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Introduccion

Sintesis del trabajo:

Este trabajo de Tesis de grado tratara principalmente de investigar las herramientas de
marketing que se utilizan para el desarrollo de los atractivos turisticos en la ciudad de
Chascomus. Para poder desarrollar esta investigacién se tomara como hipotesis que
el conocimiento de los atractivos de Chascomus, seguido de una calificacién de la tipo-
logia de los mismos, nos permitird realizar una adecuada aplicacion de las herramien-
tas de marketing, para poder promocionarlos y difundirlos.

Para poder apoyar y desarrollar esta hipétesis, se llevara a cabo dicha investigacién a
través de la division de los siguientes capitulos:

En el Capitulo | se planteara el tema de investigacion, su motivacion y justificacion;
finalizando el mismo con la enunciacion de los objetivos e hipétesis central del pro-
yecto.

En el Capitulo Il se desarrollara el Marco tedrico que apoyard y enriquecera los resul-
tados logrados con el trabajo de campo. En este Marco tedrico se incluiran definicio-
nes bésicas y elementales acerca de los atractivos turisticos y las herramientas de
marketing.

En el Capitulo Ill se enunciara la metodologia empleada para realizar esta investiga-
cién. En el mismo, se especificara el alcance y limite de estudio, la muestra, las prin-
cipales variables, las formas de obtencion de informacién y las técnicas de procesa-
miento de datos.

En el Capitulo IV, nos ubicaremos en el &mbito especifico a tratar y a investigar, por lo
que se ocupara de hacer una breve resefia histérica de Chascomdus, sus productos,
atractivos turisticos y enumerar las diferentes actividades que se vinculan con el turis-
mo.

En el Capitulo V, se presentaran las herramientas y el plan de Marketing, los objeti-
vos, las actividades promocionales y de comunicacion de la oferta turistica empleada
en el periodo de estudio, segun la Secretaria de Turismo y Promocion de Chascomus.

En el Capitulo VI, se analizard la situacion del turismo en Chascomus (FODA), gréfi-
camente se enunciara cual fue la evoluciéon de llegadas de turistas desde el periodo
2006 al afio 2008. Andlisis de los atractivos, mediante el inventario turistico.

En el marco del andlisis del comportamiento de los turistas, se investigara acerca de
su perfil, procedencia, motivaciones y modalidad para viajar a Chascomus, medios de
comunicacion, reconocimiento del logo de Chascomus, entre otros. En este Capitulo
también afiadiremos los resultados de las encuestas realizadas a los turistas/ visitan-
tes y residentes.
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En el Capitulo VII, se realizara un analisis de la informacién obtenida durante el traba-
jo de campo, y se la comparara con la hip6tesis y los objetivos de la investigacién pos-
puestos.

Consideraciones finales, se generaran propuestas y sugerencias para la aplicacion de
las herramientas de marketing (difusién y promocién, entre otras) para el desarrollo de
los atractivos turisticos de Chascomus, en pos de lograr un cambio y poder valorizar-
los y aplicar adecuadamente las diferentes herramientas y estrategias de marketing.
Conclusioén final.

Bibliografia, se citara la bibliografia a la cual recurrimos en el transcurso de la investi-
gacion.

Anexos, se incluirdn como anexo toda aquella informacion referente al trabajo de
investigacion: formularios de inventarios, modelo de cuestionario de encuestas, tablas
de contenido, caracteristicas de los atractivos, entre otros.
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Capitulo I: Tema de investigacion

1.1 Fundamentacion
Segun Valencia Caro Jorge (1995):

... “Los atractivos turisticos son aquellos bienes tangibles o intangibles que posee un
pais y que constituyen la principal atraccion del turista”.

Teniendo en cuenta lo citado anteriormente, vamos a analizar cuéles son los atractivos
de Chascomdus y qué trato se le da a cada uno de ellos, ya que éstos representan uno
de los componentes principales de la oferta turistica y sin ninguna atraccién no existi-
ria el destino turistico. Debemos destacar que existe una diferencia entre lo que es
recursos y atractivos. Los recursos naturales, culturales, etc. son el fundamento para
el desarrollo posterior de la atraccion.

Definiciones de recursos y atracciones, segun la OMT:

“Es decir los recursos en su forma original nos son mas que la materia prima de futu-
ras atracciones”.

...“Los viajeros se desplazan desde la region de origen hacia el destino turistico, por
que alli es donde se encuentran las atracciones que desean conocer”.

Es asi como pueden promocionarse las playas, montafias, ciudades historicas pero si
éstos no se encuentran en localidades accesibles y validas para la explotacion turisti-
ca, no puede ser considerado realmente una atraccion turistica. (OMT-Gunn,
1993).Las atracciones, sirven para revitalizar los destinos, con el fin de posicionarse
en la mente del consumidor, diferenciar el producto, diversificar la oferta turistica del
destino, incrementar la lealtad de la marca, reducir la estacionalidad.*

Considerando las atracciones como un componente clave para el desarrollo de un
destino, hemos elegido este tema, debido a la falta de reconocimiento de los distintos
atractivos que existen en la ciudad de Chascomdus y el interés por conocer las herra-
mientas de marketing que se utilizan para cada atractivo.

Trataremos de identificar mediante un inventario turistico utilizado por DITUR (Asisten-
cia técnica en la planificacién de la direccion de turismo del ministerio de comercio,
industria y turismo de Colombia), cuéles son los atractivos de Chascomus y el trato
que se le brinda a cada uno en cuanto a la aplicacioén de las herramientas de marke-
ting, asi como también estudiar la posibilidad de incorporar algun atractivo potencial
gue no esté desarrollado en la ciudad.

! Introduccion al turismo (OMT)
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Cuando se habla de Chascomus lo primero que se reconoce es la laguna y recreacion
al aire libre, lo cual es causante de una marcada estacionalidad, ascendiendo la activi-
dad en los meses de Primavera-verano a un 64% de ingresos de turistas/ visitantes y
descendiendo en los meses de Otofo-invierno a un 36%, podemos reafirmar esto,
observando los resultados de las estadisticas realizadas por la Secretaria de Turismo
y Produccioén en el periodo 2007-2008. (Ver graficos).

Continuando con la marcada estacionalidad, que es una de las barreras que se enfren-
tan al desarrollo de las atracciones turisticas, vamos a determinar las 4 etapas que cita
la OMT, por el autor Piperoglou (1967) que se aplican al desarrollo de una atraccion en
cualquier region:

B Investigacion de mercado para descubrir las necesidades y preferencias de
los turistas.

B Identificacion de los elementos buscados por los turistas.

Definicion del destino en términos de la interaccion espacial de los recursos.

B La capacidad de absorcion de visitantes por parte del destino desde un punto
de vista espacial y humano.

Con el fin de identificar cuales son los atractivos de Chascomus y cual el grado de
desarrollo que tienen en cuanto a la aplicacién de herramientas de marketing, se reali-
zara un inventario turistico, donde la fuente primaria de informacion la brindaran el
personal del sector turismo, siendo objetivos elaboraremos una categorizaciéon de los
atractivos que nos permitird establecer ademas, un posible uso en el disefio de pro-
ductos turisticos. Para cada categorizacion se tendrd en cuenta los diversos criterios
de valoracion que seran explicados en el desarrollo de la investigacion.

Segun, el autor Dr. Pedro Manuel Gomez Rodriguez:

... Los atractivos de una ciudad se identifican, con los edificios, dotaciones monumen-
tales y arquitectonicas, los eventos, etc. que suscitan interés y agradan a los ciudada-
nos, residentes potenciales, turistas y empresas en general.”

Existen multiples elementos que podrian configurarse como atractivos de una ciudad:
historia y personajes famosos, zonas comerciales, atracciones culturales, ocio y entre-
tenimiento, instalaciones deportivas, espectaculos, edificios, monumentos y esculturas,
etc. No todas las ciudades tienen las mismas posibilidades a la hora de ofrecer deter-
minados atractivos, por ésta razon investigaremos la situacion actual, para determinar
cual podria ser el enfoque al momento de potenciar sus atractivos®.

% Dr. D. Pedro Manuel Gémez Rodriguez,” Estrategias de marketing para el desarrollo de las ciudades: EI
caso del Bilbao Metropolitano”
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1.2 Justificacion

El tema a investigar surgié por la necesidad de hacer conocer los distintos
atractivos histérico-culturales que posee la ciudad, sin dejar de reconocer su atractivo
natural (sistema de las encadenadas, laguna de Chascomus). Consideramos que te-
nemos suficientes recursos para explotar, distintos atractivos que valorar y promover
para incrementar el beneficio econémico que esto genera en una comunidad (empleo,
ayuda a la redistribucion de la renta, incremento del nivel educacional, ayuda a la con-
servacion de las &reas culturales y/o naturales etc.).Por eso, creemos fundamental que
debe existir una adecuada aplicacion de las herramientas de marketing, ya que esto
ayudaria a difundir y potenciar los diferentes atractivos que posee la ciudad.

Apreciamos que Chascomus brinda un ambito de esparcimiento natural al aire
libre, como también un lugar Unico cerca de la gran ciudad capaz de captar turismo
gue busca escapar de la rutina acelerada, encontrando relax y tranquilidad, a la vez
creemos conveniente que exista una amplia y variada oferta no solo para el turis-
ta/visitante sino también para lograr captar otro tipo de turista, el que busca algo mas
gue aire libre y descanso.

Para ampliar lo que ofrece Chascomus y brindarle al actual turista/visitante dis-
tintas opciones, es necesario difundir los atractivos mediante las herramientas de mar-
keting que es la principal salida (no la Unica, ya que esta debe estar acompafada por
otras medidas de tipo econémico, politico, tecnoldgico, entre otras.). Hacer conocer los
atractivos es fundamental para lograr un cambio en lo que se ofrece.

Por eso creo importante mencionar que la Secretaria de Turismo y Produccion
de Chascomus no realiza una administracion y regulacién de los mismos, asi como
también no existe ningln ente privado que los ampare a lo que se refiere el grado de
desgaste que sufre, capacidad y restricciones de visitas, entre otras.

Por otro lado es fundamental que haya una conciencia turistica para la comuni-
dad local, que se pueda brindar desde la educacién publica/ privada basica, ya qué en
algunos casos cuando se habla de atractivos turisticos no se tiene en claro de que se
habla especificamente. Creemos que es conveniente educar para poder valorar y re-
conocer nuestra historia, cultura y naturaleza local para poder transmitirla, de lo con-
trario es irracional que queramos mostrar algo que nosotros Mismos No conocemos.

Debido a las causas antes mencionadas, nos parecio interesante abordar este
tema de investigacién, inventariando los atractivos turisticos de Chascomus para reali-
zar un andlisis de la situacion actual de los mismos, para luego poder desarrollar pro-
puestas y recomendaciones que puedan generar una Optima difusién y a la vez que se
interese el ente correspondiente para la proteccién, conservacion y su adecuada ad-
ministracion.
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1.3 Planteamiento del problema de investigacion

El problema de investigacion surgi6 por la falta de conocimiento que existe en los dis-
tintos atractivos turisticos que posee Chascomus VY la inadecuada aplicacion de las
herramientas de marketing para trabajar sobre los mismos, identificando si es que las
hubo, cuales fueron las repercusiones de éstas.

1.4 Objetivos:

Generales:

B Realizar una auditoria de los atractivos turisticos de Chascomus, en cuanto al
uso y funcionamiento de herramientas de marketing y actividades que se rea-
lizan para su desarrollo, de acuerdo con el perfil del turista que visita Chas-
comus.

Especificos:

B Realizar un diagnostico de los atractivos de Chascomdus en cuanto a la aplica-
cion de las herramientas de marketing.

B Analizar el grado de conocimiento que se tiene sobre los atractivos turisticos
de Chascomus, por parte de los residentes y turistas/ visitantes.

B Especificar la aplicacion de herramientas de marketing en los atractivos de
Chascomus.

B Realizar un analisis del perfil del turista de Chascomus, con el tipo de atracti-
vo-producto que se ofrece, para determinar el grado de vinculacion.

B Realizar un cuadro de comparacion entre el perfil del turista, las herramientas
de marketing y actividades que se realizan para el desarrollo del atractivo.

1.5 Hipétesis:

El conocimiento, seguido de una calificacion de la tipologia de los atractivos de Chas-
comus, nos permite realizar una adecuada aplicacion de las herramientas de marke-
ting.

10 Atractivos de Chascomils y como se aplican las herramientas de Marketing
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Capitulo II: Marco Tedrico

En este apartado, definimos conceptos que nos sirvieron al momento del trabajo de
campo y enriquecieron para la solucion de la problemética tratada.

2.1 Concepto de turismo:

Adentrdndonos a lo que es el turismo, segun la Organizacibn Mundial de Turismo.
OMT (1994):

.... “El turismo comprende las actividades que realizan las personas durante sus viajes
y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo
consecutivo inferior a un afio con fines de ocio, por negocios y otros”.

El turismo se compone por una serie de 4 elementos basicos que hombraremos:

1. La demanda: turistas, visitantes y potenciales turistas/ visitantes de bienes y
servicios.

2. La oferta: conjunto de productos, servicios y organizaciones involucrados acti-
vamente en la experiencia de los turistas.

3. Espacio geografico: base fisica donde tiene lugar el encuentro entre la oferta y
la demanda y donde se sitGa la poblacién residente.

4. Operadores del mercado: son empresas u organismos que se dedican a facili-
tar la interrelacion entre la oferta y la demanda. (agencias, transporte, organis-
mos, promocién de turismo).

La OMT, por su parte distingue:
La demanda entre:

B Los turistas: pasajero que permanece una noche por lo menos en un medio
de alojamiento colectivo o privado del pais visitado.

B Excursionistas: visitante que no pernocta en un medio de alojamiento colecti-
vo o privado del pais visitado.

La oferta:

alojamiento

alimentacion

transporte

ocio, cultura, actividades deportivas
atracciones

compras

otros.

NoohrwpbE

Todas estas actividades se realizan en el destino turistico, teniendo en cuenta éstos
conceptos, vamos hacer hincapié en las atracciones turisticas para poder desarrollar
las distintas tipologias que existen.

11 Atractivos de Chascomiis y como se aplican las herramientas de MarReting
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Segun Miguel Angel Acerenza:

Los atractivos turisticos, son los que determinan la seleccién, por parte del turista,
del punto de destino de su viaje y los que generan una corriente turistica hacia su loca-
lizacién, desde el punto de vista del marketing, los atractivos turisticos pueden ser de
dos tipos: atractivos de sitio y atractivos de eventos.

B Atractivos de sitio: Estan determinados por las condiciones naturales, o por
factores de vida y actividad humana existente en el lugar o alrededores, y
gue constituyen el principal motivo para que el turista lo visite. Estos atracti-
vos, desde el punto de vista de marketing pueden clasificarse en tres tipos:

1. Atractivos naturales: clima, paisaje, flora, fauna etc.

2. Atractivos relacionados con los usos y costumbres de la poblacién, todo lo
referente a las manifestaciones culturales.

3. Atractivos relacionados con su infraestructura, podemos mencionar caracte-
risticas generales de aglomeraciones urbanas, realizaciones contempora-
neas.

B Atractivos de eventos: Son aquellos donde un acontecimiento se constituye en
el principal factor para que el turista visite el lugar, tales como son: las ferias,
exposiciones, los congresos y las convenciones, y los acontecimientos especia-
les como pueden ser: un evento deportivo, un festival, o un certamen de belle-
za.

2.2 Definiciones de los tipos de atracciones:

Tipologias de las atracciones:

Podemos distinguir segun la OMT (Organizacion Mundial de Turismo):
John Swarbrooke (1995)

B Atracciones naturales. (playas, montafias, flora, fauna, bosques).

B Atracciones creadas por el hombre, pero no disefiadas con la intencion de
atraer el visitante. (catedrales, iglesias, casas histéricas, monumentos).

B Atracciones creadas por el hombre, con la intencién de atraer visitan-
tes.(parques de atracciones, museos, casinos, centros de exhibicion, balnea-
rios, parques tematicos)

B Eventos especiales. (festivales de arte, fiestas populares, ferias, eventos reli-
giosos)
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Otra clasificacion, realizada por Clawson y Knetsch (1966) que distingue las atraccio-
nes segun su proximidad:

B Orientadas hacia el consumidor. (de desarrollo artificial, parques tematicos).

B Intermedios (se basan en los recursos naturales, estan disponibles a una dis-
tancia razonable, caza, pesca, pic-nic).

B Basados en los recursos (se basan en recursos unicos y singulares, calidad
de recursos y son creadas por la mano del hombre, escalar, navegar).

Y Cooper (1993) adopta el siguiente enfoque:

B Atracciones reproducibles (creadas por el hombre, carecen de significados
culturales o historicos, pueden reproducirse en cualquier lugar).

B Atracciones no reproducibles. (incluyen elementos naturales, culturales que
de ninguna forma pueden ser reproducidos en ninguna parte, necesitando mayor
proteccion, parques naturales, monumentos).

Para el desarrollo de la investigacion es necesario comprobar la veracidad y objeti-
vidad del listado de atractivos con que cuenta la Secretaria de Turismo y produc-
cion de Chascomus, y si fuese necesario redefinir el grupo de atractivos con que
cuenta. Por tal motivo realizaremos un inventario turistico con el fin de obtener in-
formacion sobre las caracteristicas y los elementos de marketing que estan siendo
utilizados, para luego proponer correcciones o desarrollar posibles herramientas no
aplicadas.

Para lo dicho en el parrafo anterior, creemos necesario tener presente los concep-
tos de Inventario turistico y Marketing Mix conjuntamente a sus variables y elemen-
tos que seran definidos a continuacién de la lista que define la Secretaria de Tu-
rismo y Producciéon de Chascomus :
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2.3 Atractivos de Chascomus, segun la Secretaria de Turismo y Produc-

cion:

Eventos:

Semana del Tango (Abril)

Fiesta de los Payadores ( Mayo)

Fiesta Provincial ( Julio)

Teatral (Agosto),

Festival de Arte Chascomus (Septiembre),

Festival Folklérico (Octubre),

Fiesta de la Tradicion (Noviembre),

Fiesta de Apertura de Temporada (Diciembre)

Ciclos de Espectaculos al Aire Libre (Enero y Febrero) en los parques frente a la
laguna y en los jardines del Museo Pampeano, ademas de los espectaculos or-
ganizados por particulares con el apoyo municipal, y la orquesta escuela®.

Edificios:

Casa de Casco

Iglesia Catedral

Palacio Municipal

Teatro Municipal Brazzola

Club de Pelota

Edificio Banco Nacién

Capilla de los Negros (Declarada Lugar Historico Nacional).
Castillo de la Amistad (ruinas)

Museo Pampeano

Fuerte San Juan Bautista

Estacion Hidrobiolégica de Chascomus*

Almacén del Turista.

Estacién de Tren y Plaza Sarmiento.

La antigua estacion del ferrocarril

Casa del ex Presidente Raul Alfonsin

Reloj de los Italianos

Cementerio San Andrés.

Instituto Tecnoldgico de Chascomus IBB INTECH?

Practica y realizaciéon de deportes nauticos:

windsurf, kite surf, optimist, snipe, canotaje, remo y actividades recreativas.

Sitios Naturales:

La laguna de Chascomus

® La Orquesta Escuela: destinada a la formacion instrumental de nifios y adolescentes de todos los nive-
les socio-econdmicos sin conocimientos musicales previos.

* La mision primordial del establecimiento, es la reproduccion artificial del pejerrey, ademas de proporcio-
nar alevinos y/o embriones, para repoblar las lagunas de toda la provincia.

® Por convenio entre el Consejo Nacional de Investigaciones Cientificas y Técnicas (CONICET) y la Uni-
versidad Nacional de General San Martin (UNSAM), se crea el Instituto de Investigaciones Biotecnologi-
cas- Instituto Tecnoldgico Chascomus (IIB-INTECH) laboratorios de investigacion, salas de cultivo, foto-
grafia, radioactivos, camaras frias, etc., que conforman el Instituto.
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B Parque de los Libres del Sur.

B El Sistema de las Encadenadas: Vitel, Chascomus, Adela, Del Burro, Chis Chis,
Tablillas y Barrancas.

B Parque de la Esperanza

Turismo Rural:

B Estancias.

Club de campo:

B club de campo los Requetes (Escuela Municipal de equino-terapia para gente
con capacidades diferentes)

Agrupaciones tradicionalistas:

B Comunidad argentino —Arabe de Chascomds.
B Colectividad Vasca.

2.4 Definicién de inventario Turistico

Es el proceso por el cual se registran ordenadamente los factores fisicos y culturales
como un conjunto de atractivos, que sirven como base para elaborar productos turisti-
CcOs en una region®.

Segun la DITUR DE Colombia, es necesario establecer una diferencia entre:

B Recursos: Factores fisicos y culturales potencialmente explotables por el turis-
mo.

B Atractivos: Factores fisicos y culturales que rednen las condiciones para ser in-
tegrados de inmediato a los productos turisticos.

La DITUR de Colombia, definié objetivamente los recursos y atractivos susceptibles de
uso turistico. Estos se deben clasificar en tres grupos:

B Recursos culturales: Son aquellas realizaciones tangibles o intangibles de una
comunidad. En su clasificacion se tiene en cuenta el concepto amplio de cultura,
gue involucra todas las producciones humanas significativas pasadas o presen-
tes, materiales o inmateriales.

B Sitios Naturales: Son los accidentes geograficos de interés para el turismo.

B Festividades y Eventos: Son atractivos que se generan en la realizacion de
eventos con contenido actual o tradicional, en los cuales la poblacion es actora
0 espectadora.

® Guia para la elaboracién del inventario turistico. Metodologia de la DITUR(Asistencia técnica en la plani-
ficacion de la direccién de turismo del ministerio de comercio, industria y turismo de Colombia)
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2.5 Concepto de marketing turistico

Por marketing turistico se entiende la adaptacion sisteméatica y coordinada de las poli-
ticas de los que emprenden negocios turisticos, privados o estatales, sobre el plano
local, regional, nacional e internacional, para la satisfaccién éptima de ciertos grupos
determinados de consumidores y lograr, de esta forma, un beneficio apropiado’.

El Marketing es un proceso social y administrativo por medio del cudl los individuos y
los grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacién y el intercambio
de productos y valores con otros®.

Marketing Mix:

Se trata de una combinacion de variables conocidas como: elementos del marketing.
También llamadas las "4 p’s" por:

Producto
Precio
Plaza
Promocion

Producto: El producto turistico es principalmente un conjunto de servicios mas atracti-
vos, compuesto por una mezcla o combinacion de elementos del sector turistico®.

Componentes del producto turisticos:

Componente primario:
B Atractivos
B Actividades

Componte secundario:
B Alojamiento
B Alimentacion
B Transporte

Precio: Es el valor monetario establecido para el intercambio de un servicio turistico.
El precio es un factor clave en la decision de compra. El precio que paga el consumi-
dor no debe estar por encima de las posibilidades y expectativas del comprador.

Plaza: Dentro del Marketing turistico, los canales o redes de distribucion (plaza) son la
estructura que se forma en un mercado turistico por el conjunto de organizaciones,
con el objetivo principal de facilitar y poner a disposicion de los posibles compradores
los prl(())ductos, realizando la concrecion de la venta, confirmandola y efectuando su
cobro™.

Promocion: Esta compuesto por esta serie de elementos:

" Jost, J Krippendorf, “marketing y turismo”

8 Philip Kotler et All, “Mercadotecnia para hoteleria y turismo”.

® Boullon Roberto, Marketing Turistico”

0 Marcos Cobra, “Marketing de Servicios”, Segunda edicién, Edit. Mc Graw Hill, PP. 201 - 203. Colombia,
Afio 2000.
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Publicidad: Comunicacion no personal y pagada para la presentacién y promo-

cion de bienes, servicios o ideas, que lleva a cabo un patrocinador identificado.
Cuéando decimos que la publicidad es una forma de comunicacion, decimos que
cuando mas convincente sea mas eficaz sera.

