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RESUMEN

La hipotesis que orienta el presente trabajo de tesis parte del supuesto de un
incremento de turistas académicos atraidos por la Universidad Nacional de La Plata a
la ciudad y sostiene que el mismo se debe a la influencia que el actual contexto
econdmico, politico y social provoca en las motivaciones de este segmento y a las
ventajas comparativas que la U.N.L.P. posee en términos educativos.

El objetivo consiste en comprender las motivaciones que inciden en los turistas
académicos encontrados en la Facultad de Ciencias Economicas de la U.N.L.P. al
momento que deciden comprar el producto, conformado éste ultimo por los servicios
que satisfacen su necesidad de educacién y sus necesidades primarias.

Se pretende conocer, ademas, las experiencias percibidas por los mismos y su
impacto en la actividad turistica de la ciudad de La Plata. Para ello ha sido necesario
indagar acerca del marco tedrico en el que tiene lugar la internacionalizacion de la
educacioén superior y demostrar su relacién con el desarrollo del turismo, contenido
que puede encontrarse en el Capitulo I. En el Capitulo Il se enumeran las variables
externas que influyen en el proceso de decision de los consumidores, en este caso,
turistas y estudiantes. A continuacién, en el Capitulo Ill se desarrolla una explicaciéon
tedrica sobre las variables internas que se examinaran en este estudio de caso: la
motivacién, la Teoria de los dos factores de Herzberg, el Modelo Jerarquico de
Necesidades de Maslow y Los Peldafios de la Carrera de Viaje de Pearce; las
experiencias, y junto con este concepto sus tres dimensiones (la valencia, la potencia
y la actividad), los factores a tener en cuenta al momento de estudiarlas, sus cuatro
dominios (de entretenimiento, educativo, escapista y estético), basados en el grado de
participacion del cliente y el ambiente en el cual se relacionan con la experiencia; y la
satisfaccion. Dentro del mismo capitulo, se relatan brevemente las entrevistas
realizadas, las condiciones en que se llevaron a cabo y la informaciéon que se
pretendia obtener a partir de cada una de ellas. Luego se narran los resultados
obtenidos a partir de la investigacion de campo, remitiendo simultdneamente a las
figuras de produccion propia a partir de la utilizacion del programa Atlas.Tl, anexadas
al final del trabajo. El ultimo apartado, titulado “Conclusiones Finales”, responde a la
hipétesis planteada, valiéndose de una conexidn entre los resultados obtenidos a partir
de la investigacion de campo y el analisis de fuentes secundarias a lo largo del trabajo.



INTRODUCCION

Tema a investigar

En los ultimos veinte afos, las actividades internacionales de las universidades
experimentaron un incremento significativo en su volumen, alcance y complejidad,
segun afirman Altbach y Knight (2006). Dichos autores hacen referencia a la existencia
de una “internacionalizacién” o “educacion comercial trasfronteriza” que se debe a la
evolucién de las tecnologias de la informacién, la economia del conocimiento, la
creciente movilidad de estudiantes, educadores, programas y proveedores, y el actual
contexto de libre comercio propiciado por la Organizacion Mundial del Comercio
(O0.M.C.), que piensa a la educacién superior como una mercancia.

Asi mismo, Landinelli (2009) llama a dicho fendémeno “internacionalizacién
académica” y explica que consiste en la movilidad académica por la que opta la actual
“sociedad del conocimiento” con el fin de acceder al aprendizaje en contextos mas
avanzados que el propio. ElI autor sostiene que transitamos una “etapa histérica de
profunda conmocion cultural”, donde la competitividad y el bienestar son determinados
por el conocimiento, determinando asi que el contexto actual influye en el incremento
de la movilidad académica.

Altbach y Knight (2006) revelan ademas que el marco del General Agreement on
Trade in Services (G.A.T.S.) que contribuy6 a la regulacion del comercio internacional
de servicios por parte de la O.M.C. describe, en lo referido a industrias vinculadas a
la prestacion de servicios, cuatro modalidades de comercio internacional. Una de
dichas modalidades hace referencia al consumo de la educacion en el extranjero, es
decir, que “el consumidor debe desplazarse hacia el pais donde vive el proveedor” (p.
16). Al existir un desplazamiento hacia el destino, donde se localiza el proveedor del
servicio educativo, podemos denominar al consumidor “turista”.

Yarzabal (2008) denomina al mismo suceso “Internacionalizacion de la educacién
superior” y coincide con Altbach y Knight al resaltar la alineacion mercantil del servicio
educativo propiciada por la O.M.C.

Para aplicar la designacién de “turistas académicos” a los pertenecientes a este
segmento emergente, se considera justo hacer alusion a la definicion del término
“turismo” que se empleara. Segun la Organizacién Mundial del Turismo (O.M.T.), “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 afo, con fines de ocio, por negocios y otros”. Dentro de esta
definicién, podria incluirse a los turistas académicos entre los que viajan por otros
motivos, distintos a ocio y negocios. Sin embargo, se ha decidido establecer un limite
temporario de seis meses, teniendo en cuenta que las personas que permanezcan en
La Plata durante un periodo de tiempo mayor tenderan a satisfacer su necesidad de
alojamiento mediante el alquiler de un inmueble, tendrén la necesidad de conseguir un
trabajo, precisardn tramitar la residencia temporaria en nuestro pais e iran
identificAndose mas con las caracteristicas de consumo de “inmigrantes” que con las
de “turistas académicos”.

A partir de la experiencia de observacion, y de acuerdo con el contexto descripto en
los dos primeros parrafos, se establece que existe un segmento de turistas en la
ciudad de La Plata cuyo fin es perfeccionarse académicamente en la Universidad
Nacional de La Plata (U.N.L.P.).

Naturalmente, cada segmento tiene sus propias caracteristicas. Estas personas,
que visitan la ciudad de La Plata con el objetivo de ampliar su formacién profesional,
se trasladan para satisfacer necesidades particulares y se ven motivados a comprar
productos distintos a los demandados por cualquier otro tipo de turistas para satisfacer
esas carencias.

Boullén, al definir el concepto de “producto turistico”, explica que el mismo esta
formado por bienes y servicios, y que estos Ultimos son en realidad un medio para
satisfacer necesidades basicas (como dormir, comer o trasladarse), mientras la
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verdadera motivacion del viaje es realizar otras actividades, como seria en este caso,
educarse. Aplicando esta idea al objeto en estudio, el estudiante forastero/turista
busca la oferta de la U.N.L.P. con el fin de satisfacer la necesidad de educacién, que
motiva el viaje, y a lo largo del mismo consume servicios turisticos como alojamiento,
traslado y alimentacion para satisfacer sus necesidades elementales.

Luego de la investigacién se pretende conocer las motivaciones de los turistas
académicos atraidos por la Facultad de Ciencias Econémicas (F.C.E.) de la U.N.L.P.
que, junto con otras variables internas y externas, influyen en el proceso de decision
de compra del producto.

Para indagar sobre las motivaciones de los turistas académicos se utilizard
bibliografia de la catedra Marketing Turistico y otras fuentes que tratan sobre las
motivaciones del cliente al momento de decidir cOmo consumir un servicio, como la
pirdAmide motivacional de Pearce, explicada por el profesor titular de esa cétedra en
clase, y las teorias de motivacion de Maslow y Herzberg manifestadas por Kotler,
Makens (2012) y estudiadas en la materia Marketing Turistico y Organizacion y
Gestién de Empresas Turisticas.

Se intentara conocer a qué se debe el notable aumento de estudiantes extranjeros
en la U.N.L.P., para lo cual se indagaran las motivaciones que conducen a los turistas
académicos a adquirir un producto educativo ofrecido por la mencionada universidad.

La hipétesis que guiara el trabajo de tesis sostiene que el incremento de turistas
académicos atraidos por la U.N.L.P. se debe a la influencia que el actual contexto
econdmico, politico y social provoca en las motivaciones de este segmento emergente
y a las ventajas comparativas de la U.N.L.P. en términos educativos.

Fundamentacion del estudio del tema

Uno de los principales motivos en la eleccion del tema radica en la existencia de un
programa de becas provisto por la Universidad de Heiloronn (Hochschule Heilbronn),
ubicada en el Estado de Baden Wiirttemberg, Alemania. Fue en el afio 2009 y a partir
de esta experiencia se advirtio la existencia de un flujo de personas que viajaban a
paises distintos al de su residencia habitual, algunos para estudiar un semestre de sus
respectivas carreras gozando de una beca y otros para realizar postgrados o
investigaciones. Durante su tiempo libre se encontraban para recorrer la ciudad, visitar
ciudades aledafias y hasta organizar y llevar a cabo visitas a distintas ciudades
europeas.

Estas personas buscaban y compraban vuelos baratos con distintas low cost,
tomaban fotos de los destinos visitados y las subian a las redes sociales, se alojaban
en hostels durante sus viajes, compraban recuerdos y postales de cada destino. Estos
estudiantes consumian productos turisticos. Lo mismo hacian sus familiares y amigos,
quienes viajaban para visitar al estudiante y aprovechaban la oportunidad para “hacer
turismo”, como se dice coloquialmente.

Paralelamente se ha observado una alta calidad en el asesoramiento por parte del
personal de la oficina de asuntos internacionales de la universidad anfitriona, quienes
estaban dispuestos a colaborar con las inquietudes que tuvieran los estudiantes
extranjeros participantes de algun programa de becas. Ademas cuentan con la
colaboracion de alumnos voluntarios que acompafaran a los estudiantes de
intercambio a lo largo del proceso de adaptacién. Este tipo de ayudas, sumado a la
organizacion de excursiones y actividades gratuitas destinadas a los estudiantes de
intercambio, contribuyeron a optimizar la experiencia.

“Las experiencias por las que los clientes pasan afectan lo que son, lo que pueden
lograr y el objetivo de hacia donde van de manera cada vez mas frecuente.”(Simonato,
F., 2009. p. 172). El mismo complementa el concepto afirmando que son experiencias
lo que los clientes solicitan a las empresas. En el presente tema de estudio, los
clientes seran denominados “estudiantes” y la universidad cumplira el rol de proveedor




de experiencias, pues, a través de la educacion, producen cambios en los
estudiantes.

Ademdas de permitirse utilizar y ejercitar continuamente los idiomas estudiados hasta
el momento, la participacion en el intercambio académico con la Universidad de
Heilbronn hizo mas fluido el dialogo de los estudiantes argentinos con personas de
otras culturas, lo cual permite hoy en dia a los estudiantes locales desempeniar tareas
laborales, por ejemplo en la Maestria en Marketing Internacional que se dicta en la
F.C.E. de la U.N.L.P. Esta maestria cuenta con un cupo compuesto, en su mayoria,
por maestrandos extranjeros. La funcion de los estudiantes que colaboran en dicha
Maestria es realizar las tareas necesarias para el cumplimiento de las actividades
llevadas a cabo en la secretaria académica de dicho postgrado.

El objetivo de este trabajo es asesorar a los estudiantes para facilitar su adaptacion
y optimizar su experiencia de formacion académica en el extranjero, tal como se hace
en las universidades abiertas al fendbmeno de internacionalizacion de la educacion. A
nivel grado, optimizar la experiencia de intercambio estudiantil significa favorecer a la
competitividad de la institucion en el ambito internacional. A nivel postgrado
representa, ademas, la fidelizacién y el incremento del nivel de recomendacion, que se
traduce como aumento de potenciales estudiantes profesionales, que contribuiran al
aumento de los ingresos de la facultad, que se plasmardn en mas beneficios y
comodidades para los estudiantes locales. Para optimizar la experiencia de los
estudiantes extranjeros se considera necesario realizar un estudio de sus
motivaciones.

Como se ha expresado en el apartado anterior, se advierte un considerable flujo de
turistas extranjeros en la universidad en el dia a dia y, a través de los distintos medios
de comunicacién institucional de la F.C.E., se ha advertido la vigencia de un
“Programa de Internacionalizaciéon de la F.C.E.”. Dicho programa es llevado a cabo por
la Secretaria de Relaciones Internacionales de la facultad y, de acuerdo con la
informacion aportada por su sitio web, consiste en una estrategia para observar, medir
y mejorar la internacionalizacion.

La institucion advierte que es clave llevar a cabo acciones para mejorar la
capacidad competitiva internacional de la universidad y de la facultad. Esta capacidad
competitiva internacional depende de dimensiones culturales y sistémicas
significativas en el largo plazo, por ejemplo:

- Las capacidades interculturales y la actuacién internacional de los
universitarios.

- La orientacibn de docentes, investigadores y actividades sociales hacia la
internacionalizacion.

- La comparacion e imitacion de sistemas adoptados por otras universidades
tendientes hacia la internacionalizacion.

El programa descripto es implementado para tener en cuenta estas dimensiones al
momento de promover las relaciones académicas internacionales.

