[ ol

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL SUR
DEPARTAMENTO DE GEOGRAFIA Y TURISMO

TESINA DE LICENCIATURA EN TURISMO

Las geotecnologias y las TICs en turismo como
estrategia de promocion de Puan como destino
turistico.

Alvarez, Jairo
Directora: Mg. Rodriguez, Cecilia A.

Co-Directora: Dra. Geraldi, Alejandra

BAHIA BLANCA
2015




Agradecimientos

A mis papas, por su apoyo incondicional, la libertad y por darme la oportunidad de estudiar

una carrera universitaria.
A mis hermanos, por su compafiia durante todo este camino.
A mis amigos, por la alegria de siempre.

A mi Directora y co-directora de tesis, Cecilia Rodriguez y Alejandra Geraldi, por su ayuda,

predisposicion y generosidad.

A la Directora de Turismo de la Municipalidad de Puan, Cora Biondini, por su aporte de

informacion de manera desinteresada.



INDICE GENERAL

INEFOAUCCION. ... e e e e e 5
AL PIaN B Trabaj0. ... 7
ALl HIPOTESIS. ...t 7
AL, ODJELIVO QBNEIAL. ... e 7
AT ODJetivOS ESPECITICOS. .. . .ttt 7
B. Metodologia de trabajO..........c.ooviniiriii 7
B.i. Tareas de gabinete. ... ...c.oiiiiri i e 8
BLil. Tareas d& CamPO.......ouiitit i e e 9
C. Area de eStUAIO. ... ....iee e 9
O O W Tor: 14 Tox o] AR PP 9
C.ii. Caracterizacion del &rea de eStudio..............oooiiiiiiiiiii e 10
1. Capitulo I: Marco conceptual........ ..o, 15
Ll TURSMO Y T S, et 16
1.2. Sistemas de Informacidn Geografica (SIG) y TuriSmO............coooeiviiiiiiiiiiiiiinnnn. 22
1.3.Imagen de un deStino tUIStICO. .. ..uuuttt ittt ettt e et e e et e e et e eaeeeeaaans 23
2. Capitulo 11: Estudio de la oferta turistica de Puan....................coovviviiiiiiiinn, 26
2.1. Recursos naturales y CUltUrales. ..........o.oiiii e 27
2.2. Estado de la situacion actual del turismo en la ciudadde Puan............................. ... 39
3. Capitulo I11: Los actores intervinientes en la actividad turistica............................. 42
3.1. CaracterizaCion de reSIAENTES. ... ..ottt e 43
3.2. Caracterizacion de visitante potencial................ooiii i, 48
3.3. Representacion espacial a partir de un Sistema de Informacion Geogréafica............... 52
4. Capitulo IV: Los aspectos comunicacionales eimagende marca........................... 57
4.1. Analisis de 10S aspectos COMUNICACIONALES. ..........oveviniir it 58
4.2. Analisis de imagen de marca del destino..............ooouieiniiriir it 62



5. Capitulo V: Evaluacion de la situacion actual del turismo en Puan........................ 64

5.1 MAtNiZ FODA . .. oo 65
5.1.1. Matriz de evaluacion de factores INteTNOS. ... .ovveieti et eeaea s 71
5.1.2. Matriz de evaluacion de factores EXternOS. ......o.uivetieite et e eie i e i eaaenns 72
6. Capitulo VI: PropUESTaS. ... ..ottt e e 73
6.1. Creacion de un Sistema de Informacion Geografica...............coooiiiiiiiiiiiii e, 74
6.2. Reformulacion de la imagen del destino y posicionamiento.............cevvveeennneennennn. 75
6.2.1. Reformulacion de imagen de marca..............ooouviiiiriiiiiiii e 75
6.2.2. POSICIONAMIBNTO. ...ttt ettt 76
6.3. Desarrollo de una aplicacion para smartphones............ooevevuieiiiiiieeiiieaieeiee e, 76
6.4. Incentivo del uso de la red Couchsurfing en la localidad....................coooiiiiiiiinnne, 79
7. CONCIUSIONES. . ..o e, 81
8. Bibliografia........c.ooui i, 84
0. AANIBXOS. ..o, 88



INTRODUCCION




Introduccion

El turismo y los medios de comunicacion son dos de las actividades de ocio mas populares en
la sociedad urbana postindustrial, ambos se han convertido en dos tipos de ocio cercanos a la
mayoria de los ciudadanos, de forma que no se podria comprender la sociedad actual sin integrar
estas ocupaciones.

Como en todas las actividades productivas en la actualidad, el uso de los medios de
comunicacion es necesario y aun mas, en factores que intervienen y forman parte directa del
desarrollo econémico de un pais, como es el turismo.

Cualquier destino con aspiraciones turisticas debe poseer recursos lo suficientemente atractivos
como para motivar el desplazamiento de visitantes hasta el lugar, por esto se consideran la pieza
clave para el desarrollo de un destino. Del mismo modo, una accesibilidad y equipamiento
adecuados permitiran el desarrollo de la actividad de manera sustentable y posibilitaran que los
visitantes lleven a cabo una experiencia satisfactoria. La comunicacion es un factor clave para
dar a conocer estos recursos y generar demanda en el mercado.

La localidad de Puan, ubicada al sudoeste de la provincia de Buenos Aires, cuenta con una rica
cantidad de recursos turisticos naturales e historico-culturales de calidad, que gestionados y
promocionados de manera correcta podrian sustentar/impulsar la actividad turistica en el
destino.

En el presente trabajo se llevara a cabo un reconocimiento y anélisis de los diferentes atributos
con los que cuenta el destino asi como de la situacién actual de los canales de comunicacion y
geotecnologias utilizados actualmente. Tiene como objetivo la generacion de propuestas para
mejorar el funcionamiento interno del sector y la comunicacion con el mercado mediante la
aplicacion de un SIG y TICs.

Estas herramientas se consideran de vital importancia en el desarrollo de la actividad turistica
actual en general y particularmente en la localidad de Puan. Las mismas posibilitarian lograr un
mayor impulso de la actividad turistica en el destino, aprovechando al méximo la potencialidad

de sus recursos naturales e historico-culturales.



A. Plan de trabajo

A.i. Hipotesis

“La implementacion de geotecnologias a partir de la creacion de un SIG aplicado a turismo y la

utilizacion de TICs permitira elaborar estrategias de comunicacion y promocion del destino.”

“La imagen turistica de Puan responde a la percepcion tanto de la demanda como de la poblacion

local.”

A.ii. Objetivo General
Incorporar el uso de las geotecnologias y tecnologias de la informacién y comunicacién para la

promocion de Puan como destino turistico.

A.iii. Objetivos Especificos

*  Conocer los canales de comunicacion utilizados actualmente para la promocién al destino.

Caracterizar la oferta turistica de la localidad de Puan.
* Identificar y evaluar la demanda actual y potencial.
* Explorar nuevas herramientas de comunicacion y gestion del destino.

*  Potenciar la participacion de la localidad de Puan como integrante del “Corredor Sierras,

Termas y Lagunas”.

B. Metodologia de trabajo

El tipo de investigacion a realizar en el presente trabajo se puede definir como un enfoque
descriptivo, el cual consiste en llegar a conocer los recursos, situacion actual, herramientas y
estrategias de comunicacion actuales presentes en la localidad de Puan a través de la descripcion
exacta de las actividades, objetos, procesos y canales. Su meta no se basa en la recoleccion de

datos, sino a la prediccion e identificacion de las relaciones que existen entre dos 0 mas



variables. En este caso, la investigacion se basa principalmente en relevamientos de recursos en
el terreno y relevamiento de canales de comunicacion, consulta de bibliografia y documentacién

especializada en el tema.

Por otro lado, también es un estudio exploratorio, entendiendo al mismo como aquel que se
realiza cuando el objetivo es abordar un tema o problema de investigacion poco estudiado o que
no ha sido examinado antes. Si bien existen trabajos realizados previamente de manera similar

en el area de estudio, el tema elegido no ha sido investigado anteriormente.

Con el proposito de obtener informacion adecuada para contrastar la hipétesis y alcanzar los
objetivos planteados se utilizo la siguiente metodologia, por lo que el presente trabajo esta

dividido en dos partes:

La primera etapa corresponde a la busqueda de informacion, revision de bibliografia y el analisis
de la misma. Ademas se realizo el relevamiento de los recursos y se disefiaron cuadros de cada
uno de ellos con el relevamiento fotogréafico de los mismos. Del mismo modo, también se

relevaron los canales de comunicacion online utilizados actualmente por el destino.

La segunda etapa corresponde al procesamiento de datos, elaboracion del marco tedrico
conceptual, la realizacion del diagnéstico del destino, con su correspondiente analisis FODA
cuantitativo, y por ultimo, la diagramacion de propuestas donde se incluye la elaboracion de las

bases iniciales de un SIG.
B.i. Tareas de gabinete

Las mismas consistieron en la recopilacion e interpretacion bibliografica, se obtuvieron
conceptos relacionados con la tematica de comunicacion aplicada al turismo, geotecnologias y
marketing. Se formularon dos encuestas: una dirigida a los residentes de Puan y otra dirigida a
los potenciales visitantes. Para su confeccion se utilizé la plataforma Google Forms
(https://docs.google.com/forms/). Con la informacion recabada y los relevamientos efectuados
en el terreno se elaboraron propuestas con la intencién de optimizar el uso de los canales de
comunicacion del destino, asi como también la elaboracion de otras propuestas tendientes a

aumentar la afluencia de visitantes al lugar.

Teniendo en cuenta que la poblacion actual de la ciudad es de 4473 habitantes (Censo 2010),
tomando un nivel del confianza del 90% y un error del 10%, el tamafio de la muestra arrojado
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por el método aleatorio era de 67. Para el presente trabajo de investigacion se llevaron a cabo
100 encuestas. Se realiz6 una matriz FODA cuantitativa para sintetizar la informacion.

B.ii. Tareas de campo

Para alcanzar el objetivo del presente trabajo, en una primera etapa se han realizado 3 salidas de
campo los dias 15/10/2014, 02/11/2014 y 21/11/2014, respectivamente para reconocer el terreno
e identificar y localizar el equipamiento existente, accesos Yy sitios de interes turistico, los cuales

fueron fotografiados e inventariados.

C. Area de Estudio

C.i. Localizacion

La localidad de Puan, cabecera del partido homdnimo, se encuentra ubicada en el sudoeste de
la provincia de Buenos Aires, Argentina, a 165 km de la ciudad de Bahia Blanca y a 610 km de
la Capital Federal. El partido lo conforman las localidades de Azopardo, Bordenave,
Darregueira, Estela, Felipe Sold, Lépez Lecube, San German, Tres Cuervos, Viboras, Villa
Castelar, 17 de Agosto y Villa Iris. Limita con los partidos de Adolfo Alsina al norte, Saavedra
y Tornquist al este, Villarino al sur y con la Provincia de La Pampa al oeste. (Figura 1) La
conectividad de la localidad es a través de la Ruta Provincial N° 67, que vincula la localidad
con la ciudad de Piglié, partido de Saavedra; y la Ruta Provincial N° 76, la comunica con las
demas localidades del Distrito de Puan que se encuentran a varios kilometros de la ciudad

cabecera.



Figura 1

Localizacion de Puan

68° 37’

ADOLFO
ALSINA

e

SAAVEDRA

LA PAMPA

TORNQUIST

VILLARINO ]

L 62° 38’
0 25 km
e

ESCALA GRAFICA N e

-—

Fuente: Jairo Alvarez, 2014.
C.ii. Caracterizacion del area de estudio

El Partido de Puan se encuentra en la Pampa Interserrana constituida por una planicie de una
altura promedio de 212 metros sobre el nivel del mar (msnm), interrumpida por el extremo
occidental del Sistema de Ventania o Sierras Australes, que emerge como una isla. Este cordén

serrano es un ejemplo tipico de montafias de plegamiento de la Era Paleozoica, que se manifiesta
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ademas, a través de dos elevaciones principales Ilamadas: Cerro Grande o de la Paz (306 msnm)
y Cerro Chico o de la Fe (285 msnm).

El clima predominante en el area es semiarido templado, de régimen térmico, que responde al
clima continental, atenuado por la influencia maritima. Se lo define como sub-humedo seco,
mesotermal, con nulo o pequefio exceso de agua. Los meses de marzo, octubre, noviembre y
diciembre son los meses mas lluviosos, durante el invierno disminuye notoriamente y aumentan
los coeficientes de variacion de los promedios mensuales. Es asi que se puede concluir que la
distribucion de las lluvias es predominante primavera-estival, dado que entre octubre y marzo
se acumula el 63% de la precipitacion total anual y una tendencia a la disminucidn de las lluvias
en sentido de Este a Oeste. Las Sierras de Ventania, a pesar de su baja altura, parecen influenciar
claramente el clima regional; hay sectores serranos con magnitudes de precipitacion muy

superiores que los de la llanura circundante. (Brizzola et al., 2009)

Los valores de temperaturas medias oscilan entre 20,6° C y 22° C para los meses mas calurosos
y entre 6° C y 7° C para los mas frios. Con respecto al régimen de heladas, en el sector de las
sierras, el periodo libre de heladas es de 160 dias. (Brizzola et al., 2009) Las precipitaciones
medias anuales varian de 700 mm en el extremo Norte del partido a 500 mm en el Sur, segun el

Servicio Meteoroldgico Nacional (1986).

La aptitud de los flancos serranos es predominantemente agricola-ganadera en el nordeste y
ganadero-agricola en el sudeste. Los vientos predominantes son del Nor-Nordeste, siendo de
mayor intensidad en primavera y verano, principalmente en diciembre y enero. (Brizzola et al.,
2009)

El Distrito se halla dentro del “Pastizal Pampeano”, en la mayor parte de su superficie, con una
pequefia cufia en el sector S. O. del “Espinal”. El pastizal es una zona dominada por bosques
xerofilos y caducifolios propios de terrenos llanos poco ondulados con acumulacion de
sedimentos fluviales y eolicos. El pastizal estd permanentemente cubierto por un tapiz vegetal
constituido por formas vegetales que crecen en altura y otros que lo hacen en superficie con

especies de invierno y de verano. (Brizzola et al., 2009)

El bioma “el espinal” corresponde a la zona del caldén, cuyo manto graminado esta constituido

por cebadilla, paja blanca y vizcachera, pasto puna y flechillas. En areas medanosas hay
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junquillo, ajo macho y olivillo; y en ambientes salinos, pasto salado y cachiyuyo y en terrenos
deprimidos, pajonales de cortadera, juncales, totoras y en algunas areas sectores de piquillin.

La fauna esta representada por mamiferos como la vizcacha, marsupiales y marmosas. Los
carnivoros son pocos: zorrinos, zorros y gato montés, pero abundan los pequefios roedores como
la mara, los tuco-tuco, los cuises, las ratas y los ratones. Entre los dentados: la mulita y el peludo.

Subsisten recuperados por el hombre, algunos ejemplares de fiandu.

Entre las aves pampésicas son abundantes las cotorras, perdices y martinetas (plomizas y
copetonas) a las que se suman horneros, cabecitas-negra, tijeretas, benteveos, tordos, pechos
colorados, picaflores y zorzales. Mientras que entre las rapaces, cabe citar chimangos,

caranchos, aguiluchos y lechuzas de vizcacheras. (Brizzola et al., 2009)

El Distrito de Puan basa su economia en la actividad agropecuaria que depende
fundamentalmente de las condiciones climaticas para su desarrollo. Durante los Gltimos 10 afios
se produjeron periodos continuos de sequia incidiendo negativamente en la produccion de
cereales (trigo, avena, cebada) y en la ganaderia (menor oferta forrajera). Esta situacion produjo
una gran desocupacién, producto del cierre de algunas explotaciones agropecuarias,
aumentando fuertemente la tasa de desempleo. En funcion de esta situacion se ha decidido
impulsar fuertemente el desarrollo de actividades que no dependan exclusivamente del clima,
como la industria textil que se encuentra en pleno desarrollo en el Distrito. Actualmente
funcionan cuatro talleres de armado de calzado prestandole el servicio a diferentes empresas
de nivel nacional, con lo cual se pretende incorporar la mayor cantidad de desocupados y a

todas las personas que desean hacer su trabajo en el Distrito.

En los dltimos afios se ha intensificado la elaboracién de productos locales por parte de
instituciones puanenses y emprendimientos privados. Este es el caso de la Cooperativa de
Servicios y Obras Publicas de Puan, que desde el afio 2007 lleva a cabo un emprendimiento de
olivares. En su finca se produce aceite de oliva extra virgen y aceitunas en conserva.

El Taller Protegido Crecer, una institucion con 15 afios de recorrido en la comunidad, lleva a
cabo una produccién de mermeladas, frutas en almibar, quesos artesanales, artesanias en telar y
trapos de piso, ademés de una huerta organica que ofrece un gran nimero de productos a la
poblacion. Existe una fabrica de lacteos con una produccion variada que comercializa sus

articulos en toda la regién. Ademas, en la localidad tiene lugar un campo de lavandas con
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produccion de té y la elaboracion de distintos productos artesanales. Prdoximamente el
establecimiento comenzaria a producir aguas y aceites esenciales. En el corriente afio se prevé
la inclusion del campo en el Circuito de Aromas y Sabores del Sudoeste bonaerense.

La actividad turistica es un impulsor integral de la actividad econémica, pues sumay enlaza una
cadena horizontal de actores que derrama en la comunidad toda. Asi el comercio, el transporte,
la hoteleria, la mano de obra directa e indirecta, provocan en el Distrito una inyeccion de
actividad y de fondos que se traduce en una mejora de las condiciones de vida de la sociedad, a
partir de politicas publicas que custodien el bien comudn. Mirando al futuro, la valoracion de los
atractivos naturales y culturales del paisaje puanense, permite proyectar a la actividad turistica

como otra fuente alternativa de recursos econémicos.

El partido de Puan forma parte del Corredor Turistico “Sierras, Termas y Lagunas”, compuesto
también por los partidos de Carhué, Guamini, Tornquist y Villarino. Este corredor tiene como
objetivo el desarrollo del turismo en la region del Sudoeste de la Provincia de Buenos Aires.
Implica la conexion de rutas formando una red, que distingue tres principales productos: sierras,
termas y lagunas. Impulsados por los gobiernos integrantes del Corredor, sumado al apoyo del
sector privado, buscan llevarse a cabo actividades conjuntas para promocionar y consolidar la
actividad turistica en la region. Entre las acciones mas relevantes que se han realizado en
conjunto entre los municipios integrantes se puede mencionar la firma del “Convenio de
Cooperacion Mutua”, entre los cinco Intendentes de los Distritos que integran el Corredor, junto

al Secretario de Turismo Provincial.
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Figura 2

Atractivos turisticos de Puan

Fuente: Jairo Alvarez, 2014.

Referencias:

Templo mirador Millenium
Monasterio Santa Clara
Campo de golf 18 hoyos

Muelle en la laguna de Puan

o M D E

Deportes nauticos en la laguna de Puan

14



MARCO CONCEPTUAL

CAPITULO I:
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1. Marco conceptual

1.1. Turismoy TICs

El turismo es un fendmeno social, surgido como consecuencia del grado de desarrollo de las
sociedades. Su origen se da como producto de la industrializacion progresiva, las
aglomeraciones urbanas y la psicologia del vivir cotidiano. (Boullon, 1990)

Desde el punto de vista econdmico y social el turismo, ha trascendido en la vida de todas las
personas. Gracias a las conquistas sociales a nivel laboral que afectaron a todos los individuos
y familias a partir de la segunda mitad del siglo XX, el turismo comenzd a tener una repercusion
mucho mas visible que antafio. Acerenza, (1994) afirma que... “el turismo no es ya una simple
forma de distraccion, sino que se ha convertido en un derecho adquirido por la sociedad para
la expansion fisica, moral e intelectual”. La necesidad de buscar nuevas actividades turisticas
en un principio surgié exclusivamente en los paises mas desarrollados y en el segmento de
poblacion con mayores recursos econdémicos, pero en la actualidad la posibilidad de acceder a
esta forma de recreacion se ha extendido a casi todos los grupos sociales.

Romero (2004) afirma que el turismo es una actividad multisectorial y multidisciplinaria en la
que participan diferentes areas productivas como alojamiento, restauracion, construccion y
fabricacidn tanto de los sectores publicos y privados para proporcionar los bienes y los servicios
utilizados por los turistas. Este sector no tiene determinado con claridad la existencia de un
producto tangible, sino que lo conforma un conjunto de servicios. Estos ultimos no son los
mismos en todos los paises; ademas, impactan de forma distinta en el espacio geografico.

En la actualidad, la globalizacién y las comunicaciones han ido modificando el concepto de
turismo a tal punto que hoy no se puede definir turismo sin tener en cuenta dichos conceptos.
Por globalizacion se entiende a la realidad inmediata como una sociedad planetaria, mas alla de
las fronteras, barreras arancelarias, diferencias étnicas, credos religiosos, ideologias politicas y
condiciones socio-econdmicas o culturales. Surge como consecuencia de la internacionalizacion
cada vez mas acentuada de los procesos economicos, los conflictos sociales y los fendmenos
politico-culturales. Este es un proceso que propicia la expansion de los mercados y las empresas,

alcanzando una dimension mundial que sobrepasa las fronteras nacionales. En este contexto
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globalizado, el fendmeno turistico halla las mejores condiciones para su crecimiento hacia todos
los rincones del planeta.

El turismo es una actividad economica en la que se ofrecen y demandan productos o servicios
relacionados con el sector del ocio. Este sector se ve muy afectado por las modas y también por
acontecimientos especiales (conflictos bélicos, terrorismo, epidemias, etc.) sea de forma
temporal o permanente. Para Molina (en Bezerra et al., 2012) las nuevas tecnologias
reconfiguran el turismo de tal modo que en la sociedad actual es necesario un nuevo paradigma
turistico que el autor denomina pos-turismo, y comprende las nuevas concepciones llegadas al
turismo de la mano de la tecnologia, sea en el campo organizacional, en las relaciones de trabajo
0 en los nuevos mercados y segmentos de turistas. Segun el paradigma pos-turistico se da una
convergencia de tecnologias -generalmente venidas de otros sectores- que adquieren relevancia
en el mercado turistico cambiando radicalmente tanto productos como servicios y la estructura
organizacional con empresas que ven en las tecnologias una manera de aumentar su eficiencia,
eficacia y productividad (Molina: en Bezerra et al., 2012).

El paradigma del pos-turismo deja de lado ciertas premisas del turismo tradicional como la
necesidad de desplazamiento con estadia y al menos un pernocte fuera del entorno habitual,
pues conforme Molina (en Bezerra et al., 2012), es posible hacer turismo incluso en la ciudad
donde se vive por ejemplo visitando hoteles o resorts en virtud de mega eventos. De la misma
forma, el propoésito de conocer personas, culturas diferentes y otros paises como una de las
principales motivaciones para hacer turismo es dejado de lado en el pos-turismo, ya que los
escenarios naturales pueden ser readaptados por el uso de altas tecnologias como en la creacion
de parques tematicos. Si bien en los paradigmas anteriores la mano de obra calificada era
imprescindible para el turismo, en el pos-turismo se produce un desplazamiento de esa mano de
obra, gracias al uso de procesos automatizados, que incorporados al pos-turismo necesitaran
recursos humanos muy calificados y procesos de ensefianza en turismo remodelados (Molina:
en Bezerra et al., 2012). En el paradigma pos-turistico no son las caracteristicas naturales o
culturales las que determinan el tipo de turismo a ser desarrollado en un lugar dado, sino las
empresas pos-turisticas, cabiendo a la comunidad local el desafio de beneficiarse de la actividad
aunque la misma no incorpore caracteristicas naturales o culturales de la localidad (Molina: en
Bezerra et al., 2012).
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Todos los sectores econdmicos se ven influenciados por las nuevas Tecnologias de Informacion
y la Comunicacion (TICs), las cuales estan revolucionando el turismo, generando nuevos
modelos de negocio, cambiando las estructuras de los canales de distribucién del turismo y
reformando todos los procesos. Las telecomunicaciones estan generando una transformacion en
el desarrollo de las sociedades, produciendo cambios de indole econémica y social, al
desarrollarse nuevos servicios multimedia interactivos, gracias a la interconexion de las redes,
asi como una mayor flexibilidad y descentralizacion al utilizar redes digitales. Las TICs han
contribuido al crecimiento masivo del turismo y al aumento del volumen de la oferta y la
demanda. Esto convierte a las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion en uno de los
elementos clave del nuevo paradigma, ya que son el instrumento para la comercializacion, la
distribucion y las funciones de ajuste de las empresas y destinos turisticos a la vez que a los
consumidores les permite optimizar el valor de su dinero y tiempo cuando viajan y hacen
turismo. (De Pablo Redondo y Juberias Caceres, 2005)

Las TICs le han servido al turismo para:

e Facilitar la distribucion de informacion y productos turisticos por Internet.

e Mejorar toda la comunicacion basada en la promocién, publicidad, comercializacion y
contratacion de servicios turisticos.

e Ha creado la necesidad de contar con mecanismos de difusién, promocion,
comercializacion y desarrollo para todo tipo de cliente, a través de medios de
comunicacion.

e Ofrecer productos y servicios turisticos directamente a un gran nimero de consumidores
a un costo relativamente bajo y mantener relaciones con ellos, asi como con otros
productores y distribuidores.

El turismo depende extraordinariamente de las TICs, pues antes de realizar un viaje, los turistas
demandan informacion para planear y elegir entre multiples opciones, y también observar la
necesidad creciente de informacion durante y después del viaje. Las organizaciones han
adquirido las TICs para implementar y actualizar continuamente tecnologias en sus instalaciones
con el fin de mantener una ventaja competitiva mediante la innovacién de sus productos y de
esta manera poder competir en el mercado. También ha cambiado la forma en que los

consumidores planifican y compran sus vacaciones, ahora el turista puede conocer de
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informacidn sobre vuelos, hoteles, restaurantes, paquetes turisticos, métodos de pago etc., desde

la comodidad de su casa o trabajo y sin tener que salir para hacer todo eso.!

Es creciente el niUmero de personas a nivel mundial que utilizan sus teléfonos moviles para
buscar informacion sobre algin lugar, coordinar reuniones, comunicarse con las personas e
incluso planificar un viaje o reservar una habitacion de hotel. Es tan importante e indispensable
para las personas, que el 71% no sale de casa sin su dispositivo, el cual siempre tienen encendido
y lo llevan encima. (IPSOS MediaCT, 2013) De este modo, los smartphones han transformado
el comportamiento del consumidor y de los viajeros. Actualmente el consumidor tradicional ha
evolucionado hasta Ilegar a convertirse en un consumidor hiperconectado. Incluso las tiendas
online para descargar aplicaciones se han consolidado como un elemento fundamental del
ecosistema (Denis: en Pozo Borrego, 2014). Debido a este auge las empresas y los destinos
turisticos se han tenido que adaptar a las existentes exigencias del mercado. En su afan de
adaptarse dentro de este entorno han desarrollado diferentes aplicaciones para moviles. Los
smartphones son un portal con multitud de actividades: sus principales usos son para ocio (91%),
comunicacion (85%) o simplemente para busqueda de informacién (70%). (IPSOS MediaCT,
2013)

Estos dispositivos son utilizados de manera simultdnea mientras se interactGia con otros medios
0 actividades como pueden ser: escuchar masica, ver la television, usar internet, leer revistas o
periddicos, jugar a videojuegos, ver peliculas o leer un libro (Flores: en Pozo Borrego, 2014).
A este fendmeno se le denomina “consumidor multicanal” o “consumidor multipantalla”. Un
fendmeno por el cual tendran que seguir apostando las empresas con el fin de conocer ain mas
los gustos especificos del consumidor (Time To Market Company, 2013)

Kennedy y Gretzel (en Pozo Borrego 2014) afirman que el répido crecimiento que esta
experimentando el uso de los smartphones asi como las aplicaciones méviles respectivamente,
ha creado en la industria turistica nuevas y mejores formas de conexion con los turistas mientras
éstos estan viajando. En esta misma linea, Wang et al., (en Pozo Borrego, 2014) han estudiado
gue en los dltimos afios, las aplicaciones para smartphones han aparecido como una nueva
herramienta de gran importancia para la creacion de nuevas experiencias. Asi, considerando los

argumentos de estos autores, dada la potencial importancia de este impacto en el uso de los

! http://competitividadturistica.com/tics-turisticas/como-han-influido-las-tics-en-el-turismo/
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smartphones y sus aplicaciones, se postula que es extremadamente importante conocer como las
aplicaciones maviles le permiten a los viajeros construir su experiencia de viaje.

El creciente uso de los smartphones esta haciendo que el mercado de las aplicaciones moviles
se convierta en uno de los portales media que mas rapido esta creciendo actualmente (Newark-
French: en Pozo Borrego, 2014). Dentro del negocio de las aplicaciones moviles, las
categorizadas como turisticas ocupan el séptimo lugar en cuanto a numero de descargas de entre
las mas populares (Mickaiel, 2011).

Debido a que el numero de aplicaciones turisticas estd llegando a ser cada vez mayor, es
importante tanto para la industria turistica como para los desarrolladores de tecnologia mavil
tener un conocimiento claro de qué es lo que exige el mercado. Qué categorias de aplicaciones
existen, a qué sistema operativo pertenecen, valoracion de los usuarios, si son gratuitas o no, si
no estan creadas aln, etcétera. Es por ello que se considera importante el turismo invierta en el
mercado de los smartphones y las aplicaciones moéviles debido a que su uso se da en las tres
etapas de consumo turistico: antes, durante y después del viaje (Kramer et al., en Pozo Borrego,
2014).

De acuerdo con la clasificacién que ha sido llevada a cabo por Kennedy & Gretzel (en Pozo
Borrego, 2014), se pueden encontrar siete categorias de aplicaciones moviles que ellos mismos
han considerado de mera importancia, las cuales se muestran a continuacion:

e Navegacion: esta categoria ayuda a los visitantes a encontrar una ruta en sus alrededores
mas cercanos. Algunas subcategorias que se pueden encontrar serian: GPS o realidad
aumentada.

e Social: esta categoria comprende un rango de aplicaciones destinadas a compartir
experiencias, colaborar con otros usuarios o simplemente comunicarse con los mismos.
Probablemente las aplicaciones méas obvias serian portales sociales donde las personas
puedan compartir fotos, pensamientos y recomendaciones. También se incluiria aqui la
aplicacion de Skype como medio de comunicacion.

e Marketing movil: este tipo de aplicaciones estan destinadas a recibir mensajes de
marketing de empresas como por ejemplo bonos de descuentos, concursos, ofertas,
etcétera.

e Seguridad/Emergencia: estas aplicaciones incluyen sistemas de localizacion de servicios

médicos en caso de emergencia, vigilancia de la salud, alertas del tiempo, etcétera.
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Algunas subcategorias dentro de esta seccion incluyen: informes médicos, servicios e
informacién de emergencia.

Transaccional: implica una transaccion de algun tipo, aunque no tiene que ser un
intercambio de dinero necesariamente. Estas pueden ser: subastas, reserva o venta de
tickets o entradas y compras.

Ocio/Entretenimiento: estas aplicaciones ofrecen opciones de ocio como por ejemplo
juegos, peliculas, libros electrénicos, etcétera.

Informacion: aplicaciones que ofrecen a los clientes la informacion necesaria y variada
en relacion al turismo. Un ejemplo de ello podrian ser los calendarios de eventos de una

determinada provincia.

Es necesario destacar que el uso de alguna de estas categorias puede que no esté directamente

relacionado con las aplicaciones turisticas, pero todas ellas son altamente usadas mientras se

estd de vacaciones 0 en su caso, mientras se estd participand o en eventos turisticos; asi lo
afirman Kennedy & Gretzel (2012).

En segundo lugar, segln un estudio realizado por Segittur (en Pozo Borrego, 2014), se pueden

destacar 6 categorias:

Mapas y guias. Google Maps y Google Earth suman mas descargas que todo el resto de
sus competidores juntos. Google Maps se diferencia de sus competidores siendo la mas
utilizada con 227 millones de descargas en 2013 (Hosteltur, 2013, en Pozo Borrego,
2014).

Transportes. Las lineas aéreas entran en los smartphones y tabletas. Suponen el 25% de
las aplicaciones méas descargadas. Kayak y Travelocity encabezan los servicios de
compra de billetes multicompafiia con reserva de hoteles y otros servicios para el viajero
(Hosteltur: en Pozo Borrego, 2014).

Hoteles. Tripadvisor acapara el 27% del mercado de informacion, opiniones y reserva
de alojamientos con 13 millones de descargas y contenido social. Las agencias
encabezan el uso de este tipo de aplicaciones. Despuntan nuevos modelos turisticos
como Airbnb u Hotel Tonight. Hilton y Marriot son las Gnicas aplicaciones de marca

que entran en el ranking (Segittur: en Pozo Borrego, 2014).

21



e Guias de destino. Lonely Planet y Tripadvisor firman el 50% de las aplicaciones de
destinos mas descargadas en el mundo. Las aplicaciones de destino se usan en menor
medida que otras categorias. El turismo urbano es la estrella de las aplicaciones méas
descargadas de destino y Espafia se queda fuera del top 20 (Segittur: en Pozo Borrego,
2014).

e Recomendaciones. Los recomendadores de hosteleria protagonizan el top 20,
representando un tercio de las descargas. Destaca UrbanSpoon, recomendador de
restaurantes social por GPS y por tipos de comidas. La empresa espafiola Minube se
encuentra entre los recomendadores de destino (Hosteltur: en Pozo Borrego, 2014).

e Oftros. Las redes sociales se convierten en recomendadores. Pinterest lidera esta
categoria con mas de 40 millones de descargas, seguido de Foursquare con 17 millones.
Los cupones descuento como Groupon obtienen un alto nimero de descargas e incluyen

ofertas de viaje y ocio en sus contenidos (Hosteltur: en Pozo Borrego, 2014).

1.2. Sistemas de Informacion Geografica (SIG) y Turismo

Un aspecto importante del Turismo es la correcta planificacion tanto de los espacios (destinos
turisticos) como de las actividades y servicios que deben tener de dichos espacios. Desde este
punto de vista los SIG son herramientas fundamentales, pero poco explotadas en esta area de
conocimiento. Buzai (2008) aclara que aunque los Sistemas de Informacion Geografica, han
surgido del trabajo de los gedgrafos, han sido siempre utilizados para la resolucién de problemas
socio-espaciales en una gran diversidad de ciencias y por una amplia variedad de cientificos.
Por este motivo es que se los considera una herramienta interdisciplinaria.

Teixeira et al., (en Cacace, 2011) define un SIG como un conjunto de programas,
equipamientos, metodologias, datos y personas (usuarios), perfectamente integrados, de manera
gue hace posible la recoleccidon de datos, almacenamiento, procesamiento y analisis de datos

georeferenciados, asi como la produccion de informacion derivada de su aplicacion.

Los componentes de un SIG se clasifican en software (programas - materiales intangibles) y
hardware (equipamiento - materiales tangibles). Ambos combinados acertadamente posibilitan

tener un alto porcentaje de exito en la aplicacion estrictamente técnica.
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El concepto de software se refiere a componentes intangibles conformados por los programas
de aplicacion que se utilizan para el tratamiento de datos y la busqueda de resultados. Una
aplicacion SIG generalmente estara compuesta por diferentes tipos de software que posibilitan
un funcionamiento combinado de sus subsistemas para el funcionamiento de los datos
geogréficos.
Los subsistemas de un SIG son:

o Almacenamiento y organizacion de datos espaciales graficos

o Almacenamiento y organizacion de datos de atributos

o Tratamiento de datos

o Presentacion de resultados
Estos subsistemas del SIG son los que permiten definirlo en una orientacion hacia su
funcionalidad, pero no todos los componentes deben estar presentes para que un SIG cumpla
con su objetivo técnico. Se considera un SIG total a aquel que posee los cuatro subsistemas y
un SIG minimo a aquel que posee sélo el subsistema de tratamiento de datos (subsistema
principal) pues alli se encuentra la especificidad del SIG.
Por otro lado, el concepto de hardware hace referencia a los componentes materiales o tangibles,
es decir, a los elementos fisicos de una computadora: CPU (Unidad Central de Procesamiento),
teclado, monitor, mouse e impresora. Se incluyen CDs y unidades de almacenamiento externas
(USB). Chorley (en Buzai, 2008) considera al SIG como el paso mas importante para el

tratamiento de la informacidn geogréafica desde la invencion del mapa.

1.3. Imagen de un destino turistico

La imagen de una localidad puede definirse como “la suma de creencias, ideas e impresiones
que una persona tiene de ella. Las imagenes representan la simplificacion de un gran nimero de
asociaciones y trozos de informacion conectados con la localidad. Son un producto de la mente
que trata de procesar y esencializar enormes cantidades de informacion sobre un lugar.” (Kotler

et al., en Gandara, 2004)
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Los importantes cambios que se estan produciendo en el sector turistico, motivados
principalmente por la mayor competitividad en productos y destinos turisticos y el cambio en
las expectativas y habitos de los turistas, estan generando una mayor preocupacion por la
comercializacion de los destinos turisticos que deben concebirse como marcas que es necesario
gestionar desde un punto de vista estratégico. (Palacio y Santana, 2002)

Desde esta perspectiva se considera a la imagen de marca como un factor de extrema
importancia para lograr el éxito de un destino debido a que la misma ejerce una fuerte influencia
en el comportamiento del consumidor. Asi, aquellos destinos con imagenes mas fuertes,
positivas, diferenciadas y reconocibles tienen mas posibilidades de ser elegidos por parte de los
turistas. Por otro lado, la imagen percibida del destino después de la visita también influye en la
satisfaccion del turista y en sus intenciones de volver al destino en un futuro (Palacio y Santana,
2002).

Segun Stern y Krakover (en Santana y Palacio, 2002), la imagen global que puedan tener los
individuos de un lugar es el producto de la informacion que hayan adquirido en el pasado a
través de un conjunto de filtros que estan relacionados con las fuentes de informacion y con
factores culturales y psicoldgicos. Estos Ultimos factores afectan tanto a la percepcion como a
la cognicion, que son dos elementos distintos del proceso de formacién de la imagen, ya que
mientras la percepcion se refiere a la aprehension inmediata de la informacion del entorno por
nuestros sentidos, la cognicién hace referencia a la forma en que esta informacion, una vez que
se recibe, es almacenada y organizada en el cerebro.

Algunos autores coinciden en sefialar que la creacion de una imagen positiva de un destino o
cambiar una imagen negativa es un proceso largo y tedioso, ya que las imagenes tienden a ser
estables en el tiempo. Incluso si se producen mejoras considerables en determinados atributos
relevantes de un destino es muy probable que no se consiga un cambio de imagen de forma
rapida.

La construccion de la imagen de marca conlleva un proceso complejo, tanto las caracteristicas
de la informacién como las del individuo condicionan el sistema de interrelaciones entre los
estimulos del entorno percibidos que dan lugar a una imagen compuesta. Existen diferentes
fuerzas que influyen sobre los individuos durante la formacion de su imagen. En dicho proceso

intervienen tanto fuentes de informacion externas asi como también la propia experiencia de
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cada persona, la cual posee un nivel de credibilidad mayor todavia. La imagen que cada
individuo forme de un destino intervendra en el proceso de decision de su viaje, por esto se
torna imprescindible la generacion de una imagen positiva. Como se expresé anteriormente, las
personas son influenciadas por fuentes de caracter externo y de caracter interno, o sea, la propia
experiencia.

Mientras para la mayoria de productos y servicios las fuentes de informacion utilizadas para la
formacion de la imagen son principalmente de naturaleza comercial, en el contexto de los
destinos turisticos la imagen se forma a partir de un espectro mucho méas amplio de fuentes de
informacion. De acuerdo con Echtner y Ritchie (en Santana y Palacio, 2002), los individuos
pueden tener una imagen de un destino incluso sin haberlo visitado o haber sido expuestos a
fuentes de informacion comerciales, ya que las personas a lo largo de su vida van acumulando
informacién relacionada con factores histdricos, politicos, econdmicos y sociales que van
conformando su imagen sobre el destino en cuestion. Las personas forman la imagen de un
objeto por medio de cadenas o redes de asociaciones que se van construyendo durante un

periodo de tiempo como consecuencia de estimulos que se acumulan paulatinamente.

Asi, se pueden distinguir dos tipos de imégenes: (1) la imagen orgéanica, basada en fuentes de
informacion no comerciales, tales como las noticias emitidas en medios de comunicacion
relacionadas con el destino, la educacion recibida y la opinion de amigos y familiares; y (2) la
imagen inducida que se fundamenta en fuentes de informacién comerciales, tales como los
folletos y guias de viajes, asi como la informacién proporcionada por los agentes de viaje. Esta
ultima es la que emana a partir de los esfuerzos de marketing realizados por los responsables de
promocionar el destino turistico. La diferencia fundamental entre ambos tipos de imagenes
radica en el control que se tiene en el lugar turistico sobre la imagen que se proyecta.

De esta manera, desde el presente trabajo se abordaran propuestas para mejorar la imagen

inducida del destino, considerdndose como la Unica sobre la cual se tiene un cierto control.
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CAPITULO II: ESTUDIO DE LA OFERTA TURISTICA DE
PUAN
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3. Estudio de la oferta turistica de Puan

3.1. Recursos naturales y culturales

Los recursos naturales y culturales del destino son una pieza fundamental en la planificacion
turistica. Los mismos se presentan a continuacion, mientras que en el Anexo | se completa el

relevamiento total.
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Tabla |

Recursos naturales y culturales de la localidad de Puan

Categoria | Atractivo Caracteristicas Fotos
Cultural - Centro Se encuentra ubicado en el Cerro Chico o Cerro de la Fe (285
Religioso Mariano

msnm). Aqui se encuentra el importante Monasterio Santa Clara
de Asis, inaugurado en 1990, con una superficie de 75 hectareas
arboladas, sede de la primera comunidad contemplativa de
Hermanas Clarisas del Sur Argentino, monjas de clausura que no
estan en contacto con el exterior, donde la oracion y los quehaceres
las mantienen ocupadas. Durante el afio, se ofrecen retiros
espirituales, ya que posee una capacidad de 70 plazas en su Casa
de Retiros “Maria Reina de la Paz”, a la cual muchos fieles visitan
desde diferentes puntos del pais para reencontrarse
espiritualmente. Ya en el afio 1957 la Sociedad Espafiola de
Socorros Mutuos habia donado “El Cristo Redentor” ubicado en el
Cerro Chico, cuya cruz de madera representa a todas las religiones
cristianas. Es frecuentemente visitado por fieles en las
Peregrinaciones Anuales, celebraciones religiosas, retiros y por

aquellos que llegan con la inquietud de conocer y disfrutar del

28




contacto con la naturaleza, la paz y la tranquilidad del lugar.
Ademas es de destacar la amplia forestacion de 75 has que posee.
Actualmente es utilizado para celebraciones religiosas Yy

observacion.

Cultural -
Religioso

Templo
Mirado
Millenium

El Gran jubileo 2000-Millenium Puan es un mirador que evoca los
2000 afios del nacimiento de Cristo. Emplazado en la cumbre del
cerro, a 305 m.s.n.m. y a 76 metros sobre el nivel mas alto de Puan,
tomando como referencia Malteria Pampa S.A. o el Aero Club.
Tiene 20 metros de altura (uno por cada siglo cristiano), 24 metros
de diametro de base (uno por cada hora del dia), paredes exteriores
de piedra del lugar, revestimiento interno de ladrillos, dos rampas-
caracol paralelas externas para acceder a lo alto del mirador (que
facilitan el ascenso) y en el extremo superior, una gran cruz sobre
una clepsidra (reloj de arena), simboliza el tiempo con sus cuatro
caras grabadas con el simbolo latino 11l M (Tercer Milenio), y
corona el Mirador, dandole su pleno significado: Jesucristo rey del
tiempo y de la humanidad, “ayer, hoy y siempre”. Un rayo laser
proyecta en lo infinito del cielo el signo de la cruz. Esta obra
resume, en sus esenciales lineas arquitectonicas, toda la

civilizacion. En ella se ven reflejadas las construcciones
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mesopotamicas, mesoamericanas, incaicas e incluso de fortines
circulares en piedra, existentes en esta zona. Actualmente es

utilizado para celebraciones religiosas y observacion

Natural

Laguna de
Puan

Se localiza junto a la zona urbana de la localidad, posee un
balneario municipal. Se puede acceder en auto o a pie.
Actividades: Recreacién y observacién
Cuenta con una extension de 600 has aproximadamente (variable
segun las condiciones de lluvia del afo), con una profundidad
maxima de 5 metros.
El paisaje se complementa con la isla "Reserva Natural y Cultural
de Usos  Mdltiples" enmarcada en  su  centro.
Cuenta con un Balneario Municipal, con sombra de sauces y playa
verde. A pocos pasos, el Camping con parrillas y sanitarios de
excelente calidad con agua caliente. El lugar también ofrece un
restaurante con vista al lago, proveeduria, una estacion de control
de pesca, y guarderia nautica (donde es posible ademas, alquilar

kayaks, botes y equipamiento en general).

Sus costas son de barrancas bajas. Sus aguas mansas son aptas para
la practica de deportes acuaticos, como vela, esqui, kayaks y

windsurf entre otros.

30




La pesca de pejerrey es la mas frecuente. La temporada de Pesca
se extiende desde el 2 de Diciembre hasta el 31 de Agosto, mientras
que la temporada de Veda es desde el 1 de Septiembre hasta el 1
de Diciembre. Aunque actualmente, debido a una baja cantidad de
reproductores y una ausencia de cantidad de juveniles, se permite
Unicamente la practica de la pesca recreativa y deportiva del
pejerrey los dias sabados de 8 hs a 20 hs, domingos de 8 hs a 14 hs
y los dias lunes y viernes que fueran decretados feriados de 8 hs a
18 hs, con un maximo de veinte (20) piezas por persona.

Desde los afios 20, Puan era un punto turistico atractivo y muy
difundido debido a las propiedades curativas del agua.

El primer balneario de madera fue inaugurado en diciembre de

1921 y estaba ubicado en una zona més alejada.

Natural y
cultural

Reserva
Natural y
Cultural Isla
de Puan

Se localiza a 1200 m. del balneario municipal. Se puede acceder
en lancha, kayak o nadando. Posee un muelle.
Caracteristicas: Posee una extension de 49 has. (2000 metros de
largo por 500 metros de ancho aproximadamente), la cual se

localiza en el extremo occidental del Sistema de Ventania,
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presentando un mosaico de algunas de las comunidades vegetales
del Sistema Serrano Pampeano.

En el afio 2001 fue declarada por ordenanza Municipal "Reserva
Natural y Cultural de usos Mdltiples™ por su valor arqueoldgico,
natural e historico.

Las investigaciones desarrolladas han permitido detectar gran
cantidad y diversidad de sitios arqueoldgicos que nos indican una
ocupaciéon humana de mas de 3300 afios antes del presente. Tanto
los restos humanos como el escondrijo o reservorio de materia
prima de riolita encontrados en la Isla, se exhiben actualmente en
el Museo Municipal.

Se destacan mas de 100 especies de flora autoctona, pertenecientes
a la vegetacion pampasica y al espinal patagénico. La fauna esta
representada principalmente por: fiandles, piches, cuises, una gran
variedad de aves, insectos y anfibios.

Posee un muelle en mal estado, senderos demarcados y un
“Mirador Central”, donde se puede apreciar la ubicacion de la isla
y su entorno con respecto a la laguna homoénima y la llanura

circundante.
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Cultural -
evento
programado

Fiesta
Nacional de
la Cebada
Cervecera

Se lleva a cabo en un predio ubicado a 2,5 km de la localidad, al
cual se puede acceder en auto o0 a pie por un camino pavimentado.
Posee camping arbolado, confiteria y restaurante estilo nérdico, un
anfiteatro para 5800 personas, stand, kioscos, comodidades para
deportes  nduticos, pesca, y campo de doma.
Durante los dias de la Fiesta se desarrolla una larga programacion
que se extiende desde la mafiana hasta la noche, con competencia
nauticas, triatlones, los tradicionales fogones, jineteadas,
concursos de muestra de cebada cervecera, exposiciones de
productos de diferentes comercios de Puan y la zona, el desfile
oficial de Reinas Nacionales invitadas, postulantes a Reina
Nacional y de todas las instituciones puanenses, torneos de Putting
Green, y en el escenario mayor, espectaculos artisticos con figuras

de primer nivel nacional e internacional.
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Deportivo

Campo de
golf de 18
hoyos

Se localiza en el predio de la Fiesta Nacional de la Cebada
Cervecera, ubicado a 2,5 km de la localidad. Se puede acceder en
auto o a pie por un camino pavimentado. EI campo posee 18 hoyos,
en el cual se desarrollan torneos durante todo el afio. También se
ofrecen clases de golf para principiantes.
El predio cuenta con un restaurante localizado frente a la laguna,
el cual esta abierto durante toda la semana. Este también es

utilizado para la premiacion de los torneos que se llevan a cabo alli.

Cultural -
Religioso

Via Crucis

Se localiza en el Cerro Grande del Centro Mariano. Se puede
acceder en auto o0 a pie en un camino empinado. Inaugurado entre
1995 y 1996, consta de una Ermita con un triptico en mayolica
(ceramica pintada y sometida a coccién de alta temperatura para
resistir las inclemencias del tiempo), las trece estaciones en
ceramica decorada, la N° 14 es el Sepulcro de Jesus (cuyo manto
es réplica del de Turin). Culmina con una Cruz Monumental de 15
metros de altura visibles, realizada con materiales donados por

Malteria Pampa S.A. En su base presenta una mayélica que ilustra
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la imagen de la Resurreccion y Angeles, la que se completa en sus

laterales con escaleras y mirador panoramico.

Cultural -
Recreativo

Plaza Adolfo
Alsina

Se localiza en el centro de la localidad, frente al edificio
municipal. Posee accesibilidad para personas con
discapacidad.

Este lugar junto a ocho manzanas que la circundan fueron el
asiento de la Comandancia, constituyendo la zona
fundacional. Actualmente la Plaza cuenta con variada
vegetacion, emplazandose en su centro el Monumento a
Adolfo Alsina, que le da su hombre. Dicho monumento fue
realizado por el escultor Emilio Andina Alrededor de la
misma, se ubican la Iglesia Inmaculada Concepcién; el
Palacio Municipal, con su particular estilo art-decé y el teatro
Hispano Argentino, entre otros edificios.

En el afio 2014 se realiz6 una restauracion de la plaza en su

totalidad. La misma actualmente cuenta con amplias veredas,
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bancos de madera, dos mesas de ajedrez, juegos para nifios e

iluminacion.

Cultural -
Historico

Plaza de la
Patria

Se localiza a 100 metros del balneario municipal y a 4 cuadras
de la Plaza Adolfo Alsina. Fue el cementerio militar del
campamento en 1876 y luego de los primeros tiempos del
pueblo; explotdndose como cantera en la década del “30.
En su lugar se han erigido las réplicas de las columnas de la
Comandancia, y un mangrullo estilizado en cemento, en cuyo
pie, dentro de una cripta, descansan los restos de soldados
fortineros y pobladores de la época fundacional.
Se construy6 alli ademas un corte transversal de la Zanja de

Alsina, en ladrillo, por razones de conservacion.

Cultural -
Historico

Museo Ignacio
Balvidares

Ubicado a 500 metros de la Plaza Adolfo Alsina, sobre la
avenida San Martin. Ideado por un primitivo habitante de los
cerros de Puan, de quien lleva su nombre, que recolectara la
mayoria de los objetos que se exhiben, este museo fue
fundado el 8 de diciembre de 1973. Se compone por distintas
salas de muestras permanentes: Prehistoria y Arqueologia,
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Etapa Indigena, La Frontera, Etapa Fundacional, Primeras
Familias, Construccion del Espacio; y una sala de
exposiciones temporarias.
Puede visitarse de lunes a viernes en el horario de 9:00 a
12:00; y los domingos de 18:00 a 20:00.

Cultural -
Historico

Casa de Piedra

Se localiza en la Reserva Natural y Cultural Isla de Puan. Fue
propiedad del primer caudillo e Intendente de Puan, el Sefior
Rdémulo Franco. Su predio contaba con un tanque de piedra
surtido por un molino de madera a viento que se utilizaba para
el riego de la huerta, frutales y el pequefio vifiedo del faldeo

norte.

Las garitas que guarnecian su frente, segun la tradicién oral,
podrian haber sido puestos de vigia, ya que el caudillo tuvo
gran participacion en la Revolucion de 1890.
Esta casona domina el territorio islefio, a pesar de que en la

actualidad se encuentre ya muy deteriorada, a causa de la
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impiedad humana y la falta de medidas de conservacion.

Cultural- Antiguo Se localiza en la costa de la laguna de Puan. Este complejo | .
Historico complej_o de estuvo sumergido por més de 20 afios a causa de la crecida de

balneario

municipal la laguna. Contaba con una pileta mayor, totalmente

azulejada, con trampolines, luces estancas, duchas al aire
libre, agua filtrada, ademas de un cuerpo de bafios y

vestuarios. Junto a ésta se ubicaba la pileta para nifios, y detras

de las mismas, una confiteria, muy moderna para su época.

Fuente: Jairo Alvarez (2014) en base a Brizzola et. Al. (2009); Machifiena (2013); relevamiento documental y trabajo de campo.

38




2.2. Estado de la situacion actual del turismo en la ciudad de Puan

En lo que respecta a la accesibilidad, es posible llegar al destino por la Ruta Provincial N°
67, desde el partido de Saavedra, o por la ruta Provincial N° 76, que conecta Puan con las
otras localidades del partido homonimo. Ambas se encuentran integramente pavimentadas,
aunque es de destacar el mal estado actual del asfaltado en el tramo Puan - Pigié,
correspondiente a la Ruta Provincial N° 67.

En cuanto a la conectividad, Puan cuenta con una terminal de émnibus, donde manejan 6
lineas de colectivos, de los cuales la gran mayoria presentan una frecuencia diaria. Otra
opcion es el servicio de combis puerta a puerta, el cual tiene una frecuencia de lunes a viernes,
pero que por lo general es s6lo hacia la ciudad de Bahia Blanca.

En lo concerniente a los servicios basicos que ofrece la localidad, en relacién a su
infraestructura, como calles asfaltadas, viviendas, abastecimiento de agua, gas y luz,
escuelas, hospitales, se puede decir que estdn mayoritariamente cubiertos, y que responden a
las necesidades de los residentes y posibles visitantes, aunque con algunas deficiencias. El
asfaltado se encuentra en mal estado en muchos sectores de la ciudad.

En el caso de las escuelas, en la localidad existen cuatro establecimientos que cuentan con
nivel secundario, incluyendo una escuela técnica. Existe una oferta, aunque limitada, de
carreras terciarias y universitarias que brindan la posibilidad de estudiar en modo presencial
0 a distancia.

En lo relacionado a salud, Puan cuenta con el Hospital Municipal Gobernador Ugarte, con
un servicio médico clinico las 24 hs del dia, también cuenta con dos clinica privadas. Ninguno
de los establecimientos dispone de tecnologias de alta complejidad, siendo Bahia Blanca el
centro urbano mas cercano con este tipo de servicio.

En cuanto a otros servicios ofrecidos como correo y farmacias son suficientes para el
desarrollo de la vida diaria de los residentes. Existen tres estaciones de servicio, de las cuales
una ofrece atencion durante las 24 horas, algo imprescindible para un destino con
aspiraciones turisticas. El sector comunicaciones como correo, telefonia, internet, televisién

y radio, se encuentran cubierto.
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Con respecto al alojamiento, Puan s6lo posee 2 hoteles que suman un total de 102 plazas
disponibles. Estos, prestan servicios con bafio privado, TV, wi-fi y desayuno; los cuales estan
destinados a captar aquella demanda constituida por visitantes ocasionales o de paso, que
podrian aumentar en numero en feriados puente o alguna festividad en particular. Estos, no
se encuentran a la altura de las exigencias de los visitantes, que generalmente optan por otras
alternativas. Principalmente, sobre todo en época estival, el Camping de Puan es el
alojamiento mas elegido, ya que se encuentra en buenas condiciones, es méas accesible y
cuenta con todos los servicios basicos necesarios. La oferta de alojamiento hotelero no es
demasiado amplia, variada, y no se considera acorde a lo que el destino necesita, lo que
produce que muchos visitantes decidan hospedarse en la localidad vecina de Pigué durante
su visita a Puan. Esta particularidad se acentla principalmente con los artistas y visitantes
que arriban a la localidad para la celebracion de la Fiesta Nacional de la Cebada Cervecera.
En el caso de la restauracion, existe una cantidad adecuada de restaurantes, parrillas,
confiterias, pubs y rotiserias con servicios de buena calidad. En cuanto a lugares de
esparcimiento, el destino cuenta con gran variedad y calidad de salones para la realizacion
de diferentes eventos, de mayor 0 menor concurrencia, asi como un teatro, y también sitios
al aire libre, como el predio de la Fiesta Nacional de la Cebada Cervecera, ubicado a pocos
kilometros del pueblo sobre la laguna local. Seria oportuno capacitar a los oferentes de
servicios de alojamiento y restauracion en cuestiones como calidad de servicios y atencion
al cliente, con el objetivo de mejorar la oferta actual del sector.

