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Presentacidén

La informacién: un componente
esencial de los territorios turisticos

Marina Zanfardini

Desde hace algiin tiempo el término territorio ha dejado de ser
propiedad exclusiva de los gedgrafos y ha sido apropiado por las ylos cien-
tistas sociales en enfoques que intentan comprender la complejidad de
los procesos socioculturales de la modernidad. El término hace referencia
a las relaciones socioespaciales que se desarrollan en diferentes entrama-
dos socioculturales, politicos y econémicos (Santos, 1986; Souza, 1995).

En particular, la configuracién territorio turistico surge a partir de
reconocer su singularidad entre otros posibles territorios. Un territorio
turistico es el resultado de una dinamica social cuyo nucleo es la valori-
zacién de la diferenciacion de lugares (Bertoncello, 2002). Segtiin Néacher
Escriche y Garbi (1993) la nocion de territorio turistico refiere a las interre-
laciones humanas, intencionales y no intencionales, de caracter material o
moral, que se establecen a propodsito de las visitas turisticas a un determi-
nado lugar.

Cuando hablamos de territorios turisticos, reconocemos el proce-
so de integracion social que se da en ellos, con las diversas dimensiones
materiales y subjetivas de sus actores (Bertoncello, 2002). Los gestores
publicos, las empresas y pymes turisticas, los turistas, la comunidad local,
los intermediarios (touroperadores, agencias de viajes), entre otros, son
los actores que interactian en un territorio turistico (figura 1.1).

Estos grupos de interés establecen relaciones buscando satisfa-
cer intereses y beneficios particulares, tienen responsabilidades (Buhalis,
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Figura 1.1. Actores de los territorios turisticos
Fuente: Buhalis, 2000

2000) y niveles de prominencia, dependiendo no soélo de su poder, sino
también de su legitimidad o de la temporalidad de participacion (Mitchell
etal., 1997).

Los territorios turisticos comprenden las relaciones actores-espa-
cio de toda la experiencia turistica: lugar de origen, lugar de destino y de
transito, por tanto, los flujos de informacion entre sus actores constituyen
un rasgo esencial. Por esta razén no es de extrafar que el crecimiento de
las tecnologias de la informacién y, en especial, de los medios sociales haya
impactado notablemente en las dindmicas de los territorios turisticos.

Se reconoce asi al e-turismo en tanto resultado del uso de las nue-
vas tecnologias por parte de prestadores de servicios como de los turistas
yvisitantes (Abrhdm & Wang, 2017). La manera en que los turistas buscan
la informacion, reservan, evaltian y juzgan sus viajes, asi como los medios
para recibir consejos de viaje y comunicar sus patrones de movilidad han
cambiado profundamente las practicas de realizar turismo, con repercu-
siones concomitantes para la gestion y marketing de negocios y destinos
(Géssling, 2017).
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Sin embargo, la adopcion y el uso de las tecnologias de infor-
macion no resultan simétricos en todos los paises y sus territorios tu-
risticos internos, generando brechas digitales en el acceso y uso de las
mismas (Maurer, 2015; Minghetti & Buhalis, 2010). En otras palabras,
los territorios turisticos sufren lo que De la Selva (2015) denomina la
«nueva desigualdad» del siglo xxi, refiriéndose a la problematica de la
brecha digital.

Sobre la brecha digital en los territorios turisticos, Minguetti y
Buhalis (2010) advierten que en el caso de los turistas esta determina-
da por su propension al acceso y capacidad para usar las tecnologias de
informacion, sus habilidades instrumentales y estratégicas para gestionar
la informacién asi como por el uso efectivo de la misma. A su vez, la pro-
pension y la capacidad de las organizaciones publicas de los destinos y de
las empresas turisticas locales —especialmente de las pymes— para apro-
vechar las tecnologias estan condicionadas por el uso de las mismas tanto
en su regién como en las regiones de origen de sus visitantes. También
depende de la estructura empresarial, de su capacidad para acceder a las
TiC y utilizarlas de forma eficaz, y de su familiaridad y experiencia con las
transacciones digitales.

Los territorios turisticos que sean «poco accesibles» en entornos
digitales generan una mayor dependencia de intermediarios externos para
promover sus ofertas en el mercado. Esta situacion lleva a que los interme-
diarios impongan mayores comisiones y condiciones comerciales desfavo-
rables a los actores locales, contribuyendo a una distribucion desigual de
la riqueza creada a través del turismo.

Sumado a esto, las repercusiones de la covip-19 en el turismo
amenazan con aumentar la pobreza y las desigualdades (ONU-UNWTON,
2020). La pandemia, ademas de afectar econémicamente a los territorios
turisticos, acelero el proceso de transformacion digital de sus organizacio-
nes (Agostino et al., 2021).

Las organizaciones publicas, asi como las empresas y emprendi-
mientos turisticos, se encuentran frente a un significativo cambio en la
demanda y su comportamiento. Las y los empresarios del sector se en-
cuentran frente a un reto tecnolégico sin precedentes, y se ven destinados
no sélo a redisefar sus servicios, aplicando protocolos que garanticen la
seguridad, sino también a aventurarse a la transformacion digital y el uso
de las tecnologias, ya que la demanda también ha transformado sus mo-
dos de habitar la virtualidad.

En este contexto nos preguntamos, el entorno digital... jgenera
oportunidades o desigualdades entre los actores de los territorios turis-
ticos?

La informacién: un componente esencial de los territorios turisticos | 9



Este cuaderno es una invitacion para problematizar la realidad y
conocer diversas miradas de lasylos actores que gestionan los conocimien-
tos y flujos de informacién en los territorios turisticos, permitiéndonos
observar y observarnos, como reto para la innovacién y el planteamiento
de nuevos desafios. En este cuaderno se plasman con mayor detalle co-
municaciones mantenidas a partir de la realizacién del conversatorio que
tuvo lugar en el 1PEHCS el 24 de octubre del ano 2020.

Su organizacion incluye tres capitulos que siguen a esta introduc-
cion. El capitulo 1 esta centrado en la mirada de los turistas en tanto con-
sumidores de experiencias en los territorios turisticos. Especificamente se
presentan y comparan los habitos en el uso de Tic y fuentes de informa-
cion de dos grupos generacionales: X e Y en el Alto Valle de Rio Negro y
Neuquén (Argentina).

El capitulo 2 corresponde a la mirada de los gestores publicos de
los destinos turisticos, tomando como referencia el caso del destino Villa
Pehuenia-Moquehue (Neuquén) y las experiencias digitales realizadas en
tiempos de pandemia. Para este capitulo se realizé la transcripcion de la
exposicion de la licenciada Natalia Manavella.

El capitulo 3 aporta la mirada de los prestadores de servicios tu-
risticos, puntualmente de las empresas de alojamiento. Se ofrece un diag-
nostico sobre el acceso, habilidades y usos de tecnologias digitales al inicio
de la pandemia con el fin de analizar la viabilidad de implementar estrate-
gias formativas virtuales.

Finalmente, se presenta un apartado de reflexiones finales en el
que se recuperan discusiones, aportes e interrogantes surgidos del cruce
de las multiples miradas sobre los flujos de informacion de los territorios
turisticos en época de pandemia.
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Capitulo 1

Turistas de proximidad: habitos en el uso
de Tic y fuentes de informacién
Estudios sobre las generaciones X e ¥

Andrea Gutauskas y Marina Zanfardini

Introduccion

En los territorios turisticos los turistas ejercen un rol dinamiza-
dor; su presencia e interés por los lugares dan origen, y sostienen, a las re-
laciones entre los demds actores del territorio —organizaciones publicas,
empresas turisticas, operadores turisticos y comunidad local—, por tanto,
conocer el comportamiento de consumo turistico resulta esencial.

La digitalizacion de las relaciones entre actores, la multiplicidad
de flujos de informacién que se generan en la practica del turismo, asi
como las consecuencias de la pandemia por covib-19 plantean grandes
retos para el sector y hacen necesario el conocimiento de los habitos y
preferencias de los visitantes.

En este capitulo centramos la mirada en los turistas como actores
territoriales, especificamente enfocandonos en conocer como es su com-
portamiento como consumidor turistico. Para hacerlo nos posicionamos
en el enfoque tedrico de «customer journey» —o «viaje del consumidor
turistico» (vcT)— (Lemon & Verhoef, 2016).

Ademas, para conocer con mayor profundidad a los turistas e
identificar patrones de comportamiento en comun, se utiliza la genera-
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cién como variable de segmentacion. Este tipo de segmentacion se ha
convertido en uno de las mas frecuentes en el marketing turistico por su
capacidad explicativa, aun cuando trata al mercado masivamente.

El estudio que se presenta en las siguientes secciones tiene por obje-
tivo describir el viaje de consumo turistico y el habito de uso de Tic y fuentes
de informacion de los viajeros de la generacién x de Neuquén Capital, y ge-
neraciony (millennials) del Alto Valle de Rio Negro, lo que permite hacer una
comparacién del comportamiento en el consumo turistico entre dos grupos
generacionales. Los datos y resultados que se presentan fueron recabados por
docentes yalumnos de la catedra Investigaciéon de Mercado, de la Licenciatu-
ra en Turismo (Facultad de Turismo, UNCo) en los afios 2018 y 2020.

Generaciones y turismo

En el denominado territorio turistico, entendiendo al mismo
como las interrelaciones humanas, intencionales y no intencionales, de
caracter material y/o moral, que se establecen a propésito de las visitas
turisticas a un determinado lugar (Nacher Escriche & Selma Garbi, 1993),
tanto los gestores publicos como las empresas de los destinos turisticos
trabajan para poder potencializar una marca o disenar productos-servicios
acordes a un grupo adecuado de consumidores. Para identificar esos gru-
pos, el marketing turistico se vale de estrategias como la segmentacion, un
proceso que divide al mercado en grupos de consumidores que compar-
ten caracteristicas en comun (Kerin et al., 2008).

La generaciéon es una variable de segmentacion de especial uti-
lidad. Se basa en el supuesto de que cada grupo comparte una época de
nacimiento y, por tanto, ha vivido las mismas experiencias histéricas y so-
cioculturales, que condicionan sus valores, actitudes y comportamientos
de consumo (Kotler, et. al, 2021), incluido el consumo turistico.

Las generaciones que actualmente conviven son al menos seis:
generacion silenciosa, baby boomers, generacidén X, generacion Y o mi-
llennials, generacion z o centennials, y generacion Alfa (Kotler et al., 2011,
2021). De todas ellas, se sabe que la generacion x y los millennials son
segmentos altamente atractivos por su tamano y capacidad de consumo.

Generacién X
La generacion x (Gen x) comprende a los consumidores nacidos

entre los aflos 1965 y 1981; sucede a los baby boomers y precede a los mi-

12 | Andrea Gutauskas y Marina Zanfardini



llennials y los centennials (Diaz-Sarmiento et al., 2017). Los individuos
de la Gen x crecieron con ideas liberales, sin tener una afiliacion politica
particular y con la idea de que la educacion superior era el camino a un
empleo digno y valioso. Fueron adolescentes durante la época de los 8o,
protagonistas del consumismo propio de esa décaday estuvieron influen-
ciados por eventos como el surgimiento de la pc, la expansion del sida, la
expansion de Internet, la caida del muro de Berlin, entre otros. Actual-
mente en cargos de mando medio y alto, son considerados individualistas,
pero con altas inclinaciones hacia la busqueda del apoyo grupal y mento-
ria, con necesidad de independencia y de crecimiento profesional, ya que
se formé como una generacién practica y con una vision pragmatica de la
realidad (Diaz-Sarmiento et al., 2017).

Como consumidores turisticos resultan de especial interés para
el sector. Se trata de personas consolidadas en su ambito laboral o profe-
sional, algunos, incluso, ya jubilados con hijos grandes. Aun cuando son
considerados inmigrantes digitales, cuentan con buena permeabilidad de
Internet y de las tecnologias en general. Sus niveles de ingreso y su estilo
de vida sin problemas de agenda hacen que tengan el consumo turistico
promedio mas alto, ya sea viajando en grupos, parejas o solos (Galeano,
2018). Segtin la International Travel Survey, realizada por Kayak, las per-
sonas de entre 36 y 65 afios esperan gastar entre el 42 % y el 25 % de su
presupuesto anual en viajes, constituyendo el primer motivo de gastos
(Galeano, 2018). La Gen x busca en sus vacaciones poder relajarse, visitar
destinos de playa o pasar tiempo en un spa (Expedia, 2018). Los turistas de
la generacion x, a pesar de tratarse de inmigrantes digitales, estan conecta-
dos desde el inicio del viaje. Utilizan Internet en el aeropuerto y el smar-
tphone en vacaciones para encontrar alguna ruta a través del Gps, chequear
las resenas de los restaurantes, bares y actividades que se pueden realizar
en el destino (Compartiendo Turismo, 2018). Ademas son actividades ha-
bituales subir y compartir fotos, asi como escribir posts y subir videos en
las redes sociales (Expedia, 2018).

Generacién Y

La generacién Y —también llamada millennial— (nacidos entre
principios de los afios 80 y principios de los 2000) esta formada por las
personas que nacieron con la consolidacion de la era digital y se fueron
convirtiendo en adultos junto con el cambio de milenio. Son los primeros
nativos digitales. Por lo cual, una de las caracteristicas distintivas de este
grupo de la poblacién es que, no se imaginan una sociedad sin las TiC ya
que son parte fundamental de su estilo de vida, principalmente las redes
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sociales donde transcurre y comparten su dia a dia (Parc Cientific i Tec-
nologic de Turisme i Oci de Catalunya, 2015). Son usuarios hiperconec-
tados que emplean diversas plataformas como smartphones, laptops,
tablets, etc.

Como consumidores turisticos buscan cosas diferentes, compran
en linea, con poco tiempo, y son muy analiticos con las paginas que visitan.
Su consolidacion como la generacion mas numerosa del mundo trae apa-
rejada una serie de consecuencias econdémicas, sociales, culturales y politi-
cas. Asi, su estilo de vida y pautas de consumo estan provocando grandes
transformaciones en todos los aspectos de la sociedad y el consumo, lo
que abarca también especificamente al turismo. Se considera que en me-
nos de 20 afios seran la mayor masa de consumo turistico, basado en tres
pilares: universo digital, la inmediatez y las experiencias diferenciales (La
Agencia de Viajes, 2016).

Al ser nativos digitales, los millennials incluyen a Internety las re-
des sociales en todo el proceso de compra de los viajes turisticos, es decir,
desde antes de tomar una decision hasta el post. Para esta generacion ad-
quirir productos y servicios turisticos a través de Internet es una practica
habitual, ya que estdn permanentemente conectados, y lo es atin mas si se
puede realizar a través del dispositivo movil.

Viaje de consumo turistico (vcT)

Para definir si un segmento resulta de interés para una empresa o
destino turistico, es relevante comprender el comportamiento de los con-
sumidores que lo conforman. El estudio del comportamiento del consu-
midor comprende el andlisis de las acciones de las personas al comprary
usar productos y servicios, incluidos los procesos mentales y sociales que
preceden y siguen a esas acciones.

Existen maltiples modelos que han pretendido explicar o predecir
la decision de compra del consumidor. El modelo de Engel, Kollat, & Blac-
kwell (1968) es uno de los mas tradicionales y ha sido ampliamente utili-
zado para estudiar el comportamiento del consumidor turistico (Kotler, et
al., 2011; Serra Cantallops, 2002). Desde una vision del consumidor como
sujeto racional, el modelo propone que la decision de compra empieza con
la deteccién de una necesidad, la busqueda de informacion, la evaluacién
de alternativas, la compra y la evaluacién postcompra.

A partir de teorias mas recientes, centradas en la experiencia del
consumidor, el proceso de decision de compra pasé a ser denominado
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como customer journey (Lemon & Verhoef, 2016), que en espafiol se ha
traducido como experiencia del consumidory para su adaptacién al sector
turistico se lo denomina viaje del consumidor turistico (en adelante vcT).
Esta vision se adoptoé rapidamente en turismo, y la Organizaciéon Mun-
dial de Turismo define al vcT como un ciclo de pensamientos, decisiones
y acciones desarrolladas por los viajeros antes, durante (encuentro con el
servicio) y después de sus visitas al destino turistico (UNWTO, 2014).

Si bien no hay un consenso en cuanto a la cantidad de momentos
y la denominaciéon de los mismos en el ciclo del vcT, existe un acuerdo
sobre tres etapas generales: precompra, compra y postcompra (Lemon &
Verhoef, 2016).

La etapa de precompra comprende todos los aspectos de inte-
raccion entre el viajero y el destino turistico antes de la transaccion de la
compra. Incluye las etapas tradicionales de reconocimiento de necesidad,
btisqueda y consideracion de alternativas. En términos del vcT de la omT
serian los momentos de intencion, sofary planificar.

La etapa de compra cubre las interacciones del turista con el desti-
no turistico durante el evento de la compra en si misma. Se caracteriza por
comportamientos como eleccion, reserva y pago. Dentro del ciclo de viaje
de la oMT esta etapa se denomina reservar/comprar.

La etapa de postcompra comprende las interacciones del turista
con el destino turistico después de realizada la compra. Incluye compor-
tamientos como la experiencia, la satisfaccion y el compromiso con el des-
tino en términos de lealtad (reiterar visitas) y de recomendacion. En pala-
bras del vcT, se trataria de los momentos experiencia, reflejar, compartir y
regresar.

El uso de distintas fuentes de informacion, entendiendo a las
mismas como quien provee de datos significativos ante una necesidad de
informacion, pudiendo ser una persona o una organizacién (Zanfardini
et al., 2013) son imprescindibles para la consecucion de cada etapa del
VCT. A su vez, estas fuentes son incorporadas en el proceso del vcr de di-
ferentes maneras dependiendo de la generacién a la que pertenecen los
turistas.

Habitos de uso TIc en el veT

La experiencia del vcT, en todas sus etapas, esta atravesada por
el uso por parte de los consumidores turisticos de distintas tecnologias y
cdmo éstos se apropian de las mismas y las incorporan en la experiencia
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global del viaje. Entendiendo esta apropiacion como un habito haciendo
referencia a comportamientos que incorporan las personas de manera au-
tomatica basados en el aprendizaje (Venkatesh et al., 2012). En este senti-
do, laincorporacion de las Tic y fuentes de informacion vinculadas al vt se
creen diferentes entre personas de distintas generaciones.

Tras la masificaciéon del uso de Internet y la web social, los nego-
cios turisticos han sufrido un proceso de reingenieria (Law et al., 2014) por
un lado el uso de las TiC en todo el proceso del vcTy por el otro la convi-
vencia de dos tipos de intermediarios: los tradicionales como las agencias
de viajes, los operadores mayoristas o touroperadores y los nuevos inter-
mediarios electrénicos como las agencias de viajes online o plataformas
digitales. Vallespin y Molinillo (2014) sostienen que estas nuevas figuras
pueden clasificarse en dos grupos: los infomediarios y los cibermediarios.

Los infomediarios son intermediarios que se limitan a suministrar
informacion y a poner en contacto a los elementos del canal de comer-
cializacion electronico. Entre los infomediarios se destacan los motores
de basqueda online, como Google; y los metabuscadores —que permiten
a los usuarios web examinar varios motores de btusqueda y directorios
web— como Kayak o Trivago, cuyo negocio es ofrecer a los usuarios la po-
sibilidad de comparar tarifas aéreas y hoteleras en diferentes portales para
luego elegir la mas conveniente. Tanto en los motores de busqueda como
en los metabuscadores de viajes, la reserva no se lleva a cabo en su pagina
web, sino que el cliente es redireccionado a la pagina web del proveedor o
a una agencia de viajes online (Vallespin & Molinillo, 2014). Por tanto, los
infomediarios son de utilidad sobre todo en la etapa de precompra del vcT.

Los ciberintermediarios turisticos son intermediarios electréni-
cos que realizan las mismas funciones que los intermediarios tradiciona-
les, pero en el escenario online. En este grupo se incluye a las agencias
de viaje online (ota: Online Travel Agency), que pueden ser consideradas
como el ciberintermedario por excelencia. Se caracterizan por surgir en el
mundo online y limitar su actividad a él, es decir, actian solo en la red sin
establecimientos fisicos. Ademas, en ellas el cliente puede buscar un solo
producto turistico, como un vuelo, o un conjunto o combinacién de ellos,
asi como encontrar ofertas de tltima hora. Por tanto, los ciberintermedia-
rios son utilizados por los turistas en la etapa de compra del vcT.

Finalmente, tanto los infomediarios como los ciberintermediarios
muestran una tendencia a incluir en sus plataformas los comentarios de
los turistas sobre sus experiencias de consumo. Los comentarios son el
equivalente a la comunicacién boca-oido en soporte electronico, lo que en
laliteratura de marketing se conoce como ewoM (por su denominacién en
inglés: electronic word of mouth). Considerado como «cualquier declara-
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cién positiva o negativa hecha por los clientes potenciales o actuales sobre
un producto o empresa, que se pone a disposicion de una multitud de
personas e instituciones a través de Internet» (Hennig-Thurau, Gwinner,
2004, p.39), el ewoM es una de las formas que cada vez mas utilizan los
turistas para compartir sus experiencias con otros.

El uso de tecnologias para leer o publicar ewom por parte de los
turistas puede darse en las etapas de precompra como receptores del mis-
mo, donde el mensaje puede influir en los momentos intencion, sofiar y
planificar, asi como en la etapa de postcompra, como emisores del comen-
tario, ofreciéndoles la posibilidad de reflejar y compartir sus experiencias.

Metodologia de investigacion

Este capitulo presenta los resultados de dos investigaciones reali-
zadas con idéntico objetivo a dos segmentos generacionales. Se aplicd un
diseno de tipo descriptivo que, de acuerdo con autores como lldefonso
Grande & Abascal Fernandez (2009), resulta apropiado para investigacio-
nes que buscan ser concluyentes. Las poblaciones fueron las siguientes:

Poblacién Gen x: hombres y mujeres con edades entre 39 y 55
afos al momento de la toma de los datos —nacidos entre 1965 y 1981—
con residencia en la localidad de Neuquén.

Poblacion Gen vy (millennials): hombres y mujeres con edades en-
tre 18 y 35 aflos al momento de la toma de los datos —nacidos entre 1982y
2000— con residencia en las localidades de Neuquén, Cipolletti, General
Roca (elegidas bajo el criterio de tener mas de 75 0oo habitantes) para la
poblacion del Alto Valle.

Las dos poblaciones ademds debian cumplir la condicién de ha-
ber viajado al menos una vez en los tres afos anteriores al momento del
estudio.

Para la poblacion de la Gen x se aplicé un muestreo por cuotas,
tomando como variable de cuota el género de las personas encuestadas,
respetando los porcentajes que corresponden a cada género para el ge-
neral de la poblacion de Neuquén con base en el Censo 2010; para luego
implementar un muestreo del tipo bola de nieve, hasta completar las cuo-
tas establecidas por género. De esa manera se logré obtener una muestra
total de 248 personas con un nivel de confianza del 95% y un error de
muestreo del 0,6 %.

Para la poblacién Gen v (millennials) del Alto Valle, se aplicoé un
muestreo multietapico. En primer lugar, se seleccionaron tres conglomera-
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dos del total de las ciudades del Alto Valle, decisién que estuvo basada en
el juicio de expertos y conveniencia (detallado previamente). La cantidad
de elementos muestrales por conglomerado respeta la proporcién de ha-
bitantes millennials que cada uno tiene en el total que surge de la suma
de las tres ciudades. La segunda etapa comprendi6 el establecimiento de
cuotas dentro de la submuestra de cada conglomerado, que representan
la distribucién de los millennials segin género dentro del mismo. Esta
decision se tomo para lograr mayor representatividad de la poblacién en
estudio. Finalmente, los elementos de la muestra fueron seleccionados a
través de un muestreo de bola de nieve, hasta completar las cuotas esta-
blecidas para cada localidad. Quedando una muestra total de 303 encues-
tados, asumiendo un error del 5,77 %, para un intervalo de confianza de
95,5 % y una dispersion de p=q=0,05.

En ambas poblaciones se aplico una encuesta personal altamente
estructurada, midiendo el comportamiento de compra a lo largo del very
habitos de uso de las Tic. Para lo cual se disefaron dos cuestionarios dife-
rentes para cada poblacion aplicados en linea para suministrar la encuesta
a través de correos electronicos y redes sociales (Facebook, WhatsApp e
Instagram). El trabajo de campo, recoleccién de los datos, se realizd en
junio de 2020 para la poblacion Gen x de Neuquén Capital y en junio de
2018 para la poblacion Gen y (millennials) del Alto Valle de Rio Negro y
Neuquén (cuadro 2.1).

Cuadro 2.1: Sintesis de decisiones metodoldgicas

Segmento Geny

SCLIETID (CE NG (millenials) Alto Valle

Personas nacidas entre

Personas nacidas entre
1982y 2000 que han

Poblacién

1965y1981 que han
viajado al menos una vez
en los tltimos tres afos y
que viven en la ciudad de
Neuquén

viajado al menos una vez
en los tltimos tres afos y
que viven en las ciudades
de Neuquén, Cipollettiy
General Roca

Instrumento de recoleccién
de datos

Encuesta estructurada online

Tipo de muestreo

Polietapico: por conglomerado, por cuotas y bola de nieve

Tamano de la muestra

248

303

Fecha de trabajo de campo

Mayo y junio de 2020

Junio de 2018
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Resultados de la investigacion

Se presentan a continuacion los resultados de los analisis univa-
riados realizados a las bases de datos de cada poblacién en estudio.

Segmento Gen x Neuquén Capital

La muestra de la Gen x de Neuquén capital quedé conformada
por 248 personas, respetando las cuotas en la muestra tedrica: 52,8 % mu-
jeresy 46,8 % varones. La edad promedio es de 47 afios con un desvio es-
tandar de 5, por lo que la mayoria de los encuestados tienen entre 42y 53
anos. Del total de los encuestados, el 95 % respondié que posee trabajo,
mientras que un 5 % manifestd no tener trabajo (figura 2.1).

Figura 2.1. Datos de la muestra Gen x
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En cuanto al comportamiento de compra en la etapa de previaje,
y con relacion a qué situaciones les hicieron empezar a sofiar con su viaje,
las principales respuestas fueron «escuchar o leer experiencias de otros
viajeros» (29 %)y «afiorar estar con su grupo de interés» (28 %). Seguido
de aquellos que respondieron «otros motivos» con un 23 %y, en un me-
nor porcentaje, fue «participar de acontecimientos especiales» (10,1 %) y
«conocer sobre ofertas de viaje» (8,9 %)

El principal motivo de viaje para esta generacién es por placer con
el 87 %. En segundo lugar, viajan por negocios (5 %) y compromisos socia-
les; y en altimo lugar viajan por otros motivos y por salud. La compania de
viaje mas frecuente es la familia (53,6 %), seguido de la pareja (23,8 %).
Por otra parte, se observa que existe un porcentaje muy bajo de las y los
viajeros de la Gen x que viajan solos (9,7 %).

A la hora de elegir un tipo de destino, el 44,9 % prefiere destinos de
soly playa para realizar su viaje; en segundo lugar, optan por la montafia (26 %);
luego eligen los destinos urbanos (16 %)y, en tltimo lugar, los destinos cultura-
les y otros. Los destinos mas elegidos fueron Brasil, San Martin de los Andes y
Estados Unidos. Le siguen México, Las Grutasy el Norte Argentino.

Como medio de informacién utilizado a la hora de planificar su
viaje, el 22,2 % de los encuestados decidié buscar informacién mediante
buscadores como Google y Bing, el 16,1 % buscd en la pagina oficial del
destino/empresa y otro 15,2 %, mediante agencias de viaje virtuales como
Despegary Booking. Por otra parte, se observa que las fuentes de informa-
cién percibidas como menos utiles son los comparadores online (3,6 %)
seguidos de las agencias de viajes tradicionales (11,8 %).

Haciendo referencia al comportamiento en la etapa de compra,
la Gen x compra su viaje principalmente (39 %) en las paginas web de los
prestadores de servicios (aerolineas, hoteles, etc.), seguido por el 21,6 %
que lo hizo mediante agencias de viajes virtuales (como Despegar y Boo-
king) y, en tercer lugar, el 19,1 % lo realizd via agencias de viajes fisicas. Por
ultimo, el 6,8 % de los encuestados realizé la compra mediante platafor-
mas de economia colaborativa como Airbnb.

El servicio que mayormente compran antes de viajar es el aloja-
miento, elegido por el 47,9 %, seguido por los traslados (aéreos, terrestres,
acuaticos) con el 32,6 %. El 9,6 % compra las actividades previas al viaje y
el 7,9 %, paquetes turisticos.

El financiamiento al momento de comprar el viaje es considerado
como muy importante por el 45,1 %. En promedio, teniendo en cuenta
que esta variable se midié en una escala donde 1 era «para nada importan-
te» y 5 era «muy importante», el financiamiento tuvo una puntuacion de
3,71, valor cercano al 4 (importante).
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Figura 2.2. Caracteristicas del vct de la Gen x Neuquén
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En los tltimos 3 afos, las personas de la Gen x han realizado ma-
yoritariamente 3 viajes, aunque el promedio arroja 6 viajes. Estas expe-
riencias tuvieron una estadia media de 11 noches, siendo 8 noches el valor
mas frecuente.

Para la etapa de postcompra, el 61,94 % compartid su experiencia
en alguna plataforma a través de Internet, mientras que el 38,06 % no lo
hizo. En cuanto a los medios utilizados para compartir la experiencia del
viaje (n=373), el medio mas elegido fue WhatsApp (40,8 %), seguido de
Facebook (33,8 %) e Instagram (18 %). Los medios menos elegidos fueron
las plataformas comerciales, tales como TripAdvisor y Booking (5,6 %),
Twitter (1,3 %) y Blogs (0,5 %). La figura 2.2 presenta visualmente los prin-
cipales resultados hasta aqui enunciados.

Segmento millennials del Alto Valle

La muestra de millennials del Alto Valle quedé conformada por
303 encuestados, siendo el 52,5 % mujeresy el 47,5 % varones; el 57 %, de
la ciudad de Neuquén, el 23 %, de General Roca y el 20 %, de Cipolletti.

El 61,9 % de los encuestados menciono estar trabajando, mientras
que el 38 % restante no lo hace. En cuanto a la edad, el grupo etario mas
grande esta constituido por los que tienen entre 18 y 23 anos (47,5 %),
seguido de los de 24 a 29 anos (33,6 %) y, por tltimo, los de 30 a 35 anos
(18,8 %) (figura 2.3).

En cuanto al comportamiento de compra en la etapa de previaje,
las situaciones que los invitan a empezar a sofar con un viaje son, en un
60 %, leer o escuchar experiencias de otros viajeros, seguido de anorar
estar con su grupo de interés (44,3 %). Ademas, dicha pregunta tenia la
posibilidad de responder abiertamente a través de la opcion «Otra», ele-
gida por el 8,7 % de los encuestados. De este porcentaje, la mayoria de los
millennials apuntan que «Conocer nuevos destinos» es la situacion que
los hace sofar con viajar. Otras situaciones nombradas fueron «Ver fotos
de lugares» y «tener tiempo de descanso».

El 52 % de los encuestados indico que los buscadores, como Goo-
gle, son el principal medio de informacién utilizado a la hora de planificar
su viaje. En segundo y tercer lugar, se vislumbra la preferencia de agencias
de viajes virtuales (40,4 %) y el boca-oido tradicional (37,1 %). Por otra
parte, se observa que la fuente de informacién percibida como menos util
son los comparadores online (8,6 %) seguido de las agencias de viajes tra-
dicionales (11,6 %).

El 92,1 % viaja por placer. La compania mas frecuente para viajar es
la familia (35,3 %), seguida de amigos (24,3 %) y pareja (23,3 %). Por otra
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parte, se observa que existe un porcentaje muy bajo de millennials que
viajan solos (10 %).

Figura 2.3. Datos de la muestra Gen v millennials
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A'la hora de elegir un tipo de destino, la mayoria de los encuesta-
dos prefiere viajar a un destino de montafia (70,6 %), seguido de un desti-
no de soly playa (41,3 %)y, en tercer lugar, un destino urbano (24,8 %). Los
destinos mas elegidos fueron: Bariloche, San Martin de los Andes, Buenos
Aires, Las Grutas y Villa la Angostura. Otros destinos mencionados tam-
bién fueron Chile, Brasil, Mar del Plata, Mendoza, Cérdoba, El Bolson y
Villa Pehuenia. Por otro lado, un porcentaje muy bajo de la muestra indicé
haber visitado Iguazd, Jujuy, Punta del Este, Roma, Ushuaia, Paris, Holan-
da, entre otros.
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Las notebooks son el dispositivo mas utilizado a la hora de planifi-
car un viaje (46,9 %), seguido de los smartphones (35,3 %). El infomedia-
rio que mas utilizan es Google (81,8 %), seguido de TripAdvisor (8,9 %)
como principal metabuscador. Por su parte, los metabuscadores menos
utilizados son Trivago (3 %) y Kayak (0,7 %).

Referido al comportamiento en la etapa de compra, el 47,8 % com-
pra su viaje en las paginas web de los prestadores de servicios (aerolineas,
hoteles, etc.). En segundo lugar, compran en agencias de viajes virtuales
(40,3 %). Los ambientes que los millennials califican como menos cémo-
dos al momento de comprar sus viajes son las agencias de viajes fisicas
(29,4 %) y plataformas de economias colaborativas (14,3 %), como Airbnb.

El 47,6 % realiza la compra de su viaje con entre dos y cinco meses
de antelacién. El servicio que mayormente compran antes de viajar es el
alojamiento (78,3 %), seguido de los traslados aéreos, terrestres o acuati-
cos (56,9 %). El 53,8 % de los y las millennials indico que es muy impor-
tante contar con financiamiento en sus viajes, medido en una escala de 1
a5, donde 1 es «para nada importante» y 5 es «muy importante». En los
ultimos 3 anos, han viajado en promedio entre 6 y 7 veces.

En esta etapa, el 52,7 % de la muestra utiliza la notebook con ma-
yor frecuencia. En segundo lugar, la pc de escritorio (23,8 %) seguido de los
smartphones (22,7 %).

El medio de pago mas utilizado para concretar sus compras son
las tarjetas de crédito (61,4 %), seguido del pago en efectivo (45,6 %) y
tarjeta de débito (27,2 %). El 61,7 % paga sus viajes ellos mismos, mientras
que el 32,3 % mencion6 que es la familia quien le paga el viaje.

El ciberintermediario mas utilizado es Booking (50,2 %) y, en se-
gundo lugar, Despegar.com (33,7 %). El ciberintermediario menos utiliza-
do por esta generacién es Almundo (3,5 %).

Para la etapa de postcompra, el 83,1 % de la muestra indica que si
comparte la experiencia de sus viajes a través de Internet; el 64,8 % expresa
que comparte su experiencia durante el mismo viaje, mientras que el 35,2 %
lo comparte al volver a su casa. En cuanto a los medios por los que compar-
ten la experiencia del viaje, el 79,7 % de la muestra confirma que usa Ins-
tagram, seguido por Facebook (60,8 %) y WhatsApp (55,7 %). Los medios
sefialados como menos elegidos al momento de compartir son las platafor-
mas comerciales como TripAdvisor (7,2 %) y los blogs de viajes (1,4 %).

La mayoria sefialé que el tipo de dispositivo mas utilizado duran-
te y después del viaje son los smartphones (84,1 %), seguido de las note-
books (9,3 %). A su vez, el dispositivo menos utilizado en esta etapa del
viaje son las tablets (1 %). La figura 2.4 presenta visualmente los principa-
les resultados hasta aqui enunciados.
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Figura 2.4. Caracteristicas del vcT de la Gen v Alto Valle
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Conclusiones

Los resultados presentados previamente permitieron describir el
vcT de los viajeros Gen x de Neuquén Capital y de los millennials en el
Alto Valle.

Al comparar ambas generaciones, en la etapa de previaje, se vi-
sualiza que ambos grupos comienzan a sofiar un viaje —fase intencion—
cuando escuchan a otras u otros viajeros hablar de sus viajes y afioran es-
tar con su grupo de interés. Al sonar con el viaje usan los mismos medios
de informacién, principalmente los buscadores de la web.

En la etapa de planificar, indican que el motivo de los viajes de
la Gen x es por placer, al igual que los millennials, pero lo eligieron con
mas fuerza representando un mayor porcentaje en comparacion. Igual si-
tuacion se observa con respecto al grupo de viaje: para ambos grupos los
viajes en familia son los principales, cobrando mas importancia para los
viajeros de la Gen X en comparacién con los millennials.

En esta etapa de planificar sus viajes ambas generaciones utilizan
principalmente los buscadores —infomediarios— como fuente de infor-
macion. Un indicio de que los actores del territorio turistico —destinos,
en general, y empresas prestadoras de servicios, en particular— deben es-
tar presentes en la web, con una comunicacion centrada en atraer al turis-
ta facilitdndole la planificacion de sus viajes.

Una diferencia encontrada es el tipo de destino elegido por cada
generacion. La Gen x elige principalmente los destinos de sol y playa,
siendo la montana el destino mas elegido por los millennials. Por ende,
también cambian los destinos elegidos, los viajeros Gen X mencionaron
a Brasil, San Martin de los Andes y Estados Unidos, seguidos de México,
Las Grutas y el Norte Argentino. En cambio. los millennials han visitado
Bariloche, San Martin de los Andes, Buenos Aires, Las Grutas y Villa la
Angostura. Algo a tener muy en cuenta por los destinos turisticos de las
provincias de Rio Negroy Neuquén, ya que este segmento es mas proclive
a realizar turismo de cercania.

En la etapa de compra, las interacciones del turista con el destino
turistico se producen de forma virtual. Ambos grupos de consumidores
compran o reservan sus viajes en forma directa, pero digitalmente, es de-
cir, lo hacen directamente en las paginas web de los prestadores de servi-
cios turisticos. Lo que deberia ser tenido en cuenta por los actores de los
destinos a la hora de comunicar sus ofertas.

Como segunda opcion para la compra utilizan ciberintermedia-
rios como las agencias de viajes virtuales. De esta manera, se visualiza que
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los intermediarios turisticos son y seguiran siendo muy utilizados, aunque
cambia el canal a través del cual los turistas de estas generaciones prefie-
ren llegar a ellos, anteponiéndose el canal electronico por sobre la opcion
presencial.

En lo que se refiere a los servicios que mayoritariamente compran
antes de viajar, ambos grupos reservan/compran el alojamiento y los ser-
vicios de traslados. Aunque se pudo visualizar que la Gen x compra de
antemano mas actividades y paquetes turisticos.

La posibilidad de financiamiento es un punto en comun entre las
dos generaciones, ambas lo consideraron importante.

En cuanto a la cantidad de viajes realizados en los tres anos pre-
vios a los estudios, ambos realizaron en promedio 6 viajes.

En la etapa de postcompra —fases compartir y reflejar— del vcr,
se pudo observar que, si bien ambas poblaciones mencionaron compartir
sus experiencias de viajes en alguna plataforma virtual, los millennials lo
hacen en mayor medida (83,1 %) frente a los de la Gen x (61,94 %). Otro
aspecto que cambia es el medio que utilizan: mientras las y los viajeros
de la Gen x utilizan principalmente WhatsApp, seguido de Facebook; los
millennials prefieren Instagram, seguido por Facebook. Coinciden en los
medios menos elegidos como lo son los blogs de viajes.

Analizando todo el proceso del ver —y en relacion con la digitali-
zacion y los flujos de informacidén que se generan en la practica del turis-
mo—, se visualiza que ambas generaciones hacen uso de las Tic en todo
el proceso, lo que se considera como naturalizado para los millennials al
ser nativos digitales, aunque los turistas de la Gen x también han ido in-
corporando como habito el uso de la web en todo el proceso de consumo
turistico. Por eso, ambas generaciones se pueden considerar como con-
sumidores digitales, lo que se diferencia es el uso de los canales y medios
para facilitar las comunicaciones que generan flujos de informacion dife-
renciados.

Estas caracteristicas y las preferencias de cada generacién, en
cuanto a los tipos y marcas de destinos turisticos elegidos, es una cuestion
que se deberia tener en cuenta en los territorios turisticos a la hora de la
generacion de un marketing operativo mas personalizado, que tienda al
desarrollo del turismo con beneficio para todos los actores involucrados.
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Capitulo 2

La gestion de los destinos turisticos

en tiempos de coviD-19
Desafios y acciones realizadas en
Villa Pehuenia-Moquehue

Natalia Manavella (exposicion)
Mara Alejandra Jalil y Marina Zanfardini (transcripcion)

Introduccion

En primer lugar, agradezco al 1PEHCS por la invitacidén para exponer
cdmo se ha llevado adelante la gestion del turismo en tiempo de pande-
mia.' Yo soy Natalia Manavella, de la Secretaria de Turismo y Planificacion
de la municipalidad de Villa Pehuenia-Moquehue (provincia de Neu-
quén). Les voy a contar un poquito sobre lo que hemos estado trabajando
en el destino.

También soy parte del Foro de Profesionales en Turismo, que se
ha formado en nuestra localidad. Este foro surgié por la pandemia y estd
compuesto por un grupo de aproximadamente trece profesionales, quie-
nes, ad honorem, dedicamos nuestro tiempo libre para debatir, analizar
y proponer algunas ideas para el destino. Estamos agrupados en distin-
tas comisiones de trabajo y, puntualmente, yo participo en la comision de

1 El material audiovisual completo estd disponible en el canal de YouTube del 1pEHCS en:
hteps://youtu.be/pv8ZBObsz34

[29]



prevencion. Por lo tanto, también voy a compartir el resumen del trabajo
articulado que hemos llevado adelante en todos estos meses.

Presento primero una linea de tiempo que se inicia con el princi-
pio de este fendomeno, que nos atraviesa a todos los que trabajamos en el
turismo, que es la pandemia declarada en marzo del 2020. En el mes de
abril en nuestra localidad se conforma un Foro de Profesionales en Turis-
mo, motivado por estas nuevas necesidades que tienen los distintos sec-
tores (gobierno, organizaciones del sector privado, comercios, etc.) de em-
pezar a conocer opiniones y analisis también de los diferentes escenarios.

La pandemia es una situacion novedosa. Si bien hemos tenido en
destinos cercanos otros episodios vinculados a problemas ambientales o
fisicos, nunca habiamos tenido un suceso similar a esto.

Reunién en el aislamiento

Empezamos a trabajar de manera virtual, como creo que sucedié
en la gestion de todas las organizaciones. Empezamos a convivir los espa-
cios de trabajo con los espacios domésticos, empezar a organizarnos con
medidas preventivas, horarios, restricciones y demas.

Durante todos estos meses desde el Foro se hicieron muchas in-
vestigaciones, mucha lectura. Eso también fue otra de las caracteristicas
de esta época de pandemia: la gran disponibilidad de informacién. Antes
tal vez los profesionales que estabamos alejados de los grandes centros no
contabamos con acceso a centros de documentacion fisicos. La adapta-
cién de esa documentacion fisica a digital nos permitio a los profesionales
que vivimos en el interior o alejados de estas grandes ciudades tener un
acceso mucho mas directo a esas informaciones. Y, obviamente, tuvimos
acceso a informacién producida desde la Organizacion Mundial del Turis-
mo, como informes, protocolos, analisis de situaciones y escenarios posi-
bles, mediciones, etc. Nosotros tal vez no estamos acostumbrados a leer
nameros, a leer proyecciones. La verdad es que fue un aprendizaje para
todos los que estamos formados en turismo. Fue una nueva lectura de lo
aprendido también afos atras en la carrera.

La necesidad de encontrarnos virtualmente con el sector respon-
de a una de las medidas restrictivas, que es la imposibilidad de reunir-
nos fisicamente como lo haciamos antes. Esto implicé una adaptacion a
las nuevas reuniones. Los prestadores empezaron a utilizar plataformas
como las mas tradicionales y luego se fueron perfeccionando, se fueron
diversificando también en el uso y la metodologia de las de nuevas plata-
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formas. Esto nos llevé a aprender. Aprender entre todos: los que propo-
niamos estas nuevas ideas, pero también acompanando a ese sector que
necesitaba inevitablemente la adaptacion en las herramientas digitales
nuevas. En agosto hicimos un primer encuentro virtual con el sector turis-
tico y las instituciones.

También las nuevas organizaciones gubernamentales han tenido
adaptacionesy pasar a conformar comités de emergencias locales, provin-
ciales y nacionales de mesas interdisciplinarias. Nos ha llevado también a
tener que ir viendo todas esas nuevas formas de gobierno abierto al que
la digitalizacién nos llevé en todos los estamentos: ya sean municipios,
provincias, estado nacional.

Fue un gran desafio que lo pudimos llevar adelante muy bien y eso
dio paso a un segundo encuentro, que fue en octubre, a partir de la lectura
y el aprendizaje que se hizo desde el Foro, de las organizaciones que partici-
paron, como la Camara de Turismo local, el Municipio y otras organizacio-
nes. De esa lectura se comprendié también que, en esta digitalizacion, uno
necesita sentirse parte, sentirse escuchado, sentirse que su voz mas alld de
que esta detrds de una pantalla tiene el mismo valor que cuando nos reu-
niamos fisicamente. Eso es muy importante al momento de considerar a las
nuevas estrategias, sea del sector turistico o del sector comercial.

Hasta aqui les hice un resumen de la gestion de los destinos en
esta pandemia, en esta digitalizacion.

A los que venimos trabajando en el turismo hace mucho tiempo
nos propone reflexionar sobre el cambio paradigmatico que implica pasar
del desarrollo del turismo basado en la relacion de las personas en el cara
acara, alos datos que comentaba Andrea Gutauskas anteriormente sobre
la experiencia del viaje. El recordar un momento vivido nos lleva a una
nueva realidad un nuevo escenario que es, de repente, tener con esas per-
sonas, con esos turistas, con esos prestadores, una relacion cercana digital.
Pero también, en algunos puntos, un poquito mas lejana.

Yo intenté resumir en tres ejes principalmente a lo que nos tuvi-
mos que enfrentar desde la gestion turistica de los destinos, la sobrein-
formacién fue uno de los temas, la incertidumbre fue otro de los ejes y la
nueva normalidad que es la que estamos aprendiendo.

Sobreinformacion

Por sobreinformacion me refiero justamente a esto que hablaba
antes. La creacion de nuevas organizaciones, la creacion de encuentros
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constantes en plataformas. Uno busca aprender, uno busca conocer otros
ejemplos. Entonces, también se pone a participar de diferentes capacita-
ciones o diferentes encuentros, lo que genera una sobreinformacién. La
informacion, si no esta bien administrada, suele tender a generar un poco
mas de confusion y aumentar la incertidumbre en el sector turistico.

Por supuesto hay informacion de base del sistema sanitario nacio-
nal, provincial y local, que va definiendo como se desarrollan las activida-
des comerciales, entre ellas el turismo.

El acceso a la informacion profesional fue, como les decia al prin-
cipio, otra de las ventajas pero que también puede llegar a generar cierta
incertidumbre si no esta bien dirigida. Las capacitaciones especificas son
necesarias. Por ejemplo, las capacitaciones en protocolos preventivos para
el desarrollo de la actividad turistica son necesarias y estan apuntadas a
atender las situaciones de los prestadores en particular. Pero también esta
la informacion de los medios digitales. Hoy la primicia de las noticias es
una necesidad, se sabe del consumo que tenemos todas las personas de
las herramientas digitales y el consumo de noticias. Los diarios son neta-
mente digitales, las tiradas en papel son escasas.

Es prioritaria la organizacion de la informacion a poca escala. Esa
fue una de las de las estrategias que evaluamos a nivel local desde el Foro
de Profesionales. Entendimos que era necesario alinear esa informacion
a escala local. Desde alli, se crearon documentos en ese Foro. El objetivo
fue lograr una informacion uniforme, que todos pudiéramos comunicarlo.

Informacién para disminuir la incertidumbre

Asimismo, la comunicacién en el turismo hoy ha tenido una
transformacion paradigmatica. Entendiamos que el vecino o la vecina, el
prestador, el artesano, el productor tenia que ofrecer una informacién mas
amable y con el enfoque turistico. Desde el Foro se propuso trabajar in-
formacion de salud, de seguridad y del gobierno con un enfoque turistico.
Eso nos permiti6 redefinir algunos conceptos que veniamos trabajando a
nivel destino pero que la pandemia acelerd. Por ejemplo, la figura de los
anfitriones y las anfitrionas. Si bien es un eje de trabajo que se viene esti-
mulando desde hace tiempo, hoy en dia a ser un buen anfitrién es contar
con informacién correcta. Antes era ser amables, ser hospitalarios. Hoy
ser amigable es contar con informacién para orientar a un turista, poder
responder una pregunta sobre algtn servicio en particular. Hoy, a todo su
tradicional bagaje de informacion, el prestador, el informante turistico, el
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gestor turistico de una localidad, le tiene que sumar las medidas preven-
tivas vigentes. Tiene que saber e informar como tienen que cuidarse de
una pandemia, como disfrutar o desarrollar sus experiencias turisticas con
limitantes.

Eso es todo un desafio que el Foro se lo propuso y lo ha logrado
en lalocalidad. Contamos con un programa que se llama «Ley de montana
responsable». Bajo ese programa, que obviamente trabaja articulado con
el municipio y con el sector privado, se van definiendo estas estrategias
que tienen como objetivo la premisa sanitaria. Cuidarnos como vecinos,
vecinas y también anfitriones, pero también ser responsables al momento
de la toma de decisiones y la comunicacion.

Nuevas acciones de comunicacion entre los actores

En noviembre de 2019 habiamos tomado ya la decision desde
el municipio de mejorar la web oficial que habia quedado un poco ob-
soleta. Teniamos pensada una nueva web totalmente moderna y que
proponia una vinculacion directa con el usuario. Lo que hizo la pande-
mia fue acelerar el desarrollo de esa web. Inmediatamente tuvimos que
sentarnos a pensar, a diagramar y a digitalizar informacién, para que
nuestra web hoy tuviera un apartado o una informacion para que los
turistas puedan saber cudles son las medidas y como nos cuidamos en
Villa Pehuenia-Moquehue.

Ademas, nosotros tenemos en la localidad un espacio de promo-
cién turistica que es el Ente Mixto de Promocién Turistica, conformado
por diversos referentes y gestores municipales, de cAmaras de turismoy de
la comunidad mapuche, representando al Parque Nieve Batea Mahuida.
En esos espacios empezamos a pensar en codmo hablarle a ese turista po-
tencial. jPor qué? Porque cambiaban. Hay estindares que se mantienen,
pero hay otros que han cambiado, como por ejemplo los horarios. La gen-
te empezo6 a consumir informacién turistica en horarios que antes no lo
hacia, muy tarde por la noche, por ejemplo. Eran las mayores conexiones
que estabamos teniendo en nuestras redes sociales. No se modifico que el
perfil que mas nos visita son mujeres, pero si la generacion. Personas mas
jovenes que interactiian directamente con el Instagram.

Para las campanas turisticas en redes sociales y para trabajar el en-
foque de residentes y turistas potenciales, el Foro de Profesionales propu-
so tres ejes de trabajo que fueron: comunidad, sitio en aldea de montafa
responsable y volver a vernos. Esto fue con la idea primero de comunidad
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anfitriona, de mostrar en videos en redes sociales de cdmo nos estabamos
cuidando para cuando pudiéramos volver a vernos, pudiéramos hacerlo
de manera responsable. Se hicieron una serie de videos mas de 10 vecinos
y vecinas que contaban poemas de acuerdo a las estaciones del destino,
que también contaban como iban realizando su produccion artesanal para
poder presentarlo cuando los turistas pudieran visitarnos. También se hi-
cieron con prestadores puntuales que relataban cémo iban transitando la
pandemia para ese proximo encuentro.

La idea de aldea de montafia responsable fue empezar a mos-
trarnos como un destino que realizaba las capacitaciones necesarias para
tener una atencion responsable y preventiva a ese turista que tenia inten-
ciones de venir y volver a vernos. Expresaba claramente el deseo, el sue-
fio que tenemos todos y todas los que vivimos directa o indirectamen-
te del turismo de volver a ver a turistas visitando a nuestros principales
atractivos, paseando por nuestras calles, entrando a nuestros comercios,
destacando nuestra interculturalidad para un destino turistico como Villa
Pehuenia-Moquehue.

El no tener turistas en nuestro destino es un cambio animico, es
un cambio que te impulsa a querer que todo pase rapido, pero también
que te obliga a hacer cada vez mas responsable con respecto a las campa-
fias turisticas.

Obviamente también surgen nuevas posibilidades de difusion
turistica como, por ejemplo, los influencers, que son personajes que se
dedican a la divulgacién de contenidos turisticos o son personas que tie-
nen muchisimos seguidores en redes sociales y que se ponen a disposicién
para mostrar los destinos en las redes. Eso también es una realidad que
los destinos vamos a empezar a trabajar. Ahora hay una red nacional que
se llama Destinos Turisticos Inteligentes, de la cual el municipio de Villa
Pehuenia es miembro y se esta planificando una campafa para posicionar
Argentina través de esta figura de influencers.

Otro tema fue cémo convertiamos el material promocional en re-
des. Las publicaciones en redes sociales tradicionalmente eran fotografias,
videos cortos. Las historias en Facebook y en Instagram empezaron a tener
una mayor importancia y habia que estar presente constantemente con
historias. Los que trabajamos en la gestion del turismo entendemos que
las historias tienen que generar una sensacién de deseo, una sensacion
de querer estar ahi. Ese enfoque fue el que tomamos, que ha duplicado el
numero de seguidores en redes sociales. El consumo de material turistico
en redes es un hecho ylos destinos lo trabajan en esa sintonia.

Los «vivos» es otro de los temas que esta pandemia nos mostro
que habia que desarrollar. Si bien haciamos videos mostrando algunas ex-
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periencias turisticas, la reconversién del enfoque de redes sociales nos lle-
vO a practicamente tener entre dos y tres vivos diarios, en donde aparecio
la figura del guia turistico haciendo un recorrido de caminata, de bici, de
paseo de kayak, contando qué es lo que estaba haciendo y cémo se sentia.
Empezaron a ser los productos mas consumidos por nuestros seguidores.

La comunicacién con enfoque de sensaciones fue el enfoque que
como destino tratamos de trabajar. Comprendiendo la situacion que en
ciudades grandes hay personas que estan realizando la cuarentena en
departamentos. Entonces en la propuesta de sentirse parte del paisaje,
de sentirse viviendo la experiencia turistica iba a despertar sensaciones
positivas en un momento tan agobiante como el que todos estamos tran-
sitando.

Otra estrategia fue transformar toda la informacién turistica que
un informante tradicionalmente le puede ofrecer a un turista a codigos
QR. Si bien en algunas organizaciones ya lo habian empezado a utilizar
para tramites, hoy es nuestra manera de comunicarnos.

Tuvimos que incorporar el WhatsApp, porque es la forma en que
tienen los prestadores y los potenciales turistas de comunicarse.

En la web del destino, incorporamos un segmento de radio online.
Tenemos una radio (FM 91.3) que ahora sale en vivo desde nuestra web.
Nos escuchan de diferentes puntos del pais y en el extranjero. Se ha con-
vertido en una herramienta de comunicacion de como estamos, de qué
estamos haciendo, de como nos estamos preparando para esta reapertura
del turismo.

Reflexiones finales sobre el nuevo turismo

Por ultimo, lo que nos va a quedar para evaluar, luego de la aper-
tura turistica, son los resultados de la comunicacion realizada. Si real-
mente las campafias funcionaron. Si realmente esas campanas basadas
en las sensaciones y en el volver a vernos tuvieron efectos, si nos siguen
eligiendo. Obviamente van a necesitar un periodo de medicion muy im-
portante, que nos va también a arrojar datos de la nueva normalidad del
turismo.

Nosotros creemos, desde la gestion del turismo local, que vamos
a tener un turista mas consciente, mas responsable. El temor por viajar
va a ser compartido, va a ser parte de la oferta. Nos proponemos seguir
en esa linea de la responsabilidad compartida: cdmo nos cuidamos para
recibirlos y como nos cuidamos para poder viajar.
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Esto es una sintesis de la gestién del turismo en pandemia en Villa
Pehuenia-Moquehue. Obviamente, la informacion es muchisima y traté
de resumir, centrandome principalmente en el uso de herramientas digita-
les y en como habiamos transformado nuestra realidad de destino a lo que
es hoy el nuevo turismo. Nuevamente, muchas gracias por la invitacion.
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Capitulo 3

Prestadores de servicios turisticos

en el entorno digital
Mapeo de flujos de informacién turistica

digital en tiempo de pandemia

Mara Alejandra Jalil y Marina Zanfardini

Introduccion

En las ultimas décadas los territorios turisticos se han visto afec-
tados por diferentes fenémenos econoémicos, sociales y politicos de la
modernidad: la revolucion de la Tecnologia de la Informacion y la Comu-
nicacion (Tic), los procesos de globalizacion, la mercantilizaciéon de las cul-
turas y la naturaleza, las grandes disputas por los territorios, entre otros
cambios significativos.

Sumada a esta complejidad, la pandemia actual causada por el co-
VID-19 presenta un horizonte temporal incierto e imprevisible. A partir del
mes de marzo de 2020, en Argentina se aplicaron medidas preventivas de
aislamiento social lo que afect6 seriamente al sector, ya que se limitaron
los desplazamientos en los diversos territorios.

Los servicios turisticos son del tipo de servicios cuyos procesos
estan destinados a las personas, por tanto, los turistas deben encontrarse
personalmente en los destinos y cooperar activamente en el proceso de
servuccion (Lovelock & Wirtz, 2009). Por esto, como consecuencia de las
medidas preventivas de contagio como el aislamiento social, los destinos
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se vieron afectados en diferentes instancias, al punto de verse reducida al
minimo o inclusive a cero la actividad del sector.

Desde ese momento, las y los gestores del turismo, se encuentran
constantemente ideando nuevas formas para restablecer los encuentros,
bajo normas que contribuyan a minimizar las posibilidades de contagio y
transmitan seguridad a quienes deseen trasladarse fuera de su residen-
cia habitual. Los protocolos de buenas practicas de higiene, seguridad y
atencién en contexto de emergencia sanitaria surgen como herramientas
a ser implementadas en diferentes tipos de actividades socioecondmicas
y culturales. Los destinos turisticos se dedicaron durante el ano 2020 a
desarrollar estrategias para facilitar dicha incorporacion.

Apoyar y proporcionar la formacién necesaria para establecer nue-
vas estrategias ante la adversidad e incorporar los procedimientos que se
plantean a través de protocolos, son unas de las nuevas preocupaciones de
los Estados en todos sus niveles. Para los gestores turisticos se vuelve im-
perioso encontrar estrategias formativas que acompanen y orienten a los/as
prestadores/as sobre buenas practicas y protocolos de servicios con el fin de
incorporarse de la mejor manera posible a sus actividades en este contexto.

Sin embargo, toda estrategia formativa requiere de un mapeo de
situacion de los actores de los territorios turisticos para poder acceder y
ser parte de las actividades educativas. Se selecciond el caso de Villa Pe-
huenia-Moquehue, territorio turistico en el que el Estado local solicito a
profesionales del sector (nucleados en el Foro de Profesionales de Villa Pe-
huenia-Moquehue) su colaboracion para acompanar este proceso. Y den-
tro del territorio, este trabajo centra su atencion en las y los prestadoras/
es de servicios de alojamiento.

En este capitulo se comparten los resultados de un estudio desa-
rrollado en mayo de 2020, cuyo propésito fue realizar un mapeo de bre-
chas digitales en tiempo de pandemia con el fin de proporcionar informa-
cion para el andlisis de viabilidad de aplicacion de estrategias educativas.
Especificamente se buscé 1) conocer la disponibilidad de acceso material a
Internet de las y los prestadores de alojamiento, 2) indagar sobre las habi-
lidades operacionales y las capacidades individuales de las y los prestado-
res para emprender acciones digitales, 3) descubrir el uso que realizan las
y los prestadores para su formacién turistica y 4) examinar la disposicion
que tienen las y los prestadores para realizar coformaciones a través de
plataformas virtuales.

El capitulo presenta, en primer lugar, el sustento teérico del traba-
jo. Posteriormente se precisan las decisiones metodoldgicas y los resulta-
dos obtenidos. Finalmente se incluye una seccion con las conclusiones e
implicancias de los mismos.

38 | Mara Alejandra Jalil y Marina Zanfardini



Brechas digitales

La desigualdad informacional es tratada en la literatura con di-
versas denominaciones, tales como brecha digital o divisoria digital (De
La Selva, 2015; Norris, 2001; van Dijk, 2013; Van Dijk, 2017), pobreza de
informacion o inequidad informacional (Yu, 2006, 2011).

Pippa Norris, una de las precursoras en la construccién del con-
cepto, planted distintos tipos de brechas: la brecha social, como la diferen-
cia en el acceso a la informacién entre los pobres y ricos en cada pais; la
brecha global, como la diferencia entre paises desarrollados y en desarrollo
en el uso de Tic; y la brecha democratica, como la diferencia entre quie-
nes utilizan (o no) las Tic para movilizarse y participar en la esfera pablica
(Norris, 2001).

Como puede suponerse, se trata de un fenémeno complejo atra-
vesado por dimensiones socioecondmicas y politicas que afectan a las so-
ciedades contemporaneas inmersas en las consecuencias de la globaliza-
cion. Los problemas generados por las inequidades en la distribucion de
la informacion han sido abordados desde el dmbito académico a través de
diversas perspectivas teoricas.

Figura 4.1: Perspectivas tedricas de la desigualdad

MICRD: Factores personales ~ Ciencias cognitivas

MEDIQ: Factores culturales y

sociales Constructivismo social

MACRO: Factores politicos y

i — miia politi
econdmicos Economia politica

Recursos de informacidn

Fuente: Traduccion propia con base en Yu (2006)
Con el fin de darle un orden a las mismas y ante los variados apor-

tes sobre el tema, la figura 4.1 presenta esquematicamente los diferentes
enfoques de la desigualdad informacional propuesta por Yu (2006). Este
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autor manifestd, en su amplia revisién bibliografica, que desde un nivel
macro, las brechas informacionales estan relacionadas al desarrollo eco-
ndémico, el nivel educativo, la infraestructura, la cultura, la orientacion de
las politicas, los costos de acceso a internet en los territorios, entre otros
aspectos.

A posteriori el autor plantea en un segundo nivel basado en el
Constructivismo social, haciendo foco en las comunidades, relacionando
las brechas informacionales con los ingresos, el nivel de educacion, la edad,
laraza, la estructura familiar, la participacion social, la cultura comunitaria,
que se presentan en las mismas.

Y finalmente, la situacion de los individuos se agrupa en el nivel
micro de las brechas informacionales, donde los factores personales son
abordados desde las ciencias cognitivas.

Yu (2006) ademas define a la pobreza de informacién como una
situacién en la que los individuos y las comunidades, en un contexto
dado, no cuentan con habilidades o los medios materiales necesarios para
poder acceder de manera eficiente a la informacion, interpretarla y aplicar-
la apropiadamente.

En el presente capitulo se analiza el nivel micro de la desigualdad
informacional, ya que se pretende conocer el nivel de acceso, uso y habi-
lidades digitales con las que cuentan los/as prestadores/as de servicios
de alojamientos en un destino turistico. Asimismo, este nivel de analisis
permite indagar aspectos cognitivos y actitudinales de los individuos, in-
formaciéon que resulta relevante para la gestion de las acciones formativas
que se pretenden aplicar en el territorio en contexto de pandemia.en el
analisis de las brechas digitales aplicado al sector turistico

Figura 4.2: Modelo de analisis de brechas digitales (van Dijk, 2006; Maurer, 2015)

Actitud b

Habilidados

Acceso
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Van Dijk (2006) con su teoria de la divisoria digital y posteriores
trabajos (Van Dijk, 2017), desarrolla una vision amplia del acceso a las
tecnologias, considerandolo un proceso de apropiacion en etapas: 1) el
acceso motivacional relacionado con el interés y atraccién por la nueva
tecnologia, 2) el acceso fisico o material vinculado con la disponibilidad
de hardware, software, redes y el uso de ticy sus aplicaciones; 3) el ac-
ceso a la alfabetizacion digital vinculado con la educacién para adquirir
habilidades digitales; y 4) el uso, vinculado a las oportunidades signifi-
cativas de uso.

Este proceso de apropiacion de la tecnologia contribuye al analisis
de la viabilidad de la incorporacion de herramientas tecnoldgicas en los
territorios turisticos como medio para la innovacién del sector, aprove-
chando las ventajas que otorgan las Tic.

A su vez, contar con el mapeo de la situacion de las/los presta-
dores de alojamientos turisticos en términos de alfabetizacion digital, se
conforma en una fuente de informaciéon que podria contribuir a reducir
las brechas de acceso, habilidades y uso provechoso que pudiesen existir,
y asi estimular programas de formacion para reducir las desigualdades di-
gitales.

Variados autores advierten que la informacion no se distribuye de
manera homogénea y existen desigualdades ante su acceso y uso no solo
entre las personas sino también entre empresas o paises (Yu, 2006; van
Dijk, 2006; Maurer, 2015). Es de esperar, como lo anticipan los estudiosos
sobre el tema que, cuanta mas informacion se posea y mas estratégica-
mente se utilice esta informacion para ganar reconocimiento, mayor sera
su posicion en la sociedad respectiva (van Dijk & Hacker, 2003).

En el competitivo ambito turistico las disparidades derivadas de
las TiC tienen un impacto cada vez mayor (Minghetti & Buhalis, 2010). En
este complejo escenario, la pandemia generada por el covip-19 desde el
afo 2020 en Iberoamérica ha acentuado factores que condicionan los flu-
jos de informacion y las desigualdades digitales, entre ellas Beaunoyer et
al. (2020) mencionan la ralentizacion de los medios técnicos y las conexio-
nes por el alto trafico de internet, la limitacién del acceso fisico a compu-
tadoras en espacios publicos, el uso compartido de los artefactos en las
viviendas, la diversidad de tiempos de permanencia en linea que genera
diferencias en el mejoramiento de las habilidades de las y los usuarios,
entre otros.

Al mismo tiempo, y debido a la transicién de la sociedad hacia
una sociedad de la informacién centrada en el conocimiento, la necesidad
de informacion, asi como su valor econémico y social, estan aumentando
(Maurer, 2015). Por ello, el estudio de las brechas digitales, la necesaria
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inversién en infraestructura y comunicaciones y el acompafiamiento en la
formacién de las personas insertas en el sistema, resultan un reto para el
sector.

Decisiones metodolégicas

Se empled un diseno de investigacién de tipo exploratorio-des-
criptivo, cuya poblacién objeto de estudio fueron propietarias/os o geren-
tas/es de alojamientos turisticos habilitados de Villa Pehuenia-Moquehue
(provincia de Neuquén, Argentina). Se consideraron las siguientes dimen-
siones de indagacién relevantes para los fines de este estudio:

Tabla 4.1: relaciones entre dimensiones y finalidades de su estudio

Dimensién Finalidad/motivos

Evidenciar las diferencias de disponibilidad de Internet

Acceso material a Internet Conocer los artefactos tecnolégicos con los que
disponen para el uso de Internet
Habilidades de acceso a Indagar sobre la capacidad individual para emprender
Internet acciones digitales. Habilidades operacionales

Acceso al uso provechoso de | Conocer si el/la prestador/a cuenta con experiencia
Internet previa en la realizacién de cursos online

Ademas se incluyeron las siguientes variables que contribuyen al andlisis:

- Lectura previa de protocolos sobre la actividad aplicadas por
otros destinos turisticos post COVID-19.

- Experiencia de aplicaciéon de directrices de calidad en el esta-
blecimiento.

- Caracteristicas sociodemograficas: edad y nivel educativo al-
canzado.

« Predisposicién para realizar cursos de coformacién a través
de plataformas sobre las directrices que se aplican en tiem-
pos de pandemia. Complementando esta informacion con los
motivos por los que no las realizarian.

Como técnicas de relevamiento de informacion, se realizaron en-
trevistas telefénicas y la cumplimentacion de formularios en linea a la to-
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talidad de los establecimientos de alojamientos turisticos habilitados en
el destino estudiado (74). Esta estrategia se llevo a cabo junto a profesio-
nales de Villa Pehuenia-Moquehue (nucleados en el Foro de Profesionales
de Turismo local) y la Direccion de Turismo Municipal asi como también
se relevaron los datos con la colaboracion del equipo de informantes tu-
risticos del destino.

El objetivo fue realizar un censo de los establecimientos de alo-
jamiento, sin embargo, del total de los establecimientos, respondieron
efectivamente 53 gestores/as de alojamientos (71,62 %) y los restantes
(21) no pudieron ser relevados ya que los teléfonos se encontraban apaga-
dos, presumiblemente porque se encontraban cerrados ante la situacion
de pandemia. El proceso de relevamiento se realizé entre el 23 de junio y
el 5 de julio del ano 2020.

En cuanto al instrumento aplicado, comenzando la lectura de la
figura 4.3 desde la base de la piramide, se decidié relevar las siguientes
variables:

Figura 4.3: Variables relevantes para el estudio con base
en el modelo de andlisis de brechas digitales

Modelo de andlisis de brechas digitales A 1015 v oe. s

Dispositives que wtilizan
Dispenibilidad de internet

Fuente: Maurer, 2015; van Dijk, 2006
Resultados obtenidos
Acceso material a Internet
Respecto al acceso material de las y los prestadores de servicios

de alojamiento, se destaca que la mayoria de ellas y ellos cuentan con ser-
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vicios de banda ancha y telefonia celular 4G. En cuanto a los dispositivos
utilizados para acceder Internet, el teléfono celular ocupa el primer lugar
seguido por el uso de notebooks.

Figura 4.4: Tipo de acceso a Internet

49,06%
47,17%

1,89% 1,89%

banda ancha banda ancha y 4G 4G Otro

Del total de la muestra el 98, 11 % (todos menos uno) de los es-
tablecimientos relevados cuentan con acceso a internet a través de banda
anchay 4G mediante la telefonia celular.

Figura 4.5: Dispositivos utilizados para acceder a Internet

pc escritorio,
notebook, 27,27% 18,94%

telefono celular, 38,64% tablet, 15,15%

Todos los establecimientos cuentan con artefactos que permiten
la utilizacién de Internet, siendo el mas mencionado el uso del teléfono
celular (51 menciones que representan el 96, 2% de los prestadores rele-
vados), le sigue en importancia la notebook como artefacto tecnolégico
disponible para su uso en la empresa.
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Habilidades operacionales

En lo que respecta a esta dimension, resulto de interés para el es-
tudio conocer las habilidades que las y los gestores del sector alojamiento
tienen en el uso de diferentes programas informaticos que se manejan
tanto en las operaciones basicas en este tipo de negocio como en las ofer-
tas educativas virtuales.

La utilizacion de buscadores, el uso de procesadores de texto y las
redes sociales son las habilidades operacionales mas desarrolladas, mien-
tras que las planillas de cdlculo y la administracion de archivos en la nube
son las habilidades que podrian desarrollarse mas (figura 4.6).

Figura 4.6: Habilidades operacionales

00,00%

Proc. Texto Buscador Gest. archivos  Redes Sociales  Planilla calculo
nube

Hsi Mmésomenos Mno

Cabe senalar que no se profundizo el grado de dominio sino que
se pretendia conocer la habilidad operacional basica de estas herramien-
tas, en el marco de una futura implementacion de coformacion.

Uso provechoso de tecnologias en tiempos de coviD

Ademas de las dimensiones anteriores se indagd sobre experien-
cia previa en cuanto a antecedentes para la coformacion virtual, enten-
diendo a esta ultima como un uso provechoso de la tecnologia en tiempos
de covip. Sin la formacion virtual sobre protocolos los establecimientos
no podrian abrir al publico.

Entre los antecedentes se apeld a preguntas vinculadas a la fami-
liarizacién con programas de calidad, con los propios protocolos para tu-
rismo en tiempo de covib, ademas de la experiencia previa en formacién
virtual. Como se observa en la figura 4.7 a, un 42 % de la muestra ha apli-
cado directrices de calidad en su empresa. Las menciones afirmativas res-
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ponden mayoritariamente a la bisqueda de certificacion en los programas
nacionales denominados: Buenas practicas en destinos y Buenas practicas
en gestion ambiental.

Figura 4.7: Antecedentes para el uso provechoso de TiC en tiempos de covip

a. Aplicacion previa de directrices de calidad en b. Acercamiento previo a los protocolos COVID
el alojamiento

No si
49% 51%

c. Experiencia en cursos en linea/ a distancia

En cuanto a la familiarizacién previa con los protocolos covip apli-
cables al sector de alojamiento (Figura 4.7 b), la mitad de la muestra ha
tenido un acercamiento a ellos, revisando aquellos ejemplos de destinos
turisticos que reabrieron sus actividades en el marco de la pandemia.

Y un dato que resulta llamativo es la escasa experiencia en la rea-
lizacion de cursos en linea de los/as encuestados/a (figura 4.7 ¢), sin em-
bargo, existe una amplia disposicion (92,5 %) por parte del sector para la
realizacion de co formaciones mediadas por plataformas virtuales (figura

4.8).
Figura 4.8: Predisposicion para realizar coformacién a través de plataformas

4% 5 /4%

mno
si

M tal vez

92%
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Conclusiones e implicancias

La aplicacion de protocolos de buenas practicas de higiene, segu-
ridad y atencién en emergencia sanitaria, resulté una condicién necesa-
ria para la reapertura de las actividades de alojamiento turistico desde la
perspectiva de las/los gestores de los establecimientos. Para ello la gober-
nanza de los estados locales deben desplegar estrategias formativas y de
acompanamiento a sus prestadores y prestadoras de servicios turisticos.

El estudio revela que la mayoria de las y los prestadores del desti-
no analizado cuentan con acceso y dispositivos para poder materializar es-
trategias formativas virtuales (dato imprescindible ya que no se permitian
—en el momento del estudio— la realizacién de reuniones masivas pre-
senciales). Se reconocieron los casos puntuales de prestadores que no po-
dian acceder a formaciones virtuales, para quienes se sugirié implementar
otro tipo de acciones como reuniones presenciales o visitas especificas al
establecimiento, con el fin de reducir las brechas de acceso informacional.

En cuanto a la brecha de habilidades operacionales, se detecto el
bajo dominio de planillas de cdlculo y administracion de archivos en la
nube, aspectos a ser considerados en las actividades formativas que se
programen a corto plazo.

Por otro lado, hasta mediados del afio 2020, la mitad de la mues-
tra de las/los gestores de alojamientos turisticos atin no habian indagado
sobre protocolos aplicables en el sector, y el 60 % de las y los entrevistados
no contaban con experiencia en la realizacion de cursos en linea, por lo
que se sugirié incorporar acompanamiento con alto grado de personaliza-
cion ala hora de asistir en la formacion sobre estas tematicas.

Sin embargo, debido a que existe una alta predisposicion para
realizar coformaciones a través de plataformas —y en funcién de los an-
teriores resultados de este estudio— el Estado local, en colaboracidén con
el Foro de Profesionales en Turismo del destino, decidié implementar un
programa de coformacién y tutorias en linea que permitieran la aplicacién
de protocolos como primer paso para la reactivacion turistica desde el sec-
tor de alojamiento turistico.

Desde el punto de vista académico, se ratifica en el estudio que,
ante el confinamiento Internet se posicioné como una base material y tec-
nologica de las redes de informacién para las/los gestores del servicio de
alojamiento en el destino relevado. Pero desde el punto de vista de los
usuarios, existen variadas formas de apropiarse de estas herramientas. Si
bien la expansion de las Tic en el turismo se presenta como una oportu-
nidad para incrementar los flujos de informacién y comunicaciéon entre
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oferentes y turistas potenciales, comunidad anfitriona y futuros visitantes,
en los distintos territorios su adopcién y uso no resultan simétricos, y se
presentan nuevas desigualdades sociales, como lo es la desigualdad digital
producida por las brechas digitales, este fenomeno nos invita a estudiary
analizar las circunstancias en las que se encuentran los individuos y orga-
nizaciones del sector ante el acceso y uso de las herramientas tecnoldgicas
a fin de minimizar los impactos en las dindmicas de inclusion y exclusion
que se generan en los territorios turisticos y sus sistemas productivos.

En Villa Pehuenia-Moquehue, la aplicacién de protocolos de
buenas practicas de higiene, seguridad y atenciéon en emergencia sani-
taria, como condicion necesaria para la reapertura de las actividades de
alojamiento turistico fue el puntapié inicial para reconocer y reflexionar
sobre el acceso, uso y habilidades digitales de quienes debia cumplir su
aplicacion, ya que la formacién en esta tematica requeria de estrategias
formativas mediadas por las tecnologias. El Estado local junto al Foro de
profesionales necesitaba conocer la situacion de los prestadores de aloja-
miento turistico, para definir la viabilidad de este tipo de estrategia for-
mativa. El estudio se constituyo en una base documental y argumentada
para la toma decisiones y, la gobernanza local decidié implementar un
programa de coformacion a través de plataformas virtuales que permitie-
ron la aplicacion de los mencionados protocolos como primer paso para la
reapertura turistica.
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Reflexiones finales

Entornos sinérgicos minimizan
desigualdades informacionales

Marina Zanfardini y Mara Alejandra Jalil

El presente cuaderno pretendié poner en tensién las implicancias
y desafios para los actores de los territorios turisticos de la Norpatagonia
ante la incorporacion de las nuevas tecnologias y en un contexto de la pan-
demia generada por covip-19 desde el afio 2020.

Las diversas miradas presentadas en los capitulos permiten visi-
bilizar las complejidades de estos territorios, que ya no se conciben sélo
desde sus caracteristicas fisicas geograficas, sino que también incluyen los
flujos de informacién como una dimension clave para su configuracion en
el entorno digital.

En la sociedad del conocimiento, las dinamicas y flujos de infor-
macion se vieron acrecentados e impulsados debido a los avances tecno-
l6gicos, esto generd un cambio de paradigma, adentrandonos al llamado
Informacionalismo, donde la sincronizacién reemplaza la unidad de lugar
y la interconexién sustituye al tiempo (Lévy, 1999).

En un mundo globalizado, las relaciones sociales y sus implican-
cias en los espacios naturales exceden las fronteras de las naciones, ciuda-
des o pueblos. Santos (1986) afirma que la esencia del espacio es social, y
lo define como la naturaleza mas la sociedad. Los avances de la revolucion
cientifico-tecnoldgica, la propagacion de las Tic, la incorporacion de nue-
vos mercados facilitados por los adelantos del transporte y las comunica-
ciones, complejizan aun mas los estudios socioespaciales, en tiempos que
ya no son tan lineales y espacios que contienen multiples entramados.
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La contextualizacion no es caprichosa, sino que pretende ubicar
socio espacialmente a los actores que se desempefian en un tipo particu-
lar de territorio: el territorio turistico. Los territorios turisticos compren-
den diferentes lugares: el lugar de origen del turista, el lugar de destino
y el lugar de transito (Bertoncello, 2002), y en estos lugares se articulan
multiplicidad de actores (Buhalis, 2000). Los flujos de informacién y las
TIC permiten y dan soporte a estas interacciones, y esta dependencia se ve
intensificada por la virtualidad forzada generada en la pandemia.

En este sentido, resultd interesante poder mostrar las diversas
miradas de los/as actores que gestionan los conocimientos y flujos de
informacion, permitiéndonos observar y observarnos, como reto para la
innovacién y el planteamiento de nuevos desafios para la Norpatagonia.

Desde la éptica del consumidor se muestra la experiencia turis-
tica que habitualmente tienen dos generaciones de un mercado emisor
relevante y préximo a destinos turisticos de la Norpatagonia, como es el
conglomerado del Alto Valle de Rio Negro y Neuquén. Las generaciones
Gen x y millennials estan totalmente adaptados a la digitalizacion del pro-
ceso de consumo turistico (viaje de consumo turistico) y la pandemia agu-
diz¢6 esta tendencia. Por tanto, los prestadores de servicios y los gestores
publicos tienen el desafio de mejorar su desempefo en estos entornos
para formar parte de esa experiencia turistica y facilitar las dinamicas de
circulacion de informacion.

Las miradas de los gestores publicos y de los prestadores de ser-
vicios son aportadas por actores de un territorio turistico especifico: Villa
Pehuenia-Moquehue.

En cuanto a prestadores de servicios turisticos, este cuaderno nos
acerco la experiencia de un sector en particular que fue el de alojamiento.
Especificamente, el mapeo realizado a prestadores en cuanto a sus habili-
dades informacionales mostré algunas brechas a lo largo del sector para el
uso de tecnologias especificas. Sin embargo, se detect6 una actitud favora-
ble para el aprovechamiento de las Tic, especialmente incentivados ante la
situacion de pandemia que los impulso, no soélo a tener que redisenar sus
servicios con el uso de protocolos, sino también a familiarizarse con ellos
en situacion de aislamiento. Por tanto, el uso de los entornos digitales
para la formacién se volvid una necesidad de cara a la reapertura futura de
sus actividades.

Por su parte, la gestion ptblica del mismo municipio manifestd
que fue una necesidad la de acompanar a los distintos actores del territo-
rio a sumarse a este nuevo entramado virtual impuesto por la pandemia.
De sus aportes a este cuaderno, se rescata sobre todo como evidenciaron
la necesidad de vinculacion y apertura ante una crisis como la que estamos
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atravesando. Lejos de paralizarse ante esta situacion, se propiciaron espa-
cios para el intercambio yla formacion. En otras palabras, la crisis puso atin
mas de manifiesto las dimensiones que son particulares de un territorio
turistico: la necesaria articulacion de actores que pueden o no coincidir
espacial y temporalmente, y la continua adopcion de Tic para generar co-
nexiones en estos territorios virtuales.

Los profesionales del turismo y la gestién publica, adecuadamen-
te articulados, pueden contribuir a minimizar los riesgos de la sobreinfor-
macion y la incertidumbre que ésta pueda generar. Una funcion necesaria
dentro de los territorios turisticos es la gestion de la informacién, que im-
plica, entre otras tareas, la adecuada seleccion de las fuentes de informa-
cidén, la generacion de mensajes y contenidos alineados a las estrategias de
desarrollo del territorio y su identidad, asi como la identificacion de los
mejores canales y formatos para propiciar una circulacién que pueda ser
aprovechada por los distintos actores.

El gran desafio consiste entonces en que las instituciones turis-
ticas puedan disefar y planificar sus acciones considerando los nuevos
escenarios en los que se desenvuelven, aprovechando la gran cantidad
de produccion de conocimiento existente, asi como fortaleciendo las re-
laciones sinérgicas entre los actores. En un tipo de territorio en el cual
la dimension tecnologica adquiere una relevancia especial, la vinculacion
y colaboracion entre sus actores es un elemento que contribuye a redu-
cir desigualdades informacionales, propiciando territorios turisticos mas
equitativos y justos.
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Este cuaderno es una invitacién para problematizar la
realidad y conocer diversas miradas de las y los actores
que gestionan los conocimientos y flujos de informacién
en los territorios turisticos, permitiéndonos observar
y observarnos, como reto para la innovacién y el
planteamiento de nuevos desafios.
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comunicaciones mantenidas a partir de la realizacién
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de informacién de los territorios turisticos en época de
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