Para llevar a cabo estrategias que impulsen el desarrollo del turismo académico en
la facultad, es imprescindible el estudio de las motivaciones de estos turistas.

Metodologia a emplear

Para comenzar se llevara a cabo una revision de informacion secundaria a fines de
describir el marco teérico en el que ocurre el fenébmeno y las teorias de la motivacion
en las que se basara el trabajo.

Para conocer especificamente las motivaciones de los turistas académicos en la
F.C.E., se utilizard una metodologia cualitativa, basada en la elaboracién y posterior
andlisis de dos de las tres técnicas de conversacion planteadas por Valles (1999): tres
entrevistas en profundidad y una entrevista en grupo.




De las tres entrevistas semiestructuradas, una sera realizada a la directora del
Instituto de Consultoria e Elaboracdo de Projetos Educacionais do Mercosul
(ICEPEM), Carmen Woichikowski (Brasil), la cual en el marco de un convenio con la
F.C.E., direcciona contingentes de turistas académicos a nivel postgrado hacia la
misma. La entrevista estara orientada a conocer las motivaciones de sus clientes, que
consumen un producto desarrollado por la Escuela de Postgrado de Marketing
Internacional.

La otra entrevista se realizara al profesor Peter Miez-Mangold (Alemania), quien se
traslada desde hace méas de 15 afios a La Plata cada afio con el fin de dictar dos
modulos en la Maestria en Marketing Internacional durante diez dias o0 mas. El motivo
de la segunda entrevista radica en el interés por conocer las motivaciones de un turista
académico que participa del curso no como consumidor, sino como proveedor del
mismo.

La tercera entrevista en profundidad estara dirigida a la Lic. Veronica Luna, quien se
encarga de llevar a cabo las funciones internacionales en la facultad. El fin de realizar
dicha entrevista consiste principalmente en conocer como reacciona la F.C.E. frente a
la internacionalizacion de la educacién superior y cuales son los segmentos de turistas
académicos detectados.

Los grupos de discusiéon poseen “un destacado papel tanto en el campo de la
investigacion de mercados como en el de la investigacion social” (Valles, 1999, p.
278). Es a partir de esta afirmacion que se considera la efectividad de dicha
metodologia. Se ha decidido que el grupo estara conformado por al menos diez
estudiantes que respondan a las caracteristicas de “turistas académicos” sefialadas en
el apartado que se refiere a la descripcion del tema.

El procesamiento y andlisis de los datos obtenidos se realizara utilizando el
programa “Atlas.ti”, un programa que facilita el analisis cualitativo de datos textuales,
archivos de audio, imagenes y videos a través de la extraccion, codificacion,
categorizacion e inter-vinculacién de segmentos de datos, con el objetivo de descubrir
patrones y probar hipoétesis. (Friese, S. 2012).

Se completara la informacion obtenida con la base de datos de la F.C.E. acerca de
la internacionalizacion de la educacién superior y la entrevista a la Lic. Verénica Luna,
miembro de la Secretaria de Relaciones Institucionales, a fines de describir el marco
tedrico del tema en estudio.

Obijetivos propuestos

Objetivo general: Comprender las motivaciones que inciden en los turistas
académicos al momento de decidir comprar el producto, conformado éste Ultimo por
los servicios que satisfacen su necesidad de educacién y sus necesidades primarias.

Obijetivos especificos:

1. Identificar las variables externas que propician el surgimiento del segmento
de turistas académicos.

2. Describir la Teoria de Maslow, la Piramide Motivacional de Pearce y el
modelo de Herzberg aplicadas al segmento de turistas académicos.

3. Investigar los motivos por los cuales los turistas académicos eligen
formarse en la UNLP

4. Analizar las experiencias que surgen en los turistas durante su estadia y
describir las experiencias generales.

5. Realizar una clasificacion de los motivos que inducen a los turistas
académicos a satisfacer su necesidad de educacién con la oferta educativa
de la UNLP

6. Expresar los datos obtenidos en términos de las teorias motivacionales
mencionadas.

7. Indagar variables No observables que fundamenten las reales motivaciones
de los Turistas Académicos.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

El fendmeno de la internacionalizacién de la educacidn superior

Coincidiendo con la revision bibliogréfica realizada para la elaboracion del presente
trabajo y de la misma forma que se demuestra en la introduccion, afirma Yarzabal
(2005) que son muchos los autores que han escrito sobre el concepto
“Internacionalizacion de la ES”, destacando tres definiciones.

A pesar de las variadas definiciones y concordando con la idea expresada por el
Ministerio de Educacion Nacional de Colombia en su video “Formacion en el exterior
para contribuir al desarrollo del pais”, disponible en el buscador YouTube bajo dicho
nombre, es cierto que hoy en dia un estudiante que quiere formarse en el exterior no
necesita terminar su carrera para hacerlo, pues las opciones de movilidad académica
son cada vez mas diversas y permiten viajar al exterior por motivos de estudio
mientras se realiza una carrera universitaria. Este fenémeno es observable no solo en
Colombia, pais que ocupa el tercer puesto entre los paises con mas estudiantes en el
extranjero, sino también a nivel mundial, ya que como afirma Flores (2009),
aproximadamente 3 millones de estudiantes se forman fuera de su pais de nacimiento
y el 83% de ellos estan matriculados en universidades situadas en los paises de la
Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico (OCDE). Segun
expresan estudios del Banco Mundial de 2005, eran alrededor de 1,5 millones de
estudiantes los que elegian estudiar en el exterior en aquel momento, es decir, la cifra
se ha duplicado en tan sdélo cuatro afios. Estiman, ademas, que aproximadamente la
mitad de ellos provienen de paises que forman parte de la Organizacion para la
Cooperacion y el Desarrollo Economico (OCDE) y de la otra mitad, la gran mayoria
provienen del este y sur de Asia.

Debido a la llamativa cantidad de estudiantes que se matriculan en universidades de
paises miembros de la OCDE, se ha indagado en fuentes oficiales acerca de las
actividades relacionadas con la internacionalizacion de la educacién superior que
dicha institucion ejecuta. La OCDE lleva a cabo el programa de trabajo IMHE
(Institutional Management in Higher Education), el cual se define a partir de tres o
cuatro proyectos, llevados a cabo por un equipo de expertos, que duran dos o tres
afios y resultan en una publicacién o en la realizacién de actividades sobre el tema.
“Internacionalizacion y Comercio en la Educacion” es el nombre de uno de estos
proyectos, y se encarga de crear una revision critica del fendomeno, teniendo en cuenta
las repercusiones en la demanda y en la oferta del servicio de educacion, las
tendencias del mercado, los factores que impulsan su crecimiento y aportar apoyo
técnico al proyecto “Internacionalizacion de la Educacion Superior en América Latina”,
dirigido por el Banco Mundial. Se hara referencia a este proyecto en reiteradas
ocasiones a lo largo de la lectura, aunque se considera oportuno explicar que sus
principales objetivos radican en sefialar riesgos, oportunidades y desafios de la
educacion superior en América Latina, ubicar sus estrategias y politicas en el contexto
de globalizacién y dar a conocer su contribucién al desarrollo regional.

Resefa histérica

A partir de la revision bibliografica se han encontrado dos posturas sobre los
origenes de esta practica. Por un lado, hay quienes sostienen que la
internacionalizacion de la educacién superior data del siglo XII (Yarzabal, 2005). Por
otra parte, autores alineados con el Banco Mundial que realizaron investigaciones
sobre el tema, sostienen que se origina en la década de los 80 y que la practica a la
que otros autores hacen referencia antes de esta fecha se la denominaba “educacion
internacional” y “cooperacién internacional”. Sin embargo, todos coinciden en que la
década de los 80 fue un “quiebre” o un “cambio de rumbo” en esta actividad.

Segun Yarzabal (2005) puede decirse que la internacionalizacion de la educacién
superior no es un fendmeno actual. Este autor relata que las primeras universidades
europeas, creadas en el siglo XllI, ya realizaban distintas actividades internacionales:
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recibian estudiantes provenientes de otros lugares del continente, los profesores
viajaban por las distintas instituciones y dictaban clases en latin como idioma en
comun.

En el siglo XV, la conquista del Nuevo Mundo contribuyé a la creacion de
universidades en América Latina que respondieran al modelo de universidad europeo.
En dominios espafioles dominaba el estilo de la Universidad de Alcala de Henares y
Salamanca, mientras en dominios ingleses el de la Universidad de Oxford.

A pesar de no ser mencionado por el autor citado hasta el momento, se considera
oportuno hacer alusibn como antecedente de esta practica al fenémeno social
conocido como Grand Tour, consecuencia de las transformaciones econdémicas y
culturales que se dieron en Europa en el siglo XVIII, el lluminismo y la Revolucion
Industrial. Los jovenes de las familias europeas mas pudientes realizaban un tour por
todo el continente, aprendiendo la cultura antigua y visitando ruinas, monumentos y
paisajes como parte esencial de su educacion. (Salgueiro, 2002).

Durante el siglo XIX se produjo la independencia de la mayor parte de las colonias,
dando lugar a una reorientacion de las universidades hacia los respectivos ambitos
nacionales e incorporando el concepto de “servicio a la sociedad”. (Yarzabal, 2005).

En el periodo de tiempo transcurrido entre el fin de la Segunda Guerra Mundial
(1945) y el fin de la Guerra Fria (1989), se dio el primer cambio de rumbo a la
internacionalizacién de la educaciéon superior mediante un nuevo impulso, pues los
paises que se encontraban en la reconstruccion luego del conflicto bélico necesitaban
la colaboracién del resto del mundo. Flores (2009) informa que segun estimaciones de
la Organizacién de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura
(UNESCO) aproximadamente 800.000 estudiantes universitarios estudiaban fuera de
su pais de origen al comienzo de la década de 1980.

La evolucién de la internacionalizacion de la educacion superior a partir de aqui fue
distinta en Estados Unidos y en Europa, lo cual seréa descripto a continuacion, debido a
que ambos marcaron la tendencia mundial del fenédmeno.

Estados Unidos asumié la internacionalizacién de la educacién superior como una
“medida correctiva al parroquialismo” y como instrumento de politica exterior y
seguridad nacional (Yarzabal, 2005).

Por otra parte, los paises europeos, al comienzo, recibieron estudiantes extranjeros
de forma pasiva, pero luego comenzaron a trabajar activamente en el
aprovechamiento estratégico de la internacionalizacion de la educacién superior frente
a la globalizacion, orientandose a la creacién de un bloque regional sin precedentes.

En definitiva, los viajes por educacién sucedidos antes del primer cambio de rumbo
correspondieron a la era del Imperialismo, mientras los sucedidos luego del primer
cambio de rumbo se desarrollan en la era de la globalizacion. Por lo tanto es la
globalizaciéon un fenédmeno que afecta la internacionalizacién (Banco Mundial, 2005).

En este contexto, la F.C.E. de la U.N.L.P. otorga a las estrategias de
internacionalizacién una importancia considerable en el Plan Estratégico 2010- 2014.
En este sentido, se establecié una figura representante de relaciones internacionales
en la F.C.E. que asesorara académicamente a los estudiantes extranjeros. Los
objetivos de esta accion son diversos. Banco Mundial (2006) sefiala que los siguientes
motivos conducen a una institucion educativa a implementar estrategias de
internacionalizacion:

- Elrealce del perfil y la reputacion a nivel internacional. Se pretende una imagen
prestigiosa a nivel internacional, apelando a la atraccion de los estudiantes,
profesores e investigadores mas brillantes, para lograr estandares académicos
méas elevados.

- Mejorar la calidad, pasando de estandares regionales o nacionales a
parametros internacionales.

- El desarrollo de recursos humanos preparados para desenvolverse en un
medio internacional.
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- La generacion de una fuente de ingresos alternativa, que en el caso de la
F.C.E., al ser una facultad que forma parte de una universidad publica y
gratuita, es un concepto aplicable so6lo a nivel de postgrado. La inversion del
excedente generado varia segun la institucion.

- La creacién de alianzas estratégicas. En el caso de la U.N.L.P. se han
desarrollado distintas redes para movilidad académica, investigaciones y
planes de estudio conjuntos, entre otros. Un ejemplo es la red ESCALA, entre
universidades del MERCOSUR.

- La investigacion para la produccion de conocimientos que propongan
soluciones alternativas a problemas globales.

El turismo académico

A lo largo de la resefia histérica pueden observarse los distintos aprovechamientos
que se le ha dado a los viajes por educacion, desde utilizarlos para conquistar a las
colonias, pasando por el servicio a la sociedad, para la reconstruccién en la
postguerra, como instrumento de politica exterior o para afrontar la globalizacién. El
presente trabajo se basa en la premisa de que también puede aprovecharse el
fendmeno desde el punto de vista del turismo, de manera que pueda sacarse
provecho de esta demanda emergente para el desarrollo de la economia regional.
Como sostiene Kotler (2004), cientos de empresas orientadas al sector turistico se han
constituido en los ultimos afios valiéndose de un mercado actual que se ha vuelto muy
competitivo, aumentando la demanda derivada de los servicios de alojamiento y
restauracion, y facilitando asi la entrada a miles de restaurantes y hoteles nuevos en el
mercado.

Si se tiene en cuenta que distintos programas de educacion superior son ofrecidos a
nivel internacional, se esta en condiciones de deducir que las universidades, al igual
que las empresas del sector turistico, son capaces de estimular la demanda y la oferta
de estos servicios, contribuyendo asi al desarrollo regional. La OMT (1998) explica que
la actividad turistica es importante desde el punto de vista econémico debido a la
generacién de Valor Afadido Bruto (VAB) en el destino, pues en él se perciben
ingresos, se fomenta la actividad empresarial, lo cual implica la generacién de empleo
y se aportan divisas que contribuyen a equilibrar la balanza de pagos.

Los estudiantes extranjeros que permanecen en el destino por un periodo de tiempo
menor a seis meses, al igual que los demas turistas, incurren en gastos destinados a
satisfacer sus necesidades, como el alojamiento, la alimentacién, el transporte y el
entretenimiento, por citar algunas tenidas en cuenta por la OMT. Esta demanda
constituye una fuente de ingresos para las empresas directamente relacionadas con la
actividad, aunque también favorece al desarrollo regional a través del “efecto
multiplicador”. Esto significa que el aumento de la demanda de bienes y servicios que
ofrece un sector implica al mismo tiempo un aumento en la demanda de bienes y
servicios necesarios para producir a los anteriores, lo cual se traduce en el crecimiento
de otros sectores (OMT, 1998).

No constituye un objetivo del presente trabajo establecer estrategias para el
desarrollo local, aunque si lo es determinar las motivaciones que conducen a los
estudiantes extranjeros a participar de intercambios académicos o cursar estudios
completos en la Facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad Nacional de La
Plata. Ademds, es necesario conocer las experiencias de estos turistas, pues el
conocimiento de la demanda es clave para lograr su satisfaccion, estimular la
recomendacion de la institucion y fidelizar al segmento, lo cual puede lograr la
atraccion de un flujo de turistas a la ciudad que genere los efectos econdémicos
enumerados.
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CAPITULO 1I: VARIABLES EXTERNAS

El contexto actual influye en el incremento de la movilidad académica (Landinelli,
2009) y luego de realizar un repaso sobre la resefia historica del fendmeno en estudio,
se concluyd que el mismo se desenvuelve en la era de la globalizacion. A su vez,
coincidiendo con dicha afirmacion, autores alineados con el Banco Mundial expresan
en su libro “Educacion Superior en América Latina” que “la dimension internacional de
la educacion superior responde a los retos de la globalizacion. La interdependencia de
las economias y sociedades de hoy influye profundamente en la educacion superior y
ésta a su vez da forma a la globalizacién, a través de la ensefianza, la investigacion y
otros servicios” (p. Xl). Reflexionan ademas que el mundo de la educacion superior y
también el contexto en que ésta se desarrolla son dinamicos y los motivos de su
cambio son diversos. Se definen como impulsores: los avances en las tecnologias de
la informacion y la comunicacion, la mayor movilidad de mano de obra internacional, la
enfatizacién en la economia de mercado y la liberalizacion del comercio, el surgimiento
de una sociedad del conocimiento, una mayor inversion privada, la disminucion de
asistencia publica a la educacion y una creciente tendencia a la formacién profesional
constante a lo largo de toda la vida. Sin embargo, se considera oportuno afadir un
factor mencionado por Yarzabal (2005), que es la creciente demanda de educacién
superior. Son estos los aspectos de la globalizacion que influyen en la
internacionalizaciéon de la educaciéon y a su vez son influenciados por ella y seran
descriptos a continuacion.

Demanda creciente
La poblacién demandante de educacion superior continta en crecimiento. En 1990 se
aproximaba a 17 millones de aspirantes a nivel mundial y se estima que seran
alrededor de 159 millones en 2025 (Yarzabal, 2005).

Avances en las tecnologias de la informacion y la comunicacion

Mientras corria la década de 1990, los duefios del capital financiero multinacional
— vy luego instituciones no lucrativas- identificaron una alta valorizacion de la educacion
superior por parte de la sociedad y surgié la idea de la cooperacién académica
internacional como un “factor de progreso” (Yarzabal, 2005). Con el fin de reaccionar
ante las exigencias del mercado y obtener ganancias, se valieron de las tecnologias
de la informacion y la comunicacion (TIC'’s).

Se han utilizado a las TIC’'S de dos formas distintas:

Por un lado, se ha desarrollado la educacién virtual (a distancia), “global y
transnacional por naturaleza” (Yarzabal, 2005). A modo de ejemplos sobre el
crecimiento de esta modalidad, puede mencionarse la Universidad Ewha Womans de
Corea del Sur, que ofrece cursos a 30 universidades extranjeras; la Open University
de Reino Unido, que forma profesionales de 41 paises distintos; y la University of
Phoenix, de Estados Unidos, que se expandi6 a Brasil, India y México.

Por otra parte, universidades, profesionales, estudiantes y profesores han utilizado
los avances en las TIC’s para optimizar la experiencia de aprendizaje de los cursos
presenciales: Stromquist (2008) ejemplifica con el hecho de que aspirantes de todo el
mundo pueden examinar los planes de estudio antes de trasladarse al destino,
mientras los docentes utilizan Internet para poner el material de sus asignaturas a
disposicién de los estudiantes o para conocer mejor a las organizaciones que puedan
necesitar sus servicios. Por supuesto que este es el uso de las TIC’s que interesa en
el presente trabajo de investigacion.

A partir de las situaciones financieras de distintas instituciones de educacion
superior, el Observatorio de la Educacidon Superior Sin Fronteras (OBHE, por sus
siglas en inglés), creé el indice Global de Educacién y lo utilizé para estudiar la
competitividad de cada una de dichas modalidades (presencial y virtual). La conclusion
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fue la siguiente: aquellas instituciones con infraestructura fisica fueron mas rentables
en comparaciéon con las que ofrecen solo cursos on-line. De todas formas, estas
tltimas igualmente alcanzan un margen de rentabilidad.

Enfatizacion en la economia de mercado, mayor inversion privada y menor
asistencia publica

El aumento y la influencia de economias basadas en el mercado a nivel mundial
comenzod a fines de los afios 80 con el Consenso de Washington — discurso difundido
por el economista britanico John Williamson-, que potencié politicas que suponian
menor participacion del Estado a favor del libre mercado. Se cambi6 el modelo de
gestion publica poniendo en detrimento a las politicas de los “Estados Sociales” y
apoyando una politica dirigida hacia el maximo del mercado y hacia el minimo de
Estado. (Sanz Fernandez, 2006).

Los autores alineados con el Banco Mundial (2005) plantean este factor y explican
gue las economias de mercado se ven plasmadas en la creciente comercializaciéon de
la educacion superior y en sus cambios a nivel nacional e internacional, tanto en el
surgimiento de instituciones lucrativas como en el inicio de actividades lucrativas en
universidades publicas, pues afirman que “las instituciones publicas son presa de la
restriccion financiera oficial y de los mayores costos operativos” (p.21).

La enfatizacion en la economia de mercado desde la década de los noventa,
combinado con la insuficiencia de cupos para cubrir una demanda creciente, implicé la
aparicion de instituciones de educacion superior con fines de lucro. Comenz6 asi la
competencia por estudiantes (clientes), la utilizacion de descuentos en aranceles para
competir en precios, el redisefio de los programas para adaptarse a las necesidades
de los estudiantes y, mas adelante, la oferta de cursos virtuales.

Meister (2001, citado en Yarzabal, 2005), informa que en el afio 2002 el nimero de
universidades corporativas en Estados Unidos ascendia a 2000 y que paralelamente
en el resto del mundo también se realizaban esfuerzos como aumento de matricula
disponible, aumento de competidores y actividad internacional.

Stromquist (2008), en su estudio sobre la internacionalizacion de la educacion
superior en la PUC (Pontificia Universidad Catodlica del Peru), sefiala que la aparicion
de otras instituciones privadas con fines de lucro en Perl influyd en que esta
institucion comenzara a prestar mas atencion al mercado y la competitividad. Esta
reflexion conlleva a suponer que probablemente sea la aparicion de universidades con
fines de lucro la causa de que también universidades publicas comiencen a
interesarse en el mercado de la ES y en la competitividad y se confirma esta hipétesis
con la afirmacion del Banco Mundial (2005) al justificar esta decisién por parte de las
universidades publicas a partir de “el surgimiento de nuevos proveedores corporativos
comerciales que estan en el negocio para generar ingresos” (p.21).

Las organizaciones publicas no persiguen fines de lucro, pero a menudo deben
recurrir a la organizacion de actividades de internacionalizacién para subsidiar otras
iniciativas.

Ademas, el Banco Mundial (2005) destaca el esfuerzo por parte de las
instituciones y proveedores del servicio educativo en posicionar su marca a nivel
internacional para posicionarse de manera competitiva en el mercado.

Liberalizacién del comercio
Como se expres6 anteriormente, el primer cambio de rumbo en la
internacionalizacion de la educacion superior se produjo entre el fin de la Segunda
Guerra Mundial y el fin de la Guerra Fria. Este item trata sobre el segundo cambio de
rumbo que se produjo en la internacionalizacién de la educacién superior. Yarzabal
(2005) sostiene que el segundo cambio de rumbo en esta actividad se debe a la
orientacion mercantil propuesta por la O.M.C. y regulada en el G.A.T.S.
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El G.A.T.S (General Agreement on Trade in Services) o Acuerdo General sobre el
Comercio de Servicios, principal referente en el ambito de la internacionalizacién de la
educaciéon superior, es un instrumento juridico internacional que consiste en un
acuerdo firmado por los paises miembros de la O.M.C. a fines de regular la
comercializacion de servicios entre si, “reconociendo la importancia cada vez mayor
del comercio de servicios para el crecimiento y el desarrollo de la economia mundial”,
expresa textualmente el Acuerdo de la Ronda de Uruguay (p.303).
Yarzabal (2005) explica que uno de los objetivos de este acuerdo es ‘“liberar
totalmente los servicios educativos a escala mundial” como pueden ser la educaciéon
preescolar, la educacién basica y otros servicios entre los cuales se encuentra la
educacioén superior. Algunas barreras que se pretenden eliminar son: las restricciones
de visa, la regulacién de divisas y el reconocimiento de calificaciones vy titulos.
El G.A.T.S establece que un servicio puede ser provisto en cuatro modalidades:
1. Del territorio de un Miembro al territorio de cualquier otro Miembro;
2. En el territorio de un Miembro a un consumidor de servicios de cualquier otro
Miembro;

3. Por un proveedor de servicios de un Miembro mediante presencia comercial en
el territorio de cualquier otro Miembro;

4. Por un proveedor de servicios de un Miembro mediante la presencia de
personas fisicas de un Miembro en el territorio de cualquier otro Miembro.

De acuerdo con Stromquist (2008) y Yarzabal (2005), si se adaptan estas cuatro
formas de comercializacion de servicios al rubro educativo, podrian definirse de la
siguiente manera:

1. Provisién de educacién que transgrede las fronteras nacionales: un ejemplo es
la educacioén a distancia o las universidades virtuales;

2. Consumo de educacion en el extranjero: se refiere al traslado del estudiante a
formarse académicamente en otros paises;

3. Las universidades estan presentes en otros paises a través de sedes,
sucursales o franquicias;

4. Movimiento de docentes e investigadores para ensefiar o0 co-crear proyectos de
investigacion en otros paises.

La creacion del G.A.T.S. ha despertado reacciones muy diversas: hubo entidades
que solicitaron a los representantes de sus respectivos paises en la O.M.C. que
guitaran a la educacion de las negociaciones — como la Asociacidon Europea de
Universidades, la Asociacion de Universidades y Colegios de Canada, el American
Council on Education, el Council for Higher Education Accreditation, la Asociacién de
Universidades Grupo Montevideo, entre otros-.

Yarzabal (2005) observa cémo Knight, experta en la dimensioén internacional de la
educacion superior, mantiene en todos sus trabajos de investigacion una posicion
neutra, enumerando tanto las ventajas como las desventajas de una visién
mercantilista de la educacioén superior; y como Altbach, por su parte, resalta las
consecuencias negativas desde el punto de vista politico que puede causar en paises
en desarrollo.

Mas all4d de las distintas posturas, Stormquist (2008) sostiene que este tipo de
ideologias neoliberales que reducen las responsabilidades del Estado y acompafian a
la globalizacidn, conllevé a que innumerables universidades de paises industrializados
debieran buscar recursos no estatales. Asi mismo, el Banco Mundial (2006) destaca
que la regulacion del comercio de la educacion dentro del G.A.T.S demuestra que la
importacion y exportacion de programas educativos “es un area de comercio
potencialmente lucrativo”. Y es este uno de los pilares del presente trabajo de
investigacion.
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Sociedades del conocimiento y creciente tendencia a la formacion profesional de

por vida

Landinelli (2009) las define como “sociedades de la ensefianza y el aprendizaje
constante, de la universalizacion de las oportunidades educativas, de la creacion de
nexos sociales inclusivos con la tecnologia y la promocion sostenida de actividades
diversificadas en los campos de la investigacion para la innovacion”. Tanto él como
aguellos autores alineados con el Banco Mundial (2005), observan la tendencia de que
se otorga cada vez mas importancia a la produccion y a la utilizacién del conocimiento
como medio para enriquecer a las naciones a través de la investigacion internacional e
interdisciplinaria, para contribuir a problemas mundiales como el cuidado del medio
ambiente, avances en materia de salud y el crimen. Esto implica que las personas
elijan formarse académicamente de forma permanente a lo largo de su vida. Al
mantener la oferta de educacion superior, se produce un excedente de demanda
insatisfecho, lo cual genera una oportunidad para que distintas instituciones ofrezcan
programas internacionales para atraer dicho excedente tanto de manera fisica como
virtual.

Mayor movilidad de mano de obra internacional

Como se explicé anteriormente, la sociedad del conocimiento enfatiza
especialmente en el perfeccionamiento continuo, en el correcto desarrollo del
conocimiento y en contar con una experiencia basica. Es por esto que existe mayor
presion e interés en reclutar a los estudiantes y profesionales mas brillantes de otros
paises, tanto para incrementar la competitividad cientifica, tecnolégica y econémica,
como para proveer a los estudiantes de las herramientas para desenvolverse en un
ambiente que tiende cada vez mas a la diversidad cultural. (Banco Mundial, 2006).
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CAPITULO lil: VARIABLES INTERNAS

Como se ha expresado anteriormente, el objetivo general de la investigacion
consiste en comprender las motivaciones que inciden en los turistas académicos al
momento de decidir comprar el producto, conformado éste Ultimo por los servicios que
satisfacen su necesidad de educacién y sus necesidades primarias. Como afirma
Boullon (1998), es necesario un analisis de las “preferencias motivacionales” de los
turistas y su nivel de satisfaccion, para conocer a la demanda y disefiar estrategias
que aumenten la demanda de “todos y cada uno” de los servicios de los cuales se
valen los turistas para satisfacer sus necesidades. A continuacién se realizara una
breve explicacion de las variables internas que determinan la decisién de compra, con
el fin de exponer en qué lugar de la teoria se ubican las motivaciones.

Kotler (2004) identifica cuatro grupos de factores que influyen en el comportamiento
del consumidor: los culturales, los sociales, los personales y los psicoldgicos.

Los factores culturales son aquellos que ejercen mayor influencia en la conducta
del consumidor. Incluye dos factores: la cultura y la clase social.

e La cultura: es el factor que en mayor medida determina los deseos y el

comportamiento de las personas. Esta conformada por los valores, las
percepciones, los deseos y las formas de comportamiento que aprenden los
individuos de la sociedad. Es trascendente en el negocio del turismo, ya que
determina qué productos se consumen para satisfacer las distintas
necesidades. Cambia permanentemente, adaptandose al entorno.
Conocerla y trabajar con ella es de por si complicado para las organizaciones
gue operan dentro de un mismo pais, por lo tanto, es mucho mas dificil
entenderlas y satisfacerlas para aquellas que operan en el ambito
internacional, como lo es el caso de estudio.

e La clase social: es un estrato de la sociedad cuyos miembros se comportan de
forma similar (también en lo referido a la compra) y comparten valores e
intereses.

Los factores sociales incluyen tres sub-factores:
e Los grupos sociales: influencian las actitudes y los comportamientos de sus
miembros.
o La familia: es la unidad de compra mas relevante e influye fuertemente en el
comportamiento del consumidor.
e Roles y status: es la clasificacion de la posicion que cada individuo ocupa
dentro de cada grupo.

Los factores personales son las caracteristicas personales, como la edad, la
ocupacion, las circunstancias econémicas, el estilo de vida, la personalidad y el
concepto de uno mismo, que determinan la forma de comportarse del individuo al
momento de decidir una compra.

Los factores psicoldgicos comprenden cuatro sub-factores:

e La percepcion: definida como el proceso a través del cual cada persona
selecciona, organiza e interpreta la informacién que recibe para crearse una
imagen del mundo.

o El aprendizaje es lo que el individuo aprende a partir de haber realizado una
actividad y plasma cambios en él a través de la experiencia. Los consumidores
aprenden sobre un producto luego de haberlo experimentado.

e Lacreencia es lo que la persona piensa de algo y a partir de lo cual actua.
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e La motivaciéon: es el factor de interés en el presente trabajo y al cual se
pretendia llegar, por lo cual se le otorgara especial atencion en el siguiente
apartado.

La motivacion

Las personas experimentan multiples necesidades al mismo tiempo. La tension
hace que la persona actle para aliviarla, pero la mayoria de las necesidades no suele
ser tan intensa como para conducir a la persona a actuar de inmediato. La motivacion
es una necesidad que adquiere un nivel suficientemente alto como para impulsar a la
persona a hacerlo (Kotler, 2004).

La eleccion de un destino turistico esta determinada por la motivacion del turista,
entre otras variables. La motivacion es una variable interna del proceso de decision de
compra gue se encuentra estrechamente ligado a un entorno dinamico y a los cambios
en el comportamiento del consumidor que ocurren en la actualidad, por lo cual provoca
efectos directos en el turismo. (Gonzélez et. al., 2011).

En este sentido, se procede a exponer las tres teorias de la motivacion propuestas
en los objetivos: la teoria de los dos factores de Herzberg (1959), el modelo jerarquico
de necesidades de Maslow (1970) y los peldafios de la carrera de viaje de Pearce
(1988).

Teoria de los dos factores de Herzberg

En “The Motivation to Work”, Herzberg expresé su teoria conocida como la Teoria
de los dos factores. Este reconocido autor basa su teoria en factores del ambiente
externo que determinan la motivacion o la desmotivacion de los individuos. Luego de
un estudio cualitativo realizado con ingenieros y contadores de una misma empresa,
Herzberg establecio cinco determinantes de la satisfaccion laboral:
Realizacién
Reconocimiento
El trabajo en si mismo
Responsabilidad
Promocién

n relacién a la desmotivacién, surgieron factores completamente distintos:
Politica y administracion de la empresa

Supervisién

Salario

Relaciones interpersonales

Condiciones laborales

AR aswNE

Puede observarse que los dos grupos tratan temas diferentes: el primer grupo
(factores motivadores) esta vinculado con lo que el trabajador hace, mientras el
segundo grupo (factores de higiene 0 mantenimiento) se identifica con la situacién en
que lo hace. La atencion de los factores de higiene es necesaria, principalmente, para
prevenir la insatisfacciéon y no influyen demasiado en las actitudes positivas, mientras
los factores motivadores son eficaces para impulsar el esfuerzo y la autorrealizacion,
estableciéndose asi dos sistemas de necesidades paralelos: uno produce
insatisfaccién por la necesidad de evitar lo desagradable, mientras el otro produce
satisfaccion por la necesidad de crecimiento y realizacion. Si se atienden estas
variables, puede lograrse una mayor satisfaccion en las personas.

Si bien esta teoria hace referencia a la motivacién laboral, estd directamente
ligada al tema en estudio y se procede a explicar esta relacion. Ehrlich y Mellado
(1994) han establecido que la sensibilidad ambiental influye en la demanda turistica y
provoca cambios en la oferta. Dichos autores expresan que hasta el fin de la década
de 1970, el turismo se caracterizaba por ser de masas, los turistas realizaban viajes
por placer y la principal motivacion del viaje era el descanso de la rutina laboral en un
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ambiente agradable, es decir, el conocimiento de culturas diferentes y el aprendizaje
tenian un rol secundario. A inicios de la década de 1980 comenz6 a observarse una
notable sensibilidad en relacién a temas medioambientales, incluyendo un alto grado
de exigencia en la calidad ambiental y aspectos de identidad sociocultural,
principalmente en segmentos de turistas con mayor nivel cultural.

En conclusion, los turistas que poseen un mayor grado de preparacién son mas
exigentes en cuanto a los factores medioambientales (que se identifican con los de
higiene o mantenimiento) y, segun explica Herzberg, es fundamental atenderlos para
evitar la insatisfaccion. Estos factores son de crucial importancia en el presente trabajo
de investigacién, pues los turistas académicos tienen un alto grado de preparaciéon y
de nivel cultural y su grado de satisfaccion es sensible ante ellos. Ademas, en este
segmento tan particular, los turistas pueden experimentar factores motivacionales, que
influyen considerablemente en la satisfaccion y son el objeto de estudio que se
pretende conocer luego de la investigacion primaria.

De igual manera que lo hacen Ehrlich y Mellado, Kotler (2004) explica que esta
teoria tiene dos implicaciones en el turismo: por un lado, los vendedores de los
servicios deben evitar los “insatisfactores”, haciendo referencia a los factores de
higiene o mantenimiento, por ejemplo, un mal servicio post-venta; por otra parte,
deben identificar los factores motivadores y asegurarse de estar proveyéndolos, de
esa manera marcaran una diferencia en la marca de su producto.

Modelo Jerarquico de Necesidades de Maslow

Muchas de las teorias de motivacién aplicadas a los turistas estdn basadas en la
naturaleza jerarquica o evolutiva de cada persona (Lopes Brenner, 2006). Abraham
Maslow estaba interesado en explicar la razén por la cual a las personas las motivan
algunas necesidades en momentos especificos. A partir de dicha inquietud da a
conocer en 1970 su modelo jerarquico de necesidades, en el cual se plantea una
piramide compuesta por una secuencia de necesidades, desde las mas urgentes, que
permiten la supervivencia del individuo, hasta las menos urgentes, que le permiten
llegar a un proceso de auto-conocimiento y 6ptima utilizacion de su potencial.

La jerarquia comprende, por orden de importancia, las siguientes necesidades:

1. Necesidades fisioldgicas

2. Necesidades de seguridad

3. Necesidades sociales

4. Necesidades de estima

5. Necesidades de autorrealizacion

El funcionamiento es el siguiente: el individuo intentard satisfacer primero las
necesidades mas urgentes, aquellas que permiten su supervivencia y, una vez
satisfechas esas, dejaran de ser motivadores, dando lugar a satisfacer la siguiente
mas importante.

Los peldafios de la carrera de viaje de Pearce

Sostiene su modelo de peldafios de la carrera de viaje desde 1988, el cual es
similar al de Maslow, ya que se basa en el modelo jerarquico de las motivaciones. La
diferencia con la teoria ya explicada consiste en que, segun Pearce, a medida que el
turista va tomando decisiones, progresa en la jerarquia de necesidades, adquiriendo
asi la capacidad de interpretar sus acciones y sus experiencias. Es decir, se produce
un proceso de aprendizaje a través de la experiencia turistica, a partir del cual se
generan necesidades mas complejas que las satisfechas, dando lugar a nuevas
motivaciones.

Ryan (1995 y 1997, citado en Lopes Brenner, 2006), expresa que hasta el momento
la motivacién ha sido un determinante no sélo del comportamiento del consumidor,
sino también de la satisfaccion, originada en la calidad de la experiencia respecto de
las expectativas.
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Las experiencias

Como se ha expresado en el apartado que trata sobre la motivacion, es primordial
evaluar la calidad de la experiencia del turista en relacion a las expectativas creadas
antes de la realizacion del viaje, pues de esta manera puede valorarse su satisfaccion.
Simonato (2009) hace referencia a un mundo cambiante en el cual los consumidores
esperan recibir experiencias nuevas y enriquecedoras de parte de las empresas,
agregando que estas experiencias no necesariamente tienen un contenido positivo. En
nuestro caso de estudio, esto Ultimo puede ejemplificarse con la situacién de los
estudiantes que se alejan de sus familias por determinado periodo de tiempo para
viajar hacia un lugar considerablemente lejano de sus hogares; donde no conocen a
nadie; la cultura es distinta; en algunos casos, el idioma es desconocido; algunos
deben dejar sus empleos y vender pertenencias para financiar su participacion en un
curso y la satisfaccién de todas sus necesidades; con el fin de formar parte de, en
ciertos casos, clases de hasta diez horas de duracion, sin contar las horas de estudio y
de reuniones para la realizaciéon de trabajos de evaluacién. El autor explica que los
clientes “desean ser afectados por la experiencia” y que éstas produzcan cambios en
ellos. A su vez, exigen permanentemente algo distinto. La clave para responder a esta
exigencia de los clientes es mantenerlos estimulados con las perspectivas de
experiencias nuevas. Estas experiencias permiten a las personas distinguirse de otras
y asociarse.

Simonato (2009, p. 177) sostiene que “la experiencia rutinaria de ver una pelicula
en el cine debe ser mejorada con la experiencia de primera clase de una pantalla
grande y pochoclo gratis”. De esta afirmacion se deduce que los estudiantes necesitan
mejorar la experiencia rutinaria de asistir a clases realizando un intercambio
estudiantil, de manera que, ademas, un entorno académico distinto los diferencie de
los demas profesionales.

Simonato (2009) advierte una tendencia de algunos autores a confundir las
experiencias con los servicios o productos, por lo cual los define con el fin de
diferenciarlos. “Los servicios y productos son externos y sirven” (Simonato 2009, p.
180), mientras las experiencias tienen lugar sélo en la mente del consumidor, junto con
las variables internas de cada uno. “Se da una experiencia cuando una empresa utiliza
intencionalmente servicios como escenarios y bienes como utileria, para interactuar
con los clientes individualmente de forma tal que se crea un evento memorable.”
(Simonato, 2009, p.180).

De la misma forma que se expresO anteriormente, los clientes tienden a exigir
permanentemente nuevas experiencias y la forma de responder a dicho requerimiento
es mantenerlos estimulados con las perspectivas de experiencias nuevas. En todo
negocio existen elementos que pueden mejorar la experiencia del cliente, Simonato
(2009, p. 182) menciona como ejemplos: los “elementos periféricos”, como la factura;
el vinculo entre el proveedor y el cliente; el uso del producto o servicio en si como
protagonista de la experiencia y una relacion inmediata con la organizacion.

Las experiencias pueden considerarse como variaciones sobre tres dimensiones:

- Lavalencia: puede ser positiva 0 negativa. Un ejemplo de valencia positiva son
aquellas compafiias que compiten ofreciendo experiencias de placer para
fidelizar a los clientes. Un ejemplo de valencia negativa son aquellas que
ofrecen experiencias menos agradables.

- La potencia: puede ser suave o intensa. La potencia de la experiencia depende
tanto de la intensidad en que se estimula un solo sentido como de la cantidad
de sentidos que son incentivados. Cuando una experiencia es maxima, excede
el grado de intensidad, valor e importancia y genera “alegria y autorrealizacion”
en el consumidor.

La actividad: varia segun la participacion del cliente segun sea activa o pasiva. De esta
forma, el cliente puede ser un “observador pasivo”, en caso que reaccione ante el
estimulo que se le demuestra y comience a interactuar con él, o puede ser un “activo
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participante”, si participa y proporciona informacion que modifique el resultado del
producto. En ambos casos, el compromiso requerido por parte del cliente puede ser
mental, o ademas de mental, fisico.

El mismo autor sostiene que hay distintos factores que deben atenderse al
momento de estudiar las experiencias del cliente:

- Indagar sobre el mundo en el que vive el cliente, es decir, el entorno social y
cultural en el que se desenvuelve, sus necesidades y su estilo de vida y el
contexto empresarial, teniendo en cuenta los factores que podrian influir en sus
experiencias y fidelizacion.

- “Construir una plataforma vivencial”’: determinante para la relacién entre la
estrategia y la ejecucion. Consiste en un punto clave de conexion entre
estrategia e implementacién. La plataforma incluye una experiencia dinamica,
que involucre diversos sentidos y dimensiones de la experiencia que el cliente
demanda.

- Crear una experiencia de marca que involucre las caracteristicas estéticas y
vivenciales del producto/servicio, una apariencia conforme al mismo, figuras y
mensajes oportunos que sean utilizados en la publicidad, en el disefio visual y
en Internet.

- Organizar la forma de interactuar con los clientes.

- Comprometerse con la innovacion permanente: por ejemplo, mejorando la vida
de los clientes a través de eventos y campafias de lanzamiento de productos
nuevos. “Las innovaciones a los clientes demuestran que la compafia es una
empresa dindmica, capaz de crear una y otra vez experiencias nuevas y
relevantes que aseguren la fidelizacion a la firma” (Schmitt, B. 2003, p. 25-30,
citado en Simonato F., 2009, p. 191).

“Las experiencias se concentran en el deseo de los clientes de ir mas alla de una
presentacion personal y se centran en las metas que enriquecen a la persona.”
(Simonato, F., 2009, p. 197).

Es necesario analizar los dominios de las experiencias, ya que las experiencias de

fidelizar no sélo consisten en entretener a los clientes, sino también en incluirlos.

La participacion puede ser:

- Pasiva: si los clientes participan sélo como espectadores y no modifican
directamente la prestacion de la experiencia.

- Activa: cuando los clientes participan activamente en la fabricacién de su
experiencia y modifican directamente su prestacion.

Ademas, pueden darse dos situaciones en funcion del ambiente en el cual los

clientes se relacionan con la experiencia:

- Absorcién: La organizacion debe captar la atencién de los participantes y llevar
la experiencia a su mente. El autor ejemplifica este caso con un partido de
futbol, explicando que la prestacién de la experiencia se dirige hacia el cliente.

- Inmersioén: El cliente forma parte de la experiencia, ya sea material o virtualmente.

El autor proporciona el ejemplo de un videojuego, donde la participacion es virtual,
quedando el cliente inmerso en la experiencia.

Se crean asi cuatro dominios:

- De entretenimiento: El desafio en este dominio es crear una experiencia mas
disfrutable y divertida para lograr un estadio superior a la fidelidad.

- Educativo: En las experiencias educativas, los clientes son llevados a absorber
los sucesos que se despliegan frente a él, pero participando activamente. Para
transmitir conocimiento a los participantes, las experiencias educativas deben
comprometer en forma activa su mente (si se trata de educar el intelecto) y su
cuerpo (en caso de tratarse de un adiestramiento fisico). En este tipo de
experiencias el cliente aprende lo que la empresa pretende que aprenda de
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dicha experiencia, de manera que la empresa utiliza este tipo de oportunidades
para retener la fidelidad.

- Escapista: a diferencia de los dominios anteriores, las experiencias escapistas
requieren una inmersion mucho mayor. El cliente participa activamente en un
entorno en el que queda inmerso y es estimulado a compenetrarse en las
actividades que mas les atraigan. En este dominio la tarea es retener la
fidelidad. El autor aporta como ejemplos de este dominio a las experiencias
creadas por Club Med o Tierra Santa.

- Estético: El cliente queda inmerso o se introduce en un entorno, pero lo deja
intacto. Los clientes se ven estimulados a entrar y quedarse, mientras la
empresa debe pensar las estrategias a llevar a cabo para fabricar una
atmaosfera mas atractiva, para captar la fidelidad futura. El ejemplo mencionado
por el autor en este caso es Rainforest Café, un bar y restaurant en el cual los
clientes se rodean de una atmosfera similar al de una selva.

La satisfaccion

Ryan (1995 y 1997, citado en Lopes Brenner, 2006), afirma que la satisfaccién se
origina en la calidad de la experiencia respecto de las expectativas. Se han estudiado
las experiencias y es ahora el momento de la satisfaccion.

La medida en que el producto aporta valor al cliente en relacién a las expectativas
determina la satisfaccion del turista. Si el valor aportado es minimo comparado con las
expectativas, el cliente estara insatisfecho. Por el contrario, si el valor aportado
alcanza las expectativas, el cliente estara satisfecho. En el caso que la aportacion
supere las expectativas, el consumidor estard complacido (Kotler, 2004). EI mismo
autor sefiala que la clave de muchas compafias para alcanzar esta Ultima situacién es
prometer sélo lo que estan seguras de poder ofrecer y luego ofrecer mas de lo que se
prometio.

Es importante tener en cuenta que la medicion de la satisfaccién puede verse
afectada por cuestiones como la percepcion del turista, la interaccién con otros
turistas, los proveedores de servicios turisticos, la actitud de la comunidad local, la
personalidad y las habilidades de cada persona (en este caso de estudio en particular,
esta no es un variable menor, ya que no todos los estudiantes poseen la misma
formacion y las mismas habilidades), las distintas reacciones de cada uno en
circunstancias similares, entre otras. Si el turista es flexible a adaptar sus necesidades
a las circunstancias con el objetivo de atenderlas, entonces probablemente la
satisfaccion tendera a ser mas alta que en el caso de un turista menos flexible. Al
mismo tiempo, el hecho de que la visita sea repetida (situacién que serd encontrada
en esta investigacion en particular) provocara que la satisfaccion se vea afectada por
experiencias previas, ya que estas modifican las expectativas del lugar e influyen en el
comportamiento. (Lopes Brenner, 2006).

Investigacion de campo

Como se ha explicado en el apartado de la introduccion, la investigacion primaria
consistid en tres entrevistas semiestructuradas y un grupo de discusion. Se ha logrado
entrevistar a las tres personalidades que se pretendia: el profesor Peter Miez-Mangold,
la directora de ICEPEM Carmen Woichikowski y Ver6nica Luna, miembro de la
Secretaria de Relaciones Internacionales de la Facultad de Ciencias Econémicas de la
UNLP. También se llevd a cabo el grupo de discusién, aunque con algunos
inconvenientes de fuerza mayor que implicaron una inconsistencia en relacioén a lo
planificado.

El grupo de discusion estaba pactado para el dia 19 de junio de 2014 a las 15 hs
en el aula 434 de la Maestria en Marketing Internacional. En un principio, se contaba
con el compromiso de siete miembros de la segunda cohorte de maestrandos
brasilefios que formaban parte de la maestria ya mencionada en el marco del convenio
con ICEPEM, dos maestrandos franceses provenientes de la Universidad de Angers
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(Francia) para cursar materias del ultimo semestre de una maestria similar y una
maestrando en negocios internacionales oriunda de Eslovaquia que lleg6 a la facultad
para cursar algunas materias en otra maestria que ofrece la facultad.

De todos ellos se contd con la presencia de cinco maestrandos brasilefios, una
maestrando francesa y la maestrando eslovaca, por lo cual, al obtener un
representante de cada caso, fue igualmente valiosa la informacién aportada por el
grupo. Todos los entrevistados contaban con las caracteristicas de los “turistas
académicos” ya establecidas en la introduccion, pues los maestrandos brasilefios
participaron de un programa cuya duracién es de tres semestres, pero a raiz del
convenio vigente entre la Escuela de Postgrado de Marketing Internacional y el
ICEPEM, lo realizaron de forma intensiva: se instalaron en la ciudad una vez por
semestre y permanecieron en ella durante dos semanas como maximo; mientras los
maestrandos franceses y la maestrando eslovaca permanecieron en Argentina durante
seis meses para cursar algunas materias en forma part-time y dedicando el resto del
tiempo a ocio y turismo.

La duracién de la conversacion fue mayor que lo planificado, ya que se decidié
esperar quince minutos a los participantes que al fin estuvieron ausentes, para
prevenir una posible interrupcién en el caso que llegaran tarde. A este retraso se
sumaron: un inicio del grupo de discusion bastante extendido, donde cada uno de ellos
se presentd individualmente y un entusiasmo llamativo al momento de discutir los
dltimos cuestionamientos.

A pesar de realizar el intento de distender el clima mediante el ofrecimiento de
mate y “torta fritas” caseras —que fueron prometidos al momento de pactar la cita, con
el fin de motivar a los maestrandos a participar- pudo detectarse cierto grado de
timidez al inicio de la conversacion, motivo por el cual apenas llegan a escucharse
algunas voces del audio. Ademdas, es necesario aclarar que los maestrandos
brasilefios se encontraban finalizando su segunda semana de clases intensivas —
algunos dias de 8,00 hs a 20,00 hs, con una pausa para almorzar, y en otras
ocasiones de 8,00 hs a 15,00 hs y de 17,00 hs a 22,00 hs-. Si bien en aquella
oportunidad no habian tenido clases por la mafiana debido a cuestiones de salud del
docente, fue este un motivo por el cual pudo notarse un alto grado de agotamiento en
la mayoria del grupo.

La conversacién se mantuvo en idioma espafiol, ya que todo el grupo tenia un
manejo considerable del idioma -mas alla de algunos detalles menores de
pronunciacion- , ofreciendo la posibilidad de expresarse en inglés o en portugués en el
caso de necesitarlo.

En primer lugar, se pretendié indagar las caracteristicas de la muestra elegida, a
partir de lo cual el grupo de discusion contribuyé a detectar los distintos segmentos
dentro del mercado “turistas académicos” y sus caracteristicas correspondientes
relativas al comportamiento, los distintos tipos de consumo, sus preferencias, sus
motivaciones y sus experiencias. Ademas, se realizé una serie de cuestionamientos
tendientes a indagar sobre el impacto de la actividad en el turismo local, lo cual
ademas aport6 informacién acerca las debilidades y fortalezas de la ciudad de La
Plata. El siguiente tramo de preguntas estaba orientado a indagar sobre la educacién
superior argentina, la Universidad Nacional de La Plata y, particularmente, la Facultad
de Ciencias Econdmicas, teniendo en cuenta factores que influyen en la experiencia
integral y, por lo tanto, en la satisfaccion.

La entrevista al profesor Peter Miez-Mangold se llevé a cabo el dia 19 de junio de
2014 a las 17 hs en la oficina 430 de la Maestria en Marketing Internacional. En esta
oportunidad, el profesor habia viajado desde Alemania hasta La Plata exclusivamente
para el dictado de dos md6dulos de la ya mencionada maestria. El horario en que se
realizd la entrevista fue motivo de interrupciones, pues los maestrandos se
encontraban realizando un trabajo grupal y se acercaban a la instalacién en que nos
encontrdbamos con el fin de aclarar dudas, solicitar elementos de trabajo o realizar
distintas consultas. El profesor Peter Miez-Mangold no demostré inconveniente en que
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se grabara su voz, por lo cual se dispone de un archivo de audio de la conversacion,
aungue un poco afectado por el movimiento proveniente del exterior. La reunion
estaba pautada para una hora antes, pero debid ser postergada ya que previamente
se realizd el grupo de discusion y, como se explicé anteriormente, el mismo se
extendié mas que lo planificado. Sin embargo, la predisposicién del entrevistado fue
tan buena que se pudo continuar con las indagaciones sin dificultades y se ha
obtenido el material que se pretendia. El clima de la conversacion fue muy ameno, se
ofrecio al entrevistado probar “tortafritas” caseras para retribuir de alguna forma su
buena predisposicion y se ha recurrido al humor en algunas ocasiones para generar
un clima de mayor confianza. El cuestionario fue realizado en idioma aleman, para
ofrecer al entrevistado la posibilidad de hablar con mayor espontaneidad y fluidez y
utilizando los términos que considere oportunos, ya que con conocimientos basicos de
espafol se limitaria su expresion y se perderia informacion de interés en el caso de
realizarse en dicho idioma.

La informacion que se pretendia obtener en esta entrevista individual esta
relacionada con conocer el marco en el que el docente esta vinculado a la Facultad de
Ciencias Econémicas de la UNLP y hace cuantos afios desarrolla esta actividad con
exactitud. Al conocer que el periodo de tiempo de vinculacién con la facultad era de
exactamente veinticinco afios, se considerd oportuno indagar acerca de los cambios
notados a lo largo de todo este tiempo. Consecutivamente, te continué con el
cuestionario planificado preguntando acerca de su estadia, la duracion de la misma,
las actividades de ocio y esparcimiento realizadas, los atractivos de la ciudad ya
visitados y los que considera mas llamativos, conversacion que desembocé en las
debilidades y fortalezas de la ciudad de La Plata, completando la informacién sobre el
tema aportada anteriormente por el grupo de discusion. Se ha indagado paralelamente
sobre variables internas como las preferencias, que determinan los tipos de consumo
realizados.

La entrevista a la directora de ICEPEM Carmen Woichikowski se desarroll6 el dia
26 de junio de 2014 a las 15:20 hs en las mismas instalaciones que la entrevista
anterior. Sin embargo, esta conversacion no tuvo interrupcién alguna y se llevé a cabo
en un clima mas silencioso y tranquilo que en el caso anterior, motivo por el cual el
audio de la conversacion puede entenderse con mayor claridad. Carmen
Woichikowski se encontraba en la facultad por una semana con el fin de acompafar a
dos maestrandos provenientes de Brasil a la Direccion Nacional de Migraciones para
tramitar su documento argentino, por lo cual dispuso del tiempo necesario para la
realizacion de la entrevista. Dado que el vinculo con esta personalidad es bastante
frecuente y ameno, no fue necesario el esfuerzo por crear un clima distendido y los
resultados fueron éptimos de todas formas.

En esta entrevista se pretendié conocer en profundidad el funcionamiento de
ICEPEM vy el tipo de relaciones establecidas con la FCE. Ademas, se realizaron
preguntas similares acerca de las experiencias y la motivacién que percibe de sus
clientes, permitiendo realizar un contraste con la vision aportada por el grupo de
discusion. Opind también acerca de las cuestiones en las que habria que trabajar para
mejorar la receptividad, admitiendo que la facultad ha hecho todo lo necesario para
atender a su demanda y que las falencias percibidas son especificamente por parte de
la ciudad.

El encuentro con la Lic. Veronica Luna, representante de Relaciones
Internacionales de la FCE, se llevé a cabo el dia 3 de septiembre a las 12:00 hs en la
oficina 511 de la Facultad de Ciencias Econdémicas de la Universidad Nacional de La
Plata. La entrevistada advirtié la probabilidad de repetidas interrupciones, aunque el
dialogo se desarroll6 casi sin obstaculos. Desde el primer contacto via e-mail se
mostrd dispuesta a colaborar con toda informacion que estuviera a su alcance,
aportando ademas una base de datos cuantitativa de propia elaboracion, que serviria
para ampliar la informacion de los estudiantes de intercambio recibidos a nivel de
grado. La interlocucion se desenvolvié de forma amena. Al comienzo se desarrollé con
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la presencia de la Cdora. Paula Beyries, quien posee un cargo docente asignado a las
funciones en la Prosecretaria de Insercion Laboral y que comparte las instalaciones
con la funcion de Relaciones Internacionales que cumple Verénica Luna. Se considera
relevante su mencion, ya que participa voluntariamente de una respuesta.

La representante de Relaciones Internacionales de la facultad ha conversado
abiertamente acerca del marco en el que desarrolla sus funciones, el rol que cumple
dentro de la facultad y dentro de la universidad, los objetivos del Programa de
Internacionalizacion de la FCE, las tareas que se realizan para alcanzar dichos
objetivos y las probleméticas que debe afrontar. Ha colaborado con la proveeduria de
la base de datos de elaboracién propia, donde se lleva un registro de los paises y
universidades de origen de los estudiantes de intercambio a nivel de grado recibidos
desde el primer semestre de 2011, que ha contribuido a completar la informacion
aportada durante el dialogo.

Resultados obtenidos

Se procede a relatar los resultados obtenidos, los cuales pueden apreciarse ademas
en los anexos del presente trabajo, cuya fuente es la elaboracién propia a partir del
andlisis realizado con el programa Atlas.Tl. Las flechas rojas y punteadas
corresponden a la asociacién de cédigos a una determinada familia, mientras las
flechas negras pautan la relacion entre dos o mas cédigos, sin pertenecer a una
misma familia. A su vez, los tipos de relaciones que pueden establecerse entre
cbdigos varian, como puede observarse en aquellas flechas negras que poseen una
pequena inscripcion por encima, como “is associated with” (estad asociado a), “is part
of” (es parte de), “is cause of” (es causa de), “contradicts” (contradice”, “is a” (es un/a),
“no name” (sin nombre, herramienta Util si se desea establecer algun tipo de relacion

gue no se encuentra entre las opciones) o “is property of’ (es propiedad de).

Descripcion del segmento de los turistas académicos

Se ha establecido que existen distintos subgrupos dentro del segmento analizado,
cuya determinacion se basa en la motivaciéon del viaje, la experiencia buscada, la
duracion de la estadia, el porcentaje de tiempo destinado a actividades de ocio,
esparcimiento y turismo y la satisfaccion, midiendo la calidad de la experiencia en
relacibn a las expectativas. Pueden encontrarse aquellos estudiantes de grado
provenientes de alguna institucién con la cual la FCE tiene algiun convenio de
cooperacion, que financian su estadia con su propio dinero, o aquellos que tienen la
posibilidad de hacerlo por haber aplicado a alguna beca. También estan los que
aplican a la realizacién de un semestre de sus carreras en otra facultad, pero tienen
interés en participar en algiin seminario impartido en la FCE, o aquellos que viajan a
través del Centro de Estudios Japoneses, que recibe becarios e investigadores
japoneses que quizds desean participar de algun curso o seminario de la FCE.
Teniendo en cuenta la base de datos aportada por Relaciones Internacionales de la
FCE, puede establecerse que predominan en este segmento las nacionalidades
mexicana y colombiana, siguiendo la brasilefia y contando con una minoria de
estudiantes europeos proveniente generalmente de Francia y Alemania. En relacion al
financiamiento, no se ha podido establecer si la mayoria viajan con financiamiento
propio o cuentan con una beca, ya que en la entrevista se ha admitido no realizar
ningun tipo de diferenciacién entre los mismos.

Por otra parte, estan los estudiantes de intercambio a nivel de postgrado, entre los
cuales también se existen aquellos que llegan a la ciudad por sus propios medios y
aguellos que aplican a alguna beca, con el fin de cursar materias similares a las de su
carrera de postgrado de su pais de origen, aunque tampoco existe diferenciacion
alguna en este sentido. En el siguiente cuadro, estos turistas estan incluidos en el
caso “Semestral’. Paralelamente, entre los estudiantes extranjeros de postgrado,
existe el caso de aquellos que se instalan en La Plata por un periodo de tiempo para la
realizacion de una carrera en su totalidad. En general, estos ultimos son una minoria,
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ya que las carreras de postgrado suelen tomar mas de un semestre y, segun el
planteo inicial del trabajo, dejarian de ser turistas en este caso, por lo cual se
comprende en esta Ultima mencion a los estudiantes brasilefios que cursan la Maestria
en Marketing Internacional de la FCE, participando de una oferta adaptada a sus
necesidades que les permite instalarse tres veces, una vez por semestre durante
alrededor de dos semanas en La Plata. Este Ultimo caso puede apreciarse en la figura
dentro del grupo “Intensivo”. También estan los docentes visitantes, como el profesor
Peter Miez-Magold, en este caso en particular.

En el grupo de discusion se han encontrado representantes de los dos segmentos
pertenecientes al grupo de estudiantes extranjeros de postgrado. Por un lado, los
cinco maestrandos provenientes de Brasil en el marco del convenio con ICEPEM,
guienes expresaron motivaciones y experiencias netamente académicas y dedicaban
practicamente la totalidad de su corta estadia al estudio, destinando escaso o nulo
tiempo a actividades de ocio, turismo y esparcimiento. Estos turistas se corresponden
con el grupo de “Intensivos”. Por otra parte, las dos estudiantes de intercambio
europeas, también a nivel de postgrado, cuya estadia era de aproximadamente seis
meses, al no tener un tipo de cursada intensivo, podian destinar mas tiempo al ocio,
esparcimiento y turismo, siendo distintas, por lo tanto, las motivaciones, las
experiencias, el grado de satisfaccién y la contribucién al turismo local respecto de los
maestrandos brasilefios. Estas ultimas representan al grupo “Semestral”. (Ver figura
1, Anexos).

La figura del intermediario

De la entrevista a la Directora del ICEPEM Carmen Woichikowski se rescataron
algunas diferencias entre las confesiones de sus clientes y la percepcion que ella tiene
acerca de los mismos. (Ver figura 2, Anexos). La entrevistada narrd, ademas, las
condiciones del entorno que la llevaron a emprender este negocio y menciona las
demas instituciones que ofrecen un servicio similar al ofrecido por la FCE a sus
clientes, convirtiéndose estas en potenciales o efectivos competidores. (Ver figura 3,
Anexos).

La ciudad de La Plata como receptor

Es valorable también la expresion de necesidades que no pueden satisfacerse
debido a la falta de servicios turisticos y de alojamiento en la ciudad de La Plata por
parte del representante del intermediario entrevistado. Sin embargo, se observa una
contradiccion en esta cuestion cuando habla sobre las fortalezas de la ciudad de La
Plata. (Ver figura 4, Anexos).

El profesor Peter Miez-Mangold ofrecié su valiosa vision sobre los cambios en la
ciudad de La Plata a lo largo de los ultimos veinticinco afios, valorando algunos
aspectos, criticando otros y evaluando posibles fortalezas y debilidades de la ciudad.
(Ver figura 4, Anexos).

Es llamativa la coincidencia entre ambos actores sobre la advertencia de una
infraestructura en la ciudad cuyo desarrollo no acompafié a la par al crecimiento
poblacional y de servicios ofrecidos.

La internacionalizacién de la educacién superior en la FCE

La Lic. Veronica Luna, representante de relaciones internacionales en la FCE,
explicd su posicion en el organigrama de la FCE y en la UNLP, diferenciando las
funciones desempefiadas por ella misma y las llevadas a cabo por la URIU (Unidad de
Relacionas Internacionales Universitarias). Mientras la URIU se dedica a desarrollar y
llevar a cabo estrategias de internacionalizaciéon de la UNLP, como por ejemplo la
participacion de la UNLP en el Programa de Promocién de la Universidad Argentina
(PPUA) del Ministerio de Educacién de la Nacion, y coordinar las actividades
internacionales entre todas las facultades que abarca, la Lic. Verénica Luna representa
a la facultad en reuniones estratégicas, recibe y orienta académicamente a los
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estudiantes de intercambio a nivel de grado y difunde la apertura de vacantes de
intercambio destinadas a estudiantes de la FCE comunicadas por la URIU.
Desempefia sus funciones en el marco del Plan Estratégico 2010-2014 y lleva
adelante el programa de internacionalizacion de la FCE, cuyo objetivo es impulsar las
actividades internacionales en la FCE y advertir la globalizaciéon llevando a cabo
acciones puntuales como “la semana India” en la FCE. (Ver figura 5, Anexos). Ella
constituyo, principalmente, la fuente de informacion sobre los estudiantes de
intercambio a nivel de grado de la que se vale para completar el andlisis de la
demanda.

La motivacién

Esta variable, pilar del presente trabajo de investigacion, ha sido sintetizada a fines
de una clara comprension y amena lectura (Ver figura 6, Anexos). En dicha figura
podra apreciarse el analisis de la informacién primaria estructurada en términos de las
teorias motivacionales desarrolladas anteriormente.

De acuerdo con la teoria de los dos factores de Herzberg, se han detectado los
siguientes factores motivacionales:

- Clases dindmicas

- Excelentes profesores
- Universidad prestigiosa
- Practicidad

- Productividad.

De los mismos, los tres primeros se han detectado como atendidos actualmente, de
manera que provocan satisfaccion. Los dos ultimos (practicidad y productividad) han
sido expresados como desatendidos, por lo cual provocan insatisfaccion en el cliente
que los percibe.

En relacion a los factores de higiene o mantenimiento, han sido mencionados por
los estudiantes:

- Ambientacién

- Limpieza

- Cultura diferente
- Lengua diferente.

Los dos primeros se condicen con factores de higiene desatendidos que, de
revertirse, contribuirian a evitar la insatisfaccion de los clientes. En cuanto a la cultura
y lengua diferentes, se ha optado por incluirlos dentro de los factores de higiene, ya
que forman parte del contexto donde se desarrolla la actividad y han sido
mencionados dentro de las debilidades de la FCE, sin embargo, no pueden controlarse
fuera del contexto académico, por lo cual no puede deducirse que, en caso de ser
atendidos, evitarian la insatisfaccion, ya que no pueden controlarse las caracteristicas
del entorno fuera del ambito académico.

En lo referente al Modelo Jerarquico de Necesidades de Maslow, se han dividido las
necesidades en dos niveles: las basicas, entre las que se encuentran las fisiolégicas y
las de seguridad; vy las del tercer escalén en adelante, donde se ubican las sociales,
de estima y de autorrealizacion, en ese orden. Los integrantes del grupo de discusion
han demostrado las siguientes necesidades correspondientes a las del tercer escalon
en adelante:

- Satisfacer necesidades profesionales actuales motivacion: correspondiente al
segmento de estudiantes de postgrado intensivos, quienes expresan una
motivacion netamente académica al confesar que la motivacion principal del
viaje consistia en que el programa se adaptaba a sus necesidades y que
Argentina es un pais cercano al de origen.

- Diferenciarse como profesional

- Afinidad por la disciplina elegida
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- Aspiraciones futuras: motivacion asociada al segmento de estudiante de
postgrado semestral, quienes toman la decision de emprender este tipo de
viaje en base al futuro profesional que pretenden alcanzar.

- Conocer una nueva cultura, la cultura latinoamericana

Como se ha enunciado al explicar esta teoria, las necesidades basicas deben estar
satisfechas para que la persona proceda a satisfacer las necesidades ubicadas desde
el tercer escalon en adelante. Sin embargo, combinando esta teoria con las sostenidas
por Boullbn, se ha establecido que los turistas deben consumir servicios para
satisfacer sus necesidades basicas a lo largo de su estadia. Por ejemplo, rentan
noches en hotel o apart-hotel (dependiendo del segmento al que se haga referencia),
para satisfacer su necesidad de seguridad. Asi mismo, optan entre cocinarse en el
alojamiento elegido o comer en alguno de los diversos restaurantes de la ciudad, para
satisfacer su necesidad fisiologica de alimentacion. Se transportan caminando, o
eligen viajar en taxi por seguridad, satisfaciendo también de esta forma la necesidad
de seguridad.

En lo relativo a la Teoria de los Peldafios de la Escalera de Viaje de Pearce, se ha
establecido, a partir de la lectura previa, que la misma esta asociada a la teoria
anterior a través del sistema de peldafios o escalones. La diferencia es que la misma
incluye, ademas, el surgimiento de nuevas necesidades producidas a partir del
aprendizaje durante los viajes, es decir, se relaciona con las experiencias previas del
turista. Entre los ejemplos encontrados durante el grupo de discusion, pueden
mencionarse confesiones como “Estuve en Escocia para inglés y fui notando que
queria saber espafol”, o “Estuve en Suecia y después queria ir a otro intercambio y no
me importaba a donde”. Estos dos ejemplos se relacionan, ademas, con la teoria
expuesta por Simonato, F. (2009) sobre la motivacion del viaje de “verse afectado por
la experiencia y que ésta produjera un cambio en la persona”. Las entrevistadas dan a
entender que su experiencia previa en este tipo de viajes fue positiva y querian verse
afectadas nuevamente por experiencias similares.

Las experiencias

El estudio de las experiencias asi como su conexion con el analisis de las teorias
motivacionales, puede encontrarse detalladamente en la figura 7 del apartado Anexos.

En primer lugar, se ha procedido a identificar las experiencias vividas por los
integrantes del grupo de discusion durante su viaje como turistas académicos. Las
palabras utilizadas para describir esta variable han sido positivas en su totalidad: De
aprendizaje, Amplia, Diferente, Intercultural, Internacional, De conocimiento y Para la
relacion con los argentinos.

Se ha aplicado al andlisis los factores enumerados y explicados por Simonato, F.
(2009) que deben atenderse a fines de optimizar la experiencia.

El mencionado autor sostiene que debe atenderse el entorno social y cultural. En el
presente caso de estudio, debe hacerse referencia a la proveeduria de servicios en un
contexto con una cultura y lengua diferente al pais del que provienen los estudiantes.
Sin embargo, se ha advertido una contradiccion en cuanto a la positividad o
negatividad de la vivencia de una experiencia intercultural en este caso de estudio en
particular. Por una parte, los participantes del grupo de discusibn mencionan a la
cultura y a la lengua diferente como un factor del entorno que produce insatisfaccion.
Explican que, por diferencias culturales, no pueden hacer uso de servicios como la
biblioteca de la misma forma que estan acostumbrados a hacerlo, que la forma en que
se desarrollan las clases es distinta y que los horarios de clases son distintos a los que
acostumbran en su pais de origen, de manera que todo esto repercute negativamente
en su rendimiento académico. Paralelamente, confesaron que el conocimiento de una
nueva cultura fue uno de los factores que motivaron su decision de estudio en el
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extranjero, lo cual se conecta con una de las necesidades pertenecientes al tercer
escaldn en delante de la Jerarquia de Necesidades de Maslow.

Otro factor que debe atenderse segun el mismo autor es la “plataforma vivencial”, la
cual estd compuesta por:

- Representacion multisensorial:

Lo cual indica que deben incorporar estimulos sensoriales al cliente. Estos estimulos,
a su vez, pueden atender los factores de higiene estudiados en base a la teoria de
Herzberg, entre los cuales se encontraron la ambientacion y la limpieza.

- Representacion multidimensional:

Esta relacionado con las dimensiones de la experiencia que fidelizan: valencia
(positiva 0 negativa), potencia (suave o intensa) y actividad (donde el cliente puede ser
observador pasivo o activo participante). Aplicando esta teoria al caso en estudio, se
asocia la valencia negativa con la situacion a la que los estudiantes extranjeros se
someten por voluntad propia, descripta esta misma anteriormente: se alejan de sus
familias por determinado periodo de tiempo para viajar hacia un lugar
considerablemente lejano de sus hogares; donde no conocen a nadie; la cultura es
distinta; en algunos casos, el idioma es desconocido; algunos deben dejar sus
empleos y vender pertenencias para financiar su participaciébn en un curso y la
satisfaccion de todas sus necesidades; con el fin de formar parte de, en ciertos casos,
clases de hasta diez horas de duracién, sin contar las horas de estudio y de reuniones
para la realizacion de trabajos de evaluacion, todo ello para exponerse a experiencias
gue produzcan modificaciones en ellos. De igual manera, se establece que la
experiencia es suave y que seria conveniente convertirla en intensa a partir de la
incorporacion de estimulos sensoriales, lo cual ademas atenderia a los factores de
higiene actualmente desatendidos, ayudaria a evitar la insatisfaccion y orientaria la
experiencia hacia el dominio del entretenimiento, lo cual es necesario si se quiere
lograr un estadio superior al de la fidelidad.

- Representacion dindmica:

Lo cual se asocia con la falta de ambientacién y una atmdsfera dindmica en la ciudad,
lo cual puede encontrarse en la misma figura que se expresan las debilidades de la
ciudad de La Plata segun los estudiantes.

Otro factor importante a tener en cuenta segun el autor es la experiencia de marca.
La misma puede dividirse en caracteristicas estéticas y vivenciales. Las primeras se
han asociado al factor de la ambientacion, el cual se desprende de los factores de
higiene no atendidos, segun la Teoria de los dos Factores de Herzberg, mientras las
caracteristicas vivenciales se corresponden con los factores confesados como
motivacionales: universidad prestigiosa, clases dinamicas, excelentes profesores,
productividad y practicidad. Para lograr una experiencia de marca, es necesario
prestar mas atencién a los factores motivacionales no atendidos (practicidad y
productividad), atendiendo paralelamente a la ambientacion.

Es clave, ademds, estructurar la forma de interaccion con el cliente. El mismo
puede interactuar: con la poblacion local, con el sector publico, con el sector privado,
con la universidad y con otros clientes. El estudio de la forma en que se dan estas
interacciones puede observarse en la figura 8 del apartado Anexos. En general, se ha
percibido que la interaccién con la poblacion local es escaso, se ha confesado que “la
gente en la calle es muy amable”, pero no establecen relaciones estrechas con
miembros de la poblacion local de manera que vuelvan a la ciudad algin dia como
turistas “VAP”, que visitan amigos y parientes, pues el segmento perteneciente a
estudiantes de postgrado semestral ha admitido el establecimiento de amistades
mayormente con otros estudiantes de intercambio, motivo por el cual la relacién con
otros clientes ha sido calificada como excelente. De la misma manera, la interacciéon
con el sector publico orientado a la actividad turistica ha sido escasa, pues ninguno de
los integrantes del grupo de discusién ha recibido servicios de informacion turistica en
algin momento. El contacto con el sector privado que se ha establecido ha sido
bueno, pues los turistas pertenecientes al segmento de estudiantes de postgrado
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intensivo admitieron tener buena relaciéon con los duefios del restaurant “la parrilla”,
donde asisten asiduamente y con los empleados del Apart Via 51, donde se alojan.

El dltimo atributo al que hace mencion el autor, aunque no menos importante, es la
innovaciéon permanente. Mantener a los clientes estimulados con la perspectiva de
nuevas experiencias es una forma de satisfacer la exigencia permanente de las
mismas. El autor sugiere que algunos métodos interesantes son los eventos y el
lanzamiento de nuevos productos.

Es a partir de la entrevista con la Directora del ICEPEM que se detecta la necesidad
por parte de sus clientes de un servicio turistico personalizado para la realizacién de
actividades de ocio y turismo con el fin de optimizar la experiencia. Sin embargo, parte
de sus clientes han expresado no tener esta necesidad y viajar s6lo con fines
académicos.

En definitiva, si bien las experiencias buscadas varian segun el segmento, todos
buscan verse modificados por la misma.

La satisfaccion

Se han detectado tantos niveles de la misma como personas entrevistadas, pues,
como se explico anteriormente, influyen en ella diversos factores, entre los cuales
puede mencionarse las variables internas, el servicio brindado por la universidad y por
la facultad, los intermediarios —como puede ser, en este caso, el ICEPEM vy los
conocidos que recomendaron la institucion-, el tiempo disponible para ocio y
esparcimiento y las actividades realizadas durante dicho tiempo, los proveedores de
servicios, la ciudad en su totalidad, etc. Por ejemplo, una integrante del segmento de
postgrado intensivo evalu6 su Ultima visita a la facultad como insatisfactoria, pues la
calific6 como no productiva, ya que tienen establecidas pausas de almuerzo y coffee-
breaks, pero ella prefiere no tener cortes, para que la clase sea mas productiva. Un
detalle no menor es que un compariero suyo ha asentido con la cabeza, demostrando
estar de acuerdo. Este es un claro ejemplo de preferencias personales, donde estas
dos personas expresaban preferencia por “practicidad y productividad”, mientras otros
demostraban con sus caras que no podrian ser productivos sin tener pausas para
satisfacer sus necesidades alimentarias y despejarse.