Promocién de ventas: Incentivos a corto plazo para incentivar la compra de un

producto o servicio.
Relaciones publicas: Conjunto de programas para mejorar, mantener o proteger

la imagen de una companiia o producto, y crear una conciencia favorable hacia
los mismos.

Fuerza de ventas: Comunicacion verbal con un cliente potencial, cuyo propdsito
es realizar una adquisicién.

Marketing directo: Comunicacion de la oferta de bienes y servicios directamente
al consumidor potencial sin contar con intermediarios™*.

H Philip Kotler et All, “Mercadotecnia para hoteleria y turismo”, Prentice Hall
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Capitulo III: Metodologia

3.1 Delimitacion del objeto de estudio:

El objeto de estudio de esta investigacion se encuentra enmarcado en la ciudad de
Chascomus, considerando y determinando los atractivos que posee y la importancia
de la utilizacion de herramientas de marketing para un buen desarrollo y conocimiento
de los mismos

3.2 Identificacion contextual del area:

El area de investigacion es la ciudad de Chascomus, tomando como objeto de estudio
los distintos atractivos que la misma posee.

Chascomds esta situada en la provincia de Buenos Aires a 120km de Capital Federal,
ocupando parte de la regién pampeana de Argentina.

3.3 Tipo de estudio

Para poder alcanzar los objetivos planteados, hemos recurrido a la investiga-
cién de campo, ya que se apoya en informaciones que provienen entre otras de en-
cuestas, observaciones directas, inventario turistico de atractivos y entrevistas.

El estudio que se ha llevado a cabo es de caracter cualitativo de tipo descrip-
tivo ya que comprende la descripcion, registro, analisis e interpretacion de los atracti-
VOs turisticos actuales y describe de qué modo o por qué causa se produce una situa-
cion o acontecimiento particular. Elegimos este tipo de investigacion ya que trabaja-
mos sobre realidades de hechos, de la cual pretendemos presentar una interpretacion
correcta.

Se analizara a fondo las caracteristicas de los atractivos y las herramientas de
marketing que se utilizan, el nivel de valoracion que tiene cada uno a nivel local, regio-
nal, nacional e internacional y el grado de difusion que posee, para luego trabajar so-
bre los que mas puntaje obtuvieron mediante el inventario, y asi poder desarrollar al
maximo su explotacién a nivel turistico.

3.4 Técnicade recoleccion de datos

La metodologia estara enmarcada en la utilizaciéon de técnicas de recoleccion
de informacion relevantes, utilizando la observacion directa de las acciones, actitudes
y conocimiento de los visitantes/ turistas, en el sentido amplio (personal de la secreta-
ria y turistas propiamente dichos), asi como las encuestas estructuradas y entrevistas
a informantes idéneos en turismo. También se utilizar4 informacion que nos propor-
ciono la Secretaria de Turismo y Produccién, a través de publicaciones de archivos
confeccionados con datos obtenidos por medio de investigaciones propias, folletos,
sitio de Internet y hacemos mencion a los informantes claves, nos referimos al perso-
nal de la secretaria de Turismo y Produccion, Matias Sena (encargado) y Gustavo
Rende (Guia Turistico Local) que nos brindaran datos precisos acerca de los atracti-
vos, herramientas de marketing y difusién que utilizan.

El inventario turistico ha sido personalizado, ya que de esa forma se consigui6 disipar
dudas y aclarar respuestas. Se elabor6 una planilla con todos los atractivos turisticos
de Chascomus, se localizaron, se los caracterizé y se les dio una valoracion, para lue-
go trabajar sobre los mismos, luego se confeccioné un cuadro de tablas dinamicas en
Microsoft Excel en donde agrupamos los atractivos por tipo (Recursos culturales, sitios
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naturales y eventos y festividades) y estado de conservacion, (bueno, satisfactorio,
regular y deteriorado), con el objetivo de poder aplicar las herramientas-estrategias de
marketing mix que creemos conveniente utilizar.

A través de estas encuestas se ha logrado determinar el grado de conocimien-
tos de los atractivos que existen en Chascomus, la difusiéon de los mismos, asi como
también distintas variables para analizar si el perfil del turista ha cambiado en estos
daltimos 6 afios (2004-2009).

La forma de andlisis de dichas encuestas han sido uni variadas ya que se es-
tudiaron cada una de las variables por separado, cuyo objetivo ha sido lograr una des-
cripcidn mas correcta del grupo de datos.

3.5 Encuestas:

Se han desarrollado dos encuestas cerradas con enfoque directo e indirecto,
con un total de veinticuatro (24) preguntas para el caso de las encuestas a turistas y
de quince (15) preguntas para los residentes en funciéon de los aspectos que preten-
den ser analizados. (Anexo 1)

3.6 Muestreo:

Las encuestas seran realizadas tanto a personas residentes, como a turistas/ visitan-
tes que llegan a Chascomdus.

Para prever el intervalo de confianza resultante de una media muestral y su desviacion
estandar, podemos aplicar la distribucién normal a la delimitacién previa de la exten-
sién del intervalo y del grado de confianza que nos brinda utilizando las siguiente fér-
mula.

n: es el tamafo de la muestra

Z: Numero de unidades en la desviacién estandar en la distribucion normal que produ-
cira el nivel deseado de confianza.

p: proporcién de la poblacién que posee la caracteristica de interés.

q: desviacién estandar de la poblacién clonada o estimada.

e: error o diferencia maxima de la muestra y la media de la poblacién (con el nivel de
confianza indicado)

Donde:

Z: 1,96 (tabla) para un 95% de confianza
p: 0,5 (peor caso)

g: 0,5

e: 0,01
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Formula:

3.7 Detalle del trabajo de campo:

B Ambito geografico: Ciudad de Chascomus

B Universo: El universo de la muestra abarca a turistas/ visitantes y residentes
mayores de 18 afios, encuestados durante el mes de Marzo y Abril del 2009.

B Tamafio de la muestra: Se efectuaron un total de 96 encuestas.

B Caracteristicas socio-demograficas de la muestra: Se compone de un 48% de
varones y un 53% de mujeres. En cuanto a la edad se trata de una poblacion
bastante heterogénea con un promedio de 18 a 34 afios.

B Instrumento de recoleccién de datos: Entrevistas estructurada y pre-codificada.

B Disefio muestral: muestreo no probabilistico por conveniencia.

B Periodo de realizacion: El trabajo de campo tuvo lugar todo el mes de marzoy 1
al 10 de abril.
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Capitulo IV: Consideraciones sobre Chascomiis y sus atractivos
Turisticos

4.1 Breve resefia Histérica de Chascomus:

El Partido de Chascomus, pertenece a la Provincia de Buenos Aires, estd enmarcado
por tres rios: el Samborombédn, el Salado y el Plata; por autovia 2 queda s6lo 120 Km.
de Capital Federal.

Se caracteriza por sus siete lagunas que conforman el rosario del sistema de las “En-
cadenadas de Chascomus” con desembocadura en el Rio Salado y alrededor de 60
espejos de agua de menores dimensiones.

La configuracion urbana tiene su origen en el fortin Fuerte San Juan Bautista de Chas-
comus fundado en 1779 por el Capitan de Blandengues Pedro Nicolas Escribano, que
estuvo en el solar que hoy ocupa la Plaza Independencia.

En 1839 es campo de la batalla, entre los "Libres del Sur"y los soldados de Rosas.

En 1853 se lucha sobre la margen izquierda del rio Salado en el linde de esta comar-
ca, en los campos de San Gregorio, por la formacién definitiva de esta Nacién.

En 1865 llega el Ferrocarril del Sud, de esta manera Chascomus se transformo en
"punta de rieles", fue en 1873 este pueblo de saladeros y barracas recibe del goberna-
dor Acosta el titulo de "Ciudad".

Para 1938 se abre al trafico automotor la nueva ruta nacional N° 2 que une la Capital
federal con Mar del Plata. Esto contribuye al desarrollo del turismo, y es asi como em-
piezan a llegar los primeros turistas atraidos por la pesca en la Laguna, y las bellezas
naturales.

La ciudad llevo la actividad turistica a través de sociedades de Fomento y Turismo,
hasta que en el afio 1995 se crea la Direccion Municipal de Turismo, con oficina propia
y director. Luego fue Secretaria de Turismo y Produccién, Secretaria de Turismo y
Deportes y en la actualidad vuelve a ser Secretaria de Turismo y Produccion.

4.2 Servicios turisticos

Nos adentraremos al concepto de producto turistico:

Segun Acerenza, Miguel Angel (2000):

...” Desde un punto de vista conceptual, el producto turistico es un conjunto de presta-
ciones, materiales e inmateriales, que se ofrecen con el propdsito de satisfacer los
deseos o expectativas de los turistas”

Los 4 productos que promociona Chascomus son:

Campo

Laguna

Cultura
Historia
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En cuanto a los servicios turisticos que se ofrecen, podemos mencionar:

4.3 Alojamiento

La ciudad cuenta con un mercado de alojamiento conformado de la siguiente manera:

PRESTACIONES ESTABLECIMIENTOS PLAZAS
Hoteleria 17 553
Hoteleria Sindical 1 90
Cabarias 31 871
Estancias 10 157
Plazas extra-hoteleras 550 2200
Camping 12 11000

Fuente: Secretaria de Turismo y Produccién de Chascomus (temporada 2007-2008)

En lo que se refiere a la Planta Turistica de hoteles, no esta categorizada por estrellas,
tanto el equipamiento como las instalaciones, son escasas y muy poco desarrolladas,
las mas completas son las cabafias, en las cuales podemos encontrar mini-gimnasios,
piletas, SPA, hidromasajes, entre otros.

A su vez, la ciudad posee 12 campings todos con una muy buena infraestructura, la
mayoria con piscinas y gran nimero de parcelas, los mismos estan ubicados bordean-
do la laguna de Chascomus.

4.4 Gastrondmico

La ciudad cuenta con diversidad de estilos, precios y variedad en cuanto al servicio
gastronémico, localizandose en diferentes sectores de la ciudad, ya sea en el casco
céntrico como en los alrededores, pudiendo encontrar desde parrillas al paso hasta el
tradicional restaurante. Ofreciendo una gran variedad de especialidades de pescado
de la zona, comida gourmet, entre otras peculiaridades gastronémicas.

Entre todos los rubros podemos hablar de 30 establecimientos que brindan servicio a
la comunidad local como a los turistas.

4.5 Transporte

Los Servicios de Transporte Terrestre regulares conectan a los residentes con algunas
de las ciudades méas importantes del pais, y fundamentalmente con la ciudad de Bue-
nos Aires. Los mismos llegan a una Terminal de Omnibus, la que esta ubicada lejos
del casco urbano, lo que presenta facil accesibilidad para el ingreso de las unidades
de transporte, pero una gran lejania para los residentes o turistas que ingresan a la
ciudad, teniendo como consecuencia un elevado costo para transportarse.

Ademas del servicio de transporte mencionado, la ciudad esta conectada por el ferro-
carril, de Plaza Constitucion (ciudad de Buenos Aires), hasta Mar del Plata con un ser-
vicio que se presta todos los dias de la semana con paradas intermedias en distintas
localidades.

La ciudad posee taxis y remises con servicios urbanos y cuenta también con un servi-
cio extra de remises compartidos de puerta a puerta con destino a La Plata con un
precio accesible. Y por otro lado una opcién que surgio en los ultimos afios, debido al
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gran trafico laboral y estudiantil, es el servicio de combis con destino a Buenos Aires
(Capital Federal), el mismo posee prestaciones regulares con horarios varios.

4.6 Atractivos turisticos:

La ciudad de Chascomus cuenta con una amplia variedad de atractivos, culturales-
histéricos y naturales. En este apartado vamos a citar los principales exponentes:

Circuito Histérico

La Plaza Independencia es la Plaza Mayor, y recorrer su contorno, es remontarse a los
origenes de Chascomus y compartir su historia. Si el paseo se inicia en el Palacio Mu-
nicipal y se recorre en el sentido de giro de las agujas del reloj, nos encontraremos en
primer lugar, sobre calle Mitre, con la Casa del Dr. Raul Alfonsin y el Banco Nacion de
la Nacién Argentina, a continuacion, ya en calle Lavalle, con la Iglesia Catedral de
Nuestra Sefora de la Merced y luego sobre calle Sarmiento, con la Casa de Casco, el
club de Pelota y el Teatro Municipal Brazzola.

Museo Pampeano

En conmemoracion al centenario de la Batalla de los Libres del Sur, se funda en 1939.
Este museo pampeano cuenta con 7 salas permanentes en las cuales se puede apre-
ciar en orden cronoldégico la historia de esta region desde la prehistoria hasta nuestros
dias.

Rico en cantidad y calidad de elementos, se destaca una serie de objetos considera-
dos Unicos por su valor, entre ellos: un caparazén de gliptodonte, parte de lo que fue el
primer alambrado del pais colocado en nuestra ciudad, boleadoras de marfil y plata
pertenecientes a hacendados de la regién, armas utilizadas en época de enfrentamien-
tos entre unitarios y federales y gran cantidad de piezas que invitan a visitar este mu-
seo, considerado uno de los 5 mas importantes de la Pcia. De Bs. As.

El Banco Nacién

Si bien la entidad bancaria estaba instalada en Chascomus desde 1892, su edificio,
ubicado en Mitre entre San Martin y Lavalle, fue construido en 1908. El proyecto es de
los ingenieros Duncan y Clérici, respondiendo su disefio a un estilo francés. Es uno de
los mas bellos edificios del Banco Nacion en el pais, siendo destacado en publicacio-
nes, que han resaltado sus hermosas rejas.

Capilla de los Negros
Declarada en el afio 1962 Lugar Histérico Nacional.

Debido a que los morenos no tenian libre acceso a la iglesia catélica se construye una
nueva capilla en el afio 1862 con ayuda de la Hermandad de los Morenos, con el fin de
ofrecerles un espacio para sus practicas religiosas. Posee caracteristicas propias que
combinan rituales africanos con candombes rioplatenses. Durante el periodo com-
prendido entre 1868 y 1871, fue utilizada como lazareto (hospital de campafia) para la
cura y cuidado de los enfermos de las epidemias de célera, fiebre amarilla y viruela.

23 Atractivos de Chascomils y como se aplican las herramientas de Marketing



Tests de grado de la Licenciatura en Turismo

Plaza Independencia

La Plaza Independencia (antiguamente Plaza Mayor) es el corazon de la ciudad. Po-
see en el centro de la plaza el monumento al General San Martin.

La Municipalidad

El Palacio Municipal no tenia, hace muchos afos, el aspecto que hoy presenta.

En 1858 era un edificio de un solo piso, de estilo colonial con arcos, al que los lugare-
fios llamaban "la recova" y servia de Escuela, asiento de autoridades, Juzgado de
Paz, Comisaria, lugar de bailes y reuniones. En 1938 se demoli6 para construir el ac-
tual, tarea realizada por la empresa Piazza y Piazza, sobre un proyecto del Ing. Sala-
mone. Result6 inaugurado en el afio 1941.

Club de Pelota

El edificio que se encuentra en la esquina que forman las calles Sarmiento y San Mar-
tin, pertenece al Club de Pelota Chascomdus, reducto de calificados pelotari locales,
algunos de ellos de fama que traspusiera la frontera nacional.

Su construccién se debe a los vascos residentes en la ciudad que amantes de su de-
porte favorito, no escatimaron esfuerzos para hacer realidad esta sede cuando corria
el afio 1925.

Catedral Nuestra Sefiora de La Merced

Cuando el Capitan de Blandengues Pedro Nicolas Escribano fundé el Fuerte que daria
origen a Chascomus, eligi6 como Patrona a la Virgen Maria en su advocacion de
Nuestra Sefora de la Merced, construyendo la primera capilla.

En el afio 1832 se encargo al Ing. Felipe Senillosa la elaboracién de los planos del
nuevo edificio, que fue construido en el emplazamiento actual, calle Lavalle entre Sar-
miento y Mitre (el lugar mas alto de Chascomus), en 1879, y refaccionado posterior-
mente.

Es de estilo pos-colonial; tiene un portico con cuatro columnas, enmarcado por dos
torres, una es el campanario, la otra tenia un reloj y sirvié de céarcel a Vicente Casco.
Lindero al templo, esta ubicado el Ateneo Parroquial, donde funcionan oficinas, un
salén de usos mdltiples, dormitorios para huéspedes y las habitaciones del parroco.
En 1980 Juan Pabilo Il creé la Diécesis de Chascomus y su Iglesia fue elevada a la
categoria de Catedral.

La Casa de Casco
La historica "Casa de Casco”

Después de que un maldn, en 1829, le robara a su hijo Domingo, Don Vicente Casco
decidié construir, en 1831, una casa de alto con escalera de mano levantable para
proteccion.

Esta casa, ubicada en calle Sarmiento, entre San Martin y Lavalle, acompafié las ho-
ras tristes y alegres de la historia de Chascomus.

Vicente Casco, nacido en Asuncion del Paraguay, llega a Buenos Aires alrededor del
afo 1809, y luego se dirige a Chascomus, donde contrae matrimonio con Dofia Fran-
cisca Girado, del que nacen 16 hijos.

Casco, a través de una nota en la que compromete su apoyo, adhiere al levantamiento
de los Hacendados del Sur contra Juan Manuel de Rosas.
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El 7 de noviembre de 1839 se produce la batalla, en la que el triunfo es para los fede-
rales, y su casa es solicitada para el baile en honor de las tropas vencedoras.
Transcurrido un afio, el Juez de Paz da a conocer los documentos y trofeos que tiene
en su poder, y debido a la carta, y aunque intenta salvarle la vida, debe apresar a Don
Vicente Casco, quien en el afio 1840 es fusilado en Santos Lugares por alta traicién a
la Patria.

Fallecido el matrimonio, la casa es heredada por su hija Petronila Casco de Bordeu, y
sus bisnietos y herederos la donan, en 1979 a la Municipalidad.

Es de destacar que fue habitada por los escritores Dr. Mario Lépez Osornio y Dr. Bal-
domero Fernandez Moreno, y que en ella se filmo la pelicula "Camila”.

En sus dependencias hoy funcionan: el Instituto Historiogréafico y la Direccion de Cultu-
ra.

Al recordar en su patio, con el perfume de jazmines y magnolias, un romance de Mer-
cedes Aldalur, nos sentimos transportados en la historia.

El Teatro Municipal Brazzola

Otro de los edificios que se destaca entre los que bordean la plaza, es el del Teatro
Municipal Brazzola. Fue sede del Circulo de Obreros Catélicos que era un grupo que
se reunia para prestar ayuda y apoyar a los obreros de Chascomus. Durante la admi-
nistracion comunal de Dardo Quiroga, la Municipalidad cambid6 el edificio del Teatro
por otra vivienda a la Iglesia, que era por entonces su propietario. "Brazzola" se impu-
so en honor al sacerdote que fuera gestor de la obra e intimo colaborador del Circulo.
En el Teatro Brazzola se llevan a cabo, todos los afios, una gran cantidad de espec-
taculos artisticos.

La casa del Dr. Raul Alfonsin

En la esquina de Mitre y Cramer, frente al Concejo Deliberante, donde el Dr. Raul Al-
fonsin comenz6 su carrera politica, se encuentra ubicada la casa del ex-Presidente de
la Nacion.

A principios de siglo, en ese predio existié una famosa confiteria y cine llamada "Cine
Blanc", que fue destruida por un incendio. Aflos mas tarde, en el mismo lugar funcioné
una oficina publica. Su actual refaccién y ampliacion es obra del Arq. Ricardo Calde-
rén, y sus dos plantas guardan el estilo colonial que, merced a una ordenanza munici-
pal, caracteriza a las construcciones que rodean la Plaza Independencia.

Sistema de las Encadenadas: Laguna de Chascomus

El Sistema de las Encadenadas es un espléndido humedal, considerado Unico en el
mundo por sus caracteristicas ecoldgicas y su biodiversidad. Extendiéndose en el Par-
tido de Chascomus, se constituye por siete lagunas: Vitel, Chascomus, La Adela, Del
Burro, Chis-Chis, Tablilla, y Barrancas, siendo la de Chascomus la més bella, rica, y
accesible, y por lo tanto la que mas turistas atrae hacia si.

Las Encadenadas de Chascomus tienen su desembocadura en el Rio Salado y en
alrededor de 60 espejos de agua de menores dimensiones, en los que se practica la
pesca y los deportes nauticos.

Una compleja y variada avifauna habita las lagunas agregando atractivo al espectacu-
lar ecosistema, y dando lugar a apasionantes avistajes y safaris fotograficos.

2 Hechos y Protagonistas, vida y memoria de un pueblo a doscientos afios de la Fundacién de Chasco-
mus- El Cronista-
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Capitulo V: Consideraciones sobre las herramientas de MarReting
que se utilizan en Chascomiis

Segun lo investigado, podremos afirmar que la Secretaria de Turismo y Produccién de
Chascomus, utiliza herramientas de marketing en pos de lograr su principal objetivo,
el cual consta en cortar con la estacionalidad y lograr que la ciudad sea un destino
turistico de 365 dias. Para esto no se trabaja en el desarrollo de un componente clave
como lo es el producto turistico (historia-cultura-campo-laguna), si no que se ofrecen
los distintos atractivos en forma generalizada y global.

También es de gran importancia mencionar que La Secretaria de Turismo y Produc-
cion, no tiene un perfil del turista confeccionado, lo cual es una condicion desfavorable
a la hora de presentar nuevos productos o bien de promocionar los que se posee.

En éste Capitulo vamos a presentar el plan de Marketing, Comunicacion y Promocién
segun la Secretaria de Turismo y Produccion de Chascomus.

5.1 Presentacion de los planes de desarrollo local:

Plan de Marketing, Comunicacién y Promocion: 2004-2007

Objetivo: Potenciar la imagen de la ciudad en los principales centros emisores (posi-
cionando a Chascomus como destino turistico).

Acciones a realizar:

B Asistencia a la ferias turisticas desde el afio 2004, posicionamiento el producto

Historia / Cultura a través de la organizacion y auspicio a espectaculos.

Instalacion de Oficina de Informes turisticos en Parador Atalaya

Difusion del destino en medios especializados (radio — TV. — medios graficos).

Programa de Sefalética turistica para la ciudad.

Participacién en el Plan Estratégico de Turismo Sustentable de la Nacién

Implementacion de un nuevo Sistema Estadistico para obtener datos de turistas

ingresados en el partido de Chascomus

B Coordinacion y articulacion de Politicas Turisticas con la Secretaria de Turismo
de la Provincia y de la Nacién

B Auspicios de las Secretarias de Turismo de Pcia. y Nacion.

Plan de Capacitacion y Concientizacion Turistica

Objetivo: Capacitacion dirigida a distintos sectores de la actividad y Concientizacion
turistica en diferentes niveles

Acciones:
B Capacitacién interna de personal de planes jefes dependientes del area
B Capacitaciones gestionadas junto con la Direccion de Produccion “pro-
tocolo y ceremonial”’, “Calidad en la Actividad Turistica”’, Marketing Tu-
ristico, Oratoria e Imagen, etc.
B Diagramacion de Campafia de Concientizacion Turistica Integral en
medios de comunicacion locales (radios, diariosy TV.)

26 Atractivos de Chascomils y como se aplican las herramientas de Marketing



Tests de grado de la Licenciatura en Turismo

Plan de Fomento ala Inversién:

Objetivo: Lograr el acercamiento de futuros inversores turisticos
Acciones:

B Confeccion de una carpeta con informacion para futuros inversores
B Asesoramiento del personal técnico a los inversores.

Plan de Servicios Publicos:

Objetivo: Satisfacer las necesidades del Turista en nuestra ciudad brindando mejoras
en calidad de servicios publicos vinculados al turismo.

Acciones:
B Equipamiento del Cuerpo de Seguridad Lacustre y Guardavidas
B Reglamentacion de uso de predios municipales, inspecciones e intima-
ciones a regularizar la situacion.
B Confeccion de pliegos de licitacién con vencimientos proximos.
B Equipamiento urbano en distintos sectores de la ciudad y en espacios
publicos.

Plan de Marketing, Comunicacién y Promocion 2008-2011:

Objetivo: Fortalecer la imagen de Chascomus, identificando nuevos productos.
Acciones a desarrollar:

B Presencia en ferias turisticas promocionando los productos turisticos.

B Instalacion de Oficina de Informes turisticos en San Huberto (camino de
circunvalacion de la laguna).

B Difusién del destino haciendo énfasis en nuevas alternativas que ofrece
la ciudad.

B Nuevo proyecto de Sefalética turistica para la ciudad gestionado ante
la Secretaria. Turismo de Pcia.

B Gestion de un estudio de Desarrollo Sustentable de Chascomus ante la
SECTUR.

B Coordinaron y colaboracion en trabajo de investigacion del Centro de
Investigaciones Turisticas de la Universidad Nacional de Mar del Plata.

B Coordinacién y articulacion de Politicas Turisticas con la Secretaria de
Turismo de la Provincia y de la Nacion

B Gestion de Auspicios de las Secretarias de Turismo de Pcia. y Nacion.

B Encuestas de Perfil del Turista.

B Campafias de Promocion.

Plan de Capacitacion y Concientizacion Turistica

Objetivo: Fortalecer las capacitaciones en teméaticas turisticas dirigidas a diferentes
segmentos de la comunidad.

Acciones a desarrollar:

B Diagramacion de una Campafia de Concientizacion Turistica Integral en medios
de comunicacion locales (radios, diarios y TV.)
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B Gestion en marcha de capacitaciones gestionadas ante la Direccion de Calidad
de la Secretaria de Turismo de la Pcia. de Bs. As.

Plan de Fomento ala Inversién:

Objetivo: Lograr el acercamiento de futuros inversores turisticos

Acciones:
B Asesoramiento a beneficiarios de la Ordenanza de Promocion Turistica N2 2455
B Fomentar la radicacién de emprendimientos turisticos que diversifiquen la ofer-
ta.

Plan de Servicios Publicos al Turista:

Objetivo: Contribuir a la mejora de los servicios esenciales para lograr una mayor sa-
tisfaccion del turista.

Acciones:

B Continuidad al plan de mantenimiento de espacios riberefios con cuadrilla de ta-
reas que realiza la limpieza de la ribera de la laguna.

B Culminacién del proyecto de obra de sanitarios publicos y oficina en Parque de
la Esperanza.

B Licitacion de Parcela Riberefia denominada Punta Norte

B Evaluacion de Propuestas para el desarrollo de emprendimientos en la zona
conocida como Monte Brown.

I Mejolrsas edilicias en oficina de Secretaria de Turismo (pintura, instalaron de gas,
etc.)

5.2 Acciones realizadas por la Secretaria de Turismo y Produccién, Ges-
tion 2004-2007 y el transcurso de la Gestion 2008-2011

Al inicio de la gestion (2004 a 2007) se planted como objetivo principal la diagramacién
de un Plan de desarrollo turistico para potenciar y conocer caracteristicas del destino
turistico Chascomus. Para el mismo se elabor6 un diagndéstico situacional y se esta-
blecieron las lineas estratégicas por medio de los planes de Marketing y Promocion
turistica, Comunicacion turistica, Capacitacién y Concienciacion turistica, Servicios
publicos, Fomento a la inversién., Regularizacion de prestaciones turisticas.

Si bien Chascomus posee histéricamente una tradicion turistica como destino relevan-
te dentro de la Pcia. de Bs. As. la marcada estacionalidad turistica que presenta el
destino es sin dudas un elemento a trabajar para lograr romper con la misma y prolon-
gar la temporada turistica contribuyendo al crecimiento de la actividad.

En primera instancia se diagramé la imagen turistica institucional del municipio a tra-
vés de folleteria informativa, carpeta institucional, Web oficial, banners, y demas so-
porte grafico, instaurando el logo marca Chascomus para fortalecer la imagen de
nuestra ciudad.

Asimismo se asistié a los mas importantes workshops y ferias turisticas anuales (ETI —
FEBAT — FIT entre otras) con destacadas participaciones que merecieron el reconoci-
miento y premio como mejor stand institucional en la FEBAT 2006.

Para fortalecer la presencia de Chascomus en los medios de comunicacién se han
realizado tanto en la primera gestion (2004 — 2007) como en la segunda gestién que

3 Plan de Desarrollo, Secretaria de Turismo y Produccion- Gestién 2004-2007 y 2008-2011
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estan transitando (2008-2011) intensivas campafias de difusion en los medios especia-
lazos dedicado a la actividad (revistas — diarios — programas de TV. — radios — etc.)
Promocionando las alternativas que ofrece Chascomus.
Con el objetivo principal de convertir a Chascomus en un destino de 365 dias se inten-
sifico el trabajo en la identificacion y fortalecimiento de otros productos que ofrece la
ciudad (como el turismo rural y el histérico / cultural) con una folleteria especial bilin-
gle con el fin de acercar esa informacion al turista extranjero.
La comunicacién permanente con los prestadores turisticos a través de diferentes
reuniones permitié estrechar los vinculos y trabajar en forma mancomunada sobre
todo en las tareas de promocion y difusion logrando una excelente relacion con el ACE
(Agrupacion de Prestadores Turisticos de Chascomus).
Continuando con el objetivo de romper con la estacionalidad turistica, se incentivé el
desarrollo de actividades recreativas, culturales, deportivas, organizando y/o auspi-
ciando espectéculos a lo largo de todo el afio que contribuyen al desplazamiento turis-
tico hacia nuestra ciudad. Asi fue, desde el seno de la Secretaria de Turismo y Pro-
duccidn, que surgié la Comision del Festival Lagunas y Praderas.

De la misma manera se le dio mayor jerarquia a la Fiesta de Apertura de Temporada,
también en el mes de diciembre, donde importantes artistas brindan recitales junto a la
laguna y donde se elige también a la Miss Chascomus que representa a nuestra ciu-
dad en diferentes certamenes.

En lo concerniente a la concientizacién turistica y capacitaciones, se han gestionado
seminarios y capacitaciones sobre diferentes tematicas como calidad turistica, aten-
cion al publico, marketing entre otras orientadas tanto a prestadores turisticos como
profesionales, estudiantes, empleados municipales y publico general.

La concientizacion ciudadana también esta presente con diferentes campafas en dia-
rios locales, radios y canal de cable local junto con la concientizacién en las escuelas a
través de las visitas guiadas que realiza el cuerpo de guias de la Secretaria de Turis-
mo y Produccion.

La intensa participaciéon de Chascomus como miembro de COTAB (Consorcio Turisti-
co de la Pcia. de Bs. As.) con mas de 30 municipios permitiendo trabajar en temas
vinculados a la actividad fortaleciendo el desarrollo turistico de los municipios miem-
bros.

Muchas de las tareas han podido ser realizadas gracias a los fuertes vinculos que es-
tablecio esta gestion tanto con la Secretaria de Turismo y Deporte de la Pcia. como
con la SECTUR (Secretaria de Turismo de Nacién) con una activa participacion de
Chascomus en lo concerniente a legislacion turistica a nivel provincial brindando sus
aportes en la conformacién de diferentes leyes vinculadas al turismo y la participacion
del Secretario de Turismo y Produccion en el Plan Federal de Turismo Sustentable,
destacando que el trabajo sinérgico entre sector publico y privado, en todos sus esta-
mentos, es la via mas eficaz en pos del desarrollo del turismo sostenido que genera
mayores recursos y fuentes de trabajo, acrecentando la economia de municipios con
las caracteristicas de Chascomus.

En cuanto a las politicas turisticas de la gestion, se basan en diferentes planes y ac-
ciones como Plan de Marketing y Comunicacion, Plan de Concientizacion Turistica,
Plan de obras publicas, plan de fomento a la inversion.

El objetivo principal de la gestion es lograr romper con la estacionalidad turistica tan
caracteristica del destino fomentando y auspiciando el desarrollo de espectaculos que
generen desplazamiento turistico y fomentando también el desarrollo de nuevos pro-
ductos turisticos como Congresos & Convenciones, posibles de desarrollar durante
todo el afio.
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Publicidades: se trabaja durante todo el afio en la difusion y promocién del destino y
sus atractivos, haciendo énfasis en los 4 productos que ofrece la ciudad, fortaleciendo
aguellos productos que no tenian tanta difusion como por ejemplo el producto “histo-
ria”.

Se selecciona segun el momento del afio y la disponibilidad presupuestaria, publici-
tando en medios especializados (radio — TV — medios gréaficos diarios y revistas).
Regulacion de la Oferta Turistica: la Secretaria de Turismo y Produccion es el ente
regulador de la actividad turistica de la ciudad, existen diferentes ordenanzas que re-
gulan la actividad en la laguna, ordenanzas de promocion turistica y demas normativa
e inversiones (ver anexos).

En cuanto a la categorizacion hotelera se encuentra trabajando la Secretaria de Tu-
rismo de la Pcia. quien realizé un primer relevamiento en la ciudad a fin de recabar la
informacién de prestaciones de alojamiento y adecuarla segun lo que establece el De-
creto N° 659 de categorizacion hotelera de la Pcia. De Bs. As.

La Secretaria de Turismo realiza controles de habilitacion de emprendimientos turisti-
cos como condicién para poder promocionarlos en la folleteria oficial y en la Web.**

5.3 Los objetivos alcanzados segun la Secretaria de Turismo y Produc-
cion:

B Prolongacion de la esta estadia de los turistas, 30% de incremento de cantidad
de turistas. 15% de incremento de inversiones en capacidad de alojamiento.

B Duplicacion de las visitas a los sitios de interés turisticos histéricos-culturales
(producto que es una herramienta para romper la estacionalidad).

B Designacion de Chascomus, por medio del Secretario de Turismo local, como
representante del Producto “Laguna” en el COTAB (2005) — Chascomus Presi-
dencia del COTAB (2008)

B 15% de incremento de inversiones hoteleria, appart, cabafias ampliando la ca-
pacidad de alojamiento del destino. Incremento de inversiones gastronémicas,
recreativas, etc. ligadas a la actividad turistica

B 8 emprendimientos inaugurados en 2007 y 8 emprendimientos mas en cons-
truccion en el 2008.

B Cobertura del servicio de Guardavidas en temporada de verano y de seguridad
lacustre todo el afio, regularizacion paulatina de las prestaciones turisticas con-
cesionadas, reposicién de equipamiento urbano turistico en sector de la laguna
(cestos y sefalética) y en distintos puntos de la ciudad. Construccion de bateria
de bafios publicos y oficina en Parque de la Esperanza, concrecion de paseo de
los artesanos, aprobacion en el 2008 de nuevo proyecto de sefialética, mejoras
en el anfiteatro municipal.

B 10 nuevos emprendimientos turisticos inaugurados en el ultimo trimestre del
2008 y 12 trimestre del 2009, en los rubros alojamiento, gastronomia y produc-
tos regionales, con una fuerte vinculacion directa al turismo. *°

1 |nforme de la Secretaria de Turismo y Produccién- Acciones realizadas Gestion 2004-2007/2008-2011
15 Acciones de la gestién de Osvaldo Casalins- Secretaria de Turismo y Produccién de Chascomus
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5.4 Consideraciones Generales sobre la aplicacidon de las herramientas
de marketing:

Creemos que Chascomus tiene posibilidades de incrementar la oferta y hacer

conocer sus distintos productos turisticos, atrayendo a los turistas no solo por su lagu-
na, si no por su historia, cultura y por las distintas actividades que se pueden realizar
en el destino.
Llegamos a la conclusién de que las herramientas de marketing turisticas que se apli-
can hoy en dia (Asistencia a la ferias turisticas presentando el producto historia- cultu-
ra, instalacion de Oficina de Informes turisticos, difusion del destino en medios espe-
cializados (radio — TV. — medios graficos)), no son las mas efectivas, por consecuencia
no estan aplicadas correctamente, ya que comprobamos, mediante las encuestas rea-
lizadas y haciendo un promedio desde el periodo 2004 al 2009, que los turis-
tas/visitantes llegan motivados por la cercania y la tranquilidad, informandose a través
de comentarios de amigos y parientes 0 por experiencias anteriores significando esta
opcioén un total del 66% (segun la Secretaria de Turismo y Produccion- encuestas pe-
riodo 2004-2008). Queda explicito que las herramientas no estan siendo bien utilizadas
(pagina Web, medios de comunicacion, revistas, radios, TV., entre otros).

En cuanto a las oficinas de informacién que se instalaron (Parador Atalaya ruta 2 Km.
113 y en San Humberto-camino de circunvalacioén), podemos aseverar gue son pun-
tos estratégicos donde ademas de brindar informacién se puede captar turistas ya que
son lugares con continuo movimiento de gente. En cuanto a los recursos humanos
aqui utilizados para la atencién al turista, podemos mencionar que la mayoria de los
empleados son contratados con planes trabajar, lo que dista mucho del personal id6-
neo requerido para el sector. Esta debilidad se ve acentuada por la falta de interés de
los superiores, escaso presupuesto y poco control por parte de La Secretaria.

Por otra parte se hace mencion a la asistencia a Ferias Turisticas, esto podemos decir
gue ayuda al destino a promocionarse y a exponer los distintos productos con que
cuenta, pero solo a los grupos cerrados que participan (profesionales, agencias de
viaje, estudiantes de turismo, hoteleros, entre otros).Si bien creemos que es una he-
rramienta (til para hacer relaciones publicas con dichos grupos, con estos tipos de
ferias no se llega a tener un alcance publico general, lo que afecta en forma negativa a
lograr una promocion popular.

Los medios de comunicacion donde se ha presentado Chascomdus, ya sean en medios
radiales de La Plata, Buenos Aires, se manejaba de la siguiente manera: se dejaban
folletos y se le pedia al locutor que hablara sobre Chascomus, se trabajaba con poca
responsabilidad y falta de organizacion, lo cual llevaba a falencias graves, tampoco
habia compromiso por parte de los empleados. En los medios escritos, Diario Clarin,
suplemento viajes: escapadas, programa de TV. en canal 7, etc.), no tuvo gran tras-
cendencia, ya que al momento de responder en las encuestas solo un 3 % encuesta-
dos, (encuestas periodo marzo-abril 2009) respondié que se informo por medios de
comunicacion y especificamente se menciono la pagina  Web
(www.chascomus.gov.ar), que hoy en dia posee irregularidades en la informacion y
funcionamiento.

Podemos sefialar que no existe un disefio del perfil del turista realizado por la Secreta-
ria de Turismo y Produccion de Chascomdus, lo cual conlleva a que se presenten debi-
lidades al elegir las herramientas de marketing a desarrollar, podemos mencionar en-
tre otras, difusion del destino en medios de comunicacién errados, es decir, orientados
a determinados niveles con caracteristicas demogréaficas determinadas (nivel socio-
economico, educacional, edades, sexo, etc.) que no representa el tipo de turista que
arriba a Chascomus.
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Los folletos con que cuenta la Secretaria, hoy en dia son escasos, fueron agregados a
los ya existentes unos mapas tamafio A3 (incobmodos para poder localizar los servi-
cios y atractivos de la ciudad) y la informacion con que cuenta no es completa.

No podemos dejar de mencionar que existe una falta de capacitacién sobre turismo en
la comunidad local, y en puestos laborales claves, inspectores locales que ordenan la
via publica, promotoras de Turismo, entre otros.
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Capitulo VI: Resultado y andlisis de la informacion

6.1 Andlisis de llegadas de turistas/ visitantes a Chascomus
(2006-2008)

Vamos a evaluar el periodo (2006-2008), ya que no se poseen datos del periodo de
objeto de estudio (2004-2009).

En el periodo 2006/07 el total de ingresos de turistas fue de 232.366

Durante la temporada estival 2007/08 (teniendo en cuenta los meses de diciembre
2007, enero 2008, y las 3 primeras semanas de febrero 2008).La cantidad de turis-
tas/visitantes que optaron por elegir Chascomis como destino turistico fueron de
231.325 personas.

Ingreso turistas/visitantes temporadas 2006/07,
2007/08

0 2006/07 @ 2007/08

Jaray  J9a4495

100000

80000
60000
40000

20000

0
Dic Ene Feb

Fuente: Secretaria de Turismo y Produccién de Chascomus

Podemos observar que en el mes de diciembre la cantidad de turistas / visitantes que
eligieron Chascomus fue de 70.242 personas, en el mes de enero la cantidad de turis-
tas / visitantes es de 94.493 personas, y las 3 primeras semanas del mes de febrero
de 2008, es de 66.590 personas.

Concluimos que en el periodo 2006/07 hubo un total de 1041 personas mas que ingre-
saron a Chascomus que en el periodo 2007/08.
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6.2 Analisis FODA: Situacion del Turismo en Chascomus

Fortalezas
B Cercania con la ciudad de Buenos Aires.
B Gran variedad de espacios verdes.
B F&cil acceso a los atractivos.
B Diversidad de atractivos turisticos (historia, cultura, naturaleza)
B Buena infraestructura en general de servicios.
B Laguna con distintas opciones para su uso Yy disfrute.
B Ciudad estilo colonial.
B Pavimentacion en la circunvalacién de la laguna.

Oportunidades

B Tendencia mundial a la creciente conservacion del patrimonio tangible e intan-
gible y la revalorizacion de las culturas locales.

B Beneficios a nivel municipal para las inversiones en turismo.

Debilidades

B Falta de politicas turisticas que regulen la oferta y el desarrollo de los servicios
turisticos, tarifas, etc.

B Carencias en el centro de informacién turistica, que es fundamental en materia
promocional y de imagen. (Capacitacion del personal, falta de voluntada en el
recurso humano, falta de material)

B Falta o insuficiencia de ordenanzas que regulen y controlen el uso del patrimo-
nio y sus posibles deterioros.

B El sector hotelero carece de categorizacion.

B Los atractivos y prestadores de servicios carecen de servicios para discapaci-
tados.

B La atencion requiere mayor profesionalizacion.

B Falta de Politicas de concientizacion turistica de parte del municipio, dirigida
hacia la comunidad local, prestadores de servicios y visitantes

B Escasez de conocimiento de los atractivos turisticos por parte de los residen-
tes.

B Falta de opciones de actividades en caso de mal tiempo.

B Destruccion del patrimonio turistico por falta de preservacion.

B Posible pérdida de identidad cultural.

B Irregularidades en los servicios turisticos (alojamiento, transporte, restauran-
tes).

B Disparidades en los precios de los servicios.

B Posible pérdida de especies autoctonas de la laguna de Chascomus y alrede-
dores (pesca furtiva).

B Pérdida de espacios verdes en la circunvalacién de la laguna por exceso de

edificaciones privadas.
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Amenazas

B Concentracion del mercado turistico de localidades de la ciudad de Buenos Ai-
res.

Alto costo de peaje (Autovia 2).

Caida del sector turismo por la crisis econdmica mundial.

Caida del turismo debido a la pandemia Gripe A (H1N1).

Nuevos destinos turisticos cercanos a Chascomdus.

6.3 Resultado del Inventario Turistico:

El inventario turistico (Anexo 2) fue realizado con personal de la secretaria de Turis-
mo y Produccién, en dos etapas, por un lado con Gustavo Rende (Guia Local de
Chascomus).

Primera etapa:

Primer paso: se localizaron los distintos atractivos.

Segundo paso: se visitaron los atractivos.

Tercer paso: se volco la localizacion en los formularios predisefiados.

Cuarto paso: se los caracterizo.

Quinto paso: y por ultimo se los califico, por: Recursos Culturales, Sitios Naturales
o Festividades y Eventos, dandole una valoracién a cada uno de ellos. (Anexo 3).

Y por otro lado, en la segunda etapa se trabajo con Matias Sena (Técnico en Turis-
mo), Encargado de la Secretaria de Turismo y Produccion.

Sequnda etapa:

Primer paso: Se analizaron los resultados, se intercambiaron ideas y se contacto
gue la valoracion sea real, que haya una uniformidad en los criterios para la orde-
nacion, clasificacion.(Anexo 4)

Beneficios que aporto:

B Conocimiento del patrimonio turistico.

B Brindar informacién a los organismos publicos y privados sobre la situacion actual
de los recursos turisticos.

B Contar con un instrumento idéneo que sirva de base para la elaboracién de planes
y programas de desarrollo turistico, para la planificacion turistica, y también para el
desarrollo de politicas y planes sectoriales.

B Satisfacer las demandas de informacién requeridas tanto del Sector Publico como
del Sector Privado y turistas en general, con el propdsito de lograr el mejor aprove-
chamiento de la base de datos.

B Propiciar el desarrollo de productos turisticos y la integracion de los mismos, en
base a la informacién del Inventario de atractivos.
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El inventario fue realizado en forma clara y abierta (para que lo entiendan todos los
que estuvieron presentes); permitiendo la actualizacién periédica de todas las varia-
ciones que se experimenten en los recursos, constituye un fiel reflejo de los recursos
turisticos indicando la informacién técnica y la situacién en que se encuentran, ya que
esto permitira propiciar el acondicionamiento necesario que permita el desarrollo turis-
tico, conllevando a producir beneficios de tipo informativo, Utiles para la organizacion,
desarrollo e integracion de los atractivos.(ver pagina anterior, beneficios que aporto).

6.4 Resultado y andlisis de las encuestas realizadas en Chascomus

A continuacién, se detallardn los resultados obtenidos en ambas encuestas, (ver
anexo |). Como ya lo hemos mencionamos anteriormente, del total realizado 56 fueron
realizadas a turistas/ excursionistas y el resto 40 a residentes, evaluando el grado de
conocimiento sobre los atractivos turisticos y caracteristicas significativas para valorar
el perfil del turista. Tomando como espacio fisico para la realizacién de las mismas,
zonas verdes, la laguna, cabafias, bares- restaurantes y la via publica, entre otros.

Las mismas se realizaron en un periodo de 1 mes y 15 dias, comprendiendo los me-
ses de marzo y abril de 2009.

El andlisis de los resultados se efectud a partir de la utilizacion de la herramien-
ta de Microsoft Excel, se realizé una sumatoria de cada una de las respuestas de las
diferentes preguntas, con el fin de poder conocer los resultados obtenidos y asi anali-
zar los objetivos planteados: el grado de conocimiento que se tiene sobre los atracti-
VoS turisticos, las herramientas de marketing que se utilizan y caracteristicas del perfil
del turista (ver Cap: Metodologia, Pag.:13).

Las observaciones que se presentan junto con los gréficos, fueron realizadas
para una mejor interpretacion de los mismos, ya que es informacion que no ha influido
en los resultados finales, pero si aporta testimonios significativos para la realizaciéon
del diagndstico.
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6.5 Resultados de encuestas realizadas por los turistas que arriban a
Chascomus (56)

Lugar de residencia

-4%

[ Capital federal
B La Pata

0 Conurb. Sur

@ Conurb. Norte
0O Conurb. Oeste
O Balcarce

@ Mar del Plata

22%

En cuanto al lugar de residencia, es importante destacar que la mayoria de los usua-
rios (38%) provienen de Capital, seguido de un (25%) del conurbano Sur (Lomas de
Zamora, Quilmes, Avellaneda, Lanus), un (22%) de la ciudad de La Plata (Gonnet, City
Bell, Villa Elisa).

Un porcentaje menor (7%), proviene del conurbano Oeste (Morén, San Miguel, José C.
Paz) y el resto con un porcentaje poco relevante se ubican turistas de Mar del Plata
(4%), Balcarce (2%), Conurbano Norte (2%) por motivo de visitas a amigos y parientes
(VAP), etc.

;Primera vez que visita Chascomus?

m S|
B NO

El 70 % de los turistas-visitantes ya conocian la existencia de Chascomus y en su ma-
yoria lo habian visitado reiteradas veces, el resto de los turistas encuestados (30 %),
Visitaban Chascomus por primera vez.
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s Conoce los atractivos?

m Sl
| NO

El 64% de los encuestados dijo conocer los distintos atractivos que posee Chas-
comus y el resto un 36% afirmo no saber con qué atractivos cuenta el destino.

¢Por qué motivo no los conoce?

5% 0% 20%

O No interesa

B No conocia la exist
M Falta de difusion.

O NS/NC

75%

El 75% de los encuestados dice que la razén por la cual no conoce los atractivos
es la falta de difusion por parte del Municipio o la Secretaria de Turismo, el 20%
restante solo reconoce la Laguna de Chascomus como atractivo turistico.
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¢;Cudales conoce?

3%, 1% 17°1%
3

46%
4%

4% 5% 8%

W Laguna W Capilla de los negros O Catedral Ntra Sra de la Merced
O Casa de Casco B Museo pampeano O Estacién hidrobiolégica.
W Fuerte S.Juan B. O Castillo de la Amistad W Restaurante
W Estancias O Activ. Deportivas O Lagunas de las Encadenadas
O Centro histdrico O Pesca [ Cabalgatas
Atractivos Personas Porcentajes
Laguna 41 73,21
Capillade los negros 7 12,50
Catedral Ntra. Sra. de la Merced 5 8,93
Casade casco 4 7,14
Museo pampeano 9 16,07
Estacion hidrobiol. 0 0,00
Fuerte S. Juan B. 4 7,14
Castillo de la Amistad 6 10,71
Restaurante 4 7,14
Estancias 3 5,36
Activ. Deportivas 3 5,36
Encadenadas 1 1,79
Centro histérico 3 5,36
pesca 1 1,79
cabalgatas 1 1,79
cementerio de los ingleses 1 1,79
Municipalidad 2 3,57
Teatro B. 3 5,36
Casa de Alfonsin 2 3,57
bares 2 3,57

Del total de los encuestados podemos inferir que solo el 46% conoce la laguna, el
resto de los porcentajes no son relevantes (pudiendo los encuestados elegir mas de
un atractivo), los mismos no conocen el resto de los atractivos con que cuenta la ciu-
dad.
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¢En qué condiciones los encontro?

6% 2%

@ Mal estado
W Regular

[ Buen estado
O NS/NC

Un dato interesante es que parte de los encuestados que respondia no conocer los
atractivos, luego se les preguntd en qué condiciones los encontré y manifestaron que
los atractivos estaban en buen estado.

Es por eso que el 60% dijo haber encontrado los atractivos mencionados en buen
estado, el 32% regular, el 6% NS/NC y el 2% en mal estado.

Calificacion de los atractivos

11% 2% 9%

O Supera exp.

Bl De acuerdo exp.
O Por debajo exp.
ONS/NC

78%

Al momento de calificar los atractivos a pesar de que no existe un gran conoci-
miento de los mismos, el 78% dijo haberlos encontrado de acuerdo a las expecta-
tivas, un 11% por debajo y solo un 9% superd las expectativas.
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A través de qué medios se informo?

2% 2%

O Periédicos
204 B Web

O Folletos

@ Conocidos

H Otros
70% O NS/NC

La pregunta sobre la busqueda de informacién apunta a averiguar por qué medio el
turista recaba informacion sobre los atractivos turisticos y sobre el destino en general.
Los medios de informacion mas utilizados fueron las recomendaciones de conocidos
con un total del 70% y en menor porcentaje los sitios de Internet representando
unl8%.

¢;Por qué decidid visitarlo?

19% 4% 4% O Precio
1% W Activ. Deportivas
| Cercania
O Esparcimiento
B Activ. Educat.

o Otros

26%

La primera respuesta fue la cercania y la tranquilidad con un 46%, el 26% restante
eligio la opcidn esparcimiento, espacios verdes, naturaleza, tranquilidad, y un 19%
se refirié a visitas a familiares y amigos, por que le gusta Chascomdus, para cam-
biar de destino turistico, el resto de los porcentajes no son relevantes, 4% por el
precio, 4% por actividades deportivas y por ultimo un 1% por actividades educati-
vas.
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SEn qgué épocalo visita?

O Verano
0,
10% 0% 26% B Invierno
O Todo el afio

O Fines de sem. largos

12% B Sem. santa
9% B Fines de sema.
O Otros

Un dato interesante es que al responder los encuestados todo el afio (26%), aclararon
que es durante el fin de semana y fin de semana largo o en cuanto tienen un tiempo
se hacen una escapada a Chascomus.

Queda claramente expresado que el turismo de fin de semana es el que predomina,
respondiendo un 43% solo los fines de semana.

Medio transporte utilizado

. 4% )
5AJ—\ \ ;//0—4%/_4% B Bus
B Tren
B Automov. Part.
O Combis
B Automov. Contr.
O Otros

83%

Del total de los encuestados, el 83 % llega en automavil a la ciudad, mientras que el
17% restante lo realiza en combis, tren y 6mnibus.
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;Acompariado por quién concurre?

5% 12%

O Solo/a
B Pareja
O Familia
B Amigos
O Otros

18%

Del total de los encuestados podemos inferir que en su mayoria suelen concurrir
acompafnados por sus parejas un 37% y amigos el 28%.

En menor porcentaje, suelen arribar con familiares (18%), solo/a (12%), con colegas,
comparieros (5%).

Alojamiento que utiliza

23%

43% B Cabafas
H Hotel
O Camping
O Otros

13%

Una referencia interesante es que en determinadas épocas como semana santa, el
alojamiento de Chascomus queda completo, debiendo utilizar en algunos casos motel
alojamiento para la estadia de los turistas.

Segun los encuestados el 23% se aloja en casas de familiares 0 amigos sin pagar por
esto, 0 en casas alquiladas preparadas para el turismo, que segin mencionan pueden
conseguirse a precios accesibles.

El 43% del resto se aloja en cabafias, seguido de un 21% en camping, y un 13% en
hoteles.
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¢ Particip6 de alguna actividad?

11%

m S|
E NO

89%

El 89% de los encuestados no particip6é en ninguna actividad, el 11% restante si lo
hizo nombrando las siguientes actividades que realiz6:

Competencia de tiro federal
Laborales
Deportivas

Visitas a los atractivos.
Campeonato de pesca
Cursos educativos
Recitales
Festivales rurales

;.Como logro informarse sobre ella?

17% mRevistas
0%

B Web
1 Folletos

E Amigos/colegas

B Familia
66% O Otros
O NS/NC

Volviendo a los medios de comunicacion, el 66% siempre que se enterd de alguna
actividad lo hizo por amigos/colegas, un 17% lo hizo por familiares y otro porcen-
taje similar 17% dijo NS/NC.
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¢, Cudl fue el grado de satisfaccion?

0%

20%

20% B Excelente
@ Muy bueno
O Bueno

0O Malo

B Regular

60%

Al Preguntar el grado de satisfaccion de las actividades que se realizaron, todas
fueron positivas, contestando el 20% excelente, el 60% muy bueno, y el otro 20%
bueno.

sTiene intenciones de volver?

9%

B S|
B NO
ONS/NC

91%

El 91 % admite la intencién de regresar ya que pudieron satisfacer sus expectativas.
Muchos de ellos, motivados por la cercania y la tranquilidad, otros por las actividades
gue se pueden realizar (pesca, triatlén) y otras de las respuestas establecieron que el
precio, comparandolo con otros precios, por ejemplo el de la costa.
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¢;Recuerda el logo de Chascomus?

2% 13%

| SI
@ NO
ONS/NC

85%

Solo el 13% dice reconocer el logo de Chascomus, pero no es asi, ya que solo 1
persona pudo describir el logo de Chascomus exactamente, el resto lo describid
errbneamente, esto se debe a la variedad de logos que Chascomus ha tenido a lo
largo de los afios con cada cambio politico. Un 85% dijo no reconocerlo.

Edad

11% 0%

| 18-34
W 35-49
050-64
065-74
B Mas de 75

23%
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Sexo

46%
B Fem.

B Masc.

Los encuestados tenian una edad de entre 18-34 (66%), seguido por los de 35-49
con un 23% y un porcentaje menor de 11% para el rango de 50-64 afios, con un
porcentaje del 54% de sexo masculino y un 46% de sexo femenino.

Nivel educacién

2% 0
29% 14% O Primario

14% B Secundario
O Terciario
@ Univers. Compl.

O Univer. Incomp.

41%

Ingreso econdmico

11%

24%

O Menos $2000
H $2001 a $4000
0 $4001 a $6000
0O Mas de $6001
ENC

13%

45%

El 41% de los encuestados poseia un nivel educacional de universitario completo, un
29% incompleto, ya que respondian estar estudiando, porcentajes menores con un
14% terciario completo, otro 14% con secundario y un 2% con primaria completa.
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La respuesta a la pregunta del ingreso econémico, no fue facil de obtener ya que casi
nadie queria contestarla por que decian que no era relevante o era algo confidencial.
Un 45% tiene como ingreso entre $2001-$4000, un porcentaje menor entra en el ran-
go de menos de $2000 (24%), solo un 13% gana entre $4001-$6000 y un 7% mas de
$6000, el 11% restante no quiso responderla.

6.6 Resultado y andlisis de las encuestas realizadas a los residentes de
Chascomus (40 encuestas)

Factor relevante a la hora de elegir Chascomus

8% 3% 10%

5% O precio

| activ.depor/cult.
W cercania

O esparcimiento
M atractivos tcos

54% O otros

Los residentes consideran que el primer factor relevante a la hora de elegir Chas-
comus es la cercania y en segundo lugar el esparcimiento.

¢;Conoce los atractivos de Chascomus?

3%

B S|
ENO

97%

El 97% de los encuestados dijo conocer los atractivos de Chascomus y solo un
3% no los conoce, un dato para considerar es que a la hora de tener que mencio-
narlos, muchos de los encuestados no recordaban los nombres de los atractivos y
otros directamente no podian responder cudles eran los mismos.
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Calificacion de los atractivos

15% 18% H Supe. Exp
B De acuerdo

O Por debajo
exp.

67%

El 67% de los encuestados respondié que los atractivos estan de acuerdo a las
expectativas, un 18% dijo superarlas y un 15 % dijeron estar por debajo de las ex-
pectativas. Cabe enfatizar que esta pregunta fue contestada a pesar de la falta de
conocimiento o de memoria, todos respondieron algunas de las opciones.

¢;Conoce la existenciade actividades?

13%

B S|
B NO

87%

Del total de residentes, el 87 % si conoce la existencia de actividades en Chascomus,
y solo un 13% no conoce sobre las mismas.
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¢Particip6 de alguna de ellas?

m Sl
= NO

Solo un 33% participod en las actividades que se realizan en Chascomdus, el resto
67% respondi6 que no lo hacia por que no le interesaba, o no se enteraba.

¢,Cual fue el grado de satisfaccion?

15% 0% 15%

O Malo

H Regular

O Bueno

® Muy bueno
W Excelente

70%

El 70% de los encuestados dijo haber tenido un grado de satisfaccién muy bueno
a la hora de realizar actividades en Chascomus, vale aclarar que muchas de las
actividades que se mencionaron fueron a nivel local, que no son de gran interés
para el turismo, por ejemplo: carnavales infantiles, campeonatos de futbol locales,
carrera de natacion, etc.
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¢Por qué motivo no conoce las actividades?

12%

O No interesa

| No lo tiene en cuenta
E NS/NC

O Falta de difusion

30%

Las respuestas a esta pregunta fueron muy repartidas, los encuestados respon-
dieron que: el 31% no conoce las actividades porque NS/NC, el 30% por que no lo
tiene en cuenta, un 27% no le interesa y finalmente un 12% cree que es por la fal-
ta de difusién por parte de la municipalidad.

¢;Recuerda el logo de Chascomus?

E S|
ENO

El 60% dijo conocer el logo de Chascomus pero a la hora de pedir que lo descri-
ban no se acordaban o describian logos antiguos, o lo asociaban con el agua, ve-
leros y otros objetos, otros lo confundian con el escudo de la municipalidad y el
40% restante confesd no saber cudl era.
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Edad

5% 0%
18%

M 18-34
W 35-49
0 50-64
065-74
B més de 75

49%

28%

Sexo

48%
8% B Fem.
520 B Masc.

El 48% de las personas encuestadas era de sexo masculino y un 52% de sexo
femenino y los rangos de edades eran un 49% entre 18-34 afios, el 28% de 35-49
y el 18% de entre 50- 64 afios.

Nivel educacional

10% 15%
O Primario

B secundario
M terciario
28% O univer. Compl.

W univer. Incomp.

29%
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Ingreso econémico

3% 8%

30%
O menos $2000

B $2001 a $4000
0O $4001 a $6000
O maéas de $6001

El nivel educacional de los residentes de Chascomus fue muy repartido, un 28%
se encuentra estudiando o no ha terminado la universidad, un 29% tiene terciario,
esto se debe a que Chascomus cuenta con muchas carreras terciarias y no con
carreras universitarias, un 18% cuenta con la universidad completa y por ultimo un
10% solo posee secundaria y el resto primaria.

El nivel econémico fue muy repartido, un 30% gana menos de $2000, un 59% en-
tre $2001-4000, sélo un 3% gana entre $4001 a 6000 y un 8% mas de 6000.

6.7 Perfil del Turista de Chascomus

Comparacion de informacion del perfil del turista:

En el primer periodo 2004-2008, la encuesta fue realizada por personal de la secreta-
ria de turismo, de la ciudad de Chascomus, no se reconoce el tamafio de la muestra y
la otra muestra fue tomada en los meses de marzo y abril del 2009 por quien suscribe.
Los lugares donde se realizaron las encuestas para ambos casos fueron: la laguna-
costanera, la secretaria de turismo, campings, restaurantes- resto-bares y cabafias de
la ciudad de Chascomus.

Las mismas fueron realizadas a jévenes- adultos que visitan la ciudad de Chascomds.
A continuacion se presenta la informacién tomada en los dos periodos, para comparar-
la y luego analizar si el perfil del turista ha cambiado en este periodo de estudio.

Variables:

La informacion de género y edad recabada sefiala, que sufri6 una leve caida en el
periodo 2009 el sexo femenino, incrementandose la proporcion del sexo masculino. La
edad promedio del turista/ visitante que llega a Chascomus se ubica entre los 18-49
afos de edad y ese dato no cambi6.
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La distribucién segun el origen del turista / visitante indica que el mayor porcentaje
proviene del conurbano sur con un total 45,13 %, quedando en segundo lugar capital
federal con el 22,44%, seguida por La Plata con un 14,85%. Y con menos proporcio-
nes conurbano norte 7,21%, conurbano oeste 3,95% y otros (Ranchos, Lezama, Cas-
telli, Dolores etc.) con un 6,43 %.En las Ultimas encuestas realizadas notamos que el
mayor porcentaje proviene de Capital Federal 37,50%, seguido del conurbano Sur
25% y luego La Plata con un 21,43%.

Sexo
Masc | 41,76
Masc 53,57
m 2009
@ 2004-2008
Fem | 58,24
Fern 46,13
0 10 20 30 40 50 60 70
Cantidad

En cuanto al modo de arribo de los turistas, determinamos diferentes posibilidades en
cuanto al medio de transporte, la mayor parte de los turistas/ visitantes, utilizan vehicu-
lo particular 78,94%, seguido de un porcentaje mucho menor que es el dmnibus,
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11,72%. En el periodo 2009 se incremento el porcentaje que viaja con vehiculo propio
83,93%, decayendo el bus a un 3,57% y un minimo aumento tuvo la combi con un

5,36%.

Transporte
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Se puede observar que los turistas/ visitantes, presentaron composiciones similares en
el grupo de viaje, resultando un promedio de 3 personas. Segun la informacion de am-
bas encuestas.

El alojamiento mas utilizado es casa de familia y amigos con un 20,33%, en segundo
lugar hoteleria-cabafias con un 19,39%, estando a la cabecera con un porcentaje del
37,03%, los visitantes (sin alojamiento), es decir los que vienen a pasar el dia.

En el periodo 2009 podemos observar que tuvo un gran incremento el tipo de aloja-
miento cabafas y hoteles a un 51,79%, seguido de la opcion otros donde al preguntar
se detallaba a cuéales se referian, (casas de familias, amigos y parientes, alquileres
particulares) 21,43%, y luego los camping con un 19,64%.
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Alojamiento
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La estadia promedio que realiza el turista de Chascomus es de entre 1y 3 dias, con
un porcentaje del 54,47%, mientras el resto, 46,28% es visitante, solo pasa el dia.
Pudimos recabar que el promedio de estadia para el periodo 2009 es entre 1 dia (pa-
sar el dia) y 2 dias (pernocta).

Los medios de informacion utilizados con mayor frecuencia para la realizacion de ave-
riguaciones sobre el destino fueron: por experiencia anteriores de un 44,09% seguido
por la mas autentica publicidad que es, “DE BOCA EN BOCA”, con un porcentaje del
33,93%. En este caso coinciden los dos periodos de estudio, siendo el mayor porcen-
taje un 60,71% que mantuvo que se inform6 del destino por conocidos o experiencias
anteriores, tomando en este caso mayor relevancia los sitios Web (Internet) con un
16,07%.

56 Atractivos de Chascomils y como se aplican las herramientas de Marketing



Tests de grado de la Licenciatura en Turismo

Medios de Informacion
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En cuento a los atractivos mas visitados por los turistas/ visitantes que llegan al des-
tino, podemos concluir que en ambos periodos el principal atractivo es la laguna de
Chascomus, seguido por los atractivos culturales mas abajo citados por orden de im-
portancia, segun los encuestados:

2004-2008 2009

1 Laguna 1 Laguna

2 Museo Pampeano 2 Museo Pampeano

3 Capillade los Neg. 3 Capillade los N.
4 Castillo de la

4 Catedral Amistad

5 Casa de Casco 5 Catedral

6 Fuerte San Juan Bau-

tista. 6 Casa de Casco

7 Otros. 7 Fuerte San Juan B.
8 Otros

En cuanto a las actividades que se realizan en el destino, no hay grandes cambios son
muy parejas todas, un dato relevante de este periodo de estudio 2009 es que el
86,29% de los encuestados no realiza ninguna actividad en el destino y se alega como
causa la falta de difusién por parte de las entidades que organizan.
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Ninguna actividad: T
Ninguna actividad

Culturales B 2009
Culturales _:| @ 2004-2008
Pesca:
Pesca: ] 1
Deportivas |

Deportivas |5
]

Espacimiento

Espacimiento ]

0 20 40 60 80 100
Cantidad

Concluyendo podemos enumerar 5 motivos principales por los cuales los turistas/ visi-
tantes eligen Chascomdus.

2004-2008 2009
Cercania Cercania
Tranquilidad Esparcimiento
VAP/ Exp. Anteriores Otros(le gusta, VAP)
Para conocer, belleza del
lugar Activ. Deportivas
Para conocer, Escapada Precio

El primer motivo por el cual eligieron Chascomus es la cercania, esto podemos rela-
cionarlo con los destinos de procedencia de los turistas/ visitantes.

En segundo lugar se encuentra la tranquilidad y el esparcimiento que posee Chas-
comus como destino turistico.

La tercera motivacion fue la visita a amigos y parientes (VAP), experiencias ante-
riores, con esto, podemos deducir que se debe a la gran relacion laboral, econémica,
educativa y social que se tiene con la ciudad de Buenos Aires como con la de La Pla-
ta.

El cuarto fue la belleza del lugar, naturaleza, paisajes, espacios verdes, tranquili-
dad, poco transito, etc. actividades deportivas.

El quinto y ultimo es para conocer, para salir de lo cotidiano, despejarse del ruido
y la velocidad que llevan las grandes ciudades.
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El

guinto motivo es el precio, en el periodo 2009 se sumé esta variable que anterior-

mente no fue mencionada, creemos que la crisis econdmica que estamos sufriendo no
solo a nivel nacional si no también a nivel internacional fue un gran influyente, pese a
que Chascomus no es un destino que ofrece precios econémicos, consideramos que

es

mas accesible que viajar hasta la Costa Atlantica.

Presentado lo anterior, podemos concluir que el perfil del turista que visita Chascomus
no sufrié grandes cambios, sino que la Unica variable que se sumé fue el precio.
Finalizamos este capitulo con una descripcién del perfil del turista de Chascomus:

Descripcion del perfil del turista de Chascomus:

B Principales lugares de procedencia: Conurbano Sur, Capital Federal y La Plata.

B Predominan los adultos de entre 18- 49 afios de edad, siendo muy parejo el
promedio del sexo.

B Los grupos de viaje promedian entre 2 y 3 personas

B El primer factor de decision es la cercania y la tranquilidad que existe en el
destino.

B Utilizan como medios de informacién para su viaje, los comentarios de amigos
y parientes y las experiencias anteriores.

B El alojamiento mas utilizado son las cabafas y hoteles en primer lugar y luego
los camping.

B En lo que se refiere a la estadia predomina pasar el dia, y luego entre 1y 3
dias pernoctando.

B El medio de transporte es el vehiculo propio.

B El atractivo principal es la laguna.

6.6 Comparacion perfil del turista- atractivo turistico que ofrece Chas-
comus

Chascomus ofrece 4 tipos de productos, Campo, Laguna, Cultura e Historia, si
bien podemos observar que las caracteristicas del perfil del turista que visita Chas-
comus, tiene un alto grado de vinculaciéon con uno de los productos que ofrece el
destino, que es : La Laguna de Chascomus, segun la investigacién de campo no se
estan captando los demas productos desarrollados, es necesario trabajar con nue-
vos mercados para poder captar otro tipo de turismo, como también implementar
nuevos productos para el mismo mercado, esto permite tener variedad de oferta pa-
ra atraerlos durante todo el afio, se puede lograr lo planteado, utilizando las herra-
mientas y estrategias de marketing (matriz Ansoff) que seran desarrolladas en el
proximo capitulo.

A nuestro entender, el perfil del turista que desarrollamos y el tipo de producto
(atractivo) que ofrece Chascomus, a grandes rasgos, no se vinculan, ya que Chas-
comus pone énfasis en la parte histérica- cultural y tradicional (campo) y lo que he-
mos observado mediante el trabajo de campo realizado es que los turistas/ visitan-
tes que arriban a la ciudad, estan lejos de adquirir ese producto, ya que solo les in-
teresa el relax, esparcimiento y tranquilidad a la orilla de la laguna.
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Capitulo VII: Consideraciones Finales

7.1 Andlisis de la informacion:

En este Capitulo presentamos un andlisis general, el cual pudo ser realizado mediante
la observacion directa de las actitudes de los residentes y turistas/ visitantes como
también gracias a los resultados de las encuestas e informacion brindada por el per-
sonal de la Secretaria de Turismo y Produccién, en especial Matias Sena (Técnico en
Turismo —Encargado) y Gustavo Rende (empleado-Guia Turistico Local).

Al realizar una auditoria de los atractivos turisticos de Chascomus conjuntamente con
la Secretaria de Turismo y Produccién, pudimos analizar cuéles son las herramientas
de marketing que se utilizan y las actividades que se realizan para el desarrollo de los
mismos. A continuacién vamos a diagnosticar un panorama general y particular de los
atractivos turisticos de Chascomus y la Secretaria de Turismo y Produccion.

Diagnosticos:
Diagnéstico general

Respecto a la situacién econdmica — financiera, los entes que gestionan los atractivos
no poseen los fondos necesarios para generar mejoras que partan de ellos mismos en
todos los niveles de actuacion, por lo tanto en muchas ocasiones deben “conformarse”
con lo que reciben del municipio, tratando de mejorar lo que esté a su alcance. Estas
mejoras solo estan pensadas a nivel infraestructura, que es lo principal de cada atrac-
tivo.

Por otra parte, la Secretaria de Turismo y Produccion intenta trasmitir como objetivo
principal, que Chascomus sea un destino de 365 dias, utilizando los atractivos histori-
cos, culturales y rurales para dicho fin.

Podemos afirmar, mediante el estudio realizado, que esto no se esta logrando, ya que
la poblacién local asi como los turistas/ visitantes no destacan estas cualidades a la
hora de elegir el destino, si ho que sblo reconocen el atractivo natural (la laguna, la
tranquilidad y el esparcimiento).

Agravando este panorama, se percibe una sensacion de incapacidad y de falta de en-
tusiasmo por parte del personal encargado de guiar y ofrecer los atractivos turisticos.
Esta falencia se debe a la mala organizacion, administracién y deterioro en que se
encuentran algunos atractivos, trayendo como consecuencia la desmotivacion del tu-
rista/visitante.™®

8 \er anexo 5, Observacion directa- visita a la Secretaria de Turismo y Produccion-
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Diagndstico particular

En cuanto a la comunicacion, descubrimos la confusion que se presenta a la hora de
pedir la identificacion del logo turistico de Chascomus, esto se debe a que con cada
cambio politico que hubo en la ciudad, el logo turistico sufrié cambios, causando una
falta de reconocimiento en lo que se quiere representar.

El mismo mantiene varios rasgos de la ciudad, pero eso no alcanza para determinar
claramente que es lo que se pretende representar, no pudiendo generar en el publico
una identificacion apropiada con el destino.

Su iso-logotipo®’, intenta simbolizar los 4 productos que ofrece Chascomdus, represen-
tando en el mismo, la laguna, el campo, la historia y la cultura. Segun las encuestas
realizadas el 60% de los encuestados recordaba el logo y sélo el 8% supo explicar el
significado del mismao.

Enfatizamos, que hasta en la misma gestion el iso-logotipo fue reformado, reempla-
zando una de las manos por un mate, en el cual intenta representar al campo.

La folleteria con la que se cuenta fue cambiando, en un principio mantenia pocos crite-
rios de disefio, ya que maneja informacién basica e indispensable, luego se hizo un
folleto amplio en dos idiomas (castellano-ingles), teniendo una buena aceptacion y hoy
en dia se reemplazé por un plano en tamafio A3, muy poco claro, faltando informacién
basica para el manejo del turista, bafios publicos, principales atractivos con resefia
historica, alojamiento, hospitales, transporte, entre otras.

La sefializacién de los distintos atractivos es escasa y en algunos casos no existe'®,
segun los planes de la gestion 2008-2011 de la Secretaria de Turismo y Produccién, la
misma se encuentra en proyecto.

Concluyendo podemos marcar que la insuficiente y mala publicidad no ayuda a que la
gente identifique a Chascomus por su diversidad de atractivos, aumentando la esta-
cionalidad del destino.

Segun lo mencionado en el capitulo V, podemos afirmar que a nivel general se estan
empezando a desarrollar y a utilizar las herramientas de marketing, aungue no se con-
sidera prioritariamente el desarrollo, proteccién y mantenimiento de los atractivos turis-
ticos de Chascomds.

" 1so-logotipo: Es la representacion gréfica del nombre, la grafia propia con la que éste se escribe mas la
representacion grafica de un objeto, que es un signo- icono.”La marca”™-Monografias.com-

'8 Ver Anexo 6, Plan de Desarrollo Turistico (2004-2007), (2008-2011)- Secretaria de Turismo y Produc-
cion de Chascomds.
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7.2 Andlisis de las acciones de la gestion (2004-2007) de la Secretaria de
Turismo y Produccion de Chascomus, efectos y sugerencias. (Ver anexo

7).

Acciones realizadas

por la Secretaria de

Turismo y produc-
cion

Efecto causado

Sugerencias

Diagramacion de la
imagen turistica insti-
tucional a través de
folleteria informativa,
carpeta institucional,
Web oficial, banners, y
soporte grafico.

Segun las encuestas
realizadas periodo 2009,
los encuestados no re-
conocieron los medios
de informacion que se
citan en las acciones
realizadas.(Ver capitulo
VI)

Se sugiere para que sea posible
proyectar una buena imagen insti-
tucional, seguir un lineamiento de
acciones que respondan a un
plan de marketing integral. (Ver
anexo 8).

Se asistio a workshops
y ferias turisticas anua-
les (ETI — FEBAT — FIT
entre otras)

Efecto positivo.

Continuar participando

Instauracion del logo
marca Chascomus
para fortalecer la ima-
gen.

Segun las encuestas
realizadas periodo 2009
a residentes y turistas el
logo- marca de la Secre-
taria de Turismo y Pro-
duccién no pudo ser
identificado.

Realizar un logo-marca a partir de
un trabajo colectivo, resultado de
una discusion publica que integre
a los empresarios turisticos, entre
otros, que la misma sea una sola
imagen simple para que sea féacil
de recordar.

La concientizacion tu-
ristica y capacitacio-
nes, se realizé6 median-
te seminarios sobre
diferentes tematicas
como calidad turistica,
atencion al publico,
marketing entre otras.
La concientizacion ciu-
dadana esta presente
con diferentes campa-
fias en diarios locales,
radios y canal de cable
local junto con la con-
cientizacioén en las es-
cuelas a través de las
visitas guiadas que
realiza el cuerpo de
guias de la Secretaria
de Turismo y Produc-
cion.

Es efectivo, pero en al-
gunos casos las capaci-
taciones no estan brin-
dadas por personal ido-
Nneo y no repercuten en
la medida como se ne-
cesita

Contratar personal idéneo para
las capacitaciones y que las mis-
mas sean accesibles o0 no tenga
ningun costo.

Realizar un proyecto con el obje-
tivo de invitar a las escuelas a
participar, donde involucre el co-
nocimiento de la historia, atracti-
VOs, y conceptos basicos del tu-
rismo en Chascomus. Conjunta-
mente una visita guiada de la
ciudad.
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Se intensifico el trabajo
en el que se identifica-
ron y fortalecieron
otros productos (como
el turismo rural, histori-
co / cultural).

No hubo reconocimiento
por parte de los encues-
tados acerca de de los
atractivos culturales e
histéricos que posee
Chascomus.

Analizar la situacion del destino y
definir sus objetivos y estrategias,
para determinar cual podria ser el
enfoque a adoptar a la hora de
potenciar sus atractivos hacia los
diferentes publicos objetivo. Re-
generacion urbana'® (Dziembo-
wska-Kowalska y Funck-
1999).0Observatorio educativo de
las lagunas encadenas, Rally
fotografico de especies y nuevas
aparecidas en la laguna de Chas-
comus, entre otras.

Chascomus como
miembro de COTAB
trabajan en temas vin-
culados a la actividad
fortaleciendo el desa-
rrollo turistico

Efecto positivo.

Mantener la relacion con el orga-
nismo, participar y fortalecer el
vinculo.

' La celebracion de unas olimpiadas (Barcelona, 1992), de una feria internacional (Expo de Sevilla,
1992), o la construccién de edificios singulares (Museo Guggenheim, 1997) son ejemplos cercanos de
estos proyectos, denominados “Buques insignia” por diversos autores (SMYTH, 1994) que dedica su
obra a analizar el impacto de este tipo de eventos, en su relacién con el marketing de ciudades, en los
procesos de regeneracion urbana.
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7.3 Consideraciones Finales:

Segun nuestra hipotesis:

El conocimiento, seguido de una calificacion de la tipologia de los atractivos de Chas-
comus, nos permite realizar una adecuada aplicacion de las herramientas de marke-

ting.

Confeccionaremos un cuadro de tablas dindmicas en Microsoft Excel en donde agru-
paremos los atractivos por tipo (Recursos culturales, sitios naturales y eventos y festi-
vidades) y estado de conservacion, (bueno, satisfactorio, regular y deteriorado), (ver
anexo 4) con el objetivo de poder aplicar las herramientas-estrategias de marketing

mix que creemos conveniente utilizar. (Ver Cap. lll: Metodologia, Pag.: 13)

A continuacion vamos a presentar un cuadro con el tipo y estado de los atractivos de
Chascomus, segun los datos obtenidos de las tablas dinamicas.

Estados
Tipos Bueno Satisfactorio Regular Deteriorado
Estacién Hi- Parque de la
Sitios Naturales drobiologica. Esperanza.
Sistema de Laguna de X X
las Encade- Chascomds.
nadas. Parque de los
Libres del Sur.
Recursos Cultu- Catedral Ntra. Casa de Cas-
rales Sra. de la co. Capilla de Los Castillo de la
Merced. Club de Pelo- Negros. Amistad.
Estancia La tas. Fuerte San Plaza Inde-
Alameda. Casa de Raul Juan Bautista pendencia.
Monolito de Alfonsin. Teatro Braz- Plazoleta EI
los Libres. Banco Nacion. zola. cuarto poder.
Plazoleta Esc. Palacio Muni- Casco Histori- La antigua
Normal. cipal. co. Est. Ferroca-
Museo Pam- Bajadita. rril.
peano. Monumento
Cementerio Histdrico Nac.
San Andrés. Abanderado
Edificio Centro Lastra.
Vasco. Reloj de los
INTECH (Insti- Italianos.
tuto Tecnolo-
gico Chasco-
mus)
Muelle de los
Pescadores.

Monumento a
Raul Alfonsin.
Monumento a
las Malvinas
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Arg.

Plaza Sar-
miento.
Plaza Liber-
tad.
Almaceén del
Turista.

Eventos y festi-
vidades

Feria de los
Artesanos

Apertura de
temporada-

Festival Lagu-
nas y Prade-
ras.

Miss Chas-
comds.

e Fiesta Vasca.

e Semana del
tango X X

e Semana de
Teatro

e Encuentro de
Motos.

e Encuentro del
caballo y el
carruaje.

e Fiesta Patro-
nal.

e Triatlon.

e Nataciéon —
Laguna de
Chascomus.

Procediendo con la investigacién, observamos segun lo citado en el Capitulo IV:
“Consideraciones sobre Chascomus y sus atractivos turisticos”, que los distintos ele-
mentos del producto turistico, (ver Cap. Il “Marco Teodrico” Pag.:12), como infraestruc-
turas e instalaciones privadas basicas (transporte; alojamiento en hoteles, cabafias,
pensiones, campings, departamentos); infraestructuras e instalaciones publicas (auto-
vias, servicios sanitarios, zonas de recreo), como también otros elementos comple-
mentarios (restaurantes, bares, teatros, discotecas ) y los recursos turisticos que fue-
ron analizados en el cuadro de la pagina anterior, creemos que es necesario trabajar
sobre los atractivos turisticos, aplicando las distintas herramientas de marketing, asi
como también las diferentes estrategias, ya que los mismos son uno de los principales
elementos del turismo.

A continuacion presentamos un gréafico con la matriz de Ansoff, que nos es util para
poder citar las principales estrategias de marketing relacionadas al tema de investiga-
cién, para ello utilizaremos, los cuatro tipos de oportunidades de crecimiento que son:
penetracion del mercado, desarrollo del mercado, desarrollo del producto y diversifica-
cion.
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PRODUCTOS ACTUALES PRODUCTOS NUEVOS
MERCADOS AC- Estratedias de Penetracion Estrategias de Desarrollo
TUALES strategias de Penetracio del Producto
MERCADOS Estrategias de Extension del Mer- | Estrategias de Diversifica-
NUEVOS cado Turistico cion

Fuente: (RUFIN, Ramon: “Marketing: Conceptos, Instrumentos y Estrategias”, ed. UNED, Madrid 1998.)

Estrategias de marketing:

La estrategia de penetracion: esta indicada cuando se desea incrementar la cuota
global del mercado, actuando con el mismo producto existente sin incorporar ninguna
modificacion o mejora.
La estrategia de desarrollo del producto turistico se utiliza cuando para actuar so-
bre los mercados turisticos actuales se decide incorporar nuevos productos que surjan
como variaciones de los productos turisticos existentes con extensiones en su linea
bésica o con productos sustitutivos.
La estrategia de extensién del mercado turistico supone utilizar el mismo producto
turistico intentando atraer nuevos consumidores turisticos, bien por su oferta a regio-
nes de origen poco explotadas hasta el momento (ofertas de sol y playa en el mercado
ruso) o bien por la identificacion de nuevos segmentos del mercado sobre los que no
se habian realizado las acciones comerciales adecuadas.

La estrategia de diversificacion turistica:

La diversificacion horizontal se basa en una mayor cobertura del mercado turistico
con una amplia gama de productos turisticos para clientes con comportamientos simi-
lares a los ya existentes.
La diversificacion vertical considera que los nuevos productos relacionados con los
actualmente comercializados por las organizaciones logran captar nuevos mercados
de forma que las nuevas actividades desarrolladas no se diferencian demasiado de las
actuales, lo que se busca es controlar o adquirir el dominio de los distribuidores. Por
ejemplo: los distribuidores presentes de la organizacién son demasiado caros, poco
confiables o incapaces de satisfacer las necesidades de distribucion, (se proveen ellos

mismos).

La diversificacién concéntrica se basa en la prestacion mas integrada de todos los
servicios que componen el producto turistico, dotando de mayor homogeneidad la ca-
lidad e imagen de la organizacion turistica en los mercados turisticos y con ello, por un
lado, puede innovar y desarrollar su cartera de productos y, por otro atraer a nuevos
consumidores/turistas.

La estrategia por conglomerados supone el desarrollo de nuevos productos, basa-
dos en la satisfaccion de nuevos clientes, con nuevos destinos turisticos y con la in-
corporacién de actividades turisticas nuevas, muchas veces con escasa relacion con
la actividad principal desarrollada por la organizacion turistica.?

Teniendo en cuenta las anteriores definiciones, seleccionamos las que creemos con-

veniente aplicar:

2 RUFIN, Ramén: “Marketing: Conceptos, Instrumentos y Estrategias”, ed. UNED, Madrid 1998.
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B Estrategia de diversificacién turistica: Concéntrica:

En este apartado vamos a agrupar los atractivos segun su estado con el fin de poder
aplicar las herramientas de marketing convenientes. Concentramos los atractivos con
los siguientes estados: bueno y satisfactorio, por este motivo creemos conveniente
aplicar la estrategia de diversificacidn, ya que sin bien los mismos necesitan un
mantenimiento de infraestructura constante, es primordial actuar sobre el atractivo
turistico, trabajando unidamente con la calidad e imagen del destino, que en el caso
de Chascomus no esta desarrollado aun, podemos comprobarlo mediante el plan de
desarrollo y las acciones realizadas en la gestién 2004-2008.(ver anexo 6 y 7).

- - \
Sitios naturales — buenos

Recursos Culturales- buenos

Eventos y festividades-buenos

Recursos Culturales-
Satisfactorio

B Eventos y festividades-

Satisfactorio

Estrategia de diversificacion turistica: Concén-

trica;

Se sugiere realizar una prestacion mas integrada
de los atractivos turisticos, dotando de mayor ho-
mogeneidad la calidad e imagen del destino en los
mercados turisticos, y con ello, innovar y desarrollar
los mismos, y atraer a nuevos turistas/visitantes.

Andlisis de la calidad de los servicios publicos
de uso turistico, seguimiento y medicion.
Oficinas de informacion.

Eliminar la falta de profesionalidad.

Servicios de atencidn a los turistas (atencion
de reclamaciones, guias locales).

Servicios de transporte a recursos o zonas
Programas de animacién o actividades cultu-
rales dirigidas a los turistas.

Formacion, técnica o de atencion al personal
gue atiende a los visitantes.

Establecer colaboracion entre administrado-
res y operadores

Sefalizacion de las zonas y los recursos tu-
risticos.
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Desarrollo:

Andlisis de la calidad de los servicios publicos de uso turistico, seguimiento y
medicion: Confeccionar una ordenanza municipal, donde se describan las pau-
tas que deben cumplirse en los distintos servicios publicos de uso turistico, y
luego contratar gente idénea para el seguimiento y control de los mismos.

Oficinas de informacion: Montar por lo menos 3 oficinas de turismo en sectores
claves donde haya movimiento de turistas, las mismas deberian ser controla-
das por el ente de calidad de servicios publicos, anteriormente citado, que
conste de personal capacitado, material adecuado y buena atencion al publico.

Eliminar la falta de profesionalidad: contratar personal idéneo e eliminar para
determinados puestos el contrato con planes trabajar.

Servicios de atencién a los turistas: Implementar un sector en las oficinas don-
de se atiendan exclusivamente reclamos y todo tipo de disconformidad, contra-
tar guias locales.

Servicios de transporte a recursos o zonas: Ofrecer una linea de combies o au-
tobuses, confeccionando una excursion a los principales atractivos de la ciu-
dad.

Programas de animacién o actividades culturales dirigidas a los turistas: Reali-
zar un programa anual con distintas actividades segun la época del afio, donde
ademas involucre a toda la comunidad, tanto turistas/visitantes como a resi-
dentes.

Formacion técnica y de atencion al personal que atiende a los visitantes: Brin-
dar constantes capacitaciones a los empleados involucrados en el area.

Establecer colaboracion entre administradores y operadores: Formar asocia-
ciones de entes publicos y operadores turisticos locales, con el fin de trabajar
en el area y poder desarrollar al maximo el sector turismo.

Sefializacion de los atractivos turisticos: Concretar el plan de sefalética turisti-
ca local, con responsabilidad, para el facil acceso de los turistas y también para
poder utilizarlo en las oficinas de informacion al turista.
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Estrategia de desarrollo del producto turistico:

En este caso agruparemos los atractivos que se encuentran en estado regular y dete-
riorado, si bien opinamos fundamental el acondicionamiento y luego un seguido man-
tenimiento de los mismos para que no se pierda el patrimonio de la ciudad de Chas-
comus, precisamente creemos conveniente aplicar la estrategia de desarrollo de
producto turistico, esto involucra trabajar con los mercados turisticos existentes e
incorporar nuevos productos o en su defecto productos sustitutos.

I La estrategia de desarrollo del producto
turistico:

E Recursos Culturales- regulares Esto implicaria actuar intensamente sobre los
B Eventos y festividades-regulares > mercados turisticos actuales, incorporando nue-
F Recursos Culturales- deteriorados vos productos que surjan como variaciones de
los productos turisticos existentes, es decir ex-
tensiones en la linea basica o con productos
Y, sustitutivos.

B Acondicionamiento de patrimonio arquitec-
ténico para su visita (castillos, murallas, mo-
numentos, edificaciones histéricas o singula-
res, etc.)

E Creacion de centros de interpretacion, mu-
seos, jardines botanicos de flora y fauna au-
toctona, etc.

B Adecuacion de parajes naturales para su
visita turistica (recuperacién, ordenacion,
adaptacion a la visita turistica).

B Construccion de senderos por zonas de va-
lor paisajistico.

B Manifestaciones etnolégicas (exposiciones
de artesania, fiestas tradicionales o religio-
sas, etc.)

E Creacion de ferias tematicas.

B Sefalizacion de las zonas y los recursos
turisticos.
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Desarrollo:

B Acondicionamiento de patrimonio arquitectonico para su visita: Confeccionar un
programa de actividades para la refaccién y acondicionamiento de los atractivos
regulares y deteriorados que se encuentran en Chascomdus: castillos, murallas,
monumentos, edificaciones historicas, culturales con el fin de revalorizarlos y res-
ponsablemente explotarlos turisticamente.

B Creacién de centros de interpretacion de las Lagunas Encadenadas, otra opcion
seria realizar el museo del pez (existen varios estudios de peces en el INTECH),
jardines botanicos de flora y fauna autéctona.

B Adecuacién de parajes naturales para su visita turistica: recuperacion, ordenacion,
adaptacion a la visita turistica: mantener las areas naturales: cortar el césped, im-
plementar recipientes de residuo en todas las zonas.

B Construccion de senderos por zonas de valor paisajistico, construcciéon de una via
con un tren ecoldgico qué visite las encadenadas.

B Manifestaciones etnoldgicas: Mantener y fomentar exposiciones de artesania, fies-
tas tradicionales o religiosas, etc.

B Creacion de ferias tematicas: Aprovechar las distintas culturas que existen en
Chacomus, realizando ferias teméticas de comida vasca, arabe, espafiola, etc.

En cuanto a las herramientas: precio, plaza y promocién creemos conveniente para
ambos casos la siguiente aplicacion:

El precio, es un instrumento sobre el cual se puede actuar dentro de los limites con
flexibilidad y rapidez, a diferencia de las otras herramientas de marketing. Creemos
importante que los prestadores turisticos, en especial el sector alojamiento, trabajen
conjuntamente con la Secretaria de Turismo y Produccion sobre las estrategias de
precios, ya que existen disparidades al no poseer una categorizacion. Esto a largo
plazo puede llegar a generar beneficios para atraer turistas, ya que un manejo respon-
sable en la categorizacién y en la oferta de los servicios son elementos claves, conjun-
tamente con una buena atencion, para la fidelizacion del turista.

Cuando hablamos de la plaza nos referimos al mercado y es basicamente el acerca-
miento y entrega de algo, en el caso del turismo, como sabemos, sus productos son
intangibles, se hace entrega de documentaciones (bonos, billetes, vouchers), que justi-
fiquen que se ha adquirido el producto turistico. Para nuestro caso de estudio ésta
herramienta no es relevante.
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Como es posible apreciar, la promocidon no es una actividad aislada y forma parte
integral de los elementos de marketing, por esta razén debe estar en armonia con los
demas componentes antes mencionados. Podemos decir, en términos genéricos, la
comunicacion comprende todas aquellas actividades cuyo objetivo es informar, per-
suadir e influenciar.

Teniendo en cuenta los conceptos citados en el capitulo Il (Marco teérico, pagina; 14),
vamos a analizar cuales podrian ser los mejores elementos para la actividad promocio-
nal de los distintos atractivos turisticos de Chascomus.

Con la publicidad, se puede actuar sobre las actitudes de los turistas, segun J. Can-
guilhem:

...“ El fin de toda comunicacion publicitaria es provocar un desplazamiento psicolégico,
relativo a la proporcién de compra, en el mayor nimero de personas de la poblaciéon

objetivo™.

Creemos conveniente trabajar en éste instrumento, la publicidad, ya que con esto lo
gue intentamos es hacer conocer el destino y presentar los atractivos turisticos que
posee, mostrando la capacidad que tienen los mismos en satisfacer los diferentes mo-
tivos de viaje y a su vez inspirar confianza en los turistas, para lograr captarlos.

Las relaciones publicas son una actividad que nos sirve para producir una buena
imagen del destino turistico en los distintos publicos del &rea en la cual se desarrollan
las actividades, éste interés por las relaciones publicas dentro del marketing se deben
al deseo de incorporar la denominada publicidad gratuita®.

Sugerimos aplicaciones de relaciones publicas en la promocién del destino y sus atrac-
tivos para obtener, publicidad gratuita en distintos medios de difusion, con esto estare-
mos logrando familiarizar a los posibles turistas con el destino, entre otras.

En cuanto a la promocion en venta y el marketing directo:

La promocién en venta: Consideramos que esto deberia hacerse en conjunto, la Se-
cretaria de Turismo y Produccion con los distintos operadores turisticos, mediante el
grupo ACE?, ya que el objetivo es desplazarse a diferentes sectores (Capital Federal,
Conurbano Sur, Este y Oeste, La Plata y alrededores) para realizar promociones, me-
diante la comunicacién verbal y la entrega de folletos. Con ello también se puede ob-
sequiar alguna entrada, algin descuento o sorteo a modo de incentivar a los potencia-
les turistas.

Lo mismo para el Marketing directo: Sugerimos trabajar en comunicacion constante
con éstos grupos o entidades formadas en la localidad de Chascomus (ACE), elabo-
rando una base de datos con turistas/ visitantes, para luego poder informar las activi-
dades y eventos esto mediante: correo electronico, television, radio, revistas, periodi-
cos locales y de otras localidades.

2 Miguel Angel Acerenza, Promocién turistica “Un enfoque metodolégico”, Cap:2 Introduccién a la promo-
cion turistica. México; Trillas 1990

22 Miguel Angel Acerenza, Promocién turistica “Un enfoque metodolégico”, Cap:2 Introduccién a la pro-
mocion turistica- México; Trillas 1990

3 Agrupacion de Colaboracion Empresaria (Persona juridica 432, legajo 119875)
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7.4 Propuestas y sugerencias:

Finalizando el capitulo, vamos a brindar sugerencias y propuestas acerca de los
atractivos de la ciudad y las herramientas de marketing, para un apropiado conoci-
miento y desarrollo de los mismos.

Consideramos, segln nuestra investigacion de campo, que la ciudad de Chascomus
tiene la oportunidad de revalorizar su identidad aiun mas y poder mostrarla, no solo a
nivel nacional si no internacional, es por eso que proponemos una organizacion de los
atractivos para su adecuado desarrollo, teniendo en cuenta los siguientes puntos:

B Disefar circuitos, naturales, culturales, historicos con recorridos predisefiados y
guias locales especializados (diferenciando sus zonas: informes, estacionamiento,
recreacion, reserva, patrimonios culturales, naturales, etc.) que permitan cumplir
con dos objetivos: la educacion de los residentes pudiéndolo visitar a través de la
interrelacion de los elementos y una opcién mas a la hora de ofrecer Chascomus.

B Organizar horarios, tarifas y cartelera informativa para el ingreso a los atractivos,
pudiendo de esta manera generar un mantenimiento y proteccion.

B Realizar charlas informativas para que la gente que visita el lugar, tanto turistas
como residentes puedan conocer mas sobre lo que esté visitando.

B Disefiar folletos donde se explicite la localizacién, el tipo de acceso y distancias.

B Generar circuitos de difusion segun el perfil del turista: radio, Internet con links,
generacion de material de difusion educativa, entre otras.

B Incorporacién de stands distribuidos en sectores previamente establecidos, que
pongan en valor productos regionales a través de la produccidn artistica local.

Entendemos que para apoyar el desarrollo y la organizacién de los mismos se necesi-
ta una continua difusidn, es conveniente entonces:

B Realizar campafas (charlas, folletos, etc.) mediante las cuales se invite a los cole-
gios locales a realizar visitas escolares, donde los alumnos conozcan los circuitos
que posee la ciudad.

B Definir y difundir un circuito turistico regional.

B Combinar el producto turistico histdrico / cultural con otros como naturaleza / aven-
tura.

B En la temporada otofio/invierno realizar campafias para atraer escuelas de distin-
tas localidades, rescatandolo como un lugar donde se puede conocer acerca de la
importancia de la naturaleza, asi como también lo histérico y cultural

B Plantear un recorrido con combis municipales que visite puntos estratégicos de la

ciudad, que sea econémicamente accesible para conocerla en sus distintos aspec-
tos. De esta manera también podran conocer el destino, las personas que no po-
seen vehiculo.
Conociendo las irregularidades (falta de actualizacién, informacién errénea, entre
otras) que presentan las paginas Web de la localidad; podemos citar informacion
erronea de tipo: figura el nombre del ex Secretario de Turismo, aparecen opciones
de actividades que no estan en funcionamiento, (www.chascomus.gov.ar). Por otra
parte podemos nombrar también, distintos alojamientos que ya no existen, asi co-
mo también restaurantes, bares, boliches (www.chascomus.net). Es conveniente
incorporar mejoras en la pagina oficial, como informacién basica para el turista
(alojamiento, restaurantes, circuitos (atractivos) entre otros) no solo informaciéon de
tipo institucional.
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En cuanto a lo Politico — institucional, creemos conveniente ampliar y fortalecer re-
laciones con las distintas entidades, esto conlleva a una retroalimentacién positiva para
el desarrollo turistico.

Participar activamente en el Consejo Federal de Turismo.

Trabajar en estrecha relacion con Secretaria de Turismo de la Nacion.
Interactuar con todos los Municipios de la Provincia.

Participar continuamente en Workshops, ferias turisticas,
seminarios de interés nacional.

Cuando hablamos de calidad del destino turistico, nos referimos a la pro-actividad,
eficiencia y transparencia en los servicios turisticos directos (alojamiento, gastronomia,
transportes, atractivos turisticos) unido al compromiso de la poblacion residente y el
ente municipal en general, la adecuacion de las comunicaciones, infraestructura, cali-
dad ambiental y accesibilidad, entre otras, con el objeto de lograr la satisfaccion del
turista y a su vez también poder utilizarla como una herramienta de promocion turistica.

E Categorizacion y Certificacion® de Calidad en los servicios turisticos, esto ayuda-
ra al destino a ser mas competitivo y diferenciado.

B Fiscalizacion y Gestion de Calidad en los servicios turisticos, que el ente publico
actle para con los prestadores de certificacion de calidad de forma tal que los
mismos respeten la parte legal- fiscal y para un mejor funcionamiento los mismos
no deberian pertenecer a la ciudad

B Capacitacion en todos los niveles relacionados a los servicios de atencion al turis-
mo.

B Campafias de Concientizacion Turistica.

Ordenamiento y competitividad de la oferta turistica

El mejoramiento de los atractivos turisticos naturales y culturales del municipio es im-
portante para un desarrollo turistico sostenible®.

E Planificacion fisica de los atractivos naturales y culturales.

E Sefializacion de atractivos, servicios y actividades turisticas, crear un sistema sefa-
Iético para el facil acceso a los distintos lugares de la ciudad.

E Generacién y orientaciéon de las inversiones publicas y priva-
das, brindar beneficios tributarios a los inversionistas, entre
otros.

24 Certificacion: declaracion efectuada por una tercera parte, basada en la decisién tomada después de la
revision que ha demostrado que establece que se cumplen los requisitos especificados
Esara un producto/servicio.

Desarrollo sostenible: Segun la Comisién Mundial sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo parte del
principio general es el de satisfacer las necesidades humanas del presente sin comprometer la capacidad
de las futuras generaciones para satisfacer las propias. Es necesario un desarrollo antrépico equilibrado,
integrado y acorde con su medio ambiente”.
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Economiay estadistica Turistica

La obtencion de este tipo de informacién, permitira conocer cuanto incide realmente la
actividad turistica en la economia de la ciudad.

B Desarrollar una base de datos, en donde se vuelque anualmente el nivel de aloja-
miento completo en diferentes épocas, para poder compararlas y realizar estadisti-
cas, graficos y estudiar distintas variables, como tipo de alojamiento elegido, como-
didades, época del afio en que visita el destino, entre otras.

B Obtencién de datos con metodologia unificada y difusién, para poder demostrar a la
comunidad local en general, el grado de importancia que tiene el turismo en la ciu-
dad.

B Estudio de la Economia Turistica, es importante analizar la economia turistica del
destino, para la toma de decisiones, de inversiones, presupuestos, etc.

B Estudios estadisticos de entradas de turistas y sus diversas caracteristicas socio-
econdmicas, motivaciones, entre otras, esto es Util para analizar el perfil del turista,
que a su vez permitirdn continuar con la aplicacion de las herramientas de marke-
ting, desviarlas o estudiar cuales son las adecuadas.

Marketing turistico

Es necesario conocer las caracteristicas del mercado y en especial el comportamiento,
motivaciones y tendencias de los turistas potenciales para poder llevar a cabo.

B Estudios de Mercado, planes de Marketing e investigacion.

B Promocion del destino y productos turisticos del destino: Utilizar marketing mix,
entre ellos los elementos de la comunicacion: publicidad que implica realizar una
serie de actividades para hacer llegar al mercado meta:

Periédicos y revistas. Cubren con su circulacién un territorio geografico seleccionado
(parte de una ciudad, una ciudad completa, poblaciones vecinas). Ademas, los anun-
cios en los periddicos y revistas llegan a personas de casi todos los estratos econémi-
cos. Es necesario, al seleccionar este medio, identificar cual perioddico o revista es mas
leido por un estrato determinado y cual seccibn del  mismo.

Radio. La radio es accesible a todo lo largo y ancho de los paises (la mayor parte de
los hogares poseen radios y la mayoria de los vehiculos de transporte también). Este
medio publicitario también puede estar dirigido a un mercado especifico mediante la
seleccién adecuada del mensaje y de la estacion.

Folletos. Los folletos son por lo general distribuidos, en puntos de reunion del segmen-
to de mercado seleccionado; su impacto puede ser muy fuerte, siempre y cuando se
cuide el contenido y presentacion de los mismos.
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B Promocion para la baja temporada a través de acciones especificas, programacion
de eventos especiales, como festivales en lugares cerrados, seminarios, charlas
educativas.

Todas estas propuestas apuntan a una mejora; para los atractivos turisticos particu-
larmente como para el sector turismo de Chascomus en forma general.

Creando nuevos desafios, experiencias, alto nivel de exigencias, trabajo contindio en-
tre otras. Si bien algunas de estas sugerencias se dirigen a un mejor funcionamiento
del area turistica de la ciudad, queda demostrado que el conocimiento de los atracti-
vos, seguido de una tipologia, permite un desarrollo ordenado y una adecuada aplica-
cion de las herramientas de marketing impactando considerablemente sobre el perfec-
cionamiento del sector, brindando mejoras en la organizacion, administracion, oferta
turistica, mantenimiento y proteccién del patrimonio turistico, entre otras.

7.5 Conclusiones:

Segun el estudio realizado sobre los atractivos turisticos de Chascomus, pudimos ob-
servar mediante una auditoria, que las herramientas de marketing no son utilizadas
adecuadamente o0 en algunos casos no son aplicadas directamente, por diferentes
motivos: falta de personal idoneo en el tema, falta de interés sobre el patrimonio local y
falta de presupuesto por parte de la Secretaria de Turismo y Produccion, otra razén
gue encontramos es que para los atractivos que se encuentran en estado regular a
malo, no se brinda la atenciéon que merecen, quitandole el valor cultural, el cuidado y
mantenimiento que necesitan. A todo esto se suma, la falta de conocimiento del perfil
del turista de Chascomus, esto implica la pérdida de la posibilidad de realizar un pro-
ceso acorde para el desarrollo y conocimiento de los atractivos turisticos, que consta
de un reconocimiento de los mismos, una adaptacion de la tipologia y una aplicacion
de las herramientas de marketing segun el perfil del turista que visita Chascoms.
Con el analisis del grado de conocimiento de los atractivos que se realizé a los turis-
tas/visitantes y residentes en general, pudimos observar que no se reconocen los dis-
tintos atractivos con que cuenta la ciudad y s6lo se reconoce la laguna, perdiendo la
posibilidad de desarrollar las alternativas con que cuenta el destino y desvalorizando
su rigueza histérica-cultural.

Segun lo investigado, podemos mencionar que las herramientas de marketing que
aplica la Secretaria de Turismo y Produccién, son basicamente elementos de comuni-
cacion, apuntando a: un logo —marca, asistencia a ferias turisticas, publicidad en me-
dios de informacion, promocion, entre otras, pero como comprobamos no son aplica-
das adecuadamente ya que ningun encuestado respondié que conoce el destino por
alguno de los medios mencionados.

Adicionado a esto destacamos la falta de elementos de marketing, como también los
gue han sido mal utilizados, como por ejemplo el desarrollo de nuevos productos sin
una previa investigacion del perfil del turista, aplicacion de planes de marketing sin un
anterior estudio realizado, falta de aplicacion de estrategias, falta de continuidad en los
trabajos que se desarrollan, entre otras.

Por otro lado, fue posible identificar las escasas herramientas de marketing que utili-
za la Secretaria de Turismo y Produccion, por medio de informes que la misma nos
brindd, como también su Plan de marketing, observacién directa del trabajo, entre
otras.
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Como antes indicamos, el perfil del turista de Chascomus no esté desarrollado por el
ente municipal, por lo cual realizamos un perfil del turista, con los datos recopilados de
las encuestas y pudimos analizar que existe un alto grado de vinculacién, pero solo

con uno de los productos que ofrece el destino, que es LA LAGUNA, restando 3 pro-
ductos mas, con los cuales hay que seguir trabajando para poder desarrollarlos y lo-
grar obtener una amplia oferta turistica.

Por consiguiente, para lograr atenuar las debilidades detectadas, enfrentar las amena-
zas y aprovechar las oportunidades del entorno, se recomienda utilizar los resultados
obtenidos de la investigacion con las propuestas y sugerencias antes mencionadas, ya
gue como bien sabemos, el turismo no puede prosperar sin un adecuado desarrollo,
mantenimiento y proteccion de los distintos atractivos, ya que sin atracciones no hay
turismo?® de ahi la necesidad de invertir en propuestas, proyectos y planes de marke-
ting que apunten al desarrollo de los mismos.

Si visualizamos un desarrollo para Chascomus desde el punto de vista de la matriz de
Ansoff, podemos apreciar que la estrategia desarrollo de producto es una adecuada
opcidn, ya que consiste en sumar opciones (productos) a los mercados existentes. A
nuestro entender, Chascomus también puede aprovechar aun mas este crecimiento a
través de una estrategia de diversificacion, la cual consiste en la introduccién de nue-
vas ofertas a nuevos mercados.

Para finalizar con esta investigacion, concluimos que existen diversas alternativas tu-
risticas que se pueden dar, por lo que pudimos comprobar es que aun no estan explo-
tadas al maximo todas las posibilidades existentes.

% Amparo Sancho.- “Introduccién al turismo” (OMT) Direccidn y redaccién: Cap.:6 “Atracciones: turis-
mo tematico”
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Anexos
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ANEXO 1

1.1 Modelo de encuesta a turistas de Chascomus

1) Lugar de residencia

2) ¢Es la primera vez que visita Chascomus?

O0Si  ONo

3) ¢Conoce los distintos atractivos turisticos?

O Si (pasar a la pregunta 5) O No

4) ¢Por qué motivo no los conoce?

O No le interesa O No conocia la existencia 0 Falta de difusion O Ns/Nc (pasar a la 9)

5) ¢ Cuales conoce?

6) ¢ En qué condiciones encontro los atractivos en general?

OMal estado 0 Regular [OBuen estado O Ns/Nc

7) Calificacion de los atractivos hasta el momento:

O Supera las expectativas

O De acuerdo a las expectativas

O Por debajo de las expectativas

8) ¢ A través de qué medio se informo sobre ellos?

O Periédicos [0 Sitios Web [ Folletos [ Conocidos [ Otros O Ns/Nc

9) ¢ Por qué ha decidido visitar Chascomus?

O Precio [ Actividades deportivas [ Cercania [ Esparcimiento O Actividades educativas

0 Otros ¢, cuales?

10) ¢En qué época del afio lo visita?

O Solo en verano O Fines de semana largos [ Otros
O Solo en invierno 0 Semana santa
0 Todo el afio O Solo fines de semana

11) ¢ En qué medio de transporte ha llegado?

OBus OTren O Automovil particular O Combis O Automdvil contratado (remis)
O Otros

12) ¢ Acompafiado por quién concurre a la ciudad?

0 Solo/a 0O Pareja 0O Familia O Amigos 0O Otros
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13) ¢ Qué tipo de alojamiento ha utilizado?

OCabafas 0 hotel Ocamping O otros

14) ¢ Particip6 de alguna actividad en Chascomus?
0 Si 0O No (pase a la pregunta 18)

15) ¢;Cuéles?

16) ¢Como logré informarse de la misma?

O Revistas [ Sitios Web 0O Folletos O Amigos O Colega O Familia
Ns/Nc

17) ¢Cuél fue el grado de satisfaccién?

OExcelente O Muy bueno 0O bueno 0O Malo 0O Regular
18) ¢ Tiene intenciones de volver?
OSi ONo [ONs/Nc

¢Por qué?

[ Otros

19) ¢Recuerda el logo de Chascomus?
0Si  0ONo (pase ala?21)

20) ¢ Podria describirlo?

21) Edad
[18-34 [35-49 (] 50- 64 [ 65- 74 O Mas de 75

22) Sexo
OFemenino O Masculino

23) Nivel Educacional
O Primario completo O Universitaria completo
OSecundario completo 0 Universitario incompleto

OTerciario completo

24) Nivel de Ingreso econémico

0 Menos de $2000 O De $2001 a $4000 [ De $4001 a $6000 0O Més de $6001
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1.2 Modelo de encuesta ala comunidad local.

1) ¢ Qué factor cree usted que es relevante e influye a la hora de elegir Chascomus?

O Precio [0 Actividades deportivas/culturales O Cercania O Esparcimiento

O Atractivos turisticos 0Otros ¢ cuales?
2) ¢Conoce los atractivos de Chascomus?
0Si 0ONo (pase ala pregunta 5)

3) ¢Cudles?

4) Calificacion de los atractivos:

O Supera las expectativas

O De acuerdo a las expectativas

O Por debajo de las expectativas (pase a la 6)
5) ¢ Por qué motivo no conoce los atractivos?

O No le interesa [ No lo tengo en cuenta 0 Falta de difusion 0 NS/NC

6) ¢ Conoce la existencia de actividades en Chascomus?

O0Si 0O No (pase a la pregunta 9) ¢, Cuales?
7) ¢ Particip6 de alguna de ellas?

O Si 0 No (pase a la pregunta 9) ¢, Cuales?

8) ¢ Cual fue el grado de satisfaccion?
0O Malo 0O Regular 0O Bueno O Muy bueno O Excelente
9) ¢Por qué motivo?

O No le interesa [0 No lo tengo en cuenta [0 NS/NC

10) ¢Recuerda el logo turistico de Chascomus?
0OSi 0ONo(pasealal2)

11) ¢ Podria describirlo?

12) Edad
018-34 0 35-49 050-64 O 65- 74 0 Mas de 75

13) Sexo
OFemenino O Masculino

14) Nivel Educacional
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O Primario completo O Universitaria completo
OSecundario completo O Universitario incompleto
OTerciario completo

15) Nivel de Ingreso econémico

O Menos de $2000 O De $2001 a $4000 [ De $4001 a $6000 0O Mas de $6001
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ANEXO 2

Inventario de atractivos
Turisticos de
Chascomus

Chascomus, marzo 2009
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Introduccion

El inventario de atractivos turisticos de Chascomus, contiene los formularios obtenidos
de la metodologia de la DITUR?' sobre atractivos turisticos de Bogota D.C definidos
por el Viceministerio de Turismo del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo en la
Guia para la Elaboracién del Inventario Turistico.

Método de procedimiento:

Se explicé la estructura, los contenidos de los formularios?® y los criterios para la
valoracién de los atractivos a personal idoneo de la secretaria de turismo. Y luego
se incorporé informacion recopilada por la secretaria de Turismo y Produccién al
proceso.

Hecha una primera valoracién, seleccionamos los atractivos que obtuvieron un
mayor puntaje y efectuamos una observacion directa de los mismos para constatar
la objetividad de la calificacion.

Se hacen los ajustes correspondientes y se preparo el informe del inventario turis-
tico, empleando los formatos predisefiados.

Tipo de formatos:

Formato par la valoracion del Recurso Cultural
Formato para la valoracion de los Sitios Naturales
Formato para la valoracion de Festividades y Eventos

Formulario 1: Inventario de Recursos Culturales
Formulario 2: Inventario de Sitios Naturales
Formulario 3: Inventario de Festividades y Eventos

En la determinacién de la codificacién se emplearon los siguientes criterios:

El cédigo estd compuesto por 3 nimeros

El primero de ellos corresponde al grupo (Recurso Cultural, Sitio Natural o
Festividades y Eventos).

El segundo numero corresponde al componente, segundo nivel de clasificacion.

El tercero corresponde al elemento, tercer nivel de clasificacion

*" Guia para la elaboracién de inventarios turisticos, metodologia DITUR. Ministerio de Comer-
cio, Industria y Turismo de Colombia
% Anexo 1 Contenido de formularios
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COMPONENTES DEL INVENTARIO

1. COMPONENTES DEL INVENTARIO DE RECURSOS CULTURALES.

1.1. ARQUEOLOGICOS (TG)
1.1.1. Zona
1.1.2. Conjunto aislado

1.2.  ARQUITECTONICOS (TG)
1.2.1. Civil

1.2.2. Religioso

1.2.3. Militar

1.2.4. Funerario

1.3. HISTORICOS (TG)
1.3.1. Ciudad

1.3.2. Sector

1.3.3. Conjunto Parcial
1.3.4. Sitio

1.4. OBRAS DE ARTE (TG)
1.4.1. Pintura

1.4.2. Escultura

1.4.3. Otra

1.5. EXPRESIONES RELIGIOSAS (ITG)
1.5.1. Peregrinacion

1.5.2. Ofrenda

1.5.3. Promesa

1.5.4. Ceremonia

1.6. MANIFESTACIONES FOLCLORICAS (ITG)
1.6.1. Comida

1.6.2. Bebida

1.6.3. Mdusica

1.6.4. Danza

1.6.5. Trajes

1.6.6. Artesanias

1.6.7. Literatura

1.7. REALIZACIONES TECNICO - CIENTIFICAS (TC)
1.7.1. Mineria

1.7.2. Agropecuaria
1.7.3. Industrial
1.7.4. Técnica

1.8. GRUPOS DE ESPECIAL INTERES (El)

1.8.1. Comunidad Indigena
1.8.2. Comunidad Negra
1.8.3. Comunidad Raizal
1.8.4. Otra
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2. COMPONENTES DEL INVENTARIO DE SITIOS NATURALES

2.1. MONTANAS
2.1.1. Nudo o Macizo
2.1.2. Cordillera
2.1.3. Sierra

2.1.4. Serrania

2.1.5. Monte

2.1.6. Loma o colina
2.1.7. Nevado

2.1.8. Volcan

2.2. ALTIPLANICIES
2.2.1. Meseta
2.2.2. Valle

2.2.3. Depresion
2.2.4. Cafién

2.3.  LLANURAS

2.3.1. Sabana o llano
2.3.2. Pradera
2.3.3. Llanura selvatica

2.3.4. Desierto
2.3.5. Depresion

2.4. LAGUNAS

25. RIOS

2.6. CASCADAS

2.7. COSTAS O LITORALES
2.7.1. Playa

2.7.2. Acantilado

2.7.3. Golfo
2.7.4. Bahia

2.7.5. Ensenada
2.7.6. Peninsula
2.7.7. Istmo

2.7.8. Estrecho
2.8. ISLAS

2.8.1. Archipiélago
2.8.2. Islote

2.8.3. Cayo

2.8.4. Arrecife

2.8.5. Otro

2.9. LUGARES DE CAZA Y PESCA

2.10. LUGARES DE OBSERVACION DE FAUNA Y FLORA

2.11. PARQUES NACIONALES NATURALES
2.11.1. Parque Nacional Natural
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2.11.2.
2.11.3.
2.11.4.
2.11.5.

2.12.

3.3.1.
3.3.2.
3.3.3

3.3.4.
3.3.5.
3.3.6.
3.3.7.
3.3.8.
3.3.9.

Reserva Natural

Area Natural Unica
Santuario de Fauna y Flora
Via Parque

OTROS

COMPONENTES DEL INVENTARIO DE FESTIVIDADES Y EVENTOS.

FERIAS Y EXPOSICIONES
EVENTOS ARTISTICOS
EVENTOS CULTURALES
EVENTOS DEPORTIVOS
ANIVERSARIOS
REINADOS
ENCUENTROS

DIA DE MERCADO
OTROS

CRITERIOS PARA LA VALORACION DE LOS RECURSOS CULTURALES

CALIDAD: Tiene en cuenta el estado de conservacion del recurso.

Los recursos culturales se deben encontrar en una de las siguientes clasifica-
ciones y deben reunir las caracteristicas alli mencionadas para su valoracion:

Bienes culturales tangibles (TG): Aquellas manifestaciones sustentadas por
elementos materiales como las construcciones arquitectonicas civiles, religio-
sas, militares y funerarias, techos, ventanas, fachadas, la arquitectura de una
ciudad, de un sector, de un conjunto parcial y las zonas arqueoldégicas.

Para calificar estos bienes es importante tener en cuenta:

B Estado de conservacion arquitecténico: Si conserva su homogeneidad estética y su
integridad fisica desde su situacion original o a partir de las posibles acciones del
hombre - restauracién - para mejorar la calidad del recurso.

B Representatividad general: importancia del bien como un elemento que dio partida
a un hecho histérico, social o cultural.

B Representatividad turistica: si el recurso despierta en los visitantes un interés debi-
do a su significado histérico o cultural.

Bienes culturales intangibles (ITG): corresponden a las manifestaciones que la
tradicidbn mantiene vivas, que no tienen sustentacion material. Entre estos bie-
nes el mas significativo es el folclore, el cual se define como la ciencia del sa-
ber popular. Se considera que una manifestacion es folclérica cuando redne las
caracteristicas de:

B Colectiva: Comun a una colectividad que se siente representada en este hecho,
gue lo usufructta y lo transmite.

B Tradicional: Se transmite de generacion en generacion y sus origenes se pierden
en el tiempo.

B Anonima: No tiene autor conocido y su origen se remonta a tiempos muy antiguos.
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B Espontanea: Responde a lo natural, sencillo e ingenuo con que se transmite una

expresion del folclore.

B Popular: Representa la cotidianidad de las masas populares.

Se estudia dentro del folclore la comida, la bebida, la musica, las danzas, los
trajes, las artesanias, la tradicion oral, la escrita, los rituales, las peregrinacio-
nes, las ofrendas, las promesas y las ceremonias.

Es importante que se tenga en cuenta la diferencia entre el folclore como tal

Y la proyeccion folclorica, la cual es una estructura de pasos, ritmos, expresio-
nes literarias, basadas en estudios del saber popular representadas en versio-
nes modernas.

Bienes culturales tecnoldgicos - cientificos (TC): Elementos tecnolégicos que
permiten conocer el modo de una sociedad ha hecho frente a la naturaleza pa-
ra satisfacer sus necesidades.

Estos bienes se califican teniendo en cuenta:

Funcionalidad: Ejerce una funcién en la sociedad que lo posee y disfruta.

Identidad: Grado en el que la comunidad se identifica con el recurso.
Representatividad: Importancia del recurso dentro del desarrollo histérico de una
comunidad.

Grupos de especial interés (El): Constituidos por comunidades indigenas, co-
munidades negras y comunidades raizales, en las cuales se valora el respeto
por sus costumbres como una forma de conservacion autentica de su legado
cultural.

89

Atractivos de Chascomiis y como se aplican las herramientas de MarReting



Tests de grado de la Licenciatura en Turismo

PUNTAJE

RECURSOS CULTURALES

BIENES CULTURALES IN-

TANGIBLES CRITERIO PUNTAJE
CALIDAD
Colectivo 14
Tradicional 14
Anoénimo 14
Espontaneo 14
Popular 14
70
SIGNIFICADO
Local 6
Regional 12
Nacional 18
Internacional 30

BIENES CULTURALES TAN-|CRITERIO

GIBLES
CALIDAD
Estado de conservacion 24
Representatividad general 23
Representatividad turistica 23
SIGNIFICADO
Local 6
Regional 12
Nacional 18
Internacional 30
BIENES CULTURALES TEC-|CRITERIO PUNTAJE
NOLOGICOS
CALIDAD
Funcionalidad 24
Identidad 23
Representatividad 23
70
SIGNIFICADO
Local 6
Regional 12
Nacional 18
internacional 30

90 Atractivos de Chascomils y como se aplican las herramientas de Marketing



Tests de grado de la Licenciatura en Turismo

GRUPOS DE ESPECIAL CRITERIO PUNTAJE
INTERES

CALIDAD

Respeto por las costumbres 70

70

SIGNIFICADO

Local 6

Regional 12

Nacional 18

internacional 30
SIGNIFICADO
Local: Grado de reconocimiento del atractivo dentro del area municipal
Regional: Grado de reconocimiento del atractivo en un area de uno o mas

departamentos

Nacional: Grado de reconocimiento del atractivo dentro del pais.
Internacional Grado de reconocimiento del atractivo en dos 0 mas paises.

Se entendera por pais la totalidad del territorio nacional.

El atractivo que tenga significado exclusivamente para las areas de frontera se consi-
derara, en principio, de caracter regional.

CRITERIOS PARA LA VALORACION DE SITIOS NATURALES

CALIDAD: Tiene en cuenta el estado de conservacion del atractivo a nivela
ambiental, es decir, la escasa o0 nula presencia de deterioro. Esto puede ser
ocasionado por:

Contaminantes primarios: Son los residuos generados en unidades ajenas o in-
ternas al recurso como residuos de petroleo, detergentes, plasticos, latas, res-
tos organicos, residuos industriales, agricolas, basuras etc.

Contaminantes secundarios: Como ruido, olores desagradables, obstruccion
visual, basuras, etc.

Accion depredadora del hombre: Uso irracional de los recursos.

Se manifiestan en:

Contaminacion del aire: Generalmente representada en smog, proveniente de
los automoviles, plantas petroleras, el cual causa dafios en las plantas y pérdi-
das agricolas.

Contaminacion del agua: Elementos quimicos como gasolina o petréleo por
vertimientos en los mantos acuiferos. También se encuentran contaminantes
gue provienen de rellenos sanitarios mal construidos o de sistemas sépticos,
muy comunes en las zonas rurales del pais, escurrimientos de fertilizantes utili-
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zados en las zonas agricolas y contaminacion por uso de jabones y detergen-
tes caseros que llegan a las aguas destruyendo la vida.

B Contaminacion visual: Arquitectura inadecuada, obstruccién visual, dispersiéon
de basuras.
B Contaminacion sonora: En niveles que impidan el disfrute de la naturaleza
B Recursos depredados: Serios desequilibrios en la fauna y la flora, erosion, acti-
vidades extractivas de supervivencia.
PUNTAJE
SITIOS NATURALES |[CRITERIO PUNTAJE
CALIDAD
Sin contaminacion del aire 14
Sin contaminacion del agua 14
Sin contaminacion visual 14
Sin contaminacion sonora 14
Sin depredacioén del recurso 14
70
SIGNIFICADO
Local
Nacional 6
Regional 12
Internacional 18
30
SIGNIFICADO
Local: Grado de reconocimiento del atractivo dentro del area municipal
Regional: Grado de reconocimiento del atractivo en un area de uno o mas
departamentos
Nacional: Grado de reconocimiento del atractivo dentro del pais.
Internacional Grado de reconocimiento del atractivo en dos 0 mas paises.

CRITERIOS PARA LA VALORACION DE FESTIVIDADES Y EVENTOS

CALIDAD: Para su consideracion se deben considerar factores como:

Organizacién del evento: Tiene en cuenta el nivel de organizacion del evento,
valorando aspectos como el contenido del mismo, programacién, cumplimiento,
logistica.

Beneficios socioculturales para la comunidad: Arraigo dentro de la comunidad,
divulgacién del folclore regional, nivel en que ayuda el evento a la promocion
de la region, nivel de integraciébn comunitaria en la realizacion del evento.
Beneficios para el desarrollo turistico: Efecto en el desarrollo turistico regional,
beneficios en cuanto al mejoramiento de la calidad de los recursos.

Beneficios econdmicos locales: Aumento en los ingresos regionales, beneficios
en el mejoramiento de la calidad de vida de la poblacion, correcta utilizacion del
presupuesto destinado a la organizacion del evento.
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PUNTAJE

FESTIVIDADES Y EVENTOS

CRITERIO PUNTAJE
CALIDAD
Organizacion del evento 18
Beneficios socioculturales para la comunidad 18
Beneficios para el desarrollo turistico 17
Beneficios econdémicos locales 17

70

SIGNIFICADO
Local 6
Regional 12
Nacional 18
Internacional 30

SIGNIFICADO

Local: Grado de reconocimiento del atractivo dentro del area municipal

Regional: Grado de reconocimiento del atractivo en un area de uno o méas
departamentos

Nacional: Grado de reconocimiento del atractivo dentro del pais.

Internacional Grado de reconocimiento del atractivo en dos 0 mas paises.

Se toma de 1 hasta 70 para la puntuacion de calidad.

Los puntajes de significado se aplican independientemente escogiendo Unica-
mente el significado de mayor importancia.

Se suman los puntajes obtenidos en cada criterio, es decir que el mayor punta-
je para un recurso sera 100 lo que representa una excelente calidad y un signi-
ficado a nivel internacional, el maximo puntaje para un recurso de significado
nacional sera 88, para uno regional sera 82 y para uno de significado local sera
76, siempre y cuando tenga en calidad 70 puntos.

Luego se jerarquizan los recursos de mayor a menor puntaje.

Es importante recalcar que los recursos se valoran en su condicidn Unica sin
tener en cuenta el entorno, ya que elementos como infraestructura y capacita-
cion se evallan de manera independiente en los pasos de las limitantes y po-
tencialidades del plan turistico.

En los formularios de inventario se encuentra una columna destinada a las ca-
racteristicas del recurso en la cual se incluyen aspectos generales del mismo
tales como horarios de atencion, precios y el estado actual del atractivo, de
manera muy sucinta y clara; esta informacion permite determinar las necesida-
des y carencias del recurso.
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Anexo 3

3.1 Cuadro B: Caracteristicas de los atractivos Chascomus

Nombre

Caddigo

Calificacion

Ubicacion

Caracteristicas

Capilla de los Negros
(Monumento Historico
Nacional)

13,182

76

Av. Presidente Peron

Estado del atractivo: Regular, componentes o ele-
mentos afectados. Requiere intervencion con el fin
de devolverle las caracteristicas originales. Acceso:
restringido. Significado: Local. Horarios: Descono-
cido

Casa de Casco

1.3

65

Calle Sarmiento e/ Lavalle y San
Martin

Estado del atractivo: Satisfactorio, componentes
sanos, no representa dafios apreciables, solo re-
quiere de acciones de mantenimiento. Entrada
gratuita horarios: Significado Local.

Catedral Nuestra Sra de
la Merced

15,13

53

Calle Lavalle e/ Mitre y Sarmiento

Estado del atractivo: Bueno. Componentes o ele-
mentos sin afectaciones. Solo se requiere labores
para el mantenimiento Horario: Segun programa-
cion de misas. Significado Local.

Club de Pelotas

121

53

Calle Sarmiento y San Martin

Estado del atractivo: Satisfactorio, componentes
sanos no presenta dafios apreciables, requiere
acciones de mantenimiento. Acceso restringido.
Significado Local. Visita exterior

Casa de Raul Alfonsin

121,132

106

Calle Mitre y Cramer

Estado del atractivo: Satisfactorio componentes
sanos. Acceso restringido, visita exterior

Banco Nacién

121

30

Calle Mitre e/ Lavalle y San Martin

Estado del atractivo: satisfactorio; componentes sa-
nos, no presentan dafios apreciables, solo requieren
acciones de mantenimiento. Horario: de lunes a vier-
nes de 9 a 15,00. Significado: local.

Palacio Municipal

121

53

Calle Cramer e/ Sarmiento y Mitre

Estado del atractivo: satisfactorio; componentes sa-
nos, no presentan dafios apreciables, solo requieren
acciones de mantenimiento. Acceso: restringido. Visi-
ta exterior

Estancia La Alameda

16.1

136

Camino de Circunvalacién

Estado del atractivo: satisfactorio; componentes sa-
nos, no presentan dafios, solo requieren acciones de
mantenimiento. Horario: segun programacion.
Significado: Internacional.

Castillo de la Amistad

131

29

Camino de Circunvalacion

Estado del Atractivo: Deteriorado, componentes o
elementos abandonados, en ruinas. Acceso per-
manente. Significado: Local
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Nombre

Caddigo

Calificacion

Ubicacion

Caracteristicas

Fuerte San Juan Bautis-
ta

1.2.3

29

Avenida Costanera Pedro Gastén

Estado del atractivo: regular; componentes o elemen-
tos afectados. Requieren de una intervencion mayor
con el fin de devolverle las caracteristicas originales.
Acceso: Restringido. Significado: local.

Teatro Brazzola

1.3.4,1.43

29

Calle Sarmiento e/ San Martin y
Cramer

Estado del atractivo: bueno; componentes o elemen-
tos presentan afectaciones minimas. Para su recupe-
racion se requiere de labores menores de interven-
cion Acceso: Restringido. Visita exterior. Significado:
local.

Museo Pampeano

1.3

41

Calle Muiiiz y Lastra

Estado del atractivo: satisfactorio; componentes sa-
nos, no presentan dafios apreciables, solo requieren
acciones de mantenimiento. Horario: Sabado y Do-
mingos: Entrada: Adultos

Estudiantes y nifios menores de 12 afios
Significado: Regional

Estacion hidrobiologica

1.7.4

23

Avenida Lastra y Mufiz

Estado del atractivo: bueno; componentes o elemen-
tos no presentan afectaciones. Labores de manteni-
miento. Acceso: Restringido. Significado: Internacio-
nal

Laguna de Chascomus

2.4

74

Ciudad de Chascomus

Estado del atractivo: Regular; componentes o elemen-
tos presentan afectaciones. Para su recuperacion se
requiere de labores mayores de intervencion. Acceso:
permanente. Significado: regional.

Sistema de las Encade-
nadas

2.4

92

Partido de Chascomus

Estado del atractivo: bueno; componentes o elemen-
tos presentan afectaciones. Para su recuperacion se
requiere de labores.

Acceso: permanente. Significado: nacional.

Parque de Los libres del
Sur

2.115

62

Calle Mupiiz, Av. Lastra y Av. Costa-
nera Espana

Estado del atractivo: satisfactorio; componentes sa-
nos, no presentan dafios apreciables, solo requieren
acciones de mantenimiento. Acceso: permanente.
Significado: local.

Festival de Lagunas y
Praderas

3.2.3

42

Parque Libres del Sur

Evento de caracter cultural; Regular el nivel de orga-
nizacion, contribuye a la integracion comunitaria. Sig-
nificado: local.
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Nombre Caddigo Calificacién Ubicacién Caracteristicas
Eleccién de Miss Chas- 3.6 42 Parque Libres del Sur Evento de caracter cultural; buen nivel de organiza-
comus cion, contribuye a la integracion comunitaria. Signifi-
cado: local, Regional
Fiesta Vasca 3.3 54 Ciudad de Chascomus Evento de caracter cultural; buen nivel de organiza-
cién, contribuye a la integracion comunitaria. Signifi-
cado: local, Regional.

Semana del tango 3.2 18 Ciudad de Chascomus Evento de caracter cultural ; contribuye a la
Integracion comunitaria. Significado: local.

Semana del teatro 3.2 18 Ciudad de Chascomus Evento de caracter artistico; buen nivel de organiza-
cion, contribuye a la integracion comunitaria. Signifi-
cado: Local

Encuentro de motos 3.7 54 Camping Monte Corti, Av. Costane- | Evento de cardcter cultural; buen nivel de organiza-
ray G. Chavez cion, contribuye a la integracion comunitaria. Signifi-
cado: Regional
Encuentro del caballo y 3.7 54 Sociedad Rural, Juan Manuel de | Evento de caracter cultural; buen nivel de organiza-
el carruaje Rosas cién, contribuye a la promocién de la ciudad y al desa-
rrollo turistico. Significado: Regional
Fiesta patronal 3.5 72 Ciudad de Chascomdus Evento de caracter religioso; buen nivel de organiza-
cion, contribuye a la integracion comunitaria. Signifi-
cado: local.
Casco historico 1.3.2 23 Calle Mitre, Lavalle, Sarmiento y Estado del atractivo: regular; componentes o elemen-
Cramer tos afectados. Requieren de una intervencion mayor
con el fin de devolverle las caracteristicas originales.
Acceso: permanente. Significado: Local
Cementerio San Andrés | 1.2.2,1.2.4 53 Calle Cacique Cipriano Catriel y Estado del atractivo: satisfactorio; componentes sa-
(Britanico) Ruta 2 nos, no presentan dafos apreciables, solo requieren
acciones de mantenimiento. Acceso: restringido. Ho-
rarios: Significado: local.
Edificio Centro Vasco 1.6 78 Calle Franklin y Dorrego Estado del atractivo: satisfactorio; componentes sa-

Zingirako Euskaldunak

nos, no presentan dafios apreciables, solo requieren
acciones de mantenimiento. Acceso: restringido. Ho-
rarios: Segun Programacion de eventos. Significado:
local
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Triatlén 3.4 72 Ciudad de Chascomus Evento de caracter deportivo, buen nivel de organiza-
cién, contribuye a la integracion de la comunidad
regional. Significado: regional

Nombre Cdédigo Calificacion Ubicacion Caracteristicas

Natacion-Laguna Chas- 3.4 42 Ciudad de Chascomus Evento de caracter deportivo; buen nivel de organiza-
comus cion, contribuye a la integracion comunitaria. Signifi-
cado: Local
INTECH (Instituto Tec- 1.74,1.2.1 83 Camino de Circunvalacion Estado del atractivo: satisfactorio; componentes sa-
nolégico Chascomus) nos, no presentan dafios apreciables, solo requieren
acciones de mantenimiento. Acceso: restringido. Visi-
ta exterior. Significado: nacional.
Plaza independencia 121,131 52 Calle Mitre, Sarmiento, Cramer y Estado del atractivo: satisfactorio; componentes sa-
Lavalle nos, no presentan dafios apreciables, solo requieren
acciones de mantenimiento. Acceso: permanente.
Significado: local.
Plazoleta del Cuarto 121,131 30 Av. Costanera Espafia y Mitre Estado del atractivo: satisfactorio; componentes sa-
Poder nos, no presentan dafios apreciables, solo requieren
acciones de mantenimiento. Acceso: permanente.
Significado: local.

La Bajadita 1.7.4,1.3.1 30 Av. Costanera Estado del atractivo: bueno; componentes o elemen-
tos presentan afectaciones minimas. Para su recupe-
racion se requiere de labores menores de interven-
cién. Acceso: permanente. Significado: local.

Muelle de los pescado- 1.21,1.3.1 29 Ciudad de Chascomus Estado del atractivo: bueno; componentes o elemen-
res tos presentan afectaciones minimas. Para su recupe-
racion se requiere de labores menores de interven-
cion. Acceso: permanente. Significado: local.
Parque de la Esperanza 2.12 30 Av. Costanera Pedro Gaston Estado del atractivo: satisfactorio; componentes sa-
nos, no presentan dafios apreciables, solo requieren
acciones de mantenimiento. Acceso: permanente.
Significado: local.
Monolito de los Libres 1.3.1,1.34 41 Av. Costanera Pedro Gastén Estado del atractivo: bueno; componentes o elemen-

tos presentan afectaciones minimas. Para su recupe-
racién se requiere de labores menores de interven-
cion. Acceso: permanente. Significado: local.
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Monumento que recuer- | 1.4.2,1.2.3 a7 Av. Costanera Espafia Estado del atractivo: satisfactorio; componentes sa-
da a Raul Alfonsin nos, no presentan dafios apreciables, solo requieren
acciones de mantenimiento. Acceso: permanente.
Significado: Nacional
Nombre Caddigo Calificaciéon Ubicacién Caracteristicas
Monumento a las Malvi- | 1.4.2,1.2.4 47 Av. Costanera Espafia Estado del atractivo: satisfactorio; componentes sa-
nas Argentinas nos, no presentan dafios apreciables, solo requieren
acciones de mantenimiento. Acceso: permanente.
Significado: Nacional.

Plaza Sarmiento 121,131 30 Calle Belgrano y Libres del Sur Estado del atractivo: satisfactorio; componentes sa-
nos, no presentan dafios apreciables, solo requieren
acciones de mantenimiento. Acceso: permanente.
Significado: local.

Plaza Libertad 121,131 30 Av. Lastra, Alvear, Julian Quintana y | Estado del atractivo: satisfactorio; componentes sa-
Arenales nos, no presentan dafios apreciables, solo requieren
acciones de mantenimiento. Acceso: permanente.
Significado: local.
Feria de los Artesanos 3.1,1.6.6 72 Av. Costanera e/ Pte. Per6n Lama- | Feria de caracter artesanal, buen nivel de organiza-
drid cién. Horario: de 10,00 a.m. a 9,00 p.m. Significado:
local
Monumento histérico 131,124 23 Av. Costanera Espafia Estado del atractivo: Regular; Faltan componentes,
Nacional al Abanderado presenta dafios apreciables, requiere acciones de
Lastra mantenimiento. Acceso: permanente. Significado:
Nacional
La antigua Estacion de 132111 29 Calle Belgrano Estado del atractivo: Regular; Faltan componentes,
Eerrocarril presenta dafios apreciables, requiere acciones de
mantenimiento. Acceso: restringido. Significado: Local
Almacén del Turista 1.3.1,1.6.6 53 Calle Cramer Estado del atractivo: satisfactorio; componentes sa-
nos, no presentan dafios apreciables, solo requieren
acciones de mantenimiento. Acceso: permanente.
Horarios: Significado: local.
El Reloj de los Italianos 1.31,1.2.1 29 Calle Libres del Sur, Mitre y Av. Estado del atractivo: Regular; Faltan componentes,

Lastra

presenta dafios apreciables, requiere acciones de
mantenimiento. Acceso: Permanente. Significado:
Local
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Anexo 4

4.1 Formularios del inventario de Atractivos turisticos:

4.1.1 Formulario 1:

Inventario: Recursos culturales
Destino: CHASCOMUS

NOMBRE CODIGO | CALIF. UBICACION
Museo Pampeano 1.21,1.1.1 41 Calle Muiiiz y Lastra
Casa de Casco 1.3.1,1.2 65 Calle Sarmiento e/ Lavalle y San Martin
Capilla de los negros 1.3,1.8.2 76 Av. Presidente Peron
Fuerte S. Juan Bautista 1.23,1.3.1 29 Avenida Costanera Pedro Gastén
Casco histérico 132,12 23 Calle Mitre, Lavalle, Sarmiento y Cramer
Teatro Brazzola 134,143 29 Calle Sarmiento e/ San Martin y Cramer
Catedral Nuestra Sra de la Merced 122,131 53 Calle Lavalle e/ Mitre y Sarmiento
Club de pelotas 121,131 53 Calle Sarmiento y San Martin
Banco Nacién 1.21,1.3.1 30 Calle Mitre e/ Lavalle y San Martin
Palacio Municipal 1.2.1,1.3.1 53 Calle Cramer e/ Sarmiento y Mitre
Casa de Alfonsin 1.2.1,1.3.2 106 Calle Mitre y Cramer
Castillo de la Amistad 131,184 29 Camino de Circunvalacion
Cementerio San Andrés 122,124 53 Calle Cacique Cipriano Catriel y Ruta 2
Estacion hidrobiologica 174121 23 Avenida Lastra y Mufiiz
Instituto Tecnolégico de Chasco-
MUs(INTECH) 1.74,1.2.1 83 Camino de Circunvalacién
La alameda (Estancia antigua) 1.6.1,1.2 136 Camino de Circunvalacién
Centro. Vasco- Argentino 164,184 78 Calle Franklin y Dorrego
Comunidad. Argentino-Arabe 1.6.4,1.84 48 Ciudad de Chascomus
Mausoleo a Los Libres del Sur 131,124 23 Av. Costanera Espafia
Monolito a Los libres del Sur 1.31,1.34 41 Av. Costanera Pedro Gaston
Monumento a Raul Alfonsin 1.4.2,1.2.3 47 Av. Costanera Espafia
Muelle de los Pescadores 121,131 29 Ciudad de Chascomus
1.2.1,
Plaza Independencia 1.3.1 52 Calle Mitre, Sarmiento, Cramer y Lavalle
1.2.1,
Plazoleta del Cuarto Poder 131 30 Av. Costanera Espafia y Mitre
1.7.4,
La Bajadita 13.1 30 Av. Costanera
Monumento a las Malvinas Argentinas 142,124 a7 Av. Costanera Espafia
1.2.1, Av. Lastra, Alvear, Julian Quintana y Arena-
Plaza Libertad 131 30 les
1.2.1,
Plaza Sarmiento 131 30 Calle Belgrano y Libres del Sur
El Reloj de los Italianos 131,121 29 Calle Libres del Sur, Mitre y Av. Lastra
Antigua Estacion del Ferrocarril 132,111 29 Calle Belgrano
El almacén del Turista 1.3.1,1.6.6 53 Calle Cramer
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4.1.2 Formulario 2:

Inventario: Sitios Natura-

les
Destino: CHASCOMUS

NOMBRE CODIGO | CALIF. UBICACION
Laguna de Chascomus 24,29 74 Ciudad de Chascomus
Sistema de las encadena-
das 24,29 92 Partido de Chascomus
Parque de los L. del Sur 2.12 62 Calle Muiiiz, Av. Lastra y Av. Costanera Espafia
Parque de la Esperanza 212 62 Av. Costanera Pedro Gaston
4.1.3 Formulario 3:
Inventario: Festividades y even-
tos
Destino: CHASCOMUS

NOMBRE CODIGO CALIF. UBICACION

Festival de Lagunas y Praderas 3.2 42 Parque Libres del Sur
Semana teatral 3.2 18 Ciudad de Chascomus
Semana del tango 3.2 18 Ciudad de Chascomus
Encuentro del caballo y el carruaje 3.7 54 Sociedad Rural
Encuentro de motos 3.7 54 Camping Monte Corti
Fiesta Patronal 3.5 72 Ciudad de Chascomus
Fiesta Vasca 3.3 54 Club de Pelotas o Sede Vasca
Triatlén 3.4 72 Ciudad de Chascomus
Natacion en la laguna 34 42 Ciudad de Chascomus
Eleccion de Miss Chascomus 3.6 42 Parque Libres del Sur
Eeria de Artesanos 3.1,1.6.6 42 Av. Costanera e/ Pte. Peron Lamadrid
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4.2 FORMATO PARA LA VALORACION DE LOS RECURSOS CULTURALES

ATRACTIVO CRITERIOS DE VALORACION
CALIF
CALIDAD SIGNIFICADO TOTAL
COLECTI- ESPONTA- | FUNCIO- CALF. PAR- REGIO-
INTANGIBLES VO TRADICIONAL | ANONIMO NEO NAL POPULAR CIAL LOCAL NAL NACIONAL INTERNAL
Edificio Centro Vasco
Zingirako Euskaldunak 14 14 14 42 6 12 18 78
Sociedad Argentino-
Arabe 14 14 14 42 6 48
0 0
0 0
0 0
0 0
ESTADO
TANGIBLES DE REPRESENT | REPRESENT
CONSERV GENERAL TURISTICA
Casa de Casco 24 23 47 6 12 65
La Alameda 24 23 23 70 6 12 18 30 136
Catedral 24 23 47 6 53
Banco Nacién 24 24 6 30
Club de Pelotas 24 23 47 6 53
Cementerio San An-
drés 24 23 47 6 53
Palacio Municipal 24 23 47 6 53
Casa de Alfonsin 24 23 23 70 6 12 18 106
Teatro Brazzola 23 23 6 29
Castillo de la amistad
(ruinas) 23 23 29
Plaza Independencia 23 23 46 52
Plazoleta del Cuarto
Poder 24 24 6 30
Parque de la Esperanza 24 24 6 30
Plaza Sarmiento 24 24 6 30
Plaza Libertad 24 24 6 30
La bajadita 24 24 6 30
El Reloj de los Italianos 23 23 6 29
El almacén del turista 24 23 47 6 53
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La antigua Estacion de

Ferrocarril 23
Estacion hidrobiologi-
ca 23
FUNCIO-
TECNOLOGICOS NAL IDENTIDAD REPRESENT
Museo Pampeano 23
Fuerte San Juan Bau-
tista 23
Mausoleo a los libres
del Sur 23
Casco histérico 23
INTECH (Instituto Tec-
nolégico Chascomus) 24 23
Muelle de los Pescado-
res 23
Monolito de los Libres 23
Monumento de Radul
Alfonsin 23
Monumento a las Mal-
vinas Argentinas 23
RESPETO
GRUPOS DE INT DE
COSTUM-
ESPECIAL BRES
Capilla de los negros 70
Grupo Vasco 70

23 29
23 30 59
23 12 41
23 29
23 29
23 29
47 30 83
23 29
23 12 41
23 18 47
23 18 47
70 76
70 12 88
0 0
0 0
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4.3 FORMATO PARA LA VALORACION DE LOS SITIOS

NATURALES
CRITERIOS DE VALORACION
CALIDAD SIGNIFICADO
SITIOS NATURALES SIN CNTM. | SIN CNTM. | SIN CNTM. | SIN CNTM. | SIN DEPREDAC. | CALIFC. LOCAL REGIONAL | NACIONAL | INTER/NAL | CALIF
DEL AIRE | DEL AGUA VISUAL | SONORA DEL RECURSO | PARCIAL TOTAL

Laguna de Chascomus 14 14 14 14 56 6 12 74

Sistema de las encadenadas 14 14 14 14 56 6 12 18 92

Parque de los Libres del Sur 14 14 14 14 56 6 62

Parque de la Esperanza 14 14 14 14 56 6 62
4.4 FORMATO PARA LA VALORACION DE FESTIVIDADES Y EVENTOS

CRITERIOS DE VALORACION
FESTIVIDADES CALIDAD SIGNIFICADO CALIF
Y ORGANIZACION BENEFICIOS BENEFICIOS | BENEFICIOS CALIFC. LOCAL | REGIONAL | NACIONAL !I'NER/NAL
EVENTOS DEL PARA LA PARAEL |ECONOMICOS | PARCIAL
EVENTO COMUNIDAD TURISMO LOCALES TOTAL

Festival de Lagunas y Praderas 18 18 36 6 42
Semana teatral 18 18 18
Semana del tango 18 18 18
Encuentro del caballo y el ca-
rruaje 18 18 36 6 12 54
Encuentro de motos 18 18 36 6 12 54
Fiesta Patronal 18 18 18 54 6 12 72
Fiesta Vasca 18 18 36 6 12 54
Triatlon 18 18 18 54 6 12 72
Natacién en la laguna 18 18 36 6 42
Eleccién de Miss Chascomus 18 18 36 6 42
Feria de los artesanos 18 18 18 54 6 12 72
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4.5 Cuadro C: Tabla Dinamica:

Criterios de valoracion:

Los criterios de valoracion para definir el estado de los atractivos, fueron de-
terminados a través del inventario turistico siguiendo los pasos correspondiente
(ver Anexo 2).

Bueno: Aquel atractivo que posee componentes o0 elementos sin afectaciones
y solo se requiere labores para el mantenimiento

Satisfactorio: Atractivos que poseen componentes sanos, no representa da-
fios apreciables, solo requiere de acciones de mantenimiento.

Deteriorado: Posee componentes o elementos abandonados o esta en ruinas.
Regular: Atractivos que poseen componentes o elementos afectados y requie-

re intervencion con el fin de devolverle las caracteristicas originales.

Estados Tipo de Atractivos Cuenta de Atractivos
BUENO
Festividades y Eventos 10
Recursos Culturales 4
Sitios Naturales 2
Total BUENO 16
DETERIORADO
Recursos Culturales 4
Total DETERIORADO 4
REGULAR
Festividades y Eventos 1
Recursos Culturales 7
Total REGULAR 8
SATISFACTORIO
Recursos Culturales 15
Sitios Naturales 3
Total SATISFACTORIO 18
Total general 46
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Anexo 5

En éste anexo realicé un informe de como es un dia de trabajo en la Secretaria de
Turismo y Produccién, esto fue realizado para poder conocer el ambito laboral, el per-
sonal, el medio fisico donde se mueven, el método de trabajo, entre otras, como tam-
bién poder observar las falencias que tienen como ente publico a la hora de enfrentar
a los turistas/ visitantes.

5.1 Informe: Observacién directa:

Visita a la Secretaria de Turismo y Produccion de la Ciudad de Chascomus:

Dia viernes: 20/03/09 de 16hs a 20hs

Sin Secretario de turismo desde el 28 de noviembre del 2008.
Encargado Matias Sena, no se encontraba en la oficina.

El personal de la secretaria estaba compuesto por 3 personas:

B Un guia turistico local
B Una profesora de artes plasticas
B Una profesora de baile tradicional Argentino (folklore).

Aclarando uno de los empleados que era por casualidad, por que si no hay tantos em-
pleados que no entran en la oficina y lo Unico que hacen es atender el teléfono, des-
cuidando otras actividades, ya que no hay una autoridad que delegue actividades.

Por el momento se encuentran con poco personal idéneo, por que en su mayoria el
personal que esta trabajando es con remuneracion de los planes trabajar, lo que lleva
a que éste recurso humano con que cuenta la secretaria, solo cumpla con las horas
gue le corresponde, sin interés en el trabajo que se realiza, sin buena capacitaciéon y
tomando el trabajo sin profesionalidad.

Aspecto fisico- ambiental:

Internamente, poca higiene, falta de pintura en la oficina, desorden de carpetas y falta
de material de trabajo (folleteria).
-Falta de interés por parte de las autoridades-.

Concurrencia de la oficina:

Entraron 3 personas, que fueron despachadas rapidamente y solo se remitieron a
contestar las preguntas, sin sugerir, o dar opciones de las distintas actividades o atrac-
tivos que se pueden visitar/ realizar en la ciudad de Chascomus.

No hay organizacion, no se trabaja con un plan, ley, decreto que los regule y/o fomen-
te politicas turisticas entre otras.

Todo esta en el aire, no hay una organizacion del trabajo en ningn aspecto.

El area de turismo esta relacionada con el area de produccion, lo cual no permite que
se dedique pura y exclusivamente al area en cuestion (turismo).
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Anexo 6

El anexo 6 presentamos el plan de desarrollo turistico de la gestion (2004-2007) y
(2008- 2011) dentro del mismo citamos el Plan de marketing y comunicacién brindado
por el ente publico, como se detalla los objetivos y los planes y acciones son una
continuacién de la gestiéon. Si bien se menciona en el plan de marketing y comunica-
cion que existe un proyecto de sefialética turistica, podemos ver gque el mismo data
de la primera gestién (2004-2007) y aun no pudo llevarse a cabo segun el informe
(2009).

6.1 Secretaria de Turismo y Produccién Chascomus, Plan de Desarrollo Turistico
Gestion 2004- 2008

Objetivos Generales:

B Transformar a Chascomus en un destino turistico de 365 dias al afio, ga-
rantizando la calidad en la prestacion del servicio, respetando y preservan-
do nuestra ciudad y su medio ambiente.

B Incrementar la cantidad de turistas, prolongar su estadia y aumentar el gas-
to per capita en Chascomus a fin de mejorar el ingreso y nivel de vida de
los chascomunenses.

B Posicionar al turismo como uno de los motores de desarrollo a partir del for-
talecimiento de la identidad local construida sobre la base de una sociedad
comprometida.

Para ello desde el area de turismo se plantearon politicas estratégicas a desarrollarse
en el corto y mediano plazo:

Plan de Marketing, Comunicacién y Promocion:

Objetivo: Potenciar la imagen de la ciudad en los principales centros emisores (posi-
cionando a Chascomus como destino turistico).

Acciones:

- Asistencia a la ferias turisticas desde el afio 2004, posicionamiento del
producto Historia / Cultura a través de la organizacién y auspicio a es-
pectaculos,

- Instalacién de Oficina de Informes turisticos en Parador Atalaya

- Difusion del destino en medios especializados (radio — TV. — medios
graficos).

- Programa de Sefialética turistica para la ciudad.

- Participacion en el Plan Estratégico de Turismo Sustentable de la Na-
cion
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Implementacién de un nuevo Sistema Estadistico para obtener datos de
turistas ingresados en el partido de Chascomus

- Coordinacion y articulacion de Politicas Turisticas con la Secretaria de

Turismo de la Provincia y de la Nacion

- Auspicios de las Secretarias de Turismo de Pcia. y Nacion.
Objetivos alcanzados: prolongacion de la esta estadia de los turistas, 30% de incre-
mento de cantidad de turistas. 15% de incremento de inversiones en capacidad de
alojamiento. Duplicacion de las visitas a los sitios de interés turisticos histéricos-
culturales (producto que es una herramienta para romper la estacionalidad). Designa-
cion de Chascomus, por medio del Secretario de Turismo local, como representante
del Producto “Laguna” en el COTAB (2005) — Chascomus Presidencia del COTAB
(2008)

6.2 Informe de la Secretaria de Turismo y Produccién Chascomus Plan de Desa-
rrollo Turistico 2009

Concebido como una continuacién del plan de Desarrollo Turistico 2004 — 2007, se
plantean los siguientes objetivos tendientes a fortalecer el trabajo realizado hasta la
fecha y en miras de obtener un mejor desarrollo de la actividad turistica de Chasco-
mus.

Objetivos Generales:

B Continuar con las acciones destinadas a romper con la estacionalidad turistica,
propiciando el desarrollo de nuevos productos turisticos que fortalezcan el des-
tino.

B Incrementar la cantidad de turistas, prolongar su estadia y aumentar el gasto
per capita en Chascomus a fin de mejorar el ingreso y nivel de vida de los
chascomunenses.

B Posicionar al turismo como uno de los motores de desarrollo a partir del forta-
lecimiento de la identidad local construida sobre la base de una sociedad com-
prometida.

A partir de éste trabajo se establecieron las estrategias de gestién en materia de pro-
mocién, comercializacién, posicionamiento e identificacién de segmentos de mercado,
estableciéndose politicas estratégicas a desarrollarse en el corto y mediano plazo:

Plan de Marketing, Comunicacién y Promocion:

Objetivo: Fortalecer la imagen de Chascomus, identificando nuevos productos

Acciones:

- Presencia en ferias turisticas promocionando los productos turisticos.

- Instalacion de Oficina de Informes turisticos en San Huberto (camino de
circunvalacion de la laguna).

- Difusion del destino haciendo énfasis en nuevas alternativas que ofrece
la ciudad.

- Nuevo proyecto de Sefalética turistica para la ciudad gestionado ante
la Secretaria. Turismo de Pcia.
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- Gestion de un estudio de Desarrollo Sustentable de Chascomus ante la
SECTUR.

- Coordinaron y colaboracion en trabajo de investigacion del Centro de
Investigaciones Turisticas de la Universidad Nacional de Mar del Plata.

- Coordinacion y articulacion de Politicas Turisticas con la Secretaria de
Turismo de la Provincia y de la Nacién

- Gestion de Auspicios de las Secretarias de Turismo de Pcia. y Nacion.

- Encuestas de Perfil del Turista.

- Campanfas de Promocién.
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Anexo 7

En este anexo exponemos el informe de las acciones realizadas por la Gestion 2004-
2007 que nos brindé La Secretaria de Turismo y Produccion, éste nos fue util para la
realizacion del cuadro de andlisis, entre las acciones realizadas y el efecto causado
en los turistas/ visitantes como poblacion local, para finalmente poder demostrar que
hubo un efecto negativo o0 en algunos casos no lo hubo y poder sugerir las herra-
mientas de marketing a utilizar para un camino adecuado.

7.1 Informe de las acciones de la gestion de Osvaldo Casalins Secretaria de Tu-
rismo y Produccion de Chascomus

Al inicio de la gestion (2004 a 2007) se plante6 como objetivo principal la diagramacién
de un Plan de desarrollo turistico para potenciar y conocer caracteristicas del destino
turistico Chascomus. Para el mismo se elaboré un diagndstico situacional y se esta-
blecieron las lineas estratégicas por medio de los planes de Marketing y Promocién
turistica, Comunicacién turistica, Capacitaciébn y Concienciacion turistica, Servicios
publicos, Fomento a la inversién., Regularizacion de prestaciones turisticas.

Si bien Chascomus posee histéricamente una tradicién turistica como destino relevan-
te dentro de la Pcia. de Bs. As. la marcada estacionalidad turistica que presentaba el
destino era sin dudas un elemento a trabajar para lograr romper con la misma y pro-
longar la temporada turistica contribuyendo al crecimiento de la actividad.

En primera instancia se diagramé la imagen turistica institucional del municipio a tra-
vés de folleteria informativa, carpeta institucional, web oficial, banners, y demas sopor-
te grafico, instaurando el logo marca Chascomus para fortalecer la imagen de nuestra
ciudad.

Asimismo se asistié a los mas importantes workshops y ferias turisticas anuales (ETI —
FEBAT — FIT entre otras) con destacadas participaciones que merecieron el reconoci-
miento y premio como mejor stand institucional en la FEBAT 2006.

Para fortalecer la presencia de Chascomus en los medios de comunicacién se han
realizado tanto en la primera gestion (2004 — 2007) como en la segunda gestién que
estamos transitando (2007-2011) intensivas campafias de difusion en los medios es-
pecialazos dedicado a la actividad (revistas — diarios — programas de tv. — radios —
etc.) Promocionando las alternativas que ofrece Chascomus.

Con el objetivo principal de convertir a Chascomus en un destino de 365 dias se inten-
sificd el trabajo en la identificaron y fortalecimiento de otros productos que ofrece la
ciudad (como el turismo rural y el historico / cultural) con una folleteria especial bilin-
gle con el fin de acercar esa informacion al turista extranjero.

La comunicacion permanente con los prestadores turisticos a través de diferentes
reuniones permitidé estrechar los vinculos y trabajar en forma mancomunada sobre
todo en las tareas de promocion y difusion logrando una excelente relaciéon con el ACE
(Agrupacion de Prestadores Turisticos de Chascomus).
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Continuando con el objetivo de romper con la estacionalidad turistica, se incentivo el
desarrollo de actividades recreativas, culturales, deportivas, organizando y/o auspi-
ciando espectaculos a lo largo de todo el afio que contribuyen al desplazamiento turis-
tico hacia nuestra ciudad. Asi fue, desde el seno de la Secretaria de Turismo y Pro-
duccidn, que surgié la Comision del Festival Lagunas y Praderas y que en diciembre
del corriente afio realizara su 42 edicion convocando a los artistas mas destacados de
la musica folklérica y popular como Abel Pintos, Marcela Morello y el Chaquefio Pala-
vecino y a miles de asistentes al festival que se ha convertido en el espectaculo mas
importante de la ciudad.

De la misma manera se le dio mayor jerarquia a la Fiesta de Apertura de Temporada,
también en el mes de diciembre, donde importantes artistas brindan recitales junto a la
laguna y donde se elige también a la Miss Chascomus que representa a nuestra ciu-
dad en diferentes certamenes.

En lo concerniente a la concientizacion turistica y capacitaciones, se han gestionado
seminarios y capacitaciones sobre diferentes tematicas como calidad turistica, aten-
cion al publico, marketing entre otras orientadas tanto a prestadores turisticos como
profesionales, estudiantes, empleados municipales y publico general. La concientiza-
cién ciudadana también esta presente con diferentes campafias en diarios locales,
radios y canal de cable local junto con la concientizacion en las escuelas a través de
las visitas guiadas que realiza el cuerpo de guias de la Secretaria de Turismo y Pro-
duccion.

Todo esto trajo como consecuencia un notable crecimiento en cuanto a cantidad de
turistas ingresados al partido tal como lo reflejan las estadisticas con altos porcentajes
de ocupacion no solo en temporada. Por consiguiente esto trajo aparejado un impor-
tante incremento en inversiones, un 25% mas de plazas en cabafias en lo que va del
2008 y un 14% incremento en plazas en hoteles, existiendo en la actualidad varios
proyectos en ejecucion de emprendimientos relacionados con la gastronomia, caba-
flas, apart y estancias turisticas.

La obra publica vinculada a la actividad turistica se lleva a cabo con el fin de dotar de
la infraestructura y equipamiento urbano necesario para el disfrute del turista concre-
tando proyectos de obras como el Paseo de los Artesanos, Bafos Publicos, equipa-
miento urbano (cestos — bancos — etc.) y una programa de sefialética turistica que
facilita el desplazamiento del turista dentro de la ciudad.

La intensa participaciéon de Chascomus como miembro de COTAB (Consorcio Turisti-
co de la Pcia. de Bs. As.) ha permitido que Chascomus en figura de sus Secretario de
Turismo y Produccion Lic. Osvaldo Casalins, sea designado como Presidente de dicho
consorcio que retne a mas de 30 municipios de la Pcia. de Bs. As. que trabajan en
temas vinculados a la actividad fortaleciendo el desarrollo turistico de los municipios
miembros.

Muchas de las tareas han podido ser realizadas gracias a los fuertes vinculos que es-
tablecio esta gestion tanto con la Secretaria de Turismo y Deporte de la Pcia. como
con la SECTUR (Secretaria de Turismo de Nacion) con una activa participacion de
Chascomus en lo concerniente a legislacion turistica a nivel provincial brindando sus
aportes en la conformacion de diferentes leyes vinculadas al turismo y la participacion
del Secretario de Turismo y Produccién en el Plan Federal de Turismo Sustentable,
destacando que el trabajo sinérgico entre sector publico y privado, en todos sus esta-
mentos, es la via mas eficaz en pos del desarrollo del turismo sostenido que genera
mayores recursos y fuentes de trabajo, acrecentando la economia de municipios con
las caracteristicas de Chascomus
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Anexo 8

En éste anexo citamos una breve descripcion del proceso de plan integral de marke-
ting turistico, esto responde a la sugerencia realizada en el Cap. VIl Pag.: 61.

8.1 Proceso de formulacion y ejecucién del plan integral de marketing turistico:

El plan destinado a la promocion y oferta turistica del destino tiene que contemplar el
hecho de que en sus operaciones participan entidades publica y privadas, cada una de
ellas con responsabilidades y atribuciones bien definidas, dicho plan por lo mismo, debe
propiciar en todo momento una verdadera cooperacion en los esfuerzos de todos aquellos
gue participan en las acciones para el logro del principal objetivo: incremento de corrien-
tes turisticas. Por consiguiente, todas las acciones deben ser armonizadas en un plan
integral de marketing turistico, en el cual, como el nombre lo indica, se integren y coordi-
nen los esfuerzos de los distintos sectores (publicos y privados) involucrados en el
proceso de promocién y oferta turistica.

En el cuadro D, se muestra un esquema del proceso destinado a la formulacién y eje-
cucion de un plan de estas caracteristicas, cuyos aspectos mas relevantes se describen a
continuacion:

1. Formulacion del plan:

-Definicion de la linea de productos

- Programa de promocién turistica
-Programa de venta de productos

- Programa financiero de las operaciones

2. Ejecucién de los programas:

-Organizacion territorial
-Desarrollo de las actividades®.

29 Miguel Angel Acerenza.- “Promocion turistica”, un enfoque metodoldgico. Cap: | El marketing en la
actividad turistica: “Formulacion y ejecucion de un plan integral de marketing turistico” Pag: 46. 62 ed-
México: , 1990 Trillas turismo.
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Cuadro D: Proceso de formulacion

y ejecucion del

plan integral de

Formulacién del
plan

marketing turistico.

Actuacion del
plan

G

Informacion de la
gestién anterior
de marketing

Informacién
del plan na-
cional de
turismo

Informacioén de
la investigacion
de marketing

Preparacion del
plan integral de
marketing

\4

<+—> Ejecucion de las activida-

des

Acciones correc-
tivas

Definicion de la |[]

linea de pro-
ductos

Programa de
promocion

Y

Revision del plan

Programa de
venta

Programa
financiero

Ejecucion con-
> junta de los
programas

Actividades
de publicidad
y promocion
de venta

Organismos nacionales de

Reacciones del
mercado

Y

Coordinacion
territorial de
las acciones

turismo
Organi- Agente '
zadores | | de Turista
de viaje viajes

Operaciones
de venta

Empresas privadas indi-
viduales

Atractivos de Chascomiis y como se aplican las herramientas de Marketing

Fuente: Promocidn Turistica “Un enfoaue metodoldaico” (Paa - 47)



