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INTRODUCCION

El presente estudio tiene por objeto realizar un analisis sobre la situacion real que acontece en
empresas hoteleras de la ciudad de Neuquén, Cipolletti y San Carlos de Bariloche' respecto a una
temadtica relativamente nueva en el dmbito empresarial: la Responsabilidad Social Empresaria
(RSE). Se intenta conocer si los hoteles de estas ciudades incluyen la visién de RSE como parte de
sus estrategias de Marketing, respondiendo a una orientacion de Marketing Socialmente
Responsable como una nueva forma de gestion.

El concepto de “empresa responsable” emerge durante los Ultimos afos haciendo referencia al
desarrollo de un vinculo que surge desde la empresa hacia la sociedad y el entorno en el que se
desarrolla. El mismo involucra nociones tales como la de respeto, compromiso, y responsabilidad
con una mirada de largo plazo.

El hecho de que la RSE, asi como el Marketing Responsable, constituyan términos de uso comun
en el ambiente académico o de repetida mencidn por parte de diferentes autores, empresarios,
profesionales y medios, generé la inquietud sobre el significado real de estas concepciones y de lo
gue representan para las empresas locales. A partir de ello, surge la necesidad de indagar si
efectivamente las empresas adoptan esta forma de gestién estratégica orientada hacia la
sociedad, el medio ambiente y la generacién de beneficios econdmicos tanto para el sector
privado como para la comunidad. Asimismo, se considera que la aplicacién o la falta de
estrategias y acciones responsables en el seno de las empresas turisticas, en este caso el sector
hotelero, incide significativamente en el posicionamiento de las mismas en el mercado y en el
fortalecimiento de sus marcas a nivel local.

A través del siguiente trabajo se espera poder contribuir al desarrollo de conocimiento en la
temadtica, buscando ampliar el significado de la RSE, partiendo no sélo de la mirada de diferentes
autores que vienen tratando la tematica, sino también desde la realidad misma. Se buscara
resignificar la importancia de las practicas responsables durante el intercambio de servicios y
experiencias que se desarrollan en el ambito turistico como una forma sustentable de gestion
empresarial.

! Durante la primera etapa de desarrollo del siguiente trabajo, se considerd apropiado incorporar San Carlos
de Bariloche a los casos considerados inicialmente (Neuquén y Cipolletti) en un intento de enriquecer la
presente investigacion al contemplar también un destino turistico consolidado.
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PLANTEAMIENTO Y JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

La Responsabilidad Social Empresaria o Corporativa (RSE/RSC) representa un término en boga que
se ha ido imponiendo en el ambito empresario y que involucra modos de relacionamiento hacia
dentro y hacia fuera en unidades productivas y de servicios. Lo mismo ocurre, aunque en menor
medida, con el concepto de Marketing Responsable. Tras haber recabado informacién respecto
del tema, se puede observar que ambos conceptos son relativamente nuevos en el mundo de las
empresas argentinas, incluidas las empresas turisticas.

Estudios realizados en la regién, demuestran que las empresas turisticas locales no cuentan con
un conocimiento formal de lo que la RSE implica como nueva forma de gestidn. Sin embargo,
algunas acciones desarrolladas de modo informal a nivel empresarial denotan un nuevo
compromiso hacia la sociedad y el entorno en el que las mismas se desenvuelven,
independientemente de que sean realizadas bajo el nombre de RSE. Por otro lado, se considera
que el Marketing, como via de planificaciéon y ejecucidon de estrategias a corto, medio y largo
plazo, es pertinente para la incorporacién de una vision ‘responsable’ tanto hacia adentro como
hacia afuera de la empresa.

Observando el actual contexto econdmico e institucional local, en el que el Alto Valle de Rio
Negro y Neuquén intenta posicionarse cada vez mas como destino turistico, buscando dejar atrds
la denominacidn de centro de escala para convertirse en centro de estadia, puede notarse en los
ultimos afios un incremento de la oferta hotelera en la ciudad de Neuquén y el resto de la
Conurbacién Neuquina. Junto al crecimiento de la oferta de servicios en Neuquén, Plottier y
Cipolletti, el comportamiento que este tipo de empresas desarrolle hacia la sociedad y el entorno
en el cual se desenvuelven no constituye un tema menor. Por otro lado, San Carlos de Bariloche,
el centro turistico de mayor envergadura de la Regidn Norpatagdnica, es un destino consolidado a
nivel nacional e internacional que trabaja como polo receptivo de un publico mayormente
extranjero y recibe en menor medida al turismo interno. Presenta una amplia oferta en
alojamiento y opera con una fuerte estacionalidad, marcada principalmente por el comienzo de la
temporada invernal y en segunda instancia, de la temporada estival.

Partiendo del supuesto de que en la actualidad no se observa el desarrollo de actividades
responsables que surjan por iniciativa de los agentes privados dedicados al servicio de
alojamiento, se estima que esto puede deberse a la inexistencia de planes de accion responsable
o bien, a la falta y/o deficiencia de comunicacidn de los mismos por parte de tales organizaciones.
Por otro lado, como se menciond con anterioridad, la aplicaciéon de practicas responsables que
partan desde las empresas se convierte en un imperativo cada vez mas relevante dada la
participacién y la presidon generada por los grupos de interés que rodean el desempefio local
empresario, la creciente demanda de servicios y las organizaciones sociales establecidas por los
consumidores.

En base a lo expresado aqui, la inquietud que da origen a esta investigacion se plantea en lo que
ambos conceptos (RSE y Marketing Responsable) representan para el sector turistico y de qué
forma son concebidos los mismos e implementados por las diferentes organizaciones vinculadas a
la actividad. Dentro de la amplia gama de prestadores turisticos, se considera de mayor interés
aquellos que brindan el servicio de alojamiento ya que algunos de éstos se encuentran bien
posicionados en el mercado y cuentan con una estructura organizativa solida y personal

|7



capacitado, susceptible de conocer la tematica y desarrollar planes de implementacion de
practicas responsables. El analisis de los mismos permite en este caso acercar la mirada hacia
diferentes formas de dirigir una empresa y hacia las estrategias utilizadas a nivel organizacional.

De esta forma, la intencidon es investigar en qué medida estas empresas comparten la visidon de
RSE, si la integran de manera consciente o sin conocer a qué se refiere la misma, o bien si la
desconocen y/o no la aplican. Se intenta determinar los posibles motivos por los cuales la RSE no
es adoptada a la vez que se busca reconocer las diferentes acciones de Marketing desarrolladas
por las administraciones hoteleras que pueden presentar un avance y/o una vinculacién a esta
forma novedosa de gestion.

Para ello, se parte de las teorias de Marketing que involucran los procesos de intercambio de
servicios, experiencias e informacién permitiendo la transmisidon de la vision de las empresas
hacia los diferentes publicos (internos y externos) a los cuales éstas se dirigen. Se contemplan
aquellos procesos fuertemente ligados a la planificacién de estrategias y ejecucién de las mismas,
haciendo hincapié en aquellas vinculadas a la conformacién de productos, a la comunicacién y al
manejo del personal. Estas y otras actividades de Marketing contribuyen a establecer una
determinada Marca en el mercado y a posicionar la empresa en el imaginario de sus principales
publicos. Por este motivo, resulta de gran interés comprobar la incidencia que tienen las acciones
responsables vinculadas al Marketing en la conformacidn de la Imagen Marca que desean
transmitir los hoteles del Alto Valle abarcando las ciudades de Neuquén y Cipolletti, asi como
aquellos ubicados en uno de los destinos turisticos mdas importantes del pais, en este caso San
Carlos de Bariloche.



APORTES

A través de esta investigacion, se procura poder elaborar un diagndstico que ofrezca conclusiones
y recomendaciones en base a los casos estudiados. Cabe mencionar que si bien este trabajo
pretende acercar la mirada sobre las gestiones de marketing en hoteles, se apunta a la obtencién
de informacidn que tienda a ampliar las bases tedricas de las cuales se parte, a fin de contribuir al
desarrollo de investigaciones posteriores que a su vez se dirijan al estudio de tematicas similares
en hoteleria o en otro tipo de emprendimientos turisticos y/o productivos.

Desde un enfoque mas general, se espera con este andlisis aportar a la ampliacién del
conocimiento sobre la tematica de la RSE y el Marketing Responsable buscando profundizar y
clarificar la importancia estratégica que tienen estos conceptos y practicas en el desenvolvimiento
empresarial en el largo plazo y los beneficios que pueden reportar tanto a la actividad turistica
como a la sociedad.



OBIJETIVOS

OBIJETIVO GENERAL

Analizar la inclusién de la RSE en hoteles de las ciudades de Neuquén, Cipolletti y San Carlos de

Bariloche asi como las diferentes acciones de Marketing implementadas por los mismos que

respondan a una visién responsable, de modo de determinar cdmo inciden las mismas en la

conformacién de la Imagen Marca que desean transmitir.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

v

v

Buscar antecedentes de indicadores de medicién de RSE en empresas turisticas.

Analizar las concepciones de RSE y Marketing Responsable que presentan las
administraciones de los hoteles de Neuquén, Cipolletti y San Carlos de Bariloche.

Identificar las prdcticas responsables llevadas adelante por las empresas estudiadas a fin
de determinar los procesos de planificacion estratégica a nivel empresarial que se
vinculen a la RSE.

Examinar las acciones responsables que estén vinculadas al ambito operacional de la
empresa e influyan directamente en los procesos de elaboracién del producto/servicio y
durante la prestacién.

Indagar cual es la percepcion que poseen los empresarios acerca de como influyen las
acciones responsables que surgen desde la empresa en la conformacion de la Imagen

Marca.

Proponer indicadores adecuados para facilitar la medicion y la incorporacién de acciones
responsables dentro de empresas hoteleras.
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MARCO TEORICO

La Hoteleria

Tras la | y Il Guerra Mundial que afectaron particularmente a algunas regiones y paises del mundo,
la actividad turistica tomd importante auge en la década de los afios 60 generando una nueva
dinamica social, cultural y econdmica que produjo cambios tanto en paises emisores de viajeros
como en paises receptores.

A partir de entonces, comenzaron a generarse flujos de millones de personas que viajaban de un
pais a otro recorriendo nuevos destinos motivados por vacaciones, recreacién, descanso y ocio.
Con el tiempo, los cambios técnicos en el transporte y las comunicaciones, la elevacién de los
niveles de ingresos y los niveles educativos, la universalizacién de practicas familiares de turismo
de larga distancia y actividades juveniles de vida independiente, sumados a la interaccidén entre
empresas de distintos continentes y paises, posibilitaron la deteccién de nuevas motivaciones
tales como la asistencia a congresos, viajes de negocios o de aventura, deporte y esparcimiento
cultural. Estos movimientos de grandes contingentes de personas generaron cambios en la
perspectiva de los paisajes e influyeron fuertemente en la conformacion de poblados y ciudades.
Ello incidié también en la modificacién de formas de vida, necesidades, expectativas y valores en
los diferentes espacios fisicos donde tuvo y tiene lugar. A su vez, el desarrollo turistico favorecié
también la generacion de riquezas para los paises receptivos, nuevos empleos, intercambios que
permitieron ampliar y dar a conocer las culturas de diferentes lugares del mundo pero también
dio origen a desequilibrios e impactos que modificaron el espacio, la circulacion, el asentamiento
humano, e indujeron a la adopcion de nuevas modalidades de vida.

Las diferentes manifestaciones del turismo que han tenido lugar en el mundo a lo largo de estos
afios estan representadas por el elemento capital que permite su desarrollo: el hotel (Gallego,
2002). Puede decirse que el hotel, como elemento significativo del desarrollo turistico del siglo
XX, ha presenciado su propia transicidn pasando de ser un sitio de visita y estancia relacionada al
veraneo, solucién de problemas burocraticos privados o publicos, compafiia a familiares,
actividades de compra, etc. para convertirse en un espacio préximo a la vida cotidiana, un espacio
multiple en servicios. Actualmente es utilizado como destino vacacional, como lugar elegido para
reuniones de ejecutivos o como dmbito propicio para la celebracién de eventos o reuniones
colectivas, espectaculos, muestras de arte, exposiciones, spa, conferencias, venta de souvenirs y
artesanias, etc.