El impacto de la actividad en el turismo local

Como se ha expresado anteriormente, los estudiantes extranjeros, al igual que los
demas turistas, incurren en gastos para satisfacer sus necesidades. Concordando con
Boullén, viajan por un motivo en particular, el cual a grandes rasgos consiste en
educarse en el extranjero. Naturalmente, durante el viaje deben consumir productos y
servicios que satisfagan sus necesidades basicas cada dia: servicios de alojamiento y
gastronémicos. Ademas, consumen servicios para responder a sus necesidades
sociales: actividades de ocio y esparcimiento, transporte, bares y demas actividades
grupales o que impliquen una forma de compartir Sus experiencias con sus respectivos
entornos. De esta forma, este segmento provoca un impacto en el desarrollo del
turismo local y, a su vez, los prestadores de servicios, los sitios de interés, las
actividades de esparcimiento y la poblacion local influyen en la experiencia y, por lo
tanto, en la satisfaccion de este segmento de turistas. Puede observarse la descripcion
detallada del impacto en el turismo local en la figura 8 del apartado Anexos.

En relacion al hospedaje, se han detectado los siguientes: apart-hotel, hotel, hostel,
pension, departamento compartido y casas de estudiantes.

Con respecto a la alimentacion, el segmento de los maestrandos brasilefios
demostré diversidad en las opciones: salir a comer, cocinarse, variar y “parrilla todo el
dia”. Mientras las estudiantes de intercambio europeas declararon no tener dinero para
salir a comer y cocinar con lo que encuentran en su cocina.

En cuanto al transporte utilizado dentro de la ciudad, no se diferencié en segmentos,
manejandose solo entre dos opciones: caminando y en taxi. El profesor aleman agregé
ademas que utiliza el colectivo para viajar a Buenos Aires y el taxi o el subte para
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recorrer la misma ciudad. Las dos estudiantes europeas aclararon que prefieren
caminar para ahorrar dinero y volver en taxi si es tarde, porque se sienten inseguras.

De aqui se desprende otro factor: la forma en que los entrevistados perciben la
seguridad en la ciudad. Los brasilefios demostraron despreocupacion por este factor,
Se supone que quizas estén expuestos a indices de inseguridad mas altos en su
ciudad de origen. Por otra parte, las estudiantes europeas declararon sentirse
inseguras cuando estan solas, agregando que una de ellas ha sido asaltada en una
oportunidad, llevando pocos meses de estadia en la ciudad. El profesor Peter Miez-
Mangold, quien visita la ciudad cada afio por un periodo de diez dias desde hace 25
afios, admiti6 jamas haber sufrido una situacién de inseguridad. En cuanto a los
turistas académicos de grado, la Lic. Verdnica luna admitié recomendarles, a través de
los instructivos de llegada, evitar utilizar transporte publico y realizar viajes que pongan
en detrimento su seguridad, de manera que se intenta protegerlos por parte de la FCE.

Los estudiantes brasilefios confesaron que la ciudad de La Plata tiene todo lo que
hace falta para recibir estudiantes extranjeros o de intercambio, que no hace falta nada
mas, solo Dionizio criticd que “se dejan las cosas muy tarde”, haciendo referencia a
que en su caso comienzan las clases muy temprano al dia siguiente. Yolene y Lucia,
juzgaron que, para su gusto, es una ciudad muy pequefia y le hace falta “ambientacion
y una atmosfera dinamica”. En esto concuerda el profesor Peter Miez-Mangold al
mencionar como una debilidad de la ciudad de La Plata a la cercania a la ciudad de
Buenos Aires, ya que en esta Ultima ciudad hay demasiado para ver y para hacer. Sin
embargo, hay una critica mas estructural que este profesor y Carmen Woichikowski
hicieron sobre la ciudad: la escasez de hoteles. Los estudiantes no han advertido este
factor, ya que el ICEPEM organiza las clases de forma tal que tengan garantizado el
alojamiento, pero ella debe coordinar la llegada de sus distintos grupos para que el
hospedaje alcance para todos.

Carmen Woichikowski y Peter Miez-Mangold criticaron el insuficiente desarrollo de
infraestructura en la ciudad. Peter destaco la evolucion de la ciudad en materia de
higiene, la aparicién repentina de numerosos edificios y el aumento progresivo de
comercios y servicios en la ciudad a lo largo de los ultimos veinticinco afios, aunque
resalta que el desarrollo de infraestructura no ha acompafado este crecimiento.

Un factor que influye tanto en el desarrollo del turismo local como en la experiencia
de los turistas son las actividades de ocio, turismo y esparcimiento. El segmento de
maestrandos brasilefios, concordando con la descripcibn de su coordinadora,
declararon tener escaso o nulo tiempo a disposicion de este tipo de actividades,
aprovechando utilizarlo para dormir, alimentarse o elaborar trabajos de evaluacion
para la maestria. Algunos nombraron como actividad de esparcimiento “caminar por la
plaza”, lo cual no genera un gasto turistico, aunque si puedan consumir algo en la
misma. Ademas, puede ser importante para la consolidacién de la ciudad como
destino turistico en un mediano o largo plazo, ya que comparten imagenes y
experiencias en las redes sociales, que llegan a potenciales turistas brasilefios. Por su
parte, las estudiantes de intercambio europeas buscan el descubrimiento de la cultura,
“viajar por toda la Argentina”, e incluso una de ellas hasta ha viajado a otros paises de
Latinoamérica durante su estadia, ya que cuentan con mas tiempo para realizar estas
actividades. Sin embargo, ellas han declarado conocer muy poco de La Plata: tan sélo
el Museo de Ciencias Naturales y la Catedral, teniendo planeada en aquel entonces
una visita a la Republica de los Nifios, lo cual resulta llamativo teniendo en cuenta que
su estadia de cinco meses estaba terminando. Nombraron como actividades de ocio y
esparcimiento: “viajar” (aunque por otras provincias y paises) y “‘comer, dormir y
Buenos Aires”. En otra pregunta, respondieron no tener dinero para salir a comer, lo
cual indica que el gasto en la ciudad es el minimo posible. Sélo han mencionado el
consumo de servicio en bares y lugares bailables, por mencionar actividades de
esparcimiento.
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Conclusiones finales

El incremento de estudiantes extranjeros, denominados en esta investigacion
“turistas académicos”, ha sido comprobado. La base de datos aportada por la Lic.
Verdnica Luna, representante de relaciones internacionales de la FCE, demuestra un
aumento progresivo en la cantidad de estudiantes de intercambio a nivel de grado
cada afio. Paralelamente, en el Plan Estratégico 2010-2014 de la UNLP, se ha
otorgado a las actividades internacionales una posicion de mayor importancia, lo cual
implica el disefio e implementacion de “estrategias de internacionalizacién” (Banco
Mundial, 2006. P.23), que trasciendan las meras actividades internacionales. Un dato
no menor es que el Plan Estratégico 2014-2018 de la UNLP contiene un proyecto
para reglamentar y agilizar la convalidacion de materias aprobadas en el exterior, lo
cual da la pauta de que el fenbmeno no esta perdiendo importancia.

Ademéas de comprobarse este acrecentamiento, ya no caben dudas que las
motivaciones del viaje de este segmento se ven influenciadas por el actual contexto
econdémico, politico y social desenvuelto en la era de la globalizacion y que, asimismo,
estos aspectos se ven influenciados por la internacionalizaciéon de la educacion.

Complementando las variables externas que propician la internacionalizacion de la
educacion superior y estimulan las motivaciones de los estudiantes a realizar este tipo
de viajes, se demuestra en la investigacion de campo que las fortalezas de la U.N.L.P
en términos educativos constituyen un factor clave para la eleccion de la misma.

Los estudiantes necesitan mejorar la experiencia rutinaria de asistir a clases
realizando un intercambio estudiantil, de manera que, ademas, un entorno académico
distinto los diferencie de los demas profesionales. Los entrevistados confesaron llegar
en busqueda de una experiencia de aprendizaje, amplia, diferente, intercultural,
internacional, de conocimiento y para la relaciébn con los argentinos. Si bien las
experiencias buscadas varian segun el sub-segmento, todos buscan verse
modificados por ella para distinguirse de otros profesionales y asociarse.

El dominio de la experiencia actualmente corresponde al educativo, lo cual significa
gue existe la posibilidad de fidelizar a los clientes. Sin embargo, se concluye que seria
ideal el logro de un dominio educativo combinado con el de entretenimiento, que
permita lograr un estadio superior al de la fidelizacion. Esto puede lograrse a partir de
la incorporacion de estimulos sensoriales, que atiendan a la plataforma vivencial y a
los factores de ambientacion y limpieza, que se han encontrado desatendidos.

En relacion a las motivaciones, estos turistas viajan para verse afectados por la
experiencia de estudio en el extranjero, para satisfacer sus necesidades sociales, de
estima y de autorrealizacion — correspondiente con la teoria de Maslow), y sus
necesidades cada vez mas complejas, generadas a partir del aprendizaje de
experiencias turisticas anteriores - relacionado esto Ultimo con lo que sostiene Pearce-
. Expresando las motivaciones en base a la teoria de Herzberg, motivan el viaje el
prestigio de la universidad, la excelencia de los docentes, el dinamismo de las clases y
la practicidad y la productividad que ofrecen determinados programas.

Si se compara la calidad de la experiencia obtenida en relacion a las expectativas,
la satisfaccion ha sido positiva, aunque se han advertido falencias en factores de
higiene como la ambientacion y la limpieza que, si se expresa en términos de la teoria
motivacional de Herzberg, es necesario atender para evitar la insatisfaccién. Sin
embargo, los factores motivacionales, en general, han estado cubiertos y esto hace
que los estudiantes se encuentren satisfechos, superando esto a la insatisfaccion
sobre el ambiente y la limpieza. Se ha encontrado una excepcion que ha expresado
como factores motivacionales “practicidad y productividad”, completando que no los ha
encontrado en su Ultima estadia, lo cual indica su insatisfaccion.

En relacién al turismo local, este segmento se muestra satisfecho con la ciudad,
aungue no complacido, pudiendo incorporarse nuevos servicios al mercado por parte
del sector privado o de la institucion educativa, tendientes a optimizar su experiencia.
De lo contrario, se considera primordial un encuentro entre las oficinas de informacién
turistica del sector publico y los turistas académicos, ya que ninguno de los turistas ha
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encontrado informacién que lo estimule a visitar los atractivos de la ciudad. Aplicando
la teoria motivacional de Pearce, se concluye que si el entorno les ofreciera — o al
menos sugiriese- la realizacion de actividades y la visita a sitios de interés,
probablemente estos turistas alargarian su estancia con el fin de satisfacer las nuevas
motivaciones creadas a partir del aprendizaje. De igual manera, se ha advertido en
tres entrevistas la amenaza de la cercania a la ciudad de Buenos Aires, la capital del
pais, que cuenta con todo lo que hace falta en La Plata: servicios turisticos receptivos,
ambientacion y atmdésfera dinamica y, ademas, es competitiva en precios comparada
con la ciudad de La Plata.

En definitiva, a fines de optimizar la experiencia, se considera primordial la
incorporacién de servicios turisticos receptivos; la estimulacién permanente de los
clientes con la perspectiva de nuevas experiencias, de manera que pueda satisfacerse
la exigencia permanente de nuevas experiencias; la atencion de los factores de
higiene de ambientacion y limpieza, para evitar la insatisfaccion y la produccion de
eventos memorables a modo de innovacion permanente.
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ANEXOS

Figura 1: Segmento de turistas académicos
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Figura 2: Diferencia entre percepcion de ICEPEM acerca de sus clientes y confesiones
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Figura 3: Posibles o efectivos competidores de la FCE en el mercado intensivo de
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Figura 4: Debilidades y fortalezas de la Ciudad de La Plata segun estudiantes,
profesor visitante e intermediario

Debilidades LP ICEPEM | q--------- rlDeﬁciencia de infraestructura I-q -------
ICEPEM ="
> N

-,

™, Iy naname
“ "
‘\\_ Falta de servicios P -
"\\ receptivos ICEPEM administra los contingentes '_//
‘ contrbdicts para quetodos consigan plazas L -

Debilidades LP Estudiantes Iq --------- »l es una ciudad muy peguena

F

-

-
Falta ambientacion y una atmosfera

B

|diagona|es I

| Histaria fundacional interesante I

T dindmica

Encontraronen La Plata todos los
servicios que necesitaban

,IFortaIezas LP Estudiantes ... ........... -

Fuente: Elaboracién Propia adaptada de las Salidas del Programa Atlas.TI

Figura 5: Internacionalizacién de la educacion superior en la FCE
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Figura 6: Analisis motivacional
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Figura 7: Las Experiencias
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Figura 8: El impacto de la actividad en el turismo local
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