En lo que se refiere a los recursos naturales, se puede sefialar que la localidad no cuenta con
muchos de éstos en estado virgen, ya que la mayoria fueron modificados por el accionar del
hombre. Una de las visitas que se ofrece por parte de la municipalidad de Puan relacionada
al ecoturismo es la Isla de Puan declarada Reserva Natural y Cultural de Usos Mdltiples, por
constituir un Reservatorio Arqueoldgico importante, y la laguna donde se emplaza dicha isla.
El estado actual del balneario municipal no es el 6ptimo, por lo que se considera apropiado
que se intensifiquen las tareas de mantenimiento del lugar.

En cuanto a los recursos culturales existen una gran cantidad de monumentos, paseos, obras
arquitectonicas, un museo, en su mayoria relacionados con la historia y personajes
representativos; y también acontecimientos programados, como es el caso de la Fiesta

Nacional de la Cebada Cervecera, y la realizacion del Pre-Baradero. La localidad no posee
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un organismo se preservacion y el presupuesto publico destinado a la proteccion del
patrimonio local es escaso. No se llevan a cabo tareas de preservacion y restauracion de
manera sistematica, como lo exigen los bienes culturales.

Con respecto a los recursos culturales religiosos, se puede apreciar una gran variedad de ellos,
entre los que se destacan el templo mirador Millenium y el Monasterio Santa Clara, obras
monumentales de grandes magnitudes y significado religioso.

Por parte de la Direccion de Turismo de la Municipalidad de Puan se esta profundizando més
en el ultimo tiempo en lo relacionado con promocidn y publicidad, aunque no se lleva a cabo
un plan estratégico que guie las acciones, lo que atenta contra la generacion de una identidad
e imagen de marca que perdure en el tiempo. Se encuentran a disposicion dos bicicletas para
uso de los visitantes, y la entrega de un CD con audioguias por la localidad. Durante la
temporada estival tiene lugar el programa “Verano Musical”, que brinda a la poblacion la
posibilidad de disfrutar de distintos espectaculos los fines de semana en el Balneario
Municipal. Durante el resto del afio, la oferta cultural en el destino es escasa, acotandose a
obras de teatro esporadicas que tienen lugar en el Teatro Hispano Argentino.

Puan no posee agencias de viaje de caracter receptivo, existiendo sélo un representante en la
localidad de una agencia regional de modalidad emisora. La demanda que posee el destino
se debe principalmente a la cercania a centros emisores, como lugar de paso, y también por
la realizacion de la Fiesta Nacional en la localidad.

Principalmente la oferta esta destinada a aquellas personas que buscan el contacto con la
naturaleza, que deseen disfrutar de la paz y la tranquilidad que esta region brinda. Con una
demanda determinada por familias y nifios en armonia con la naturaleza.

Teniendo en cuenta los recursos culturales y naturales y las posibilidades con las que cuenta
seria factible captar un mayor porcentaje de visitantes, y que no sélo se trate de turistas de
paso 0 por un evento en particular, sino ofrecer otro tipo de actividades para aumentar el

pernocte y estadia de los visitantes en la localidad.
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CAPITULO I11: LOS ACTORES INTERVINIENTES EN LA
ACTIVIDAD TURISTICA
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3.1. Caracterizacioén del residente

Con el objetivo de conocer las opiniones de la comunidad involucrada se realizaron encuestas
a los residentes de la ciudad de Puan. Estas reflejan las distintas opiniones de los puanenses
en materia turistica, un factor clave a conocer para poder encaminar las estrategias adecuadas

con el fin de lograr conocer las valoraciones locales de los atractivos turisticos del destino.

Noemi Wallingre (2014) sostiene que para alcanzar la prosperidad de cualquier destino
turistico requiere que la totalidad de los actores involucrados en el proceso de desarrollo
tiendan a constituirse en socios territoriales para alcanzarla. La gestion de un destino turistico
alcanzara mayor eficiencia si se logra mediante la participacion y el consenso, que
contribuirdn a propiciar su desarrollo y, de esa manera, se logrardn mejores condiciones
socioecondmicas. En relacion a esto y observando los resultados, se puede apreciar que el
100% de los encuestados consideran que Puan es una ciudad con atractivos capaces de
generar un desplazamiento de visitantes hasta el lugar. A su vez, también es unanime la
posicién de los puanenses con respecto a la posibilidad de que el lugar sea visitado por
turistas. Se alienta el desarrollo de la actividad, lo cual constituye un factor muy importante
para poder generar propuestas que fomenten su crecimiento.

Lo anterior puede vincularse también con la posicién que muestran los mismos con respecto
al desarrollo de la actividad turistica como complemento de las demas actividades
productivas de la localidad. EI 90% considera que el turismo puede complementar de manera

positiva a los demas sectores econémicos. (Figura 3)
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Figura 3
Posicion de la poblacion local en torno al desarrollo de la actividad turistica como

actividad complementaria a los sectores productivos actuales

Fuente: Jairo Alvarez, 2014.

La dimension integral del turismo y la variada cantidad de implicaciones socioculturales,
econdmicas y ambientales que produce, dificultan la prevision de sus efectos. Asi y todo, aun
cuando no todos los municipios de la Republica Argentina desarrollan actividades turisticas,
se advierte la creciente importancia que han cobrado éstas por su incidencia en el desarrollo
local (Eugenio Del Busto: en Wallingre, 2014) En relacidn a esto, la mitad de los encuestados
se muestran, en principio, abiertos a hospedar visitantes en su propia casa. (Figura 4)
También es de destacar que solo un 2% de los puanenses utiliza la red de alojamiento
Couchsurfing?, que se convierte en una herramienta para solventar la escasez de alojamientos
hoteleros en la localidad. (Figura 4) El porcentaje negativo principalmente se lo asocia a la

falta de informacion.

2 Couchsurfing es una red social de caracter gratuito en la cual los usuarios se ofrecen como anfitriones de

viajeros, ofreciendo su “sofa” para hospedarlos.
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Figura 4

Predisposicion de la poblacion de Puan a hospedar turistas en su propia casa

Fuente: Jairo Alvarez, 2014.

Figura 5
Nivel de conocimiento de la red Couchsurfing por parte de los habitantes de la

localidad de Puan

Si, lo conozco ¥ lo utilizo. 2%
No lo conoze ——, Si, lo conozeo pero no lo utilizo. 19%
Mo lo conozco. 8%

e — 5 |0 cORDZE

— 5i, lo conoz

Fuente: Jairo Alvarez, 2014.

En cuanto a la promocién de Puan como destino turistico, los residentes de la localidad no se
muestran satisfechos con la situacion actual: el 30% considera que no se esta realizando de
manera correcta y el 60% opina que podria mejorarse lo realizado hasta el momento. (Figura
6). Por este motivo es importante re-estructurar algunas estrategias de promocion partiendo
de la base de lo que actualmente existe para optimizar la comunicacion y tener mayor

injerencia en la decision de potenciales visitantes. En la actualidad gran parte de las personas
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a nivel local y global tienen acceso a internet, siendo el medio de comunicacion de mayor
masividad y en torno al cual es necesario trabajar en el desarrollo de estrategias.

La presencia en todas las redes sociales es importante por dos razones basicas: por un lado,
es un canal que genera una interaccion masiva con los usuarios si se lo sabe aprovechar, y

por otro lado, es totalmente gratuito.

Figura 6
Satisfaccion de la poblacion local respecto a las actividades de promocion del destino

llevadas a cabo actualmente

Si 13%

Si, pero creo que podria mejorarse 59%

—Mo

Mo 23%

Fuente: Jairo Alvarez, 2014.

Los encuestados coinciden en la mayoria de los atractivos citados. Dentro de los atractivos
culturales destacan el Monasterio Santa Clara, templo mirador Millenium y la Fiesta
Nacional de la Cebada Cervecera. Mientras que los recursos naturales mas citados fueron la
laguna y su isla. El recurso emblematico para los puanenses segun las encuestas realizadas
es su laguna.

Si bien coinciden en que dichos atractivos se encuentran en un buen estado de conservacion,
se debe tener en cuenta que la mayoria de los puanenses consideran gue la misma comunidad
no esta preparada para valorar y cuidar dichos recursos. (Figura 7 y Figura 8) En base a esto
es menester generar propuestas desde el ambito puablico y en relacion con las instituciones

educativas, para lograr una sensibilizacion de los ciudadanos en materia turistica.
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Figura 7
Estado de conservacion de los recursos de Puan segun la poblacion local

Mala Bueno 68%
C Regular Malo 6%
Regular 25%

Bueno

Fuente: Jairo Alvarez, 2014.

Figura 8
Posicion de los habitantes acerca de si la misma poblacién estd preparada para

valorar y cuidar sus propios recursos naturales e histérico-culturales

Mo ————— Si 35%
Mo B3%

Fuente: Jairo Alvarez, 2014.



3.2. Caracterizacion de visitante potencial

Con la intencién de caracterizar el perfil de la demanda potencial, se realizaron encuestas a
habitantes de la zona de influencia de Puan. El andlisis de las respuestas obtenidas puede
contribuir a direccionar las estrategias de difusion con el objetivo de aumentar el caudal de
visitantes que llegan a la ciudad.

El 62% de los encuestados han visitado Puan alguna vez, siendo la asistencia a un evento
programado Yy la visita a familiares y/o amigos la principal causa de su desplazamiento
(Figura 9 y Figura 10). El 25% ha visitado Puan con motivo de ocio/descanso, y sélo un 8%
lo ha elegido para la practica de deportes.

Figura 9

Porcentaje de los encuestados que afirman haber visitado Puan alguna vez

Si B4%
Mo 36%

Fuente: Jairo Alvarez, 2014.
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Figura 10
Motivo de desplazamiento de los visitantes que han concurrido al destino

Ocio/descanso 25%
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Fuente: Jairo Alvarez, 2014.

Los encuestados identifican a Puan como un destino vinculado a la religion principalmente,
siendo también conocido por su Fiesta Nacional de la Cebada Cervecera (Figura 11).

En lo que respecta a los recursos turisticos del lugar, los encuestados coinciden en citar al
Monasterio Santa Clara y la laguna como los principales atractivos de Puan.

Figura 11

Atractivo turistico con la cual relacionan a Puan los potenciales visitantes

. o
. — Jineteada Religidn 3%

Fiesta Nacie —— ~—— Balneario Pesca 6%
— DOt Deportes acuaticos 3%

Fiesta Macional 33%

Deportes acua — Jineteada 3%
Pesca —— Balneario 8%

— Religidn _

Otro 6%

Fuente: Jairo Alvarez, 2014.

Como se expresd anteriormente, la comunicacion es uno de los datos principales. Para la
planificacion exitosa y la seguridad de los turistas es importante contar con informacion

previa sobre el o los destinos, productos, servicios que brinda el lugar. Casi la totalidad de
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viajeros necesita de un minimo de informacién, con la cual podrd planear actividades,
alojamiento, entre otros. La escasez de tiempo es un factor comun, razon por la cual es

necesario que el destino brinde sistemas de comunicacion rapidos y organizados.

En lo que respecta a las comunicaciones se pueden observar algunos datos interesantes. Si
bien el 80% de las personas encuestadas se informan en paginas web antes de realizar un
viaje, la mayoria de aquellos que ya han visitado Puan (40%) indican que tomaron contacto
con el destino gracias a comentarios de familiares 0 amigos y no mediante la pagina web del
lugar (Figura 12 y Figura 13). Si bien el llamado “boca en boca” es importante, tiene mucho
menos alcance que las redes sociales. Es importante entonces la utilizacion de éstas para

lograr una correcta comunicacion del destino.

Figura 12

Medios utilizados por los encuestados para informarse antes de emprender un viaje

Paginas web 83%
Paginas web Redes sociales 22%
Redes sociales Comentarios de amigos 48%
; oy
Comentarios de am... Folleteria 1%
Mapas 19%
Folleteria .
Otro £9%

Mapas

Otro

0 11 22 33 44 55

Fuente: Jairo Alvarez, 2014.
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Figura 13
Medio de toma de contacto con el destino por parte de los encuestados

veri - M o/
Cercaniagga ————— — Folleteria Fotosfvideos en internet 9%

——0Ofro Familiares o amigos 47%

Cercania geografica 16%

Folleteria 2%
‘—rmcs videos Otra 20%

Fuente: Jairo Alvarez, 2014.

Familiares o

En los ultimos afios el surgimiento de redes sociales contribuyd a generar contenido y
compartir informacion de los destinos. Estas, juegan un papel muy importante en la
actualidad, un buen manejo de ellas proporciona un gran nimero de oportunidades a un
destino. Las redes sociales mas utilizadas por los encuestados son Facebook (100%), Twitter
(60%) e Instagram (40%). (Figura 14)

Figura 14
Redes sociales utilizadas por los potenciales visitantes

Facebook 98%

Facebook Twitter 59%
Twitter Instagram 39%
Instagram Google+ 36%
Couchsurfing 6%

Google+ Oiro -

Couchsurfing

Otro
0 13 26 39 52 65

Fuente: Jairo Alvarez, 2014.
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3.3. Representacion espacial a partir de un Sistema de Informacion Geografica

Los datos obtenidos en las encuestas fueron integrados en un Sistema de Informacion
Geogréfica con el objetivo de generar un sitio de almacenamiento, procesamiento y analisis
de informacion turistica de interés. Este sistema, se convierte en una herramienta de vital
importancia para la toma de decisiones y para conocer hacia donde deben dirigirse las

politicas turisticas en el destino.

Figura 15

Residentes de Puan dispuestos a hospedar turistas
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Fuente: Alvarez, Geraldi (2015)

En lo que respecta a la posibilidad de hospedar visitantes en su propia casa, el 50% de los
encuestados se muestra abierto. La distribucién de los datos no presenta una relacién marcada
respecto a la zona en la cual residen las personas (Figura 15).
Asimismo, puede identificarse un foco negativo en el centro de la localidad, en los

alrededores de donde se encuentran emplazados los dos hoteles de Puan.
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Se considera que en caso de iniciarse una estrategia para impulsar el alojamiento extra-

hotelero, esta deberia ser orientada a la localidad en su totalidad y no a alguna zona en

especial.
Figura 16
Promocién turistica de la localidad de Puan
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Fuente: Alvarez, Geraldi (2015)

La mayoria de los encuestados considera que la promocion de Puan como destino turistico
es mala o que podria mejorarse lo que actualmente se lleva a cabo. Al no observarse una
centralizacion de las respuestas en algun sector de la localidad, se considera oportuno trabajar

en la mejora de la promocidn turistica del destino en su totalidad.
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Figura 17

Consideracion de la actividad turistica en la localidad de Puan
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En lo concerniente al turismo como actividad econdmica, la mayoria de los encuestados lo
consideran complementario a las actividades econdmicas tradicionales de Puan. Esto plantea
un panorama alentador manifestando una disposicion favorable al desarrollo turistico de la

localidad.
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Figura 18

Localizacion de los recursos turisticos del destino

-2 0o f2a0se0 2 270 20

g7

Fyrn

g

Referencias

‘Atractivos

~
@ [  Sitio de interés cultural

37

Sitio de interés natural
Turismo Rural
Manifestacion Religiosa

Club de Golf

=37

PyeTade

37

Termas
Balneario

Pesca deportiva

red_vial

Fuente: Alvarez, Geraldi (2015)

Del anélisis de la localizacion de los recursos, se observa que los recursos mas representativos
del destino se encuentran emplazados fuera de la planta urbana. Siendo en su mayoria,
recursos de caracter cultural y natural. Dentro de la planta urbana se localizan recursos de
menor interés turistico, que consisten en monumentos, plazas y edificios historicos. Estos
recursos de menor envergadura dificilmente motiven un desplazamiento hasta Puan
exclusivamente para visitarlos (Anexo I). Seria apropiada la creacion de un circuito pedestre
auto-guiado que recorra todos estos recursos. En dicho circuito seria interesante la inclusion
de cddigos QR, como soporte informativo para los usuarios. Un cédigo QR o Codigo de

Respuesta Rapida, segin su traduccion al espafiol, es un moédulo Gtil para almacenar
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informacidn en una matriz de puntos o un codigo de barras bidimensional. (Figura 19) La
matriz de puntos en la que se guardan los datos no es legible para el ojo humano. Se debe
leer con un teléfono movil o con un dispositivo que disponga de la aplicacion correspondiente
(un lector de cdédigos QR). La lectura del codigo se lleva a cabo en cuestion de segundos.
Ademas, gracias a la correccion de errores, la lectura también funciona si falta alguna pieza
en el cadigo. De este modo, en cada monumento seria Gtil colocar un codigo QR, mediante
el cual los visitantes podrén acceder a una referencia historica del lugar desde su teléfono

movil. (Figura 20)
Figura 19

Cddigo QR

[m]esrc ]
. _"'.'E.J
OfYel=

Fuente: www.google.com

Figura 20

Utilizacion de codigo QR en recurso historico cultural

Fuente: Jairo Alvarez (2015)
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CAPITULO IV: LOS ASPECTOS COMUNICACIONALES E
IMAGEN DE MARCA
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4. Los aspectos comunicacionales e imagen de marca
4.1. Analisis de los aspectos comunicacionales

Este apartado se aborda a través del analisis de las diferentes estrategias de comunicacion
impartidas desde el &mbito publico, en sus diferentes niveles institucionales. Se destacan asi:
a escala nacional, el Ministerio de Turismo, en la Provincia de Buenos Aires, la Secretaria
de Turismo y, a nivel local, la Secretaria de Turismo de Puan.

Esta Gltima se encuentra ubicada a cien metros de la Plaza Adolfo Alsina, abierta al pablico
de lunes a viernes en el horario de 7 a 14hs y los sdbados y domingos de 10 a 14 hs. La oficina
brinda informacion y material diverso al visitante: planos, folleteria genérica, audioguias y
brinda la posibilidad de utilizar bicicletas de forma gratuita para recorrer la ciudad.

En cuanto a canales de comunicacion online, el municipio cuenta con una pagina web

(www.naturalmentepuan.gov.ar) donde se puede encontrar informacién acerca de los sitios
de interés turistico, hospedaje y servicios disponibles. La Secretaria de Turismo no posee
acceso a las estadisticas de la misma: cantidad de visitantes diarios, procedencia del flujo,

dispositivos de acceso que utilizaron.

Figura 21
Pagina web oficial de la Direccién de Turismo de Puan

naturalmente .

puan & &

Fuente: www.naturalmentepuan.gov.ar . 30/10/14
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La busqueda de “Puan” en Google posiciona a la web de turismo en octavo lugar y con

ausencia titulo y descripcion.

Figura 22

Busqueda de “Puan” en Google.

I WA, I L, MLV N DY), DIV TN Y MU vy L

www.argentinaturismo.com.ar/puan/ ~
Paraje establecido entiempos de la Campafia del Desierto, el Partido de Puan domina una

porcidn de territorio en el centro oeste de la provincia de Buenos ..

Cerrar barra de busqueda naturalmente puan

www.naturalmentepuan.gov.ar/ ~
No se dispone de una descripcidon de este resultado debido a robots txt. Mas informacidn.

Tiempo en Puan - Clima a 14 dias
www.meteored.com.ar » Provincia de Buenos Aires ~
Tiempo en Puan - Prondstico del tiempo a 14 dias. Los datos sobre el Tiempo.

Fuente: www.google.com. 30/10/14

Puan posee tanto una cuenta de Facebook (Figura 23) como una de Twitter (Figura 24) que
son utilizadas como vinculo con el publico en general, donde se comparte informacion y
noticias pertinentes a la actividad turistica en el partido. Actualmente también es participe en
una pagina de Facebook del Corredor Turistico: Sierras, Termas y Lagunas, del cual es parte
integrante. La secretaria tiene acceso al trafico de visitantes e interactuantes en sus redes

sociales.
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Figura 23

P&gina de Facebook de Direccion de Turismo de Puan

Juntor pooemo R Sl

Biografia Informacion Fotos Me gusta Mas -

Fuente: www.facebook.com/pages/Turismo-Municipalidad-de-Puan. 30/10/14

Figura 24

Cuenta de Twitter de Direccién de Turismo de Puan

Tweets

Turismo Puan

Y LLEGO EL DIA!ll SOL A PLENO EN e

DARREGUEIRA RS
Gran cantidad de parejas en el Torneo de Tejo! ‘ 2 Sagui
EN EL PREDIO ESTA.. b me/1wxGIGTix ——
(o 2 Sagu
fa\/m s T =

Fuente: www.twitter.com/turismo PUAN. 30/10/14
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Figura 25

Argentina Turismo

 Seécuentra | Arpsntina » Busnos Airss » Puan v ren ] Compartic. £ PICR v ¥ in | 1 pusiicreen
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- Campings

Servicios en Puan
- Buscacor o2 Rutas

- Transpones Terrestres
-+ Transpones Aereos
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® Servicio Turistico para la recepcifn Gel visitante, contando précticamente en cads mes con fiestas y
eventos gus hacer = su vz de R tocal.

PUAN: ALOJAMIENTOS EN PUAN:
inicial | Qus hacar? | Historia | Fiastas y Eventos | Goif | Hotslss | Casasy Departamsntos | Hostsisy
Lagunz 0s Pusn | Pesca Resigenciaiss | Campings | Listsdo Compisto

Fuente: http://www.argentinaturismo.com.ar/puan/ 30/10/14

En el sitio web www.argentinaturismo.com.ar (Figura 25) se puede hallar también

informacidn turistica de Puan: alojamiento, servicios, agenda, sitios de interés turistico y una
referencia histoérica.

La seccion “alojamiento” se encuentra incompleta, haciéndose referencia solo a un hotel y a
un alojamiento extra-hotelero. La informacion existente acerca del campo de golf esta
desactualizada: se lo asume como un campo de 9 hoyos cuando en realidad se ha extendido
al8.

El contenido multimedia utilizado en todos sus canales se compone Unicamente de
fotografias, habiendo una inexistencia de contenidos audiovisuales. Esta, es una
herramienta Util para generar impacto en potenciales visitantes por lo que se considera
propicio trabajar en la produccién de material.
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4.2. Analisis de imagen de marca del destino

La imagen inducida, aquella que se fundamenta en fuentes de informacion comerciales y
sobre la cual se puede ejercer cierto control, debe ser gestionada de manera estratégica con
el fin de generar beneficios. En lo expuesto en el apartado anterior se observa una falta de
unicidad en la imagen de marca del destino. Los distintos canales de comunicacion utilizados
por la Direccion de Turismo para la promocién del destino no comparten la misma imagen:
tipografia, eslogan y logotipo. En la pagina de Facebook se utiliza un isologotipo
correspondiente a la gestion politica actual, que no corresponde al area de Turismo en
particular. Como fotografia de portada, en esta red social se emplea una imagen del templo-
mirador Millenium y las inscripciones “PUAN” y “Me gusta”, que no respetan la misma

tipografia empleada en el isologotipo.

En la red social Twitter, el destino utiliza una imagen de perfil del templo-mirador
Millenium, sin ninguna inscripcion, eslogan o logotipo. Como imagen de portada, se utiliza
una imagen donde se observan distintos atractivos turisticos locales junto con el eslogan
“PUAN, el equilibrio justo para tu descanso”. Ademds se cita a la pagina web

www.nhaturalmentepuan.gov.ar. Todas estas inscripciones utilizan tipografias distintas a las

utilizadas en la red social Facebook, citadas anteriormente.

En la pagina web oficial de la Direccion de Turismo de Puan se observa la utilizacion del
1sologotipo “naturalmente puan”, ausente en todas las redes sociales. La tipografia utilizada
en toda la pagina web no coincide con la utilizada en las redes sociales.
A partir de febrero de 2015, en las redes sociales antes citadas se comenzé a utilizar una
misma imagen de perfil (Figura 26). Esta, carece de un isologotipo y la tipografia empleada
tampoco coincide con la usada en la pagina web oficial o las distintas imagenes de las redes

sociales.
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Figura 26

Imagen de perfil utilizada en las redes sociales a partir de febrero de 2015

puat

Fuente: www.twitter.com, www.facebook.com, www.instagram.com

En el mes de febrero, también, la Direccién de Turismo cred un usuario en la red social

Instagram, donde hasta el momento estaba ausente.
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CAPITULO V: EVALUACION DE LA SITUACION ACTUAL
DEL TURISMO EN PUAN.
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5. Evaluacién de la situacion actual del turismo en Puan
5.1. Matriz FODA

Mediante la elaboracion de una matriz FODA de la localidad de Puan fue posible realizar
una evaluacion de los factores fuertes y débiles que en su conjunto diagnostican la situacion
interna del destino, asi como su evaluacidn externa; es decir, las oportunidades y amenazas.
Esta herramienta permite obtener una perspectiva general de la situacion estratégica de una
organizacion determinada. Thompson (en Talancon, 2006) establece que el anélisis FODA
estima el hecho que una estrategia tiene que lograr un equilibrio o ajuste entre la capacidad
interna de la organizacion y su situacion de caracter externo.

Para el presente trabajo se confecciond una matriz FODA de caracter cuantitativo, que
permitio el desarrollo de las posteriores matrices de factores internos y externos del destino.
Este tipo de FODA implica la asignacién a cada elemento de un peso entre 0.0 (no
importante) hasta 1.0 (muy importante), donde el peso otorgado a cada factor, expresa la
importancia relativa del mismo, y el total de todos los pesos de los factores internos
(fortalezas y debilidades) en su conjunto debe tener la suma de 1.0. Lo mismo se aplica a los
factores externos (oportunidades y amenazas). La jerarquia de cada elemento representa sélo
su importancia dentro de su propia categoria, pero no su valor turistico, éste se conoce al
establecer una ponderacién que diferencie aquellos recursos que atraen un mayor nimero de
turistas y que tienen una mayor capacidad para fijar la demanda, de los que carecen de estas
cualidades (Alvarez y Leno: en Reyes y Sanchez, 2005). EI método utilizado propone un
desglose de prioridades de 3 niveles jerarquicos y que afecta tanto al inventario de recursos

como a las facilidades turisticas que integran las infraestructuras y el equipamiento.

- Factores internos (fortalezas y debilidades)
0,046: Muy importante para el desarrollo turistico del destino.
0,03: Su presencia es importante.
0,016: su presencia o ausencia no modifica las posibilidades de desarrollo turistico del lugar.
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- Factores externos (oportunidades y amenazas)
0,072: Muy importante para el desarrollo turistico del destino.
0,045: Su presencia es importante.

0,027: su presencia o ausencia no modifica las posibilidades de desarrollo turistico del lugar.

Posteriormente, se debe asignar una calificacion entre 1 y 4, en orden de importancia, donde
el 1 esirrelevante y el 4 se evalia como muy importante. La multiplicacion del peso de cada
componente por su calificacion correspondiente determina la calificacion ponderada de cada
factor, ya sea fortaleza, debilidad, oportunidad o amenaza. Luego de sumar las calificaciones
ponderadas de los elementos, se obtuvo el total ponderado de cada factor. Por ultimo se
llevaron a cabo las 2 matrices: matriz de evaluacion de factores internos, teniendo en cuenta
el peso total ponderado de las fortalezas y las debilidades; y matriz de evaluacién de factores

externos, teniendo en cuenta el peso total ponderado de las oportunidades y las amenazas
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Tabla 11

Matriz FODA
Factor a analizar Peso Calificacion | Peso ponderado
FORTALEZAS
Existencia de productos locales, artesanales de calidad. 0,016 2 0,032
Condiciones climaticas favorables que permiten un turismo todo el afio. 0,03 2 0,06
Variedad de recursos turisticos naturales y rico patrimonio historico — cultural. 0,046 4 0,184
Calidad paisajistica 0,03 4 0,12
Existencia de un area protegida, “Reserva Natural y Cultural de Usos Mdltiples”, | 0,046 4 0,184
Isla de Puan
Complementariedad con otros recursos naturales e historico-culturales de la region. | 0,03 3 0,09
Participacion en Corredor Turistico “Sierras, Termas y Lagunas” 0,03 3 0,09
Buena relacion con municipios vecinos. 0,016 2 0,032
Actitud positiva de los residentes a la recepcion de turismo en la localidad. 0,03 4 0,12
Actitud positiva de los residentes en cuanto a la complementariedad del turismo | 0,016 3 0,048
como actividad econdmica.
Predisposicion de los residentes a hospedar turistas en su casa. 0,03 3 0,09
Buen estado de conservacion de los recursos. 0,03 4 0,12
Destino no masificado. 0,03 2 0,06
Tranquilidad y seguridad 0,046 3 0,138
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Realizacion de actividades recreativas durante la temporada estival. 0,03 3 0,09
TOTAL 1,458
DEBILIDADES
Déficit en infraestructura de servicios urbanos. 0,03 2 0,06
Escasez de establecimientos hoteleros y extra hoteleros. 0,046 4 0,184
Débil conciencia de calidad de servicios y en atencién al cliente. 0,03 3 0,09
Aeropuerto mas cercano en Bahia Blanca a 180 Km. 0,016 2 0,032
Localidad alejada de con centros urbanos importantes y escasa conexion de | 0,03 3 0,09
transporte
Falta de conciencia, por parte de la poblacién local, de la importancia del turismo | 0,03 3 0,09
como fuente generadora de empleos.
Falta oferta cultural. 0,03 3 0,09
Malas condiciones de la ruta N°67 que dificultan la accesibilidad. 0,046 4 0,184
Déficit en el uso de herramientas de promocion. 0,046 4 0,184
Falta de presupuesto destinado a la proteccion del patrimonio local. 0,016 3 0,048
Carencia de un organismo de preservacion. 0,03 3 0,09
Inexistencia de agencias de viaje. 0,016 2 0,032
Débil posicionamiento del destino. 0,03 4 0,12
Deficiente utilizacion de los canales de comunicacion 0,03 4 0,12
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Falta de estrategias de promocion en redes sociales 0,03 4 0,12
TOTAL 1,00 TOTAL 1,534
Factor a analizar Peso Calificacion | Peso ponderado
OPORTUNIDADES
Existencia de un gran nimero de fines de semana largos. 0,072 4 0,288
Tendencia acusada al fraccionamiento de las vacaciones. 0,045 4 0,18
Tendencia del turismo independiente en detrimento del turismo organizado. 0,045 3 0,135
Tendencia al contacto con la naturaleza y lugares poco alterados. 0,027 3 0,081
Acceso a nuevas tecnologias de la informacion. 0,045 3 0,135
Interés por acontecimientos programados tipicos de la region. 0,045 3 0,135
Creciente interés actividades fisicas. 0,045 3 0,135
Existencia de un Plan Federal Estratégico de Turismo Sustentable 2005-2016 y | 0,045 2 0,09
2011-2020
Bajo costo de promocidn en redes sociales. 0,045 4 0,18
Uso masivo de redes sociales 0,072 4 0,288
Saturacion y masificacion de destinos turisticos tradicionales. 0,027 3 0,081
1,728

AMENAZAS
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Competencia con centros turisticos serranos proximos. 0,045 2 0,09
Crisis econdémica a nivel nacional. 0,045 2 0,09
Dificil acceso a lineas de crédito. 0,027 2 0,054
Escasa promocion turistica por parte de organismos provinciales y nacionales. 0,045 3 0,135
Sensibilidad ante oscilaciones de la demanda. 0,045 3 0,135
Inestabilidad laboral e incremento de la desocupacion o desempleo. 0,045 2 0,09
Crecimiento de Piglié como destino historico cultural 0,027 3 0,081
Déficit de inversiones publicas en infraestructura. 0,072 4 0,288
Déficit de inversiones privadas en la actividad turistica. 0,072 4 0,288
Crecimiento de Carhue como destino termal. 0,045 3 0,135
Falta de programas provinciales de mejoras de caminos, rutas y sefializaciones. 0,045 4 0,18
TOTAL 1,00 TOTAL 1,566

Fuente: Jairo Alvarez, 2014
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5.1.1. Matriz de evaluacién de los Factores Internos

Es menester realizar la comparacion del peso ponderado de las fortalezas y las debilidades, para
determinar si la situacion interna del destino en su conjunto es favorable o desfavorable. Se
observa que las fuerzas internas son desfavorables, con un peso ponderado total de 1,458, contra
un 1,534 de las debilidades.

Las fortalezas del destino estan dadas principalmente por la variedad de recursos naturales,
patrimonio histérico-cultural, la existencia de un éarea protegida y la tranquilidad y seguridad
que ofrece la localidad. Es a partir de estos puntos donde deberia basar sus estrategias de
comunicacion con el objetivo de atraer nuevos visitantes. Puan posee recursos naturales como
la laguna y su isla, declarada reserva natural y cultural; y recursos histdrico-culturales dentro de
los cuales se destacan el templo mirador Millenium y el Monasterio Santa Clara, de gran interés
religioso. Ademas, cuenta con la Fiesta Nacional de la Cebada Cervecera, un evento de
relevancia a nivel nacional. Asimismo, el tamafio de la localidad, la lejania con respecto a
grandes centros urbanos y su entorno natural, dotan al destino de tranquilidad y seguridad, un

factor muy valioso para el turista.

En lo concerniente a las debilidades que presenta el destino, se destacan la escasez de
establecimientos hoteleros y extra-hoteleros y las malas condiciones de la ruta N° 67 como las
mas relevantes. EI primero, atenta contra la posibilidad de ofrecer hospedajes de calidad a los
visitantes que llegan a Puan, un servicio basico que toda localidad con aspiraciones turisticas
debe garantizar. En base a esto, seria oportuno generar alternativas extra-hoteleras e incentivar
la llegada de inversores al destino. Por otro lado, el mal estado de la ruta provincial N° 67, que
conecta a Puan con la vecina ciudad de Piglé en el partido de Saavedra, representa un
impedimento para aquellos visitantes que deseen arribar al destino. Pigiié es el punto de acceso
a Puan desde el norte de la provincia, por lo que todos visitantes oriundos de Capital Federal,
por ejemplo, deberdn tomar esa ruta. Ademas, la misma conecta con la Ruta Nacional N° 33,
principal via de acceso a la ciudad de Bahia Blanca, el foco urbano més grande de la region del
sudoeste. Ademas, el destino presenta un déficit en el uso de sus herramientas de promocion, un
elemento clave en la generacion de demanda. Afortunadamente, este punto es el mas
influenciable de los tres citados, ya que depende exclusivamente del accionar de la Direccion

de Turismo y de los propios oferentes de servicios turisticos.
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5.1.2. Matriz de evaluacion de los Factores Externos

En lo que respecta al ambito externo, se divisa un panorama alentador. EI peso ponderado de
las oportunidades es de 1,728, mientras que el de las amenazas es 1,566. Esto se traduce en que
el destino posee buenas oportunidades en su ambiente externo, que pueden ser aprovechadas
siempre y cuando se lleven a cabo estrategias y actividades que permitan su explotacion. A su
vez, se deberd intentar neutralizar las amenazas presentes que pueden perjudicar el desarrollo

equilibrado de Puan en materia turistica.

Dentro de las oportunidades que presenta el ambito externo para el destino, se puede nombrar
la existencia de un gran numero de fines de semana largos durante todo el afio. Esto puede
generar un incremento de la demanda debido al fraccionamiento de las vacaciones debido a las
politicas turisticas establecidas. De este modo, las personas no se ven obligadas a esperar a sus
vacaciones de verano o invierno para viajar, lo que beneficia principalmente a los destinos de
menor envergadura, como Puan. Por otro lado, el uso masivo de las redes sociales representa
una oportunidad para la difusion del destino. Es un canal de comunicacion con una gran llegada
a publico de todas las edades y sin restricciones geograficas. Ademas, su caracter gratuito hace
de este medio una oportunidad muy viable para generar vinculos con los visitantes actuales y

potenciales sin tener que incurrir en gastos para el sector.

Las amenazas mas relevantes que se aprecian en el ambiente externo estan relacionadas con el
déficit de inversiones publicas y privadas en el destino. Esto inhibe las posibilidades de
desarrollo y mejora de la infraestructura y equipamiento de Puan. Esta problemaética no es
controlable por parte de las autoridades turisticas del destino. Dichas inversiones llegaran en el
momento en que Puan se muestre como una buena oportunidad de inversion, con recursos
suficientes para generar un desplazamiento turistico. Por este motivo, también es clave trabajar

en los canales de comunicacion, para dar a conocer el destino a potenciales inversores.
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CAPITULO VI: PROPUESTAS
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6. Propuestas

6.1. Creacién de un Sistema de Informacion Geografica

En el presente trabajo se expusieron las bases iniciales para la conformacién de un SIG turistico
municipal. EI mismo seria util para lograr la integracion de todas las variables geograficas,
turisticas, econdmicas y sociales de Puan. Este sistema posibilitaria una correcta recoleccion de
datos, almacenamiento, procesamiento y andlisis de los mismos. Debido a la gran amplitud de
utilizacion que tienen los SIG, seria de gran utilidad para distintos sectores del municipio. La
produccién de informacion derivada de su empleo seria provechosa para una Optima

diagramacion de estrategias de indole econdmica, social, turistica o cultural.

Injerencia en la actividad turistica del destino

La creacion de un Sistema de Informacién Geografica en el destino posibilitaria la geo-
localizacion de los recursos, algo til para desarrollar estrategias de promocién, sefializacion y
obras publicas tendientes a mejorar la accesibilidad y el equipamiento de estos. En lo
concerniente a los servicios ofrecidos, el SIG también seria de gran aporte. Luego de un
relevamiento de todos los servicios de alojamiento, gastronomia, servicios adicionales o
complementarios, y de su posterior geo-referenciacion, seria de utilidad generar conclusiones.
De esta forma se podria identificar en qué sectores de la localidad se nuclean los distintos
servicios, qué vinculacién tienen éstos con los recursos turisticos, desarrollar propuestas de

mejoramiento, sefializacion, etc.
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6.2. Reformulacién de la imagen del destino y posicionamiento

Luego de realizar un andlisis de los distintos canales de comunicacion de turismo del destino se
propone una re-estructuracion de su imagen de marca. Dicha accion es necesaria para generar
coherencia entre todos sus canales, buscando que el mensaje que se transmita sea el mismo. Una
vez formulada la nueva imagen de marca, sera oportuno trabajar en el posicionamiento de la

misma en los distintos canales de comunicacion.

6.2.1. Reformulacion de imagen de marca

Se considera necesaria la creacion de una marca turistica que perdure en el tiempo independiente
a la gestion municipal en proceso. La opinion de los potenciales visitantes es un factor
primordial a considerar ya que ellos reflejan la imagen actual que se tiene del destino. Las
encuestas realizadas para el presente trabajo mostraron que los potenciales visitantes identifican
a Puan principalmente con su Fiesta Nacional de la Cebada Cervecera y como un destino de
interés religioso.

Por otro lado, para que la imagen de marca sea exitosa, es importante conocer la opinion de los
residentes de Puan y saber cuales recursos consideran mas emblematicos del lugar. Este, es un
factor decisivo teniendo en cuenta que se busca lograr una valoracién de la marca por parte del
ciudadano, y que asi la transmita en los lugares que visite. De esta manera seria oportuno apuntar
a generar una marca en torno al elemento méas simbdlico para los puanenses. Las encuestas
realizadas en el presente trabajo sefialan a la Laguna y su isla en primer y segundo lugar, y luego
el Templo Mirador Millenium como los elementos mas valorados por los habitantes de Puan.
Como se ha citado anteriormente se observa un desfasaje entre lo que consideran mas simbélico
de Puan los residentes y los potenciales visitantes. Por eso ahora méas que nunca se considera
apropiado trabajar sobre la imagen de marca del destino. Se puede optar por generar una imagen
basada en la Fiesta Nacional de la Cebada Cervecera o la religion, como indica la demanda
potencial, o basar la imagen del destino en la Laguna y su isla, como consideran apropiados los
residentes. Otra alternativa seria basar la imagen de marca en el Templo Mirador Millenium,

atractivo posicionado en el segundo lugar de las consideraciones de ambos grupos encuestados.
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6.2.2. Posicionamiento
Una vez generada la imagen de marca, se buscara consolidarla a través de un correcto
posicionamiento en los distintos canales de comunicacion. Asi, se consideran oportunas las

siguientes propuestas:

« Reformulacion de titulo y descripcion para busqueda en Google.

o Implementacion de herramientas de posicionamiento en motores de busqueda. (Google
Adwards)

o Implementacién de la herramienta Google Analytics para la obtencién de datos
estadisticos del sitio web (cantidad de visitas, paginas visitadas, rendimiento del
contenido, procedencia geografica, canales de acceso).

o Adaptacion de la web a dispositivos maéviles (smartphones y tablets).

o Optimizar la integracién de la web con las redes sociales actualmente utilizadas.

« Desarrollar camparias de Facebook para aumentar el trafico en la red.

o Desarrollar estrategias de promocion en Twitter.

« Desarrollar contenido audiovisual para utilizar en la difusion del destino en los
diversos canales de comunicacion.

e Insertar al destino en la plataforma Tripadvisor.

o Presentar la Marca turistica en Ferias/Encuentros/Fiestas Provinciales para captar
demanda nueva

o Campana de e-mailing

6.3. Desarrollo de una aplicacién para smartphones

En la actualidad los avances constantes de tecnologia se pueden analizar desde dos enfoques.
Por un lado, esta claro que representan nuevas oportunidades de comunicacién para la sociedad
en general y para aquellos que brindan un producto o un servicio en el mercado, y por otro,
“obliga” a los usuarios a una constante actualizacion, para no quedar fuera del circulo, lo que
representa una tarea de constante cambio y adaptacion a las nuevas tendencias.

Las encuestas realizadas para el presente trabajo avalan lo mencionado anteriormente,

observandose que el 90% de los encuestados afirman utilizar smartphones. Estos teléfonos
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celulares mantienen a las personas comunicadas a traves de redes sociales y aplicaciones durante
las 24 horas del dia y son portados por el usuario todo el tiempo durante sus desplazamientos.
Por este motivo se considera oportuno generar una propuesta basada en estos dispositivos. Asi,
se propone la creacion de una aplicacion de smartphones de Puan-Turismo.

Esta herramienta apunta a reunir toda la informacién que necesitan saber los potenciales
visitantes acerca del destino. Los usuarios podran acceder a una base de datos de los
establecimientos hoteleros y extra hoteleros que se presentan en la localidad, establecimientos
gastronomicos, sitios de interés turistico, servicios adicionales, mapa interactivo, material
audiovisual y agenda cultural del destino.

El desarrollo de la aplicacion seria llevado a cabo por la Direccion de Turismo de Puan y estaria
exenta de publicidades en su contenido. De esta manera se propicia una navegacion mas sencilla
y mas efectiva por el ment de la misma. Su descarga sera de caracter gratuita para los usuarios
y estara disponible para las plataformas Android, iOS y Windows Phone.

La confeccidn de esta herramienta no requiere de una inversion costosa, pudiendo ser realizada
por un técnico especializado en el tema, a quien se le debera proveer toda la base de datos de
los distintos sectores involucrados asi como el material multimedial.

A continuacion se esboza un detalle del contenido de la aplicacion:

¢ Qué ver?
La aplicacién contara con una base de datos de los recursos de interés turistico que pueden
visitarse en Puan. Contendréa informacion historica del lugar, actividades que pueden realizarse

alli, localizacion, mapa interactivo y material multimedia.

¢Dbénde dormir?

Los usuarios podran acceder a una base de datos de los establecimientos hoteleros y extra
hoteleros que se presentan en la localidad, teniendo acceso a los datos de contacto, cantidad de
plazas disponibles, fotografias de referencia y ubicacion.

¢Dbénde comer?
Existira otra base de datos con los establecimientos gastrondmicos del destino. Especialidad,
horario de atencion, datos de contacto y fotografias.
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Servicios adicionales
Esta seccion contendra informacidn sobre servicios complementarios a la actividad turistica

como hospitales y centros médicos, estaciones de servicio, tiendas de recuerdos, etc.

Mapa interactivo

Este mapa geo-referenciara todos los items antes citados: sitios de interés turistico,
establecimientos hoteleros y extra-hoteleros, establecimientos gastronémicos, servicios
adicionales. De esta manera el visitante podré recorrer la localidad sin inconvenientes

incrementando la posibilidad de obtener una experiencia satisfactoria.

Agenda cultural
Esta seccion contendré una agenda de los eventos programados de la localidad durante todo el
afio. También existira un apartado de noticias, donde el usuario se puede informar acerca de las

novedades en la localidad en materia turistica.

Sistema Codigo QR

Este sistema permite escanear un cddigo QR, que puede colocarse en los monumentos y
edificios en la via publica. De esta manera el usuario accede a informacion previamente cargada
en un sistema informativo, pudiendo obtener datos de interés historico y cultural acerca del lugar
en el que se encuentra. Si bien ya existen los lineamientos de un proyecto para la creacién de un
sistema de codigo QR en el destino formulado por Jorgelina Walter, directora del Museo Ignacio
Balvidares de Puan, seria oportuno trabajar en conjunto e incluir esta herramienta en la

aplicacion.

78



Figura 27

Aplicacion para smartphones

Fuente: Jairo Alvarez (2015)
Esta aplicacion no tiene como objetivo sustituir las herramientas de comunicacion actuales que
posee el destino sino que busca complementarlas y generar una conexion entre ellas.

6.4. Incentivo del uso de la red Couchsurfing en la localidad

Couchsurfing se autodefine en su pagina web (www.couchsurfing.com) como una comunidad

global de 10 millones de personas en mas de 200.000 ciudades que comparten su vida, su
mundo, su viaje. Couchsurfing conecta a los viajeros con una red global de personas dispuestas
a compartir de manera profunda y significativa, haciendo del viaje una experiencia

verdaderamente social.
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Se trata de una red en la cual los usuarios se ofrecen como anfitriones de viajeros, ofreciendo su
“sofa” para hospedarlos. No hay dinero de por medio, es totalmente gratuito, ya que el espiritu

es el de ayudar al viajero y facilitarle un lugar donde pasar la noche.

¢Coémo funciona?

El sistema de registro es similar al de otras redes sociales, en las que la persona debe generar un
usuario en la pagina web y completar su perfil con sus datos personales y preferencias. En dicho
perfil la persona detallara si tiene disponible o no un “sofa” para hospedar visitantes en su casa
asi como también las preferencias de los potenciales visitantes. En caso negativo también puede
ofrecerse como guia o voluntario para ayudar al viajero en su estadia en la ciudad o simplemente
compartir un momento. Una vez creado el perfil, el usuario puede comenzar a “surfear”, es
decir, buscar alojamiento en los lugares que tiene planeado visitar. Esto se lleva a cabo mediante
un motor de busqueda que filtra los usuarios segun su ubicacion, fecha, disponibilidad de
hospedaje, género, edad, etc. El interesado debe enviar una solicitud al usuario que desee
contactar para poder tratar con él los detalles de su llegada. Es importante aclarar que el anfitrion
no esta obligado a responder siempre de manera afirmativa ante la solicitud de un “surfer”.
Una vez concluida la experiencia, el anfitrion y el viajero pueden puntuar el intercambio en la
plataforma web, de manera que cada usuario irda acumulando una serie de “recomendaciones” a
medida que vaya utilizando la red, tanto como anfitrién o como visitante.

Esta propuesta se genera a partir de los resultados arrojados en la encuesta realizada para el
presente trabajo, donde el 50% de los entrevistados se mostraron abiertos a hospedar visitantes
en su casa. Esta herramienta puede ser muy util en el caso de Puan, ya que ayudaria a suplir en
cierto modo la escasez de plazas hoteleras y extra-hoteleras que presenta el destino. Ademas,
puede contribuir a incentivar el espiritu de turismo en la comunidad local, aumentando el
intercambio cultural entre visitantes y residentes. De este modo se podria hospedar a un mayor
namero de visitantes en el destino sin verse modificado el paisaje de la localidad y sin la
necesidad de esperar que inversores seleccionen el lugar para construir plazas hoteleras.

Cabe destacar que la presente propuesta no pretende ser un reemplazo de los hoteles sino una
alternativa para los viajeros, pudiendo luego elegir entre un mayor nimero de alternativas segun

el tipo de viaje que estén realizando.
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7. Conclusiones

Con el transcurso del tiempo, los avances tecnolégicos han ido tomando mayor importancia en
la vida de las personas. La comunicacién se ha visto revolucionada por las constantes
innovaciones que se introducen y su relacién con el turismo es muy estrecha. En la actualidad,
es necesario analizar y trabajar el turismo desde el nuevo paradigma planteado por Molina
(2014, en Bezerra et al.,, 2012), denominado pos-turismo, que comprende las nuevas
concepciones llegadas a la actividad de la mano de la tecnologia. Como afirma De Pablo
Redondo y Juberias Céceres (2005), las telecomunicaciones estan generando una
transformacion en el desarrollo de las sociedades produciendo cambios de indole econémica y
social, al desarrollarse nuevos servicios multimedia interactivos. De este modo se entiende la
necesidad que tienen todos los destinos con aspiraciones turisticas asi como los oferentes de
servicios turisticos de utilizar de manera correcta las innumerables opciones que actualmente
existen en materia de comunicacion y tecnologia.

A partir de la realizacion del presente trabajo y de analizar los resultados de las encuestas
confeccionadas, se ha tomado conciencia de las tecnologias y herramientas de comunicacién
como un factor decisivo en la actualidad debido a la influencia que estas ejercen a la hora de la
organizacion de un viaje. Las mismas deben ser utilizadas de manera correcta por los distintos
agentes vinculados a la actividad turistica para lograr una eficiente promocién del destino y
aumentar asi el flujo de visitantes.

En cuanto a la primera hipdtesis planteada al comienzo de la investigacion se puede afirmar que
la misma ha sido confirmada. El trabajo realizado posibilit6 concluir que la implementacion de
geotecnologias a partir de la creacién de un SIG aplicado a turismo y la utilizacion de TICs
permite la elaboracion de estrategias de comunicacion y promocion del destino de manera mas
eficiente.

Respecto a la segunda hipotesis sugerida “la imagen turistica de Puan responde a la percepcion
tanto de la demanda como de la poblacién local ’, es posible asentir que la misma ha sido
refutada. En base a las encuestas confeccionadas durante la investigacion es factible afirmar que
la imagen turistica de Puan no es la misma para la demanda que para la poblacién local. Esta
disyuntiva no favorece la promocion del destino y la identificacion de los residentes con la

localidad.
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La re-estructuracion de la imagen de marca, la promocién del destino y la creacion de un SIG
deben ser consideradas como partes componentes de un mismo proyecto. De esta forma Puan
se veria beneficiado con nuevas herramientas que posibilitarian un crecimiento en materia
turistica.

En caso de que las propuestas planteadas en el presente trabajo no se desarrollaran de manera
conjunta, la problematica no se veria resuelta. Si se desarrolla un nuevo canal de comunicacion,
como lo es la aplicacion para smartphones, pero no se trabaja previamente en la re-formulacién
de una imagen de marca, el déficit de identidad del destino seguiria acrecentandose. En este
nuevo canal de comunicacion habria que utilizar elementos como logo, tipografia y eslogan, que
actualmente no estan claramente definidos, por lo que se caeria en la improvisacién. Por este
motivo se considera necesario en primer lugar trabajar sobre la imagen de marca del destino,
para generar una que represente a Puan y a sus ciudadanos de manera fiel.

Como afirma Buzai (2008), los Sistemas de Informacion Geografica son una herramienta de
caracter interdisciplinario que han sido siempre utilizados para la resolucién de problemas
socio-espaciales en una gran diversidad de ciencias. El desarrollo de un SIG seria de gran aporte
para distintos sectores de Puan, y se utilizaria en la aplicacion para smartphones a la hora de
geo-referenciar recursos o servicios en la localidad.

Por lo dicho anteriormente se busca generar un proyecto conjunto y a largo plazo, que sea
consensuado entre el sector publico, el privado y los ciudadanos, considerada como la mejor

manera de lograr buenos resultados.
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9. Anexos.

Recursos turisticos

Categoria Atractivo Caracteristicas

Cultural — Molino Harinero | Se localiza en el en casco urbano de la localidad, a 200 m de la terminal de 6mnibus.

Histdrico Puan Construido entre 1919 y 1920. Propiedad particular que funciond hasta la década siguiente.

Cultural - La casita de Se localiza en el casco urbano de la localidad, a 300 metros de la terminal de 6mnibus.

Historico Gardel Constituye una antigua construccion donde una noche de junio de 1924, segun testimonios
orales, cantaron Carlos Gardel y José Razzano. Fue puesta en valor por el Museo Municipal
“Ignacio Balvidares”.

Cultural — Paseo de los Se localiza en el centro de la localidad, frente a la Plaza Adolfo Alsina. Fue adquirido por la

Histdrico Inmigrantes Municipalidad en 1994 y declarado Bien Cultural de Interés Municipal demolido luego de su
ordenanza 2289/99. Afios mas tarde, en 2003, se inauguro alli el Paseo con el objetivo de rendir
homenaje a aquellos inmigrantes que llegaron a este lugar.

Cultural Aero Club Puan | Ubicado en las afueras de la localidad de Puan. Nacido en 1948 y reconocido en el &mbito

provincial. Cuenta con un hangar, se hacen vuelos de bautismo, paracaidismo parapente,
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aeromodelismo. El predio también cuenta con dos canchas de tenis de polvo de ladrillo y una
piscina que permanece abierta durante la temporada estival.

Cultural

Paseo Rural

Puan

Inaugurado en 2004. En €l se exhiben herramientas agricolas de traccion a sangre usadas
durante el siglo XX. Surgié con la finalidad de homenajear el trabajo esforzado de los antiguos
hombres de campo.

Cultural

Monumento a

Puan

Ubiacado en la via de acceso a la localidad de Puan desde la localidad de Pigiié. Conjuga la
naturaleza con la arquitectura. Los tres muros de formas triangulares e irregulares, como
representacion de los cerros, se emplazan sobre una plataforma verde, y por delante, el otro
elemento natural en la ciudad, el agua, a través de una fuente. Entre el agua y los cerros aparece
el nombre de la localidad, llevando la impronta de una guarda pampa. Los muros mas altos se
interceptan entre si, representando la union de las culturas que forjaron la ciudad, a través de los
criollos y las distintas colectividades. Uno de los muros tiene “bufias” horizontales que
representan el trabajo y la intervencion del hombre en los cerros a través de las edificaciones
implantadas; el otro contiene una gran “raja”, que indica otro hito histdrico importante como
Zanja de Alsina; y el ultimo, aislado de los demas, marca la presencia de la Isla, elemento

natural caracteristico de Puan.

Historico

Banco de la
Nacién

Argentina

Ubicado a 100 metros de la Plaza Adolfo Alsina. Su construccién responde al estilo neoclasico
y presenta influencia de Rococé en detalles como las hojarascas y las guirnaldas. Declarado

Bien Cultural de interés municipal en 1992 por gestion de “Museo Ignacio Balvidares”.
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Historico Monumento a Se localiza en el centro de la plaza homonima. EI 5 de julio de 1891 el intendente de Puan, Sr.
Adolfo Alsina Mariano Maldonado, obtuvo por decreto de la Provincia de Buenos Aires por la suma de
$20000 para construir el monumento a Adolfo Alsina. La piedra fundamental fue colocada el 5
de noviembre de 1911 vy la escultura estuvo a cargo del escultor Emiliano Andino. Fue
inaugurado en el afio 1914.
Historico Monumento a Data de 1946. Obra del escultor Luis Perlotti.
Salvador
Maldonado
Historico Monumento al Con su iniciativa contribuy6 al nacimiento de instituciones como: el Preventorio de Puan en
Dr. José M. lucha frente a la tuberculosis; la Escuela Especial Nro 501 y el Instituto “Maria Susana”.
Juanena
Historico Monumento a Situado frente a la primera escuela puanense, en homenaje al maestro argentino que también
D. F. Sarmiento | diera su nombre a dicho establecimiento educacional.
Histdrico Monumento a Ubicado en los jardines del Hospital Gob. Ugarte, junto a uno de los accesos a la ciudad.
Ceferino
Namuncura
Histdrico Monumento al Busto ubicado en la interseccion de las Avenidas San Martin e Ing. Ebelot.

Gral. José de

San Martin
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Cultural

Plaza lturria

Ubicada en el balneario municipal. Es una fuente con el formato geométrico de EUSKAL
HERRIA (Pais Vasco) construida por el Centro Vasco de Puan para darle un ambito adecuado

al retofio del arbol de Guernika recibido en julio de 2004.
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