficamente los elementos cuyas percepciones de
calidad se registraron por encima o por debajo del promedio global de calidad del
destino.

De esta manera concluye la presentacion de las percepciones de calidad, y
se procedera a analizar los datos anteriormente presentados.
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CAPITULO 3

ANALISIS DE LOS
RESULTADOS
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Este capitulo tendra por objetivo la reflexion acerca de los resultados que
muestra el trabajo de campo realizado a la luz de los conceptos utilizados en el
capitulo inicial. De esta manera, una vez presentados los datos referidos a las
percepciones de los turistas de los periodos vacacionales establecidos, se
procedera a realizar la presentacion de los datos comparando los atributos entre
si. De esta manera se podra apreciar mas graficamente las variaciones entre las
percepciones de los atributos en funcion del periodo considerado.

El instrumento de recoleccién de datos utilizado por el Ente Municipal de
Turismo de Mar del Plata mediante el cual se obtuvieron los analizados considera
la satisfaccion experimentada de cada atributo de la oferta de la ciudad, sin
ponderacion de la importancia que cada uno de ellos reviste para el encuestado y
sin compararlos con las expectativas previas, de modo que el enfoque utilizado se
sustenta principalmente en el modelo SERVPERF.

De esta manera, el estudio de la calidad percibida por parte de los turistas
es considerada en funcion de la satisfaccion, sin haber considerado sus
expectativas. El estudio de las expectativas para ser contrastadas con la
satisfaccion percibida no ha sido realizada por el EMTUR ni tampoco ha sido
elaborada a los fines de este documento principalmente debido a cuestiones
relacionadas con el recurso tiempo.

Se ha obtenido un promedio global, es decir un valor promedio de lo que es
considerada la percepcion de calidad global del destino a partir de las diversas
percepciones de calidad de los elementos analizados. Este promedio global
permite establecer un ordenamiento de todos aquellos aspectos mejor o peor
percibidos en funcion de este indicador, es decir, que se toman en cuenta aquellos
elementos cuyas percepciones se ubican por encima o por debajo de este
promedio.

La percepcion de la calidad por parte de los turistas no sélo dependera de
las propias caracteristicas del destino, sino también de otros factores relacionados
con el propio perfil de los turistas, como por ejemplo su procedencia, edad, nivel
socioeconémico, etc.. Dado que los perfiles de los turistas varian segun la etapa
gue se considere, porque no son los mismos los turistas de verano que los de
Semana Santa o Invierno, se presentaran los datos referidos a las percepciones
comparando los periodos vacacionales considerados.
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1. Calificacidon de la oferta de alojamiento

Porcentaje
Calificacion | Verano | Semana Sta. | Invierno
1 0,82% 0,84% 0,00%
2 0,21% 0,00% 0,00%
3 0,82% 0,84% 0,00%
4 2,06% 0,84% 0,76%
5 2,89% 5,88% 2,27%
6 9,90% 5,88% 4,55%
7 18,56% 16,81% 15,15%
8 32,99% 32,77% 32,58%
9 11,55% 13,45% 13,64%
10 20,21% 22,69% 31,06%
Promedio 7,86 7,99 8,42

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

En términos globales, las percepciones de los turistas de la ciudad en los
tres periodos considerados no presentan grandes dispersiones, dado que los
promedios de los tres periodos rondan los ocho puntos.

De todas maneras se advierte una mejor percepcion del alojamiento en
todas sus formas en los turistas que visitan la ciudad en el receso invernal,
representando mas de medio punto (0.56) con respecto a la percepcion de este
rubro en verano, y 0.43 superior con respecto a la percepcion obtenida de este
rubro en Semana Santa.

En este sentido también es menester destacar las puntuaciones entre 8 y
10 alcanzaron el 77% de los encuestados durante el receso invernal,
sobresaliendo por sobre el 64,74% de los turistas de la temporada de verano y del
68,91% de quienes asistieron a la ciudad durante la Semana Santa del 2005.

La mejor percepcion del alojamiento en términos generales durante el
periodo invernal por sobre las percepciones obtenidas en el verano y Semana
Santa pueden tener relacion con las diferencias existentes en la cantidad de
noches que los turistas pernoctan en la ciudad, en los flujos turisticos que se
presentan en cada periodo y también con referencia a la modalidad de alojamiento
utilizado.

Tal como se establecié en el primer capitulo del trabajo, las estadias
promedio del periodo estival alcanzaban las 13/14 noches, mientras que para el
receso invernal cerca del 30% de las estadias efectuadas en la ciudad eran de dos
noches. A menor cantidad de noches, puede disminuir la existencia de
insatisfacciones en las distintas modalidades de alojamiento utilizados.

Asimismo, con respecto a la cantidad de turistas presentes en cada periodo
vacacional, es durante las vacaciones de invierno cuando la ciudad registra el
menor numero de turistas en comparacién con los otros dos periodos
considerados (48.144 turistas estables en promedio en invierno contra 220.900 en
Semana Santa y 193.500 en verano). Al verse los servicios de alojamiento casi
colapsados en los otros periodos bajo consideracién, puede estimarse una baja en
la calidad del servicio prestado, especialmente en los valores determinados en el
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Servqual como por ejemplo la capacidad de respuesta, la cortesia y la
comprension del cliente.

Con respecto a las diversas modalidades de alojamiento utilizadas en el
periodo de receso invernal, se destaca que los establecimientos hoteleros fueron
utilizados en mayor medida que en los otros dos periodos (24,58% de la demanda
utilizé se alojo en hoteles, 5,68 puntos mas que en verano). La utilizacion de
vivienda propia también se destaca por encima de Semana Santa y Verano, al
igual que el alojamiento en viviendas de familiares o amigos (registrando valores
gue duplican a los observados en el verano).
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1.2 Calificaciéon de la oferta de alojamiento en viviendas de alquiler

Porcentaje
Calificacion | Verano | Semana Sta. | Invierno
1 0,8% 0,00% 0,00%
2 0,0% 0,00% 0,00%
3 0,8% 6,25% 0,00%
4 1,7% 0,00% 0,00%
5 2,5% 6,25% 0,00%
6 6,6% 0,00% 5,88%
7 19,8% 37,50% 11,76%
8 33,1% 12,50% 26,47%
9 11,6% 6,25% 5,88%
10 23,1% 31,25% 50,00%
Promedio 8 8,93 8,82

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Con respecto a las calificaciones referidas al alojamiento en viviendas de
alquiler se observa que en todos los periodos considerados, la percepciéon
presenta valores mayores que el alojamiento en términos generales de cada
periodo.

El periodo que mas se destaca es Semana Santa, que en términos de
alojamiento general registré una puntuaciéon de 7,99, mientras que en referencia al
alojamiento en viviendas de alquiler alcanzé los 8,93 puntos.

Estos datos pueden relacionarse con el hecho de que mientras durante la
temporada de verano el 30% de los turistas utilizan viviendas de alquiler, en
Semana Santa utiliza esta modalidad de alojamiento el 13%. Por otra parte, y en
menores volumenes, durante el receso invernal apenas el 6,81% de los turistas
opta por alquilar vivienda en la ciudad. A esto ademas habra que considerarle la
variable precio, dado que es en temporada de Verano cuando los valores de los
alquileres suelen elevarse por encima de los valores normales, influyendo tal como
se establecié en el capitulo inicial, de manera importante sobre la percepcion de
los usuarios de este tipo de modalidad de alojamiento.

Al analizar las mayores puntuaciones, se aprecia que durante la temporada
de verano el 67,8% calific6 al alojamiento en viviendas entre 8 y 10 puntos,
mientras que durante la Semana Santa entre 8 y 10 puntos lo calificd el 50%,
contra el 82,35% del receso invernal.
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1.3 Calificacion de la oferta de alojamiento en establecimientos hoteleros

Porcentaje
Calificacion | Verano | Semana Sta. | Invierno
1,35% 1,33% 0,00%
0,68% 0,00% 0,00%
1,35% 0,00% 0,00%
1,35% 1,33% 1,02%
4,05% 8,00% 3,06%
10,14% 9,33% 4,08%

24,32% 16,00% 16,33%
22,97% 33,33% 34,69%
13,51% 16,00% 16,33%
20,27% 14,67% 24,49%
Promedio 7,72 7,82 8,28
Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Blo|o|N|o|uo|s w(Nje

En relacibn a la percepcion de la calidad del alojamiento en
establecimientos hoteleros, se aprecia que es el turista que accede a la ciudad
durante el receso invernal el que mayor puntuacion le otorga.

En este sentido cabe destacar que el turista de “invierno” es quien en
mayor proporcion utiliza al alojamiento hotelero: 24,58% por sobre 18,9% en
verano y 22% durante la Semana Santa. Esto, como se establecié con respecto a
la percepcién del alojamiento en términos globales, puede ocurrir porgue es en
este periodo donde los establecimientos hoteleros brindan un mejor servicio en
funciébn a la fiabilidad de su servicio, credibilidad, capacidad de respuesta,
profesionalidad, cortesia, seguridad, accesibilidad, comunicacién y comprensién
del cliente.

Aqui, el mayor porcentaje de calificaciones entre 8 y 10 puntos lo registro el
receso invernal, con el 75,51% de los turistas, seguidos por el 64% de Semana
Santa y el 56,76% de la temporada estival. Para considerar estas percepciones
también hay que tener en cuenta que en temporada de verano las categorias
inferiores de alojamiento suelen estar con mayores niveles de ocupacién que en
Semana Santa o invierno, de modo tal que pueda destacarse que a menor
categoria utilizada, menor percepcion de calidad.

Resulta interesante destacar que las percepciones en lo referido a los
establecimientos hoteleros registran valores menores a las que genera la vivienda
de alquiler. Si bien es cierto que muchos establecimientos hoteleros de la ciudad
se encuentran aplicando normas de gestién de la calidad, en comparacion con
otras modalidades de alojamiento no regladas, pareciera que los clientes no
perciben sustanciales mejoras.
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2. Calificacion de la oferta recreativa

Porcentaje
Calificacion | Verano | Semana Sta. | Invierno
0,00% 0,00% 0,47%
0,22% 0,00% 0,00%
0,22% 0,00% 0,94%
0,32% 0,00% 1,89%
2,27% 1,27% 1,89%
4,64% 3,18% 5,19%

12,42% 12,10% 13,68%
31,75% 35,03% 35,85%
19,65% 22,93% 16,04%
28,51% 25,48% 24,06%
Promedio 8,44 8,51% 8,19
Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Blo|o|N|o|o|s|wN|-

En términos generales la percepcion de calidad de la oferta recreativa no
presenta variaciones significativas al analizar los tres periodos vacacionales. Sin
embargo, es de estacar la abrumante amplitud de diferencia entre la oferta
existente entre los tres periodos estudiados, concentrdndose en la temporada
estival, lo cual no parece influenciar sobre las consideraciones de calidad. De
todas maneras se destaca que el 83,44% de los turistas de Semana Santa han
calificado a la oferta recreativa con 8 o0 mas puntos.

Las estadias menores, como en el caso de Semana Santa pueden generar
gue los turistas maximicen su tiempo de esparcimiento, intentando aprovechar al
maximo el breve tiempo que permanecen en la ciudad, optimizando también sus
necesidades con respecto a la realizaciéon de actividades recreativas o asistencia a
espectaculos.
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3. Calificacion de la oferta gastrondmica

Porcentaje
Calificacion | Verano | Semana Sta. | Invierno
0,10% 0,00% 0,00%
0,10% 0,00% 0,00%
0,20% 0,00% 0,00%
0,51% 0,00% 0,40%
1,72% 2,14% 1,59%
3,03% 0,53% 2,38%

11,62% 15,51% 11,11%
33,13% 35,83% 34,13%
20,10% 24,06% 26,19%
29,49% 21,93% 24,21%
Promedio 8,52 8,34 8,52
Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Blo|o|N|o|o|s|wN|-

Para la ciudad de Mar del Plata, su oferta gastronémica se ha constituido en
uno de los pilares sobre los cuales se basa el crecimiento de la actividad turistica,
caracterizandose tanto por la variedad de establecimientos acordes a las
necesidades de la demanda, como también por la variedad de especialidades
ofrecidas al mercado, tanto residente como turista.

Para este rubro se aprecian percepciones similares en los diversos
periodos analizados, con valores entre los 8,34 y los 8,52 puntos. Es importante
destacar que durante la Semana Santa la amplia oferta de pescados y mariscos
de la ciudad se manifiesta como uno de los principales atractivos turisticos, dato
gue aparentemente no cuenta a la hora de determinar la calidad de la oferta
gastronémica.

Durante el periodo del receso invernal, se suma a la ya establecida oferta
gastrondémica, la muy tradicional “feria de las colectividades”, un predio ferial en el
cual se ofrecen diversos platos que representan a las colectividades con asiento
en la ciudad de Mar del Plata. De esta forma, la cuestibn gastronémica pasa
también a convertirse en un producto que genera atraccion a diversos flujos de
turistas.
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4. Calificacién de la atencion dispensada al turista

Porcentaje
Calificacion| Verano | Semana Sta. | Invierno
0,38% 0,00% 1,18%
0,29% 0,00% 0,39%
0,48% 0,51% 0,39%
0,96% 1,02% 1,18%
4,49% 3,06% 5,10%
8,41% 6,63% 5,88%

20,36% 20,41% 18,43%
30,59% 38,78% 32,16%
16,44% 13,78% 16,08%
17,59% 15,82% 19,22%
Promedio 7,9 7,96 7,92
Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Blo|o|N|o|o|s|wN|-

A priori, la atencion dispensada al turista podria ser uno de los puntos
criticos que presenten diferencias de percepciéon, sobre todo al comparar la
temporada de verano con el receso invernal, en donde en virtud de la gran
demanda de turistas en verano, la atencion podria verse disminuida. Sin embargo,
los valores promedio son muy similares, por lo cual se puede inferir que la
atencion no se resiente al incrementarse o disminuir de manera significativa los
flujos de turistas.

Es durante Semana Santa cuando los turistas manifiestan mayores valores
en cuanto a la atencién que reciben, ya sea de comerciantes como de residentes
en general. Este periodo presenta los mayores valores globales y a su vez es el
gue mayores puntuaciones presenta entre los 8 y los 10 puntos.
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5. Calificaciéon de la informacidn turistica recibida

Porcentaje
Calificacion | Verano | Semana Sta. | Invierno
0,96% 0,00% 1,56%
0,00% 0,00% 0,00%
0,77% 0,00% 0,00%
1,54% 0,95% 0,78%
5,01% 3,81% 4,69%

8,67% 10,48% 3,91%
22,54% 27,62% 14,06%
26,40% 23,81% 22,66%
15,80% 20,95% 21,88%
18,30% 12,38% 30,47%
Promedio 7,81 7,82 8,33
Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Blo|o|N|o|o|s|wN|-

Con respecto al a informacién turistica recibida se destaca la puntuacion
registrada durante el receso invernal, con casi un punto de diferencia por sobre los
otros dos periodos considerados. Algo similar ocurre al analizar las mayores
puntuaciones, es decir entre los 8 y 10 puntos, donde durante el receso invernal
este segmento alcanzo el 75% de los turistas.

Tal vez por tratarse principalmente de un centro turistico basado en sol y
playa, los turistas que visitan la ciudad durante el verano no suelen requerir mayor
informacion turistica que la referida a las diversas opciones de alojamiento o
gastronomia, pero acuden masivamente a las diversas oficinas de informacion al
turista pertenecientes al Ente Municipal de Turismo y también requieren
informacion por otros medios. Aqui puede establecerse que puede ser en funcién
de la gran cantidad de turistas que permanecen en el periodo de receso estival, la
percepcion de este rubro se ve deteriorada en comparacion con los otros dos.

Entonces durante el receso invernal, cuando el turista no se siente
saturado, al igual que el residente, la percepcion de la informacién turistica
recibida suele ser mayor que en comparacion con los otros dos periodos.
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6. Calificacion del transporte de aproximacién (todos los medios)

Porcentaje
Calificacion| Verano | Semana Sta. | Invierno
1 1,57% 3,88% 2,00%
2 1,79% 0,97% 1,00%
3 2,02% 0,00% 1,00%
4 3,36% 1,94% 2,00%
5 7,17% 4,85% 7,00%
6 8,07% 7,77% 6,00%
7 14,80% 20,39% 12,00%
8 23,54% 29,13% 33,00%
9 15,92% 9,71% 10,00%
10 21,75% 21,36% 26,00%
Promedio 7,62 7,5 7,84

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

La percepcion global del transporte de aproximacion registra similares
valores, destacandose que el 69% de los encuestados del receso invernal han
otorgado una calificacion de al menos 8 puntos.

Los prestadores de servicios de transporte, en los tres periodos que mayor
inconveniente pueden generar en funcién de la alta demanda de servicios,
obtienen de esta manera percepciones de calidad superiores a los 7 puntos en
términos globales, siendo nuevamente durante el receso invernal cuando las
calificaciones de 8 a 10 puntos abarcan al 69% de los casos. Aqui hay que tener
en cuenta principalmente la procedencia de los turistas del receso invernal, dado
gue cumplen un papel muy importante, por su elevada participacion, los turistas de
localidades cercanas al destino Mar del Plata, obteniendo entonces significativos
valores en funcién del transporte utilizado (principalmente automdviles particulares
y Omnibus de larga distancia, dado que el ferrocarrii no establece Optimas
condiciones de conectividad con otras regiones de la provincia).
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6.1 Calificacion del transporte de aproximaciéon (dmnibus)

Porcentaje
Calificacion| Verano | Semana Sta. | Invierno
1 0,38% 3,08% 2,74%
2 0,76% 0,00% 0,00%
3 1,89% 0,00% 0,00%
4 2,65% 3,08% 2,74%
5 4,55% 4,62% 5,48%
6 4,55% 3,08% 5,48%
7 14,39% 13,85% 9,59%
8 23,48% 29,23% 36,99%
9 20,83% 12,31% 9,59%
10 26,52% 30,77% 27,40%
Promedio 8,09 8,32 7,97

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

En comparacion con la calificacion global del transporte de aproximacion,
se observa que los tres periodos vacacionales demuestran en funcion a la
percepcion del servicio de transporte de 6mnibus de larga distancia, valores
superiores. De esta forma, durante el verano los édmnibus registran un valor de
8,09 por sobre 7, 62 puntos que registré el item de manera global. Aqui se aprecia
entonces una buena percepcién de este servicio.

Durante Semana Santa también se registré un valor superior a la media de
este item, observandose 8,32 puntos por sobre los 7,5 que la categoria presentd
en términos globales.

Sin embargo, durante el receso invernal, a pesar de que el servicio de
omnibus también presentd valores superiores a los que el transporte de
aproximacion de forma global presentd, no se observan valores tan superiores
como en los dos periodos anteriores. En funcién del perfil del turista de invierno,
dado su NSE, condiciones familiares y procedencia, es importante tener en
consideracion esta percepcion del servicio que si bien no es mala, es inferior a los
otros periodos.
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6.2 Calificacion del transporte de aproximacion (ferrocarril)

Porcentaje
Calificacion | Verano | Semana Sta. | Invierno
1 5,15% 7,14% 0,00%
2 4,12% 7,14% 9,09%
3 3,09% 0,00% 9,09%
4 7,22% 0,00% 0,00%
5 14,43% 14,29% 18,18%
6 19,59% 28,57% 18,18%
7 17,53% 28,57% 27,27%
8 14,43% 14,29% 9,09%
9 7,22% 0,00% 9,09%
10 7,22% 0,00% 0,00%
Promedio 6,16 6,75 591

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

La utilizacion del servicio de ferrocarril para arribar al destino Mar del Plata
no se destaca por su gran participacion con respecto a otros medios de transporte
como el automovil particular o el 6mnibus. Como anteriormente se establecio,
durante el verano sélo el 6% de los turistas utilizé este servicio, durante Semana
santa fue utilizado por el 6,6% y durante el receso invernal solo el 4,7% lo
frecuent6 como medio de arribar a la ciudad.

Méas alla de establecer por qué cuestiones este servicio, en manos de una
unidad de ejecucion a cargo del estado de la provincia de Buenos Aires no genera
un servicio como se estima que merece un centro turistico como Mar del Plata, es
necesario destacar las percepciones de calidad que los turistas manifiestan.

En términos generales se aprecia que los valores registrados son menores
a la percepciéon del transporte de aproximacién en términos globales, siendo
durante el receso invernal cuando se presenta el menor valor de percepcion de
calidad, no llegando a los 6 puntos.

Estas bajas percepciones de calidad, ademas del servicio intrinseco de
ferrocarril, pueden estar también intimamente relacionadas con la percepcion de
calidad de las terminales de transporte.
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7. Calificacion de la limpieza de la ciudad

Porcentaje
Calificacion| Verano | Semana Sta. | Invierno
1 2,94% 3,33% 2,25%
2 2,66% 0,95% 0,75%
3 2,37% 3,33% 2,25%
4 7,31% 5,24% 4,12%
5 10,06% 16,67% 6,37%
6 22,87% 20,95% 16,48%
7 19,64% 22,86% 27,72%
8 20,49% 16,19% 22,10%
9 7,12% 7,62% 11,99%
10 4,55% 2,86% 5,99%
Promedio 6,43 6,32 6,96

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Como puede observarse, la limpieza de la cuidad es otro de los aspectos
criticos a la hora de establecer la percepcién de calidad por parte de los turistas.
Los espacios publicos pueden verse colapsados durante los periodos
vacacionales, por lo cual la imagen de higiene de estos sectores se vera
seriamente comprometida. Aqui no se estableceran cuestiones referidas a las
condiciones del servicio de recoleccion de residuos por parte del estado municipal
ni tampoco a las condiciones mediante las cuales turistas y residentes colaboran
con la higiene arrojando los residuos en los lugares indicados, sino que se
presentan las percepciones que los turistas manifiestan con respecto al tema.

Si bien los valores que se registraron suelen ser por debajo de lo siete
puntos, es el turista de Semana Santa quien menor calificacion le otorga a la
limpieza ciudadana, hecho que también se demuestra al analizar las calificaciones
entre los 8 y 10 puntos, que registran un 26% del total de las opiniones de los
turistas de este periodo.

De todas formas, se aprecia que la limpieza de la ciudad, sus condiciones
de higiene, es uno de los elementos sobre los cuales mayor atencidn prestar en
funcién de las bajas calificaciones obtenidas.
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8. Calificacion de la seguridad en la ciudad

Porcentaje
Calificacion | Verano | Semana Sta. | Invierno
1 0,69% 0,61% 2,54%
2 0,59% 1,22% 0,00%
3 0,79% 1,83% 2,54%
4 2,97% 1,83% 2,97%
5 4,36% 1,83% 6,36%
6 8,33% 16,46% 13,56%
7 17,34% 28,05% 25,42%
8 31,42% 36,59% 23,73%
9 17,54% 3,05% 13,56%
10 15,96% 8,54% 9,32%
Promedio 7,78 7,26 7,18

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

La seguridad ciudadana presenta mejor percepcion en temporada de
verano que en los otros dos periodos, aunque por escasas diferencias. De todas
maneras, al analizar las puntuaciones ubicadas entre 8 y 1, se aprecia que es
durante el receso de verano cuando mayor volumen de turistas califica dentro de
este segmento: un 64,92%. Este hecho se refuerza por la amplia presencia policial
en las calles de la ciudad, que en los otros dos periodos se ve considerablemente

disminuida.
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9. Calificacion del estado de las playas

Porcentaje
Calificacion | Verano | Semana Sta. | Invierno
1 0,95% 0,00% 0,00%
2 2,36% 0,96% 1,02%
3 2,36% 2,40% 1,52%
4 7,37% 4.81% 2,54%
5 10,11% 15,87% 2,03%
6 16,26% 19,23% 5,58%
7 18,34% 20,67% 26,40%
8 22,78% 22,60% 34,52%
9 11,91% 8,65% 16,75%
10 7,56% 4,81% 9,64%
Promedio 6,84 6,75 7,69

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Al analizar la percepciéon sobre el estado de las playas ocurre algo
particular: es en invierno, periodo en el que las playas so6lo son consideradas
como parte del paisaje debido a que no pueden utilizarse en gran medida con
fines recreativos, cuando mayor percepcion de calidad se obtiene. Mientras que
durante el verano el 60,9% de los turistas otorgan calificaciones dentro de este

segmento.
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10. Calificacién del estacionamiento

Porcentaje
Calificacion | Verano | Semana Sta. | Invierno
1 3,84% 1,30% 0,98%
2 3,23% 1,30% 0,00%
3 4,65% 2,60% 0,98%
4 12,32% 2,60% 6,86%
5 9,70% 9,09% 11,76%
6 14,14% 23,38% 17,65%
7 20,61% 37,66% 31,37%
8 19,80% 18,18% 14,71%
9 5,45% 1,30% 9,80%
10 6,26% 2,60% 5,88%
Promedio 6,21 6,55 6,8

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

La disponibilidad de estacionamiento para vehiculos particulares se
presenta también como un aspecto a tener en cuenta, que si bien no presenta
valores muy bajos, no suele registrarse por encima de la media global de cada
periodo.

De todas formas, es durante las vacaciones de verano cuando se registran
los valores globales de percepcion mas bajos, en concordancia con la gran
cantidad de vehiculos que alberga la ciudad en ese periodo vacacional, lo cual
destaca la necesidad de contar con mas plazas tanto publicas como privadas para
el estacionamiento vehicular.
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11. Calificaciéon del servicio de taxis y remises

Porcentaje
Calificacion | Verano | Semana Sta. | Invierno
1 0,24% 1,54% 0,00%
2 1,43% 0,00% 0,00%
3 0,24% 1,54% 1,30%
4 1,67% 0,00% 0,00%
5 3,57% 1,54% 6,49%
6 11,90% 16,92% 15,58%
7 18,10% 32,31% 11,69%
8 35,24% 32,31% 37,66%
9 17,86% 10,77% 10,39%
10 9,76% 3,08% 16,88%
Promedio 7,67 7,28 7,75

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Con respecto al servicio de taxis y remises las percepciones se presentan con
valores similares en los tres periodos considerados, registrando valores levemente
menores Semana Santa. Considerando que la flota de vehiculos se mantiene
estable en los tres periodos vacacionales, no se aprecia que haya algun periodo
en el cual la percepcion de la calidad de este servicio sea sustancialmente menor

a otros.
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12. Calificacion del estado de las calles

Porcentaje
Calificacion | Verano | Semana Sta. | Invierno
1 4,08% 1,83% 3,76%
2 4,44% 8,54% 1,41%
3 5,40% 5,49% 1,41%
4 10,19% 9,76% 8,92%
5 12,83% 13,41% 11,74%
6 18,82% 15,24% 19,25%
7 18,23% 13,41% 26,76%
8 17,39% 25,00% 16,43%
9 5,88% 6,10% 7,04%
10 2,76% 1,22% 3,29%
Promedio 5,94 5,94 6,36

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

El estado de las calles de la ciudad, es decir la cinta asféltica sobre la que
se desplazan los vehiculos, registra valores que pueden ubiucarse entre los mas
bajos de las percepciones por parte de los turistas. Es evidente que es un
problema real, mas alla de las percepciones de cada periodo vacacional o incluso
mas alla del perfil de los turistas.

Sin embargo, tanto la temporada de verano como Semana Santa presentan
los mismos promedios, resaltando que durante Semana Santa se registro el mayor
volumen de calificaciones con ocho puntos o mas (32,3% del total de los turistas
encuestados).

Al igual que lo registrado con la percepcién de la limpieza de la ciudad, ésta
cuestion arroja una sefial de alerta para el estado municipal, dado que las
condiciones de accesibilidad dentro de la ciudad se perciben por debajo del
promedio global, con lo cual uno de los principales elementos que conforman al
producto turistico requiere de especial atencion y urgentes soluciones.
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13. Calificaciéon de las terminales de transporte

Porcentaje
Calificacion | Verano | Semana Sta. | Invierno
1 12,41% 3,13% 10,40%
2 11,35% 14,84% 5,60%
3 6,56% 10,16% 8,80%
4 15,25% 20,31% 17,60%
5 16,49% 16,41% 24,80%
6 16,67% 17,19% 12,00%
7 10,11% 7,81% 12,00%
8 7,45% 8,59% 5,60%
9 1,95% 0,78% 0,80%
10 1,77% 0,78% 2,40%
Promedio 4,64 4,68 4,74

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Con respecto a las terminales de transporte es necesario aclarar que la
ciudad cuenta con un aeropuerto internacional, ubicado a unos 10 km. del centro.
Construido a fines de los afios 70, fue remodelado totalmente con motivo de la
realizacion en la ciudad de los Juegos Deportivos Panamericanos de 1995, y
sufrié la ultima remodelacion (tanto de pista como de infraestructura de las areas
de uso comun) por la realizacion de la Cumbre de las Américas en el afio 2005.

Al momento de la recoleccion de los datos para la realizaciébn de este
documento, la estacién de 6mnibus se hallaba ubicada en la zona céntrica, en un
edificio cuyo estado de conservacién generaba conflictos tanto por parte de los
propios prestadores de servicios como por parte de los turistas y residentes que a
ella accedian. En enero del afio 2010 el edificio “antiguo” de la estacién de
omnibus fue cerrado, siendo trasladado operativamente el servicio de 6mnibus a
una nueva Terminal de transporte ubicada contiguamente a la estacion de
ferrocarril, con el ambicioso objetivo de dotar a la ciudad de una estacién ferro
automotora moderna.

La estacion de Ferrocarril, construida en 1886, se encuentra en un predio
con condiciones edicilias y de servicios que distan de ser las ideales para recibir
pasajeros.

Hechas estas aclaraciones, se procede a resaltar algunas cuestiones en
funcién a los datos obtenidos.

El estado de las terminales de transporte de la ciudad genera sin dudas uno
de los aspectos que menor percepcion de calidad registra, ubicandose en todos
los periodos por debajo de los 5 puntos, y destacandose Semana Santa, donde el
48% de los encuestados las calificé con valores inferiores a los 5 puntos.

Sin dudas a los momentos de la realizaciéon de la toma de datos, el estado
de las terminales de transporte era uno de los temas que mayor capacidad de
respuesta por parte del estado demandaba.
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14. Calificacién de las rutas de aproximacion

Porcentaje
Calificacion | Verano | Semana Sta. | Invierno
0,49% 0,00% 1,03%
0,16% 0,64% 0,00%
0,16% 1,91% 0,00%
1,78% 1,27% 0,52%
1,78% 1,91% 3,09%
4,05% 3,18% 3,09%

7,94% 14,01% 14,43%
30,63% 30,57% 46,39%
22,85% 20,38% 16,49%
30,15% 26,11% 14,95%

Promedio 8,49 8,28 8,07
Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Blo|o|N|o|o|s|wN|-

Para quienes acceden a la ciudad en medios de transporte particulares, las
rutas de aproximacion presentan en todos los casos muy buenas calificaciones,
destacandose los promedios registrados durante la temporada de verano, que se
acerca a los 8,5 puntos promedio.
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Al comparar los valores de los promedios globales de los tres periodos
estudiados, se puede apreciar que no existen significativas diferencias en cuanto a
la percepcion global por parte de los turistas encuestados, dado que los
promedios se situan entre los siete puntos en los tres casos (de 7.27 en verano a
7.48 en invierno).

Con respecto a los atributos mejor ponderados, es importante resaltar que
es durante el receso invernal cuando los turistas manifiestan mejores
percepciones en términos globales. En este periodo, son los siguientes atributos
los que en comparacion registran mejores percepciones: alojamiento en todas sus
formas, gastronomia, informacion turistica recibida, transporte de aproximacion,
limpieza de la ciudad, estado de las playas, estacionamientos, taxis y remises,
estado de las calles y terminales de transporte.

Muchos de los aspectos mencionados en el parrafo anterior tienen directa
relacion con la baja afluencia turistica, como por ejemplo la calificacion de los
estacionamientos, el servicio de taxis y remises, o limpieza de la ciudad. Lo mismo
ocurre con el estado de las playas, que en este periodo obtiene las mayores
percepciones, y que es en este plazo donde casualmente la playa actia como
paisaje y no como recurso de actividades recreativas como durante el verano o
Semana Santa. Puede apreciarse entonces que mas alla de cualquier parametro
que los turistas utilicen para calificar los servicios de alojamiento y gastronomia, el
hecho de contar con mayor disponibilidad tanto sea de plazas de alojamiento
como de mesas para consumir distintos servicios gastronomicos, aqui mejoran la
percepcion de su calidad.

Durante el periodo de temporada de verano, son los servicios
gastronomicos (conjuntamente con el invierno), la percepcion de seguridad, y las
rutas de aproximacion los atributos mejor valuados por los turistas. Con respecto a
la percepcion de seguridad, tal como se establecié en el primer capitulo del
presente trabajo, los turistas suelen asociar la nocién de seguridad con la
presencia de personal policial uniformado en las calles y no tanto con los indices
de delitos ocurridos en la ciudad.

Por dltimo, durante Semana Santa, los atributos mejor percibidos en
comparacién con los otros dos periodos son la recreaciéon que ofrece la ciudad, y
la atencién dispensada al turista.

En funcion a los elementos que se mencionaron en el capitulo inicial como
los componentes del producto turistico global, se pueden establecer las siguientes
consideraciones:

- Con respecto a los atractivos, se registra que la percepcion del
atractivo/recurso playa es en temporada de verano, justamente cuando su
utilizacion es intensiva, cuando la percepcion obtenida arroja un valor intermedio
por encima de semana Santa y por debajo del invierno.

- Sobre las facilidades que conforman el producto turistico, se aprecia que
el alojamiento, la gastronomia, la recreacion, y la seguridad son atributos bien
percibidos por los turistas de los tres periodos analizados. Sin embargo, es la
limpieza de la ciudad el aspecto que dentro de este segmento arroja peores
percepciones en los tres periodos.
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- A la hora de agrupar a los aspectos relacionados con la cultura turistica se
observa que tanto la informacion brindada al turista como el trato dispensado son
elementos bien percibidos dentro de los tres periodos analizados.

- Por dltimo, con respecto a los factores que contribuyen con la
accesibilidad, se aprecia que los transportes de aproximacion, los servicios de
taxis y remises y las rutas de aproximacién son los atributos mejor percibidos,
mientras que se destacan como elementos negativos las terminales de transporte,
la disponibilidad de estacionamientos y el estado de las calles.

Los elementos que en los periodos considerados se ubicaron por debajo
de los promedios globales de percepcion fueron las terminales de transporte, el
estado de las calles, la limpieza de la ciudad, y la disponibilidad de
estacionamientos. El estado de las playas fue considerado con percepciones por
debajo del promedio global para el verano y semana Santa.

En términos generales, los valores promedios obtenidos para el total de los
componentes e la oferta de cada periodo vacacional arrojan los siguientes
resultados:

Periodo Promedio Global
Verano 7.27
Semana Santa 7.25
Invierno 7.48

Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Promedio global

7,48

7,25

Verano Semana Santa Invierno
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Evaluacién de los atributos de la oferta comparados
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Fuente: Ente Municipal de turismo de Mar del Plata. Afio 2005.

Mediante este gréfico en el cual se aprecian las percepciones de calidad de
los atributos de la oferta de los tres periodos vacacionales, se observa que suelen
registrarse los mayores valores durante el receso invernal. De esta manera, en
base a lo desarrollado en el marco teorico, se aprecia que tanto los atractivos
(principalmente playas, balnearios y oferta recreativa), como las facilidades
(alojamientos, oferta gastronémica) y accesibilidad, son elementos que poseen
buenas calificaciones. A su vez, lo referido con el trato del marplatense hacia el
turista también registra buenas percepciones en los tres periodos.
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CAPITULO 4
CONCLUSIONES
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En funcion a los datos presentados y analizados en el trabajo, se puede
determinar que los promedios globales de percepcién de calidad de todos los
componentes de la oferta de la ciudad de Mar del Plata, comparados en los tres
periodos vacacionales seleccionados, no presentan valores muy disimiles, siendo
para el verano el valor promedio 7,27, para Semana Santa 7,25 y para el receso
invernal 7,48. En base a estos datos podria afirmarse que el turista que visita la
ciudad durante el receso invernal, en términos globales, posee una mejor
percepcion de la calidad del destino y sus componentes que los turistas de los
otros dos periodos.

De esta manera, se concluye que dos de las hipétesis establecidas se
comprueban, dado que tal como se establecid, la calidad percibida de los
componentes de la oferta es diferente segun los periodos analizados, y el periodo
de Semana Santa es el que menor percepcion de calidad registra, lo cual puede
expresarse también como que es el turista de este periodo el que mas exige de
los servicios y elementos de la ciudad y mas expectativas genera al respecto.

Durante el periodo invernal, los elementos de la oferta que mejor
percepcion reflejan en funcion a Semana Santa y el periodo de verano son
basicamente el alojamiento en todas sus formas, la gastronomia, la calidad de la
informacion recibida, el transporte de aproximacion, la limpieza de la ciudad, el
estado de las playas, la disponibilidad de estacionamiento para vehiculos, los taxis
y remises, el estado de las calles y las terminales de transporte.

De todas maneras cabe aclarar que muchos factores de los anteriormente
enunciados pueden ser percibidos de mejor manera principalmente debido a que
la afluencia de turistas en este periodo es considerablemente menor. De esta
forma, al haber menos turistas en promedio durante el receso invernal que durante
el verano o0 Semana Santa, el turista puede poseer mas espacios para estacionar
sus vehiculos, apreciar de mejor manera la limpieza en la ciudad, considerar mejor
el estado de las playas (también debido a que en este periodo las playas actuan
como paisaje y no tanto como soporte para la realizacién de actividades propias
del verano).

Por el contrario, para Semana Santa se obtienen globales valores inferiores
pero no muy distantes a los obtenidos durante el periodo estival. Mientras que
para Semana Santa el promedio global fue de 7,27, para el verano el promedio
alcanz6 los 7,25. No se observan valores muy disimiles a los de los otros dos
periodos, pero cabe destacar que en comparacion con el receso invernal y el
verano son los casos de la gastronomia, el transporte de aproximacion, la limpieza
de la ciudad y los taxis y remises, los que menor puntuacion presentan.

Si bien en funcion de los datos analizados se obtiene que son los casos de
Semana Santa los que menor promedio global de percepcion de calidad presentan
en comparacion con el invierno y el verano, se considera que los valores no son
muy distantes, principalmente de la percepcién global que presentan los casos
analizados referidos al periodo estival. Entonces, a pesar de que durante el
periodo vacacional de menor duracién (4 dias) como Semana Santa se registran
los menores valores en términos de promedio global, no se puede afirmar que
existe una directa relacion entre menor estadia y mas exigencia en cuanto a la
calidad del destino y sus componentes.
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De los elementos que componen la oferta de la ciudad, para los tres
periodos analizados, son aquellos relacionados principalmente con el sector
empresarial privado y aquellos relacionados con el trato que el marplatense
dispensa al turista, los que mejor se encuentran ponderados. Por el contrario, los
elementos que mas visiblemente hacen referencia al sector publico, son aquellos
con percepciones de calidad inferiores.

Aqui se presenta otra de las hipotesis establecidas, que hace mencion a
gue la percepcién de calidad sera mayor en referencia a los elementos de la oferta
cuya prestacién corresponda al sector privado.

En virtud de estas cuestiones, sera necesario realizar los esfuerzos que
conduzcan tanto a mejorar la calidad objetiva de los elementos analizados, como
por ejemplo la adecuacion de las terminales de transporte, el desarrollo de
acciones que mejoren la percepcion de la seguridad de turistas y residentes, vy la
limpieza de los diversos espacios publicos de la ciudad y sus playas como
principales elementos sobre los cuales desarrollar acciones.

Caso contrario, se puede generar un desequilibrio entre los elementos que
conforman el producto global, si el Estado no genera las condiciones para que la
actividad turistica pueda seguir siendo competitiva y sostenible.

Es asi como se comprueban las tres hipétesis de trabajo:

e La calidad percibida de los componentes de la oferta sera diferente para
cada periodo vacacional analizado.

e La percepcion de calidad serd mayor en referencia a los elementos de la
oferta cuya prestacion corresponde al sector privado.

e La demanda de los periodos vacacionales cortos (Semana Santa) es mas
exigente en cuanto a la calidad de la oferta que la que visita la ciudad en
amplios periodos vacacionales.

Tal como se establecio a los inicios del documento, el @&mbito geografico de
aplicacion del estudio, la ciudad de Mar del Plata, Argentina, ha sido considerada
como un destino turistico global, integrado por diversas ofertas individuales
relacionadas directa e indirectamente entre si, instalaciones y servicios para su
uso y disfrute. Bajo esta concepcién de destino / producto, se propone que tanto
el sector publico estatal en sus diversos niveles (municipal, provincial y nacional)
como el sector privado, coordinen sus acciones para lograr un buen
desenvolvimiento global. De esta manera, dado que el turista considera al destino
como una unidad, la evaluacién que sobre éste realizard sera también una
evaluacion global, en la cual incluira a todos los elementos que de manera positiva
0 negativa han contribuido a generarle una experiencia satisfactoria.
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En virtud de ello, y desde la Optica de la calidad objetiva, se considera
importante que la ciudad como destino global, impulsada por los diversos
organismos estatales con injerencia en el tema turistico, lleve adelante estrategias
basadas en la calidad a los fines de aumentar su competitividad dentro del
mercado turistico interno (dado que el mayor porcentaje de turistas que la ciudad
recibe son residentes del pais). La aplicacion de diversas estrategias basadas en
la calidad redundaran en el mejoramiento de la imagen del destino en términos
globales, y en una mejor experiencia por parte de la demanda.

Al mismo tiempo, los prestadores de servicios del sector privado también
veran interés en aplicar a sus establecimientos criterios de calidad que les
permitan diferenciarse de otros productos competidores y también generar una
imagen positiva en su clientela, aumentando el reconocimiento y la satisfaccion de
los usuarios.

Tomando como referencia el desarrollo a nivel nacional del sistema
Argentino de Calidad Turistica, se considera la oportunidad para establecer
convenios entre los distintos interesados del sector privado de la ciudad y los
diversos organismos estatales abocados en el tema a los efectos de posicionar a
la ciudad y su oferta como un destino que busca desarrollar estrategias
competitivas orientadas a la calidad de sus productos.

Se propone establecer la necesidad de contar con estudios de manera
estable, tendientes a investigar las relaciones existentes entre las expectativas-
percepcion de calidad-satisfaccion, ya sea llevadas a cabo a nivel municipal por el
Ente Municipal de Turismo o bien mediante la creacién de un Observatorio
turistico conformado ademas por instituciones educativas relacionadas con la
actividad turistica y camaras o asociaciones representativas de los distintos rubros
de la actividad turistica. La ciudad cuenta con tres universidades que dictan la
carrera de licenciatura en turismo, una de ellas estatal y las otras dos de caracter
privado, las cuales podran sumarse a la constitucién del Observatorio turistico el
cual, entre otras cuestiones, analice las anteriormente mencionadas con una
perspectiva mas global que la que puede aportar la vision univoca del sector
estatal involucrado en la gestion del turismo a nivel municipal.

Dado que el Ente Municipal de Turismo de Mar del Plata cuenta con el
asesoramiento de una Comisién Asesora conformada por representantes de las
carreras de licenciatura den turismo de las diversas universidades, se estima que
el ambito propicio para su formacion sea dentro de la estructura del propio Ente
de Turismo, gque ya cuenta con personal calificado y experiencia en lo referido a
estudios de demanda, contando ademas con el asesoramiento de los distintos
sectores académicos de la ciudad.

Dentro del marco del SACT se aprecia la importancia de que ademas de
trabajar en funciébn de la calidad global del destino, se orienten acciones
tendientes a establecer procesos de calidad en los distintos establecimientos que
componen la oferta turistica de la ciudad. Para ello es de vital importancia también
la aplicacién de las normas que a nivel sectorial estan desarrollando la Secretaria
de Turismo de la Nacién conjuntamente con el Instituto Argentino de
Normalizacion y Certificacion (IRAM).
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El estudiar la percepcién de la calidad del destino en términos globales y de
los diversos componentes de su oferta de manera particular, contribuird en
determinar posteriormente el grado de satisfaccion por parte de los turistas que
visitaron la ciudad.

Se entiende que la satisfaccibn es el resultado del conjunto de
percepciones comparadas con las expectativas previas a la visita al destino. De
esta forma, si las percepciones superan las expectativas se estara frente a un
turista satisfecho. Por el contrario, si las percepciones no superan las
expectativas, podremos encontrarnos frente a un turista insatisfecho.

Estas cuestiones, tal como se establecié en el desarrollo del documento, a
su vez influirdn en las decisiones de compra de los turistas, de manera de lograr
su fidelizacion.

Entonces, una de las primeras consideraciones que puede realizarse desde
el abordaje teérico del presente trabajo consiste en establecer que sera
conveniente la realizacion de un estudio que abarque el ciclo completo de
expectativas-percepcion de calidad-satisfaccion. Este tipo de investigaciones
puede realizarse tanto a nivel producto turistico global como también para el
producto turistico privado o individual (por ejemplo establecimientos hoteleros,
gastronomia, balnearios, etc.). De esta forma se podrd tener una visibn mas
amplia y abarcativa de todo el fenémeno de la calidad referida a un destino y sus
elementos componentes, llegando a medir las expectativas que la demanda posee
previamente a la experiencia con cada uno de los elementos de la oferta, para
luego analizar su percepcion de calidad, contrastando posteriormente estos
elementos para determinar el grado de satisfaccion de los turistas y las brechas
existentes entre lo esperado y lo percibido. Incluso ello permitird establecer
relaciones mas precisas en cuanto a la contribucion de las expectativas y las
percepciones de calidad hacia la satisfaccion.

Como anteriormente se menciond, para establecer esta afirmacién se
considerara necesario la realizacion de un estudio de demanda, el cual contemple
entre sus etapas al estudio de las expectativas en primer término, para luego
proseguir con el estudio de las percepciones de calidad en cuanto a los elementos
de la oferta del destino, concluyendo con la investigacién de la satisfaccion de la
experiencia, tanto en términos globales como en términos especificos para cada
producto en particular, ademas de obtener informacién precisa sobre las
motivaciones de los diversos segmentos del mercado para cada periodo
vacacional estudiado. Esto también contribuird en contar con herramientas para
diversificar la oferta turistica de la ciudad, tendientes a contribuir a la ruptura de la
estacionalidad, analizando los elementos constitutivos de la imagen percibida por
los turistas sobre la ciudad en general y los servicios en ella consumidos y
proporcionar informacién de calidad sobre el desenvolvimiento del sistema
turistico.

Resta ademas, establecer los aportes que este trabajo realiza para los
diversos sectores implicados en la actividad turistica de la ciudad de Mar del Plata
desde el ambito privado, este tipo de investigaciones contribuye a obtener
informacion precisa sobre las percepciones de calidad de cada uno de los
servicios estudiados
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Asimismo se pueden identificar los diversos segmentos del mercado para
cada periodo vacacional estudiado, determinados por estratos etéreos,
procedencia, nivel socioecondmico, etc, y medir las percepciones de calidad de los
servicios de cada uno de ellos. De esta forma, los establecimientos de manera
particular, podran determinar su posicién con respecto a la percepcién global de
calidad de su rubro y establecer las acciones que considere pertinentes para no
solo modificar la percepcion de la calidad por parte de los turistas, sino también
para establecer acciones que le permitan aplicar criterios de calidad desde el
punto de vista objetivo, como por ejemplo aplicando las herramientas del SACT.

De esta manera se da por finalizado el trabajo de investigacion,
comprobando las hipé6tesis de trabajo previamente planteadas e intentando

generar una contribucién tanto desde el plano académico como desde el
desenvolvimiento practico de la actividad turistica en la ciudad de Mar del Plata.
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