Es en base a esta transicidn que se puede asegurar que los alojamientos se han convertido en
estructuras que se encuentran en permanente evolucion. Deben adaptarse a las tendencias y los
requerimientos del mercado, a las innovaciones sociales, organizativas y de nuevas tecnologias, a
los perfiles de demanda y a las nuevas necesidades que ésta manifiesta. De esta manera surgen
nuevos conceptos en hoteleria, con instalaciones que presentan disefios innovadores, que
incorporan un mayor nimero de facilidades y servicios y con nuevos estandares de confort.

Cabe resaltar que todos estos cambios y adaptaciones traen aparejadas también nuevas formas vy
tendencias en administracidon hotelera. En los ultimos afios se han incorporado a la direccion de
empresas los conceptos de ética y responsabilidad en la gestién, como consecuencia de una
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mayor exigencia de la sociedad. Los mercados en los que operan las empresas se han vuelto cada
vez mas rigurosos debido a que esperan un comportamiento honesto por parte de las mismas y
cuestionan las ideas que solo contemplan la generacién de rédito comercial de corto plazo y de
manera unilateral. Ello da lugar a un nuevo concepto de fidelizacidn de clientes y de difusion de
Imagen Marca.

Por este motivo, es imprescindible que los negocios incorporen una perspectiva mas humana,
donde se reduzcan los fines meramente especulativos y donde los beneficios que genere la
empresa se traduzcan también en beneficios para el entorno susceptibles de proyectarse hacia el
futuro.

RSE: Nacimiento de un Concepto

En los ultimos afios, el concepto de Responsabilidad Social de la Empresa (RSE) o Responsabilidad
Social Corporativa (RSC) ha adquirido gran auge e importancia, tanto en la sociedad en general
como en el mundo empresarial en particular.

Tal como ha sucedido con otros conceptos relativos a la gestiéon de empresas, la RSE surge en
paises desarrollados, en este caso en los Estados Unidos. Milton Friedman exponia en 1970 que lo
responsable desde la empresa era preocuparse por el retorno para el propietario considerando
qgue el destino de recursos fuera de ese objetivo era ‘irresponsable’ por parte de los
administradores de la misma (Friedman, 1970). El Unico objetivo empresario reconocido por ese
entonces era el beneficio econdmico de sus accionistas, segun el cual los directivos debian actuar
conforme a las reglas basicas de la sociedad referidas a la legislaciéon y a los usos considerados
éticos. De esta manera, cualquier actuacion en contra de los intereses de los accionistas o ligado
al entorno, devenia en un gasto de dinero innecesario que repercutia en la reduccion de sus
dividendos a partir del aumento impositivo.

Es de destacar que la postura de Friedman, reconocido referente del neoliberalismo econémico a
ultranza, quien negaba la Responsabilidad Social de la empresa dando la espalda a las
preocupaciones ambientales y sociales (consideradas por lo general solo como externalidades), ha
sido seguida por muchas administraciones hasta casi la década de los noventa y en particular por
Estados Unidos e Inglaterra. Segun esta visién la prioridad al retorno financiero traducido en la
valorizacion de las acciones, la cotizacion en las Bolsas, y un esquema centrado en la ldgica de
Wall Street y el mercado de capitales se encuentran diametralmente alejados de los conceptos de
sustentabilidad social y ambiental. Como resultado de estos pensamientos, en 1997 “Estados
Unidos rechaza la firma del Protocolo de Kyoto, y se desresponsabiliza del calentamiento global
del planeta y la destruccion de los recursos naturales, la biodiversidad y el riesgo provocado a las
poblaciones. Sélo admite el interés por la ‘economia verde’ en tanto pueda suponer subsidios
publicos o la asignacion con destino especifico de fondos de organismos internacionales y jugosas
inversiones de capital en gestién ambiental, que puedan ser rentables”.? Esta contradiccion
ideoldgica se mantuvo y se mantiene vigente en muchas administraciones empresarias donde los
gestores se sienten atraidos por la generacion de una imagen que soslaya otras cuestiones tales

2 . . . PP
Aportes textuales proporcionados por la profesora y economista Graciela Landriscini.
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como la preocupacion por la calidad de vida, de trabajo, de productos y servicios y la preservacion
del entorno natural.

En oposicién a Friedman, Melvin Anshen (Anshen, 1970) afirmaba por esos afios que estaban
surgiendo nuevas presiones y demandas desde la sociedad hacia las empresas y hablaba de la

Ill

necesidad de reconocer la existencia de un nuevo “contrato social” entre empresa y sociedad.
Este economista sostenia que la sociedad estableceria las normas requeridas para estructurar los
objetivos y responsabilidades de las empresas de acuerdo a los intereses sociales prevalecientes.
Si los mismos se centraban en el logro de un rdpido crecimiento econémico, como fuente de todo
progreso, se deberian orientar también de forma indirecta hacia el logro de mejoras en la calidad
de vida y en la preservacion del medio ambiente. Asi, al concebir los intereses de la sociedad en
conjunto con los de la empresa, seria ineludible el replanteamiento los beneficios perseguidos y

de lo que entonces era entendido como “responsabilidad corporativa”.

Sumado a estos acontecimientos y debates en el seno de la economia estadounidense, en los
afios ochenta aparece el concepto de stakeholder (grupo de interés), como complemento al
shareholder (accionista), que considera al/los Unicos interesados en la empresa. Segln este nuevo
punto de vista, el empresario no sélo debe tener en cuenta al accionista y la maximizacién u
optimizacidn de sus retornos, sino que ademds debe considerar al resto de los grupos de interés
(clientes, trabajadores, proveedores, sociedad). Esta visidon postula que para lograr los objetivos
comerciales de la empresa, entre ellos, la satisfaccion de los clientes, es necesario generar
relaciones éptimas que también satisfagan las necesidades de los trabajadores, proveedores y de
la sociedad misma, lo que lleva a una mayor implicacion de los grupos de interés.

Por otro lado y dado que la actividad de toda empresa supone un impacto mas alla de su propio
entorno, usualmente identificado como externalidad o efecto colateral (positivo o negativo), cabe
mencionar que la misma obtiene beneficios directos en cuestiones de imagen y posicionamiento,
en la medida que logra generar y mantener las consecuencias positivas y tiende a reducir o
eliminar las negativas. Segln una nueva vision de gestidon responsable, la empresa no debe
centrarse Unicamente en la generacién de utilidades econémicas financieras, sino que a la par
debe contemplar los aspectos sociales y ambientales teniendo en cuenta los intereses de todos
los grupos involucrados en su desenvolvimiento. Desde esta visién, no sélo cuenta el mercado
como espacio de generacion de ganancias a partir de los intercambios de bienes y servicios sino
también la sociedad, los procesos productivos, las instituciones del entorno empresario, el
involucramiento de sus trabajadores, la acumulacidn de conocimiento y la fidelizacion de los
consumidores, entre otros aspectos.

Con frecuencia el debate generado en torno a la RSE hace alusién a los costos que insume una
gestion empresaria responsable en términos de capacitaciéon del personal, adhesidon a
procedimientos de mayor complejidad organizativa, dotacién de instalaciones e infraestructura
moderna de seguridad, de tratamiento de residuos, etc. Muchas veces, el cuestionamiento
respecto a la incorporacion de una gestion responsable proviene de incertidumbres internas de
las empresas que denotan falta de profesionalidad en el sector, desactualizacion de las gerencias
o bien gerencias centralizadas.

Frente a las diferentes discusiones que se han desarrollado en el seno empresarial respecto a lo
gue comprende la RSE y con el fin de generar un marco guia para la accion responsable en las

|13



organizaciones, la Comisién de las Comunidades Europeas presenté en julio de 2001 el “Libro
Verde” donde se define a la RSE como “la integracion voluntaria, por parte de las empresas, de las
preocupaciones sociales y medioambientales en sus operaciones comerciales y sus relaciones con
sus interlocutores” (“Libro Verde: Fomentar un marco europeo para la responsabilidad social de
las empresas”, 2001). Esta concepcién implica que ser socialmente responsable no significa
solamente cumplir con las obligaciones juridicas, sino también ir mas alld de su cumplimiento
invirtiendo mas en capital humano, el entorno y las relaciones con los interlocutores (Encinas
Duval, 2005).

Seguln esta concepcion, la RSE beneficia a la colectividad en el corto y largo plazo y a la misma
organizacion, generando buena imagen y prestigio, permitiendo prolongar su operatividad hacia
las generaciones futuras. Aun asi, para que la RSE contribuya al desarrollo sostenible es necesario
gue exista una integracidon entre dicha responsabilidad social y la estrategia empresarial; esto
debe fundamentarse en que la aplicacion de RSE no se remita a meras acciones altruistas o a la
adopcion de la misma como parte de una moda pasajera sélo para mejorar cuestiones de imagen.
La RSE estd asociada intimamente a la idea de sustentabilidad ambiental y social.

Marketing Responsable: una Nueva Vision en los Negocios

Nufiez y Alonso destacan la necesidad de integrar la vision de RSE a la estrategia y a la gestion
empresarial (Nufiez & Alonso, 2006); en relacién a esto, se puede mencionar que el Marketing
entendido como un sistema de pensamiento organizacional enfocado en el marco de la RSE,
constituye una bisagra significativa entre la articulacion estratégica y la accidn responsable. Segun
Valls (Valls, 2003) el auténtico Marketing no consiste Unicamente en vender lo que una empresa
tiene o produce, sino en saber qué producir y qué vender. Ello implica identificar y entender las
necesidades de los clientes y proveer soluciones (productos o servicios) para satisfacerlas
generando beneficios para la empresa. Se parte de las necesidades y deseos de los consumidores
para luego concebir y ejecutar la relacion de intercambio; al considerar los procesos de
intercambio la empresa involucra a todo el personal y genera valores y actitudes positivas hacia el
cliente. Por este motivo se puede hablar de Marketing como un conjunto de técnicas destinadas a
la participacidn comercial en un determinado mercado, y como una filosofia que define una
determinada forma de desenvolvimiento dentro de una organizacién. La direccion comercial de
una empresa se convierte en direcciéon de Marketing en la medida que contempla al mercado
para tomar sus decisiones identificando y satisfaciendo las necesidades de los consumidores
(Serra Cantallops, 2002). Segun Serra Cantallops dentro de la direccién comercial se diferencian
dos dimensiones de accion en Marketing: el Marketing Estratégico y el Marketing Operativo.

El primero se centra en la “dimensién de andlisis” (Serra Cantallops, 2002) del entorno y los
mercados para efectuar un diagndstico que permita detectar oportunidades de negocio, y la
definicion de estrategias para lograr los objetivos comerciales propuestos. De esta forma, el
Marketing Estratégico estd mayormente destinado a incrementar las ventajas competitivas de la
empresa a partir de los recursos con los que cuenta y asi mantener e incrementar su rentabilidad.
Implica un estado permanente de analisis y planificacién que tiene un enfoque de mediano y largo
plazo y cuya implementacion suele dar como resultado la elaboracién de un determinado Plan de
Marketing.

|14



Por otro lado, el Marketing Operativo se refiere especificamente a la accién sobre el mercado,
comprendiendo todas las actividades concretas que la empresa lleva a cabo a fines de cumplir sus
objetivos comerciales; esto significa que la dimension operativa no es mds ni menos que la
ejecuciéon misma del Plan de Marketing. Representa el “dia a dia” (Serra Cantallops, 2002) de una
organizacién, comprendiendo mayormente aquellas actividades relacionadas al Marketing Mix®
con un enfoque de corto plazo. Estas dos dimensiones se complementan, ya que la direccion
comercial de una empresa no sélo debe centrarse en cumplir las metas diarias sino también debe
generar estrategias que le permitan mantenerse en pie considerando los cambios del mercado y
el entorno cumpliendo los objetivos comerciales establecidos a largo plazo.

Retomando los aportes de Valls, dentro de las orientaciones de Marketing dentro de las cuales
una empresa puede elegir disponer su accionar, la orientacién de Responsabilidad Social del
Marketing es aquella que busca reducir los impactos o costes sociales. De esta forma los objetivos
comerciales de la empresa se alcanzan con mayor eficacia si se consideran las implicaciones
directas de caracter social que la actividad genera en la comunidad. Con ese fin, en las politicas de
marketing empresario deben incluirse no sélo los intereses que persigue la empresa y la
satisfaccion de los deseos de los consumidores, sino también sumar a estos aspectos el interés
publico, es decir los beneficios que a medio y largo plazo obtiene la sociedad en la cual se
desenvuelve la organizacién asi como los posibles riesgos sociales que pueden devenir de la
prestacion.

Segun Diez (Diez, 2007) una compafiia que se comporta de manera responsable, inscribiendo sus
acciones en la RSE y la ética empresarial tiende a aumentar su eficacia y eficiencia en términos de
produccién y, por consiguiente, mejora su desempefio logrando ser mas rentable, elevando el
nivel de vida de sus empleados y de la sociedad en general, lo cual puede observarse en el
siguiente grafico.

3 Comprende los procesos de elaboracién de Producto, establecimiento y fijacidn de Precios, Promocién de
los productos o servicios y Distribucién de los mismos mediante canales de comercializacion. Estas
categorias son conocidas en Marketing como las “4P”: Producto, Precio, Plaza y Promocion.
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Esquema N° 1: RSE en la empresa

Empleados y
Sociedad en general
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en el mercado
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Fuente: Milangela del Carmen Morillo Moreno en “Hacia una gestion de marketing socialmente
responsable: Decisiones de compra y de comunicacion”

Por el contrario, un comportamiento éticamente deficiente reduce el desempefio empresario, no
genera bienestar en sus empleados ni en la sociedad y conduce a la organizacién a afrontar
constantes conflictos o a desaparecer.

En este sentido, se considera de gran valor la planificacidon estratégica en marketing como una
nueva forma de relacién entre las empresas, sus colaboradores y sus clientes. En la practica, se
establece un nuevo modelo de relacién entre empresas y/o corporaciones y entidades sin fines de
lucro, y el resultado es una nueva situacion en la cual las marcas no imponen valores a los
consumidores, sino que son éstas las que se adaptan a los intereses sociales del publico. Se busca
dejar de lado las simples acciones filantrdpicas buscando el beneficio mutuo entre las empresas y
la sociedad, mas alld de las satisfacciones derivadas del resultado del producto o del servicio
(Alonso Vazquez, 2003).

Imagen Marca: Rasgo de Identificacion

Incorporar una vision responsable genera claramente repercusiones a nivel empresarial que
pueden beneficiar ampliamente el funcionamiento de una organizacién. Uno de los aspectos
sobre los cuales suele repercutir la RSE es sobre la Imagen Marca que la empresa desea
proyectar.

Pese a que nominalmente es corriente que el vocablo ‘imagen’ anteceda al de ‘marca’, en
palabras de Joan Costa “la marca precede a la imagen, ya que ésta Ultima no es mas que su

I”

proyeccion en el campo social” (Costa, 2004). La marca, en este sentido, es un signo visual y
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verbal: circula entre la gente a través de un nombre propio y necesita fijarse en un soporte
determinado para ser memorizada visualmente. Se compone de un signo visual (logo, simbolo,
color) y de un signo verbal (nombre) que generan una percepcion determinada en el imaginario
social, lo que viene a constituir su imagen. En un determinado sistema econdmico representa
también la “trayectoria de la empresa y sus productos o servicios a lo largo del tiempo, y suele
sefalar un modo de hacer las cosas por parte de los propietarios y sus equipos de trabajo, un
modo de vincularse con los clientes y con el entorno, creando nuevas alternativas, ofertas y hasta
nuevas culturas que plasman una identidad.””

Para los consumidores, las marcas juegan un rol principal en la identificacion y diferenciacién de
productos y servicios; también funcionan como sefiales de posicidon de productos y compaiiias en
el mercado, permitiendo a los consumidores crear percepciones sobre las empresas y considerar
elegir una u otra (Bigné Alcafiiz, Chumpitaz Caceres, & Curras Pérez, 2010). Actualmente, el
principal problema en cuanto a competencia es la dificultad en diferenciar las marcas utilizando
los atributos tradicionales (precio, valor, calidad) y es entonces cuando crece la necesidad de
nuevos canales de diferenciacion competitiva que buscan posicionar a las compaiiias en la mente
de sus publicos mediante la asociacion con acciones responsables dentro de la sociedad.

Para una empresa es fundamental el fortalecimiento de su Imagen Marca porque a través de ella
no solo transmite un signo visual y verbal, sino también su trayectoria, logros, visién y cultura.
Una gestion responsable, entre otros aspectos, contribuye a la conformacidn de la Imagen Marca
gue la empresa desea proyectar hacia sus publicos.

Esquema N° 2: Articulacidn de Conceptos

\
\ IMAGEN MARCA  L__
~

MARKETING
RESPONSABLE

Fuente: elaboracion propia

4 . . . PP
Aportes textuales proporcionados por la profesora y economista Graciela Landriscini.
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RSE en Turismo

Ahora bien, é¢de qué manera puede una empresa turistica involucrarse en una gestion
socialmente responsable y aplicar la filosofia de RSE a su accionar cotidiano?

En reiteradas ocasiones, las empresas del sector turistico se caracterizan por responder a un
“enfoque estdtico y contable, tipico de economias cerradas, distante de la dindmica empresaria
actual, que se ve enmarcado en economias abiertas y voldtiles, y en un flujo de demanda cada vez
mds global, consustanciada con criterios de ambiente sano y de valoracion de los escenarios
naturales, un turismo de sujetos activos, de intereses diversos, y exigente en materia de calidad de

servicios, y de accesibilidad a informacion y medios™

. Bajo esta realidad actores sociales del
ambito académico y de los organismos publicos se plantean nuevos escenarios susceptibles de
proyectarse a partir de la instruccién y el establecimiento de bases formales de reconocimiento y

desarrollo de actividades empresarias responsables.

En este sentido, el Centro Nacional de Responsabilidad Social Empresaria y Capital Social de la
Facultad de Ciencias Econdmicas de la UBA (CENARCECS) en conjunto con el Ministerio de
Turismo de la Nacién Argentina produjeron en 2008 un documento que trata la aplicacién de la
RSE en PyMes del sector turistico, en el marco del Plan Federal Estratégico de Turismo
Sustentable (PFETS) proyectado hasta 2016. Este trabajo postula que una gestion responsable y
sustentable sugiere la contemplacion por parte de la empresa de las dimensiones que afectan su
desarrollo directa e indirectamente: la dimensién econdmica, la social y la ambiental.

Referido a la primer dimensién, la empresa debe procurar la generacion de dinero para su
continuidad y para el abastecimiento social de manera ética lo cual incluye la informacién
transparente de sus productos a sus diferentes publicos, el pago de un salario digno y justo a sus
empleados, el respeto hacia sus proveedores y competidores y el correcto pago de sus impuestos
y condiciones habilitantes. En la dimensién social, la empresa debe apoyar el desarrollo de la
comunidad en la que estd inserta y el crecimiento personal de los empleados que participan en
ella. La dimensién ambiental comprende entonces el cuidado y preservacidon del entorno en el
cual se desenvuelve la organizacion, mediante acciones tales como el ahorro de agua y energia, la
seleccidn de recursos e insumos, el tratamiento y reciclaje de residuos y la participacion en la
educacion ambiental hacia los empleados y hacia la sociedad.

Considerando estas dimensiones y la multiplicidad de medidas que se pueden tomar desde el
accionar cotidiano en una organizacion, se puede decir que “se genera una relacion del tipo
ganar-ganar mediante la cual gana la empresa y gana la sociedad” (Ministerio de Turismo &
CENARSECS, 2008). En términos empresariales, la busqueda de eficiencia representa un objetivo
primordial para el desarrollo del negocio y si se pudieran evaluar los costos de incluir la RSE en la
gestién de una organizacién, también podrian vislumbrarse los beneficios que se obtendrian a
partir de ella. Segun Kliksberg® (Ministerio de Turismo & CENARSECS, 2008), entre estos beneficios
se pueden mencionar:

> Aportes textuales proporcionados por la profesora y economista Graciela Landriscini.
® Economista y presidente del Centro Nacional de Responsabilidad Social Empresaria y Capital Social de la
Facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad de Buenos Aires (CENARCECS).
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Aumento de la competitividad: la empresa logra reconocimiento por parte de los clientes en la
medida que fortalece su posicionamiento en el mercado y la imagen que genera a partir de su
accionar.

Aumento de la eficiencia: mediante el incentivo a la participacion, la innovacién, el uso medido y
controlado de recursos que conllevaran a un ulterior ahorro monetario.

Mejora de la reputacion: implica el fortalecimiento y mejoramiento de la Imagen Marca que le
brindara mayor reconocimiento social e insercidn en la sociedad asi como la aparicién de nuevas
oportunidades de negocio.

Incremento de la productividad: una empresa que cuida y estimula a sus empleados
permitiéndoles crecer profesional y personalmente tiende a mejorar su nivel de vida aumentando
el compromiso hacia su labor y su fidelidad hacia dicha empresa.

Disminucion de riesgos e identificacion de nuevas oportunidades: conocer el entorno vy
preocuparse por los demads implica estar al tanto de los diferentes sucesos que atafien a la
organizaciéon lo cual permite prever posibles consecuencias y reconocer puntos de mejora y
fortalecimiento empresarial.

Pero mas allad de los beneficios que puede generar la RSE Kliksberg reconoce que las exigencias
planteadas por los grupos de interés a las empresas turisticas en demanda de un comportamiento
responsable son cada vez mayores en el contexto actual. Las mismas pueden catalogarse en un
conjunto de temas que se describen brevemente a continuacion.

Valores y Etica Empresarial: hace referencia a la coherencia entre lo que dice hacer y lo que

efectivamente hace una organizacidn. En este punto, si la empresa proclama llevar a cabo una
actividad responsable los dichos deben coincidir con los hechos. Los valores que se contemplan y
que tratan de transmitirse al publico interno y externo conforman la ética empresarial. Esta
representa una forma de accionar, de responder a diferentes situaciones por parte del conjunto
que conforma la empresa; determina los patrones de comportamiento hacia el interior y hacia el
exterior y constituye la base sobre la cual se puede desarrollar una vision de RSE en una
organizacion.

Gestion Empresarial y Transparencia: hace referencia a la consideracidn de aquellos grupos

sociales que de una u otra forma se interesan por el accionar de la empresa, a los cuales debera
impartirse informacion certera, publica y de forma continua. Asimismo permitir la participacién
de estos grupos en alguna toma de decisidon permite contribuir a un gobierno empresarial eficaz.
Ello involucra la incorporacion de principios y practicas de rendicion de cuentas en los diferentes
niveles de operacién, cumplimiento ético, respeto hacia las partes interesadas, respeto hacia el
marco legal e involucramiento de los empleados en los diferentes procesos y toma de decisiones.
Una gestidén transparente evita en el corto y largo plazo las practicas corruptas a la vez que
contribuye a fortalecer la confianza de los accionistas, inversores y grupos de interés aumentando
la posibilidad de obtener financiamiento y mejorando la imagen de la empresa.

Practicas Laborales: incluye basicamente un trato justo para todos aquellos que participan en los

procesos de produccion/servuccion dentro de la empresa: remuneracion justa, condiciones
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laborales saludables, seguridad en el entorno de trabajo, generacién de posibilidades de
desarrollo, aprendizaje y crecimiento, respeto a los derechos laborales, eliminacién de la
discriminacién y promocién de la equidad. Entre los beneficios que obtiene la empresa se puede
mencionar una menor rotacién del personal, productividad y compromiso de los empleados hacia
la organizacion y disminucidn de conflictos judiciales y gremiales para con los empleados.

Cuidado Ambiental: comprende el cuidado hacia el entorno considerando no sélo los residuos que
produce la empresa y el tratamiento de los mismos sino también el ahorro de recursos, la

intervencién en campanas de educacidn y preservacidn y la participacion en politicas de
proteccién del medio ambiente. Es importante destacar que para contribuir al cuidado ambiental
no es necesario contar con sumas importantes de dinero, sino que la preservacion se puede llevar
a cabo mediante diferentes acciones que no implican una suba considerable de los costos dentro
de una empresa. Entre los beneficios de involucrarse en la preservacién y el cuidado del medio
ambiente se puede mencionar la mejora de la calidad y eficiencia en el servicio prestado asi como
la reduccién de costos operativos.

Relacion con Clientes y Proveedores: significa jugar un “juego limpio” tanto con los consumidores

del servicio como con los suministradores de los recursos que permiten brindarlo. Ello implica
brindar productos de calidad, que no atenten contra la salud y el bienestar de los clientes y su
entorno y que se proporcionen a un precio razonable. En cuanto a la seleccién de proveedores se
debe contemplar no solamente que éstos cumplan con el marco legal correspondiente o las
ventajas econémicas de su contratacion, sino también la concordancia del accionar del proveedor
con los valores que posee la empresa. Por este motivo es fundamental el establecimiento de
canales apropiados y fluidos de comunicacidon que permitan el intercambio de informacién con los
clientes y con los proveedores.

Relacién con la Comunidad y el Estado: la empresa no solo debera atender los impactos que con

su actividad genera de modo directo en la comunidad, sino que es menester que en la medida de
sus posibilidades se involucre con aquellos temas de bienestar comun que atafen al entorno en el
cual se desenvuelve. Puede contribuir mediante la colaboracidon y participacion en la
implementacién de politicas publicas o iniciativas privadas referentes a temas tales como la
educacion, la salud, el cuidado ambiental, la inclusién social. No es fin por ninguna razén que la
empresa desempefie el rol del Estado sino mas bien que apoye emprendimientos para el bien
social a partir de los recursos con que cuenta y las acciones que estén a su alcance.
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Esquema N° 3: Macrodimensiones de la RSE
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Fuente: elaboracion propia

Para aplicar la RSE en dentro y fuera de la organizacidn, resulta necesaria la participacién

proactiva de sus miembros, a fin de enfrentar los desafios planteados en diferentes esferas

(econdmica, politica, social y moral) dentro de una sociedad. La promocidn y la difusién de la RSE

por parte de agentes publicos y privados se convierten entonces en formas concretas de

concientizacidn para actuar y modificar el contexto en el cual esta inserta la organizacion.

Indicadores de Medicion de RSE en Organizaciones Turisticas

Con frecuencia, existen empresas que en su accionar cotidiano se comportan de acuerdo a los

principios de la RSE aun sin explicitarlo. Al respecto, El Ministerio de Turismo de la Nacién en

conjunto con CENARCECS, elabord un Cuestionario de Autodiagndstico bajo el Programa de

Promocion de la RSE en el Sector Turismo. Esta herramienta consiste en un formulario electrénico

al cual las empresas pueden acceder online’ y tiene por objetivo realizar una calificacién privada,

ahondando en los siguientes aspectos:

e Sijtuacidn de la organizacién respecto a la RSE

e Identificacion de areas de mejora respecto a la RSE

e Identificacidon de buenas practicas susceptibles de publicarse en el Banco de Experiencias

en RSE

e Motivacién hacia la reflexiéon y posibles campos de accién de la organizacién

7 Através de la pagina web www.desarrolloturistico.gob.ar
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e Orientacion de actividades futuras

El cuestionario cuenta con una bateria de 30 preguntas con respuestas preestablecidas de entre
las cuales la empresa sélo puede seleccionar de manera excluyente aquella que mds se aproxime
a su realidad. La calificacidn otorgada por el sistema es un nimero que corresponde a una
categorizacion dentro de un indice de RSE. El resultado permite a la empresa detectar su situacion
actual en el campo de la RSE, comparar su puntaje con el puntaje promedio obtenido por otras
organizaciones y cuantificar su evolucién a través de su trayectoria. Segun esta herramienta, cada
empresa debe establecer para si misma cuales son los niveles que se propone alcanzar para cada
tema dentro de sus “posibilidades, contexto e interés” (Ministerio de Turismo & CENARSECS,
2008); finalmente, el sistema provee a la organizacidn un conjunto de actividades y sugerencias
para mejorar su campo de accién.

Los indicadores que contempla el formulario responden a las macrodimensiones mencionadas en
materia de RSE compuestas por un conjunto de preguntas que permiten profundizar la situacién
empresarial respecto a diferentes aspectos en cada tematica. En forma resumida se presenta a
continuacién cada categoria y las dimensiones que la integran en el cuestionario mencionado con
anterioridad.

VALORES Y ETICA EMPRESARIAL
++ Existencia de un documento o declaracidn de valores, cddigo de conducta o cddigo de
ética

+» Transmision de principios éticos

% Familiarizacién con el concepto de RSE

+» Existencia de compromiso hacia la RSE

+» Comunicacidn de proyectos y acciones de RSE

GESTION EMPRESARIA Y TRANSPARENCIA

+»+» Consideracion de la opinién de los empleados

*

K/
*

Prohibiciéon de practicas ilegales como la doble contabilidad y evasion fiscal

*,

X3

%

Existencia de controles y reglamentacion sobre regalos, invitaciones y gastos
empresariales

*,

» Existencia de donaciones y patrocinios realizados de forma transparente y legal

X3

%

Separacion entre los negocios del propietario y los de la organizacién

PRACTICAS LABORALES
«* Promocidn de la formalizacidn laboral

+* Respeto del bienestar de los empleados

|22



-,

» Formacion y capacitacion de empleados

7
0.0

Proporcién de condiciones laborales seguras y saludables

7
0.0

Existencia de politicas contra la discriminacion y/o igualdad de oportunidades para el
personal

CUIDADO AMBIENTAL

» Evaluacidn y mitigacién de impactos medioambientales de la actividad

-,

7
0.0

Implementacion de actividades de preservacion del medio ambiente

X3

%

Promocién de educacién ambiental para empleados, familias y comunidad

R/
0.0

Promocién del reciclado de insumos y productos

X3

%

Promocién del ahorro de energia, agua y combustible

RELACION CON CLIENTES Y PROVEEDORES

X3

%

Establecimiento de canales de comunicacion con clientes

X3

%

Informacidn a clientes sobre seguridad de productos y servicios

7
0.0

Utilizacién de mensajes transparentes

X3

%

Mejora de la calidad en productos y servicios

X3

%

Promocién de practicas responsables entre proveedores

RELACION CON LA COMUNIDAD Y EL ESTADO

X3

%

Realizacidn de proyectos para la comunidad

3

» Existencia de alianzas con organizaciones sociales

X3

%

Participacidn en politicas publicas

X3

%

Participacidn de actores locales y empleados en proyectos para la comunidad

X3

%

Relacién con el gobierno

La existencia de indicadores posibles de aplicar en organizaciones vinculadas a la actividad
turistica permite realizar una aproximacion al campo de estudio y establecer relaciones con los
conceptos de Marketing antes citados. La vision de RSE, entendida como un concepto sumamente
amplio que engloba cuestiones tales como la ética corporativa, la calidad de vida laboral, el
compromiso hacia la comunidad y el medio ambiente orienta la gestién de marketing tomando en
cuenta el objetivo de satisfacer necesidades de manera segura y responsable al considerar los
beneficios o impactos negativos generados en su entorno (clientes, mercado y sociedad). Estas
dimensiones atraviesan e influyen los procesos de toma de decisiones asi como los diferentes
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momentos de planificacidon y operacién de mercadeo; si bien pueden considerarse en la fase
estratégica de estructuracién del servicio, quedan plasmadas de una forma u otra en la fase
operacional y en el funcionamiento visible de la organizacién. Una gestion de Marketing
Responsable incluye dentro de sus directrices la sustentabilidad ecoldgica, el respeto a los valores
humanos, la educacion y la orientacion del consumidor.

A fines de efectuar el presente estudio y contemplando los objetivos de la investigacién se parte
de lo expresado anteriormente para conformar el siguiente modelo tedrico-analitico que busca
sintetizar los principales conceptos y los vinculos que entre ellos se presenta.

Se toma en cuenta las diferentes percepciones de los prestadores respecto a nociones tales como
RSE, Marketing Responsable e Imagen de la empresa. Asimismo se considera que las acciones
responsables concretas de las administraciones hoteleras pueden manifestarse tanto en sus
estrategias como en la conformacidén su marketing mix, dentro de una vision mayor que
corresponde, de manera consciente o inconsciente, a la RSE. Tanto las acciones propiamente
dichas como las percepciones, en este caso de los mismos prestadores, contribuyen a formar una
determinada Imagen Marca para estos hoteles.
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Esquema N° 4: Modelo Tedrico Analitico
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MARCO REFERENCIAL

Ubicacion y Caracteristicas de la Region

Como instancia previa a la caracterizacion y ubicacidn de las localidades donde se llevé a cabo el
relevamiento, es importante realizar una breve descripcidén de la distribucidén regional de plazas
hoteleras en Argentina. En 1990 el pais contaba con una total de 1884 hoteles de entre una y
cinco estrellas distribuidos en diferentes areas o regiones (Fasiolo Urli, y otros, 2008). La mayor
oferta se concentraba en las ciudades de Mar del Plata, Capital Federal y San Carlos de Bariloche.
Otras ciudades con importante infraestructura en alojamiento por ese entonces eran Villa Gesell,
Villa Carlos Paz, Rio Hondo, Mendoza, Tucuman, Salta y Puerto Iguazi, aunque los
establecimientos de mayor categoria se situaban en la Ciudad Autdnoma de Buenos Aires.

En 2007, la Direccion de Estudios de Mercado y Estadisticas, Sectur, difundié que en 2005 el pais
contaba con un total de 9538 establecimientos. El siguiente grafico N° 1 muestra la evoluciéon de
la oferta hotelera entre los afios 1998 y 2005.

Grafico N° 1 — Plazas Hoteleras en Argentina
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Fuente: Direccion de Estudio de Mercado y Estadistica, Sectur, 2006 (Fasiolo Urli, y otros, 2008)

Como resultado de los cambios de régimen econémico sucedidos a partir de la devaluacion
monetaria de enero de 2002 que modificaron el escenario del negocio turistico y el retorno del
crédito y la promocién econédmica del sector, el incremento de alojamientos hoteleros producido
en los ultimos afios en las provincias y regiones del pais presenta una marcada disparidad. De esta
forma, la Ciudad y provincia de Buenos Aires y las regiones Patagonia, Litoral y Centro concentran
el mayor nimero de establecimientos hoteleros. En las mencionadas regiones, las provincias que
resultaron mas favorecidas son Cérdoba, Rio Negro, Neuquén, Entre Rios, Mendoza y Santiago del
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Estero concentrando las mayores cantidades de plazas hoteleras en los principales destinos
turisticos del pais.

A partir de principios del nuevo milenio, los estimulos gubernamentales y un ddlar favorable
permitieron a muchos empresarios realizar inversiones en hoteleria generando un importante
impulso, en particular en aquellos segmentos de mayor categoria. En la década del 90, gran parte
de esas inversiones fueron extranjeras y/o realizadas por empresarios argentinos que recurrieron
a la busqueda de marcas de reconocimiento internacional ya posicionadas, operando a través del
régimen de franquicias para lograr el reconocimiento local. Pese a la posterior anulacién de la
Convertibilidad cambiaria-monetaria, las tendencias en inversién hotelera se acentuaron debido
al incremento del turismo interno y la creciente captacidn de turismo internacional. Cabe aclarar
gue muchas de estas inversiones contaron con un importante aporte de cadenas internacionales,
con culturas organizacionales preestablecidas orientadas a los servicios de calidad. En simultaneo,
la alta concentracidn de establecimientos pertenecientes a PyMes de mediana y baja
categorizacion generd la necesidad de desarrollar nuevas propuestas de gestion empresarial que
les permitieran incrementar los niveles de calidad existentes.

Esta realidad se hizo visible en todo el pais y la Regién Patagdnica no fue la excepcién. El
incremento de las plazas hoteleras (propiciado por las nuevas inversiones de pequefios y
medianos empresarios) asi como el desarrollo de actividades promocionales y de oferta
complementaria en esparcimiento y recreacion, contribuyeron a aumentar los flujos turisticos en
algunas localidades con mejor dotacion en atractivos naturales y/o culturales.

A fines del presente estudio se consideran las ciudades de Neuquén, Cipolletti y San Carlos de
Bariloche, localizadas en el siguiente mapa.
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Mapa N° 1: Localizacion de Ciudades Relevadas
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Caracterizacion de Destinos del Alto Valle

Las localidades contiguas de Neuquén y Cipolletti constituyen una Conurbacidén, junto a las
vecinas Plottier y Centenario, y forman parte del area cominmente conocida como Alto Valle de
Rio Negro y Neuquén a la vez que integran el Corredor del Gran Valle (Scorians, 1998). Por Gran
Valle se entiende a una regién de gran relevancia econdmica, social y demografica dentro de la
Patagonia Norte. La misma se caracteriza por la presencia de importantes emprendimientos
hidroeléctricos que permitieron y permiten abastecer de agua extensas zonas consideradas aridas
y de energia al sistema interconectado nacional. De esta forma se ha ido modificando
significativamente la fisonomia del paisaje dando lugar a pequefios asentamientos que con el
tiempo crecieron en poblacion y actualmente son las ciudades que integran esta regién.

Lo que permite que estas localidades formen parte de un corredor es la continuidad paisajistica,
caracteristicas comunes en cuanto a relieve, formas de asentamiento, economia y la existencia de
una via de comunicacién que vincule a una localidad con otra (Scorians, 1998). En este caso, el
principal eje de comunicacion es la Ruta Nacional 22; en su momento lo fue el ferrocarril,
alrededor del cual se asentaron la mayoria de los centros de servicios y localidades que integran
este corredor; actualmente el mismo es utilizado solo para el transporte de carga.
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La actividad principal de la zona de los valles es la agricultura intensiva, basada en el cultivo de
frutas de pepita tales como la manzana y la pera; también ha progresado el cultivo de vid lo cual
ha propiciado el desarrollo de la actividad vitivinicola sumada a la agricola. En términos turisticos
la principal atraccion que presentan estas localidades para los visitantes son las unidades
productivas conocidas como “chacras”®, donde es posible desarrollar el agroturismo. Cabe aclarar
gue estas localidades no son puramente turisticas ni generan corrientes turisticas especificas pues
mas alld del agroturismo y el creciente desarrollo de bodegas, no cuentan con atractivos turisticos
de gran jerarquia. No obstante, tanto la ciudad de Neuquén como la de Cipolletti, integrantes del
Valle de Rio Negro y Neuquén representan centros de escala para aquellos viajeros cuyo destino
final son los destinos cordilleranos. En este sentido los turistas procedentes de zonas alejadas
suelen eventualmente hospedarse en establecimientos hoteleros de estas ciudades a fines de
pernoctar una o dos noches y asi poder continuar el viaje. No obstante, existen viajeros que
suelen hospedarse de manera prolongada en estas localidades. Ello corresponde al publico
corporativo y funcionarios ligados en general a los negocios (viajantes, comerciantes, personal de
empresas petroleras); los mismos representan un mercado importante ya que consumen servicios
dentro de la localidad donde se alojan y ello incluye alimentacidn y esparcimiento, entre otros.

En lo que respecta a la oferta hotelera, Neuquén cuenta con una amplia gama de alojamientos
gue se complementa con establecimientos de localidades aledanas, como Cipolletti, Plottier o
Centenario; la oferta de restaurantes y confiterias asi como de lugares de esparcimiento vy
entretenimiento nocturno (locales bailables, casinos) paseos de artesanos, sitios de espectaculos
culturales (museos, teatros, cines) y deportivos (clubes a la vera de los rios) permite ampliar la
oferta de recreacién para el hombre de negocios, el turista y el poblador local. Asimismo la
presencia de un aeropuerto internacional, la operacidon de diversas compafiias e importantes
frecuencias de vuelos y la existencia de una terminal de 6mnibus de gran capacidad en Neuquén,
favorecen los flujos de viajeros y la comunicacién con otros destinos del pais y la region.

Antecedentes de RSE en la Region del Alto Valle

Dada la amplia oferta hotelera con que cuenta la ciudad de Neuquén y la creciente oferta que
presenta la vecina ciudad de Cipolletti puede decirse que el desempefo de los establecimientos
de alojamiento juega un papel significativo en la estadia del viajero. La forma en la que gestiona
su conduccidon una empresa de servicios turisticos puede contribuir al crecimiento turistico y
comercial de un destino asi como también favorecer el retorno de los visitantes. La participacién e
integracién por parte de los prestadores que forman parte de un corredor permite obtener
beneficios en el largo plazo que afectan al conjunto de la region asi como a las comunidades que
la integran. En este sentido, puede mencionarse el esfuerzo de algunos prestadores vinculados a
la actividad turistica por calificar y estandarizar los niveles de calidad y propender de esta forma a
brindar un mejor servicio hacia sus clientes en el marco del Sistema Inicial de Gestién
Organizacional (SIGO) aplicado en la Ruta del Vino Neuquén-Rio Negro.

® Se denomina chacra a un modelo de produccion donde los cultivos no crecen aislados, sino que lo hacen
asociados, complementdandose unos con otros. Pueden ser por ejemplo maiz, zapallo y poroto (Instituto
Nacional de Tecnologia Agropecuaria en www.inta.gov.ar). En el caso del Alto Valle los cultivos son
mayormente de frutas de pepita y carozo tales como manzanas, peras, duraznos, cerezas y nectarinas.
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Este sistema es una herramienta de gestidn destinada a las Mini Pymes del sector turistico; “es un
programa de alcance nacional que se enmarca en el Sistema Argentino de Calidad Turistica (SACT)
promovido por la Cdmara Argentina de Turismo (CAT) y la Secretaria de Turismo de la Nacion”
(NeuquenTur, 2010). Su objetivo es guiar a las empresas para que las mismas se modernicen y
alcancen estandares de calidad de nivel internacional de modo de satisfacer las necesidades de
sus publicos externos e internos. El programa fue promovido por los organismos publicos de
turismo de las provincias de Neuquén y Rio Negro “como parte de los objetivos propuestos en el
Plan de Gestion de Turismo 2008-2011 destinado a articular acciones conjuntas con el sector
privado para potenciar la actividad turistica” (NeuguenTur, 2010). El programa sienta sus bases
sobre la importancia del factor humano en la generacion de servicios de calidad y en el trato con
clientes y con el personal interno de la empresa como una forma de desarrollo de capacidades.
Participaron en su implementacion 20 empresas entre las cuales se pueden mencionar agencias
de viajes, establecimientos hoteleros, restaurantes, museos, emprendimientos de artesanias y

bodegas.

Si bien este programa no hace referencia explicita a la incorporacién de actividades de RSE
muchas de las actividades referentes a comunicacidn y participacién de personal e
involucramiento de clientes responden a una vision amplia que va mas alld del Unico fin
comercial. Al considerar los diferentes publicos que interactian en la prestacién de alguna forma
se tiene en cuenta los intereses de una masa mayor a la empresaria y se puede empezar a pensar
en formas de administracién y gestién responsables muchas veces vinculadas directamente a
acciones de marketing.

Ahora bien, en términos propiamente de Responsabilidad Social a nivel local en el Alto Valle,
puede mencionarse la participacion de diferentes empresas, no necesariamente relacionadas con
la prestaciéon de servicios turisticos, que recientemente buscan involucrarse en esta tematica.
También existe un incipiente, pero creciente interés por parte de los organismos publicos que
buscan de alguna manera concientizar a los empresarios y grupos sociales de la importancia de
tomar acciones responsables en la gestion empresarial cotidiana.

Para explicar mejor estas iniciativas a nivel local, cabe mencionar algunos aspectos que han tenido
que ver con el desarrollo del concepto de RSE y su difusidn a nivel global. En este sentido, surge

en 1997 la Iniciativa de Reporte Global (en inglés Global Reporting Initiative - GRI), una
organizacidn creada por la convocatoria de la Coalicion de Economias Responsables del Medio
Ambiente (CERES) y el Programa de Medio Ambiente de las Naciones Unidas (PNUMA). Esta
organizacion desarrollé lo que se conoce como ‘Guia para la elaboracidon de un informe de
sostenibilidad’ cuya primera versién surgié en el afio 2000, la segunda en el 2002 y la tercera en el
2006. Su misién es aportar a mejorar la calidad, el rigor y la utilidad de los reportes de
sustentabilidad en las empresas para que alcancen un nivel equivalente al de los reportes
financieros. Se basa fundamentalmente en la implementacién del triple balance: econémico,

social y medioambiental.

En la dltima versidon del reporte, conocida como G3 (que es certificable), el fuerte son los
contenidos medioambientales. El mismo posee como ventaja una descripcidon detallada de los
posibles indicadores para medir la RSE en una organizacién. Otra de sus virtudes es la posibilidad
de comparar informes de RSE entre distintas empresas y entre diferentes afios, ya que las
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compainias disefian sus propios informes destinados a sus grupos de interés. Cabe mencionar que
los principales indicadores propuestos para medir la aplicacién y el cumplimiento de la RSE
incluyen: economia, medio ambiente, practicas laborales, sociedad, derechos humanos y
responsabilidad sobre productos.

En Argentina, la delegacién de las Naciones Unidas procura implementar esta herramienta de
medicién y comunicacidon en forma de reporte desde hace aproximadamente cinco afios. Ha
logrado un incremento lento pero paulatino de empresas que no sélo firman el Pacto Global®
como una forma de adhesidn a la RSE, sino que empiezan a incorporar la medicion del reporte GRI
mediante lo que se conoce como COP (Comunicacion del Progreso) respecto de la aplicacion de la
RSE en los diferentes aspectos mencionados por el Pacto Global.

Por otro lado, cabe mencionar que a mediados de 2002, se crea el Instituto Argentino de
Responsabilidad Social Empresaria (IARSE), “con la mision de promover y difundir el concepto y la
prdctica de la RSE en las empresas argentinas partiendo de la difusion a través de redes de
informacion, intercambio de experiencias y colaboracion mutua” (Rolando de Serra, Ulla, & Roca,
2009). Este instituto busca facilitar el compromiso empresario en el mundo de los negocios
apuntando a la gestidon ética y socialmente responsable, para lo cual ha difundido una Guia de
Indicadores de RSE para pequefias y medianas empresas. La misma constituye una adaptacion de
publicaciones elaboradas en el vecino pais de Brasil por la organizacién andloga ETHOS, que
comparte la misma visidon que el IARSE y es reconocida internacionalmente por promover la RSE
desde 1998.

La Guia de Autoaplicacidn de Indicadores de RSE representa una herramienta funcional para las
pequefias empresas argentinas que buscan involucrar en su gestidon la responsabilidad social, ya
que las orienta en diferentes aspectos de aplicacion que abarcan publico interno, medio
ambiente, proveedores, clientes, comunidad, gobierno y sociedad.

A nivel local en el Valle de Rio Negro y Neuquén, “ya son 30 las organizaciones que adhieren al
Pacto de las Naciones Unidas demostrando su interés por involucrarse en una gestion mds
responsable” (Fuertes, 2011). En agosto de 2010 se realizd el Primer Foro Provincial de RSE en
Neuquén en el cual se estimularon politicas sociales de cambio a fines de mejorar la calidad de
vida de los ciudadanos. En este foro, las empresas que adhieren al Pacto de las Naciones Unidas
se comprometen a realizar tareas que promuevan “el respeto de los derechos humanos, la no
discriminacion, el cuidado del medio ambiente, condiciones de trabajo dignas, la lucha contra la
corrupcion y la erradicacion del trabajo infantil entre otros” (S/D, 2010).

Caracterizacion de San Carlos de Bariloche

Habiendo expuesto lo anterior, écudl es la realidad que se vive en estos aspectos en un centro

turistico consolidado?

° Lanzado en 1999 por el Secretario General de Naciones Unidas, Kofi Annan, y puesto en marcha
oficialmente en la sede de las Naciones Unidas en julio del afio 2000, el Pacto llama a las compaiiias a
adoptar diez principios universales relacionados con los derechos humanos, las normas laborales, el medio
ambiente y la anticorrupcion.
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Se ha seleccionado a los fines del estudio una localidad de gran relevancia en la Patagonia: la
ciudad de San Carlos de Bariloche.

Conocido como uno de los centros turisticos mas importantes del pais, San Carlos de Bariloche se
encuentra en la provincia de Rio Negro sobre la costa meridional del lago Nahuel Huapi a 770
metros sobre el nivel del mar. La ciudad fue fundada en 1902 por colonos mayoritariamente
alemanes y pronto comenzd a recibir contingentes de viajeros que accedian por via terrestre
(caminos, ferrocarril) y mas tarde por via aérea. Entre 1935 y 1940 se produce un auge turistico
cuando la Direccion de Parques Nacionales “emprende un conjunto de obras arquitectonicas que
dan cierta particularidad a la ciudad y que en su mayoria fueron realizadas por el arquitecto
Alejandro Bustillo” (Scorians, 1998) haciendo uso de materiales naturales en las construcciones.
Con las corrientes de turistas nacionales y extranjeros la ciudad presenta un crecimiento
acelerado y desmedido atrayendo a pobladores permanentes nacionales e internacionales. La
principal actividad econémica es el turismo y en menor medida la pequena industria basada en
artesanias destinadas también a la actividad turistica (produccion de chocolates, dulces, tejidos,
ceramicas, carnes, maderas, etc.).

El entorno natural privilegiado en el cual se combinan montafas con una imponente vista al lago
funciona como principal atractivo para los contingentes de viajeros. Entre los cerros mas
destacados que circundan el area urbana se encuentran el Campanario, el Otto y el mas
importante, el Cerro Catedral que representa el centro de esqui de mayores dimensiones en
Ameérica Latina. Asimismo la infraestructura (aeropuerto, rutas, embarcaderos y complejos para la
practica de deportes invernales) y la oferta turistica (hoteles, cabafias, restaurantes,
chocolaterias, agencias de viajes y excursiones) permiten al turista desarrollar multiples
actividades dentro de las cuales se destacan aquellas asociadas principalmente a los deportes
invernales: ski en diferentes modalidades, snowboard.

Considerando los atractivos que presenta este destino, la temporada de mayor relevancia es la
invernal por los deportes de montafia ligados al esqui, recibiendo turistas nacionales (de Buenos
Aires y resto del pais) e internacionales (predominantemente brasilefios, europeos, israelies y
americanos).

Dada la marcada estacionalidad, y por depender la ciudad exclusivamente de la actividad turistica
es fundamental la accidn conjunta de los diferentes prestadores y organismos publicos vinculados
a la actividad en la gestion del recurso turistico, y en la generacion de acuerdos sobre objetivos
compartidos.

Antecedentes de RSE en San Carlos de Bariloche

Generar conciencia de responsabilidad en el empresariado asi como en la sociedad se vuelve una
premisa de primer orden para las administraciones de San Carlos de Bariloche. Por este motivo,
en febrero de 2009 se lanzd un proyecto de ordenanza que buscd tratar la RSE y su incidencia en
el cuidado ambiental partiendo del articulo 19, inciso 27 de la Carta Organica Municipal referida al
Desarrollo Social. EI mismo especifica “contribuir al desarrollo econémico local sustentable y
socialmente responsable; participar, promover e incentivar iniciativas privadas de interés publico”
(Pardo, 2009). Entre los fundamentos que los concejales postularon para justificar el proyecto de
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ordenanza, destacan el rol de Estado respecto a la RSE como promotor de las practicas
responsables, y no como drgano coercitivo ya que la practica responsable en el dmbito
empresario debe ser voluntaria.

La propuesta deviene del establecimiento de un Indice de Responsabilidad Social Empresaria
(IRSE) que permite distinguir a las empresas comprometidas con este pacto social mediante un
certificado. La participacion de las empresas en la conformacién de una cultura responsable social
en la ciudad constituye un item significativo en la obtencidn de dicho certificado. El mismo
considera cuatro dimensiones definidas: la econdmica, la social, la ambiental y la institucional.
Asimismo, se promulga la certificacién de normas especificas referidas al cuidado y Ia
preservacion ambiental, como la ISO 14000 (Norma Internacional para la Administracién
Ambiental), y a la calidad en administracion de organismos publicos y privados: ISO 9001:2000
(Sistemas de Gestion de Calidad). La finalidad de obtener el certificado propuesto por este
proyecto de ordenanza es “promover un comportamiento social y ambientalmente responsable
por parte de las empresas que se desempeiien en la ciudad de San Carlos de Bariloche” (Concejo
Municipal de San Carlos de Bariloche, 2008).

Por otro lado, es destacable el hecho de que en mayo de 2010 se realizaron jornadas de reflexion,
debates y aportes referidos al turismo sustentable y la RSE (Bariloche 2000, 2010) con la
participacién de empresarios, comerciantes, profesionales, estudiantes y funcionarios de San
Carlos de Bariloche en la Universidad Fasta de la ciudad. Se trataron temas tales como el impacto
de la RSE en la empresa, las ventajas competitivas de la RSE en la gestion estratégica de
actividades comerciales y la planificacidon de un turismo sustentable para la ciudad de San Carlos
de Bariloche. Asimismo, el economista Benardo Kliksberg, integrante de CENARCECS, dicté en esta
localidad una conferencia el pasado 16 de mayo de 2011 referida a la tematica de la RSE con fines
de difundir las bases de las cuales parte este gran concepto y las dimensiones que contempla.

En base a lo expuesto, se aprecia que existe un creciente interés por parte del empresariado local
en interiorizarse acerca de lo que es la gestion responsable de los recursos y ello denota un
esfuerzo por parte de los organismos publicos y privados. Propender a una conducta responsable
en un destino que depende Unicamente del turismo puede representar una forma de buscar
soluciones y reducir la gravedad de problematicas cada vez mas frecuentes en una ciudad que
crece en forma continua, desordenada y espontanea, con serios impactos socio ambientales, y
gue con frecuencia tiene dificultades para atender y compatibilizar las demandas de los turistas y
de las comunidades locales.

Los estudios que se han realizado respecto a la adopcidn de la RSE en empresas turisticas a nivel
regional, demuestran que “en términos generales, se observa que el sector empresario tiene
internalizada la nocion de compromiso social con el destino pero resulta ser que en su mayoria
desconocen el concepto de la Responsabilidad Social Empresarial. (...) Esto tiene que ver quizds con
el tipo de empresa, en su mayoria PyMes de gestion familiar” (Pérez, 2006). En este aspecto se
observa que gran parte del empresariado local suele entender el concepto de Responsabilidad
Social como una nocién que implica obligacién; es decir, la empresa cumple su Responsabilidad
Social en la medida que respeta y cumple con las normas legales e impositivas.
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Como se mencionara con anterioridad, la RSE no busca Unicamente cumplir con normativas
legales o vincularse a la filantropia, sino que implica mds bien el desarrollo de proyectos de largo
plazo que apunten a la sustentabilidad econdmica, social y ambiental. Para que ello sea posible es
necesaria la accién mancomunada de sectores privados y publicos que tiendan a involucrar en su
desenvolvimiento diario actividades de concientizacidn social y ambiental plausibles de
manifestarse en acciones concretas y en consensos.
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MARCO METODOLOGICO

Disefio de Investigacion

El disefio de investigacion definido para desarrollar el presente trabajo responde a un enfoque
exploratorio. El mismo constituye un estudio preliminar y flexible, que se basa en el analisis de
datos ya existentes, en entrevistas con personas expertas y en el examen de situaciones andlogas
(Santesmases Mestre, 2001). Este tipo de disefio permitid profundizar conocimiento sobre el
problema planteado, posibilitando lograr un acercamiento a la realidad a abordar, para poder a
posteriori plantear hipdtesis susceptibles de ser respondidas en trabajos futuros. Se buscé asi
identificar y formular de manera mas precisa el problema a investigar a partir de la identificacién
de variables relevantes para el mismo, de modo de aumentar el grado de familiaridad con los
aspectos de la realidad que hasta el momento resultaban desconocidos. A través del estudio
exploratorio se buscé identificar tendencias de gestion empresarial asociadas a la Responsabilidad
Social, las cuales facilitaron acercar la mirada hacia acciones responsables desarrolladas en el
contexto local.

En base a ello, la propuesta es la de ‘preparar el terreno’ para futuras investigaciones y asi
contribuir a la posterior ampliacion de la informacién referida a la problematica en estudio.

Enfoque de Investigacion

El enfoque de investigacidn por el cual se optd es el procedimiento ldgico cualitativo. Mediante el
mismo, se buscé partir de la observacion y el analisis de la realidad para, a través de un proceso
inductivo, contribuir al constructo tedrico del que parte esta tesina, de modo de acrecentar y
enriquecer el conocimiento previo a la salida de campo. A estos fines, se partié de interrogantes
formulados como inquietudes a responder mediante la exploracién de la realidad. En un intento
por comenzar a responder dichos interrogantes, se recurrio a la triangulacion de fuentes
mediante el estudio de casos analogos, la busqueda de informacion a través de informantes
experimentados en lo referente al problema de estudio y la indagacién a través de diferentes
bases de informacion (bibliograficas, virtuales, institucionales, charlas y debates entre otros). Asi
también al optar por una légica predominantemente inductiva, las categorias de analisis fueron
producidas durante la investigacién, al igual que los procedimientos y reglas que no fueron
predeterminados sino mas bien flexibles y emergentes. Esto permitid integrar diferentes
enfoques y perspectivas para dar mayor validez y profundidad a lo que se buscaba investigar.

Técnicas de Recoleccidn de Datos y Muestreo

A fin de hacer factible el trabajo de campo que permitiera aproximar la mirada hacia la realidad
misma de las empresas hoteleras de Neuquén, Cipolletti y San Carlos de Bariloche en funcién de
la aplicacidn de RSE y la incidencia que la misma tiene en la conformacién de la Imagen Marca, fue
necesario recurrir a un conjunto de técnicas cualitativas de recoleccién de informacidn. Entre las
mismas, se utilizé la entrevista en profundidad, la cual se caracteriza por ser una entrevista
personal semiestructurada. En ella se establecieron una serie de pautas especificas que
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posibilitaron cubrir ciertos aspectos de interés para la investigacidn. La ventaja que presenta la
eleccion de este tipo de entrevistas es que permiten observar al sujeto interrogado,
proporcionando una mayor sensibilidad a la deteccién de malos entendidos. A su vez, facilitan la
obtencidn de contenido y caracteristicas, y permiten establecer interrelaciones entre los
conceptos y las opiniones de los entrevistados debido a su mediano grado de estructuracion.
Durante la realizacion de las mismas, si bien se otorga cierta libertad de expresiéon al entrevistado
mediante la introduccién de preguntas abiertas, el control es efectuado por el investigador
pretendiendo asi profundizar sobre opiniones, actitudes y formas de operar una empresa.

También se recurrié a la observacion. Esta implica el registro del comportamiento del individuo,
objeto, unidad o acontecimiento a investigar y generalmente, las técnicas de observacién se
utilizan conjuntamente con otras técnicas de recoleccion de datos (Malhotra, 1997). La
observacién estructurada, si bien se remite mayormente a estudios cuantitativos, en este caso es
tomada como una tarea de complementacion de informacion. Para este estudio, significa que el
problema a analizar ha sido previamente definido y se sabe exactamente qué patrones son los
gue se van a observar. Este relevamiento de informacidén también responde a una observacién
indirecta, realizada a posteriori, centrando la atencién en “consecucion de comportamientos mds
que comportamientos en si mismos” (Malhotra, 1997).

Mediante este tipo de indagacion se busca analizar el contenido de las comunicaciones formales
emitidas por la empresa a modo de contrastar la vision que proyectan las mismas con acciones
concretas. Para ello se optd por realizar la observacion sobre los principales formas de
comunicacion que estas empresas utilizan para transmitir sus mensajes hacia los diferentes
publicos incluyendo soportes tales como folleteria y medios de difusion masiva, en este caso, las
paginas web.

Para recolectar la informacion pertinente al estudio, se realizd una triangulacion de fuentes
mediante la utilizacidn de diferentes técnicas, lo cual permitié complementar los datos obtenidos.
A continuacion se realiza una breve caracterizacion de las fuentes contempladas para la obtencion
de informacién.

Fuentes Secundarias

Articulos periodisticos obtenidos en diarios y revistas: los cuales aportaron informacién relativa
al proyecto, particularmente referidos a las tendencias de gestidén responsable.

Sitios de Internet: permitieron complementar el relevamiento de datos mediante la lectura de
articulos e informes que posibilitaron ampliar la informacion obtenida por medio de entrevistas
personales.

Trabajos de investigacion previos que dan cuenta del estado del conocimiento: |la consulta de
tesinas realizadas con anterioridad que abarcan la temdtica o de alguna forma presentan
conceptos o informacidn que se vinculen al presente trabajo, permitieron orientar el proceso de
investigacion y establecer procedimientos que se consideraron apropiados para preparar la
busqueda de informacién en el campo.
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Fuentes Primarias

Entrevista con bajo grado de estructuracion: se efectuaron a informantes clave, en este caso
profesionales que estan imbuidos en la tematica, con el objetivo de ampliar el contenido tedricoy
extraer informacion valiosa para la posterior salida al campo. Se tomdé como partida el
establecimiento de conceptos que funcionaron como disparadores de didlogo.

Entrevistas semiestructuradas: se aplicaron sobre las unidades de relevamiento durante la salida
de campo contemplando las categorias previamente establecidas para asi obtener la informacion
a analizar y posteriormente arribar a conclusiones.

Observacion: se realizé sobre los mensajes que transmiten las empresas formalmente en
diferentes soportes: folleteria, publicidad en portales y agencias de viaje virtuales y paginas web.
La finalidad fue establecer relaciones entre el testimonio de los prestadores y los mensajes que
efectivamente son transmitidos a los diferentes publicos.

*Técnica: Entrevista Semiestructurada.

A los fines de establecer el muestreo sobre el cual se relevé la informacién mediante la aplicacién
de entrevistas semiestructuradas, se optd por considerar a todos aquellos establecimientos
hoteleros que contaran con cierto grado de organizacidon departamental. Esto permitié reconocer
aquellas empresas en las cuales se pudiera observar con mayor facilidad el conocimiento de la
temadtica por parte de la gerencia, la administracién o del personal a cargo, a la vez que facilitd la
tarea de recoleccion de datos. En este sentido, se definen las siguientes etapas del proceso de
muestreo:

Poblaciéon objeto de estudio: establecimientos hoteleros del Alto Valle (comprendiendo las

ciudades de Neuquén y Cipolletti) y de San Carlos de Bariloche.

Unidad muestral: empresas hoteleras de las ciudades de Cipolletti, Neuquén y San Carlos de

Bariloche.

Unidad de relevamiento: gerentes, directores de marketing, dueios de los establecimientos,

coordinadores generales.

Unidad de Analisis: formas de gestién en Marketing.

Método de muestreo: no probabilistico. Esta establecido en gran parte por el investigador, y en

este caso en particular, respondid a un muestreo por conveniencia, determinado por criterios que
responden a los supuestos de que cuanto mas desarrolladas son las organizaciones, mayores
probabilidades hay de que las mismas realicen actividades responsables hacia la sociedad y el
entorno, a través del involucramiento de su propio personal y de actores externos. Por este
motivo se contemplo para la muestra solo a aquellos establecimientos hoteleros categorizados en
3, 4y 5 estrellas.

A su vez, el relevamiento de la informacién se vio afectado por el interés y la apertura que
demostraron los prestadores al momento de colaborar aportando informacién de utilidad para la

137



realizacion de este trabajo. Por este motivo, para propender a una mayor apertura por parte de
estas empresas, se garantizé el anonimato de las mismas reduciendo el nivel de identificacién a la
categorizacion hotelera y el sitio donde fue realizada la encuesta.

Tamafio de la_muestra: segin el relevamiento de informacidn previa, la muestra comprende

aquellos hoteles de 3, 4 y 5 estrellas que desarrollan su actividad en las ciudades mencionadas
anteriormente y que voluntariamente decidieron aportar informacion pertinente al area de
estudio, de acuerdo al siguiente detalle.

Cuadro N° 1 - Muestreo

L Cantidad
Localizacién P P T Total
Neuquén 2 1 1 4
Cipolletti 2 0 0 2
San Carlos de
Bariloche 4 0 2 6
Total 8 1 3 12

Fuente: elaboracion propia.

*Técnica: Observacion

Para sumar informacion a los datos obtenidos mediante las entrevistas, se decidid realizar una
indagacién post salida de campo de manera de efectuar comparaciones centradas principalmente
en los mensajes que las empresas hoteleras transmiten a sus publicos externos. La comunicacién
y los procesos de promocioén inciden de modo relevante en la toma de decisiones por parte de los
consumidores, a la vez que representan formas de establecer lazos y transmitir una determinada
imagen, filosofia y forma de trabajo por parte de los empresarios y encargados de llevar adelante
las tareas de comunicacion.

Poblacién objeto de estudio: establecimientos hoteleros del Alto Valle (comprendiendo las

ciudades de Neuquén y Cipolletti) y de San Carlos de Bariloche.

Unidad muestral: empresas hoteleras de las ciudades de Cipolletti, Neuquén y San Carlos de

Bariloche.

Unidad de relevamiento: folletos, portales en internet, paginas web de las empresas relevadas.

Unidad de Analisis: mensajes transmitidos, slogans.

Método de muestreo: no probabilistico. Esta establecido por el investigador y respondié a un

muestreo por conveniencia, dado que la recogida de informacion se efectud sobre las principales
formas (incluyendo medios y soportes) de comunicacion que emplean las administraciones de los
hoteles para promocionar sus productos.

Tamafio _de la _muestra: la muestra comprende aquellos hoteles de 3, 4 y 5 estrellas que

desarrollan su actividad en las ciudades mencionadas anteriormente y que voluntariamente
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decidieron aportar informacién pertinente al area de estudio en entrevistas semiestructuradas

realizadas precedentemente.

Disposicion de la informacion: Matriz de Datos

Una vez finalizado el trabajo de campo y contando con la informacidén considerada pertinente

para analizar, se prosiguid a confeccionar una Matriz de Datos como instrumento de asociacién y

distribucidn de variables y categorias.

Esta estructura tiene tres partes (Galtung, 1996):

Los elementos o unidades de andlisis. En este caso seres humanos interpelados que
tienen una caracteristica en comun: administran empresas hoteleras.

Las dimensiones o variables. Son datos que se desean conocer respecto de las unidades
de andlisis consideradas.

Los valores que alcanzan las unidades en las variables estudiadas. Constituyen
respuestas y resultados que se obtienen cuando las unidades de analisis son expuestas a
estimulos y condiciones preestablecidas.

La construccion de dicha matriz permitio distribuir la informacién recolectada de acuerdo a los

tres principios de recoleccién de datos (Galtung, 1996) que se describen a continuacion:

a)

c)

Principio de Comparabilidad, segun el cual cada una de las combinaciones de un estimulo
con una unidad de andlisis debe tener sentido y dar lugar a un valor determinado.

Principio de Clasificacidn, que sugiere que para cada estimulo suministrado la serie de
respuestas debe dar lugar a una determinada clasificacidon basada en la exhaustividad y la
exclusién mutua. En otras palabras, debe haber una y solo una categoria en la cual el
resultado sea ubicado.

Principio de Integridad, que se refiere al trabajo empirico de llenar la matriz sin dejar
ninguna celda vacia. Dado que en la practica resulta dificil lograr este propdsito, este
principio rige como una norma segun la cual la cantidad de celdas que contengan
‘ninguna informacidn/respuesta’ debe ser mantenida tan bajo como sea posible.

Habiendo identificado la informacion susceptible de localizar en las celdas de la matriz de acuerdo

a las variables y dimensiones preestablecidas se aplicaron los principios recientemente

mencionados para realizar el correspondiente analisis de los datos e identificacion de resultados.
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Definicién de Variables y Dimensiones

Con el objeto de graficar los principales tépicos que se tuvieron en cuenta al momento de realizar
las entrevistas y a fin de establecer relaciones entre los diferentes conceptos desarrollados, se
esboza el siguiente esquema que trata de aunar los aspectos claves del tema a abordar en el
presente estudio.

Esquema N° 5: Categorias y Dimensiones

Significado atribuido a la RSE Indagar sobre las concepciones de
Grado de Conocimiento Responsabilidad Social Empresaria y Marketing|
en la Tematica Responsable que poseen los prestadores
Significado atribuido al MKT Responsable hoteleros y qué entienden por ellas.
., ) Cultura Existencia de Declaracion de Mision y Vision
Filosofia de Marketing o ¥
Organizacional  |Valores
Pasicionamiento Competitivo
Participacion del Personal Identificar acciones estratégicas de Marketing E
Capacitacion y Estimulo que puedan vincularse a una gestion n
) responsable por parte de la empresa t
Accionesde MKT | MKT Interno . ) : ) _ ) :
U Postura frente a tematicas sociales (trabajo independientemente de que se realicen bajo r
£ infantil/equidad racial y de género/discriminacidn) la denominacion de RSE o no. e
v
Fidelizacion de Clientes i
Criterios de Seleccion de Proveedores s
Caracterizacion de Producto t
Compromiso hacia la Calidad
» . Gerentes, Supervisores
Elaboracidn de Identificacian de -
oroduct Externalidad ias del s Generales, Directores de
roducto xternalidades propias dela
Cuidado Ambiental i prop Marketing y Propietarios
Prestacion e o
de Establecimientos
Control de Impactos m Hotelerosde 3,4y 5
- i
Mensaje Global estrellas de las
Mensaje Formal Transmitido e localidades de Neuguén,
s
Transmision de Valores < Cipollettiy Bariloche.
Hacia el Pablico Sociales y Culturales Identificar acciones responsables en el
Acciones de MKT desenvolvimiento operativo de la empresa a '
Interno —
; Transmision de Valores ] . ; u
Operativo biental fines de detectar cuéles de ellas se vinculan
- Ambientales directamente a la RSE. ¢
Comunicacion  |Opinidn de Consumidores t
Medios y Soportes de Promacidn u
Con el Entorno Social r
- Con ONG's a
Relaciones Pablicas
Con Municipio y Organismos d
Estatales a
Participacion en Programas de Concientizacion
Ambiental
Variables que intervienen en la definicion del Precio
Distribucion/Canales de Comercializacion
' Beneficios de la RSE Reconocer aguellas actividades gue influyen
Percepcion Empresaria en el posicionamiento y fortalecimiento de la
de lalmagen Marca Imagen Marca de la empresa y su relacion con
Imagen Marca
las RSE.
) Soportes graficos
Comparar los mensajes gue se buscan . )
. ; . - n ) y (folleteria) y medios de
Comunicacién Formal Mensajes transmitidos a publicos externos transmitir con los que efectivamente se Observacidn difusion [portal
ifusidn (portales
transmiten hacia los publicos externos o P v
paginas web)

Fuente: elaboracion propia.
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RECOLECCION Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Tras disenar el instrumento de recoleccién de datos, en este caso una entrevista
semiestructurada, se procedid a realizar una seleccién de las unidades muestrales pertinentes
para el relevo de la informacién en cada una de las localidades mencionadas con anterioridad.
Dicha seleccion correspondid llanamente a la categorizacion (3, 4, y 5 estrellas) de los hoteles
existentes, la cual se obtuvo mediante la consulta a Secretarias de Turismo provinciales y
municipales asi como la revisidn de paginas web de los mismos.

Una vez realizada esta seleccion a priori, se continud con procedimientos de comunicacion que
buscaron establecer contacto con las unidades de relevamiento (U.U.R.R.) mediante visitas in situ,
mailing y llamadas telefdnicas. Tras esto, la muestra final quedd determinada por todas aquellas
U.U.R.R. que pudieron brindar parte de su tiempo voluntariamente y que quisieron cooperar con
el aporte de informacién sustancial para este estudio.

Después de realizar las entrevistas pautadas, se procedio a la desgrabacion de las mismas y a la
posterior individualizacidon de respuestas distribuyendo los aportes considerados propicios tanto
en las categorias que fueron designadas previo a la salida de campo, como en aquellas categorias
emergentes que se detectaron durante el proceso de andlisis de la informacidn. La disposicién de
dicha informacidn se presentd en forma de Matriz de Datos dado que la misma facilito las tareas
de identificacidn y asociacion de conceptos, categorias y dimensiones.

Posterior a la construcciéon de la matriz, se continud con el andlisis de la informacién recolectada y
seleccionada para dar respuesta a cada uno de los objetivos planteados al inicio del trabajo. Lo
obtenido, se expone a continuacion.
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RESULTADOS OBTENIDOS DURANTE LA INVESTIGACION

CONCEPCIONES EMPRESARIAS

Tras recabar informacion acerca de las percepciones que poseen las empresas hoteleras respecto
a temadticas vinculadas a la gestidn responsable y al Marketing Responsable como una forma de
asimilar técnicas y estrategias de servuccidn que generen beneficios mas alla de los puramente
econdmicos o comerciales, se desprende el siguiente andlisis.

Si bien para la generalidad de los hoteles relevados no se percibe una concepcidn clara de lo que
la RSE significa, las personas entrevistadas reconocen que en su accionar cotidiano realizan
actividades que van mas alld del beneficio empresarial y que son susceptibles de ser
comprendidas dentro de una gestion responsable. Para

ellos, las actividades responsables estan dirigidas

principalmente al dmbito social donde la RSE incluye

acciones tales como dar trabajo a alguien en forma “...nosotros estamos con esta

digna (cumpliendo con las normativas, proporcionando responsabilidad cumpliendo, por
ejemplo los empleados estdn
como debe ser: en blanco, con
sus convenios aplicados; aqui no
hay personal en negro.
Cumplimos desde el uniforme
hasta los aportes y lo demds...”

uniformes y elementos de trabajo adecuados, evitando
"1%) v buscar que las
personas de la comunidad que realizan labores dentro

tener a los empleados “en negro

de la empresa se encuentren contenidas y capacitadas.
Desde una mirada ambiental, la responsabilidad es
percibida como Ila inclusion de una “conciencia
ecolégica” dentro de los estandares hoteleros,
mediante acciones de ahorro y mediciéon de consumo
de energia y recursos.

También asocian la RSE al trato hacia el cliente, buscando brindar lo mejor de si, ofreciendo un
buen servicio para todo tipo de personas. La inclusidn de clientes con movilidad reducida implica
para algunos hoteles (en este estudio, los de mayor categoria) adaptar la infraestructura del
establecimiento para facilitar el acceso a personas con discapacidades por ejemplo, mediante la
construccion de rampas no sélo en el hotel sino también fuera de las instalaciones y la
sefializacion de las mismas para transelntes de vision reducida. Otra actitud responsable
mencionada refiere al incentivo de otros prestadores para que se sumen y participen en obras
publicas y acciones de bienestar social buscando transmitir valores de responsabilidad desde la
mision empresarial hacia afuera de la empresa.

Aunque hubieron algunos casos (25% de la muestra) en los cuales los prestadores desconocian a
que se refiere la RSE o consideraban que es poco lo que se puede hacer desde la administraciéon
de un hotel también reconocen que una gestion responsable va mas alla de lo solidario y que “es

% un trabajador que estd “en negro” (contrario a estar “en blanco”) es un trabajador ilegal. Carece de la
proteccion de la Seguridad Social, no tiene Obra Social ni seguro de riesgos del trabajo. El trabajo en negro
es posible gracias a la economia subterranea o informal, que es aquella en la cual los contratistas no pagan
impuestos, sin los cuales se deterioran los servicios de los hospitales, escuelas publicas, seguridad, justicia,
las jubilaciones, etc. (FATA: Fundacion de Apoyo al Trabajo en la Argentina en www.portrabajar.com.ar)
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necesaria para generar una buena imagen de la empresa” no solo a nivel local, sino también a
nivel provincial y nacional. La inclusién de la RSE es contemplada entonces como “un excelente
estado motivacional por el cual hay que transitar” y que a medida que pasa el tiempo se convierte
aun mas en “una obligacion”, ya que representa una forma de colaborar con la sociedad y de
“contribuir a la reduccion de situaciones de riesgo, inseguridad y conflictos sociales”.

Por otro lado, tras indagar sobre las concepciones de Marketing Responsable que poseian los
prestadores, se advirtié que varios de ellos (33% de la muestra) no habian escuchado hablar del
término hasta ese entonces. Al momento de realizar la entrevista, manifestaron que lo que ellos
suponen o creen que es Marketing Responsable, incluye todas aquellas acciones que tienen que
ver directamente con la promocién de los servicios y la difusién de los mismos a través de
soportes graficos. En este sentido, consideran que la responsabilidad en Marketing estd asociada
al “fair play” lo cual representa vender el producto que realmente se va a ofrecer publicando y
cumpliendo las tarifas reales, evitando la publicidad engafiosa y la difusidon de fotos trucadas o
modificadas con el solo fin de atraer a los turistas. Para
reducir y eliminar estas situaciones los empresarios
“ ..Marketing Responsable lo sostienen que “hay que ser claro”: cumplir con lo
entiendo como el Marketing que ofrecido y promocionar lo que realmente se va a brindar.
solemos hacer, un Marketing no Para ello consideran necesario contar con una politica
mentiroso...” comercial transparente que impida distorsionar la
imagen de lo que se vende y garantice el cumplimiento
de las normas y servicios que efectivamente ofrece el

hotel.

Cabe mencionar que durante el analisis de estas concepciones las respuestas obtenidas no
presentaron mayor divergencia entre el total de hoteles relevados por lo que no se realizé ningin
tipo de distincién (destino o categoria hotelera) entre los informantes, ya que las respuestas
fueron generales entre si.
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ACCIONES RESPONSABLES ASOCIADAS AL MARKETING ESTRATEGICO

Al definir los lineamientos base a partir de los cuales se va a regir el accionar de una organizacién
se puede aludir a la filosofia de trabajo que aplicard la direcciéon de la empresa para desarrollar
sus actividades comerciales.

Como parte de la construccidon de la cultura organizacional empresaria, las administraciones
hoteleras suelen establecer premisas tales como la misién, vision, metas y valores dentro de las
cuales se enmarcaran las decisiones y acciones de todos aquellos que forman parte de su
funcionamiento. El fin de estos instrumentos de cardcter formal, no es mds ni menos que el de
expresar la filosofia que promulga la empresa, indicando hacia donde busca dirigirse haciendo uso
de sus valores y recursos mediante acciones concretas.

Para los hoteles estudiados, se buscd indagar en qué medida estas estructuras formales estaban
declaradas y cuales eran los valores que se mantenian a nivel organizacional. Lo que se obtuvo en
primera instancia indica que sin importar la categoria del hotel ni la localizacidn, resultaron ser
una minoria aquellos que tienen definida formalmente su misién y visién o cddigo de conducta

A como instrumento de transmisién de valores vy

r h metodologia de trabajo. Algunos prestadores (25% de la

“...tenemos documentos formales muestra) no conocian estas herramientas

pero no con esa estructura tan administrativas, otros (42%) las consideraban

tradicional que a mi me parece importantes pero las sefialaban como algo pendiente o

media de laboratorio...” de caracter burocritico mientras que pocos (33%)

1\ ) manifestaron contar con documentos escritos, realizados
Y por motus propio o por medio de capacitaciones.

En cuanto a los valores que se destacan dentro de la cultura organizacional de la empresa, los
prestadores mencionaron una amplia variedad, de entre los cuales la honestidad, el trabajo en
equipo, el sentido de pertenencia, la personalizacidén de clientes, el profesionalismo e idoneidad y
la vocacién de servicio fueron los mas recurrentes. Otros valores mencionados fueron el interés
por crecer y capacitarse con que cuenta el personal, el respeto hacia el cliente y hacia los
companfieros de trabajo, la predisposicién a solucionar los problemas que se presentan en el dia a
dia, la priorizacion de las necesidades del cliente, la calidez en el trato y la confianza y agilidad del
personal antiguo.

Desde un punto de partida mas bien estratégico, se buscd identificar las actividades que
respondian a aquel aspecto de conduccidn de empresa asociado a la planificacion y toma de
decisiones de largo plazo. En este sentido, se indagd sobre aquellas caracteristicas de los hoteles
que permiten diferenciarlos de otros establecimientos; sobre aspectos de Marketing Interno y
manejo del personal asi como las estrategias utilizadas para atraer y fidelizar clientes.

Referente al posicionamiento competitivo de los hoteles relevados, las ventajas mayormente
mencionadas por los prestadores resultaron ser: la ubicacién (céntrica, en la mayoria de los
casos), el respeto hacia los clientes e intermediarios, la infraestructura y la tecnologia con la que
cuentan los hoteles de alta gama o de reciente construccién, lo cual amplia los estandares de

|44



confort y calidad en el servicio. En hoteles de menor categoria, tanto del Alto Valle (Neuquén y
Cipolletti) como de San Carlos de Bariloche, se expresé ademas lo beneficioso que resulta estar
ubicado cerca de la oferta gastrondmica de la ciudad y la buena relacion precio/producto que
poseen para competir con el resto de la oferta hotelera.

Otra estrategia utilizada en San Carlos de Bariloche consiste en el lanzamiento de promociones en
conjunto con agencias de viaje a fines de generar beneficios para otros prestadores de la localidad
vinculados a la actividad turistica. También destacaron el hecho de trabajar con diferentes
segmentos de clientes segun la época del afio (estudiantes en un periodo, familias y adultos en
otro) y la inclusion del desayuno en la tarifa.

Para hoteles de mayor estructura y categoria se destacé la capacidad en plazas y la existencia de
altos estandares de tecnologia y servicio como principales caracteristicas de diferenciacién. En el
caso de los establecimientos que dependen de instituciones nacionales o gremios, se enfatizo la
existencia de una tarifa especial para afiliados que les permite captar un publico especifico y
posicionarse frente a la competencia con hoteles de cardcter privado.

En hoteles del Alto Valle se destacd el hecho de remodelar e invertir en modernizacién de
edificios de cierta antigliedad, a fines de renovar la oferta.

Relacionado con las estrategias de Marketing Interno, se indagd sobre las acciones de
capacitacion y estimulo que llevaba adelante la direccion de cada establecimiento asi como el
grado de participacion del personal en |la toma de decisiones y actividades durante la prestacion.

La respuesta por parte de las administraciones de los A

hoteles en cuanto a participacion de personal fue r h
practicamente undnime. En este sentido, consideran que “...pedimos opiniones para

los aportes, sugerencias y propuestas que pueden llegar a mejorar el funcionamiento del
plantear los empleados resultan de gran importancia, ya servicio...”

que es el personal en contacto el que tiene una mayor \ Y]
interaccion con los clientes y estan presentes en las Y

diferentes situaciones cotidianas.

No obstante, aclararon que si bien los empleados estan habilitados para tomar ciertas decisiones
de caracter operativo, las decisiones de mayor calibre son responsabilidad siempre de la direccién
o gerencia del establecimiento y en el caso de empresas familiares, son tomadas en el seno
familiar. En hoteles de menor categoria, para las tres localidades se detectd una mayor
consideracion de opiniones y busqueda de integracion del personal de cada sector al resto de la
estructura.

Cabe mencionar que en algunas empresas (33% de la muestra) la participacién del personal es
mayor, ya que los empleados “saben absolutamente todo lo que pasa en la empresa”, y en caso
de que se ausente el gerente o director, pueden llevar adelante su funcionamiento. Se realizan
reuniones en forma periédica de manera de organizar el trabajo y mejorar el desempefio durante
la prestacion.

En hoteles de mayor categoria pertenecientes a San Carlos de Bariloche, se identificé una
estructura mas formalizada, segun la cual la participacion del personal se realiza por sector, y cada
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jefe de sector es el encargado de transmitir las inquietudes y/o sugerencias a las altas esferas en
las reuniones que se llevan a cabo por parte la direccién de la firma.

A Por otro lado, en establecimientos de mayor categoria
f \ situados en el Alto Valle, se manifesté una mayor

“...lo que es toma de decisiones apertura, buscando que el personal se integre, se

obviamente que hay un montén que ~ Sienta parte del funcionamiento sistémico de |la
las tomo yo solo; pero hay otras que ~ empresa. Incluso se declard que se obtienen muchos y

me gusta que participen, que se buenos  resultados mediante una  “gerencia
sientan parte, que se sientan humanistica” donde el despacho del supervisor
incluidos....” siempre estd abierto para que todo aquel empleado
k j gue quiera, acuda sin cita previa. En estos casos, la
Y participacién del personal es, segun los prestadores,

permanente.

Sin mayores distinciones de categoria o localizacidn, gran parte de los entrevistados (83% de la
muestra) declaré la constante capacitacion como principal herramienta de crecimiento vy
evolucion del personal en la empresa. En San Carlos de Bariloche, tales capacitaciones son
impartidas por la Asociaciéon Hotelera o en modalidad in-door, proporcionadas por los mismos
administradores o por terceros contratados para tal fin. En el caso del Alto Valle, son facilitadas
también por las administraciones hoteleras y mayormente por la Subsecretaria de Turismo e
instituciones tales como FEHGRA (Federacién Empresaria Hotelera Gastrondmica De La Republica
Argentina). Entre otros aspectos, las capacitaciones refieren a temas tales como la manipulacion
de alimentos en gastronomia, atencidn al publico, idiomas, protocolo, organizacidon de eventos,
cuidado ambiental, valores, manejo de sistema de reservas, administracién y mantenimiento.

Otra herramienta de estimulo que utilizan los empresarios en hoteleria respecto al personal es la
posibilidad de ofrecer oportunidades de crecimiento mediante la promocién segin desempefio,
permitiendo “ascender” o “subir de categoria” segun la conducta y el esmero que demuestre la
persona. Priorizan seguir trabajando con el personal preexistente antes de considerar la
propuesta de traer gente capacitada externa a la empresa. Asimismo, para estimular al publico
interno se da particular importancia a fechas especiales (navidad, afio nuevo, dia del trabajador) y
acontecimientos (cumpleafios, aniversarios, casamientos, nacimiento de hijos) mediante la
entrega de obsequios simbdlicos de acompafiamiento e integracion. Algunos de estos obsequios
son tortas, atenciones, almuerzos para el dia del trabajador, canasta navidefia, rosas para el dia
de la mujer, viajes como premios por presentismo, etc.

En todas las empresas consultadas, los prestadores destacaron la importancia de la calidad, las
competencias y el comportamiento del personal para el funcionamiento del hotel, mencionando
el interés de “cuidar a la gente fuera y dentro de la empresa” pagando en término, cumpliendo las
normas laborales y buscando estar presentes en los momentos significativos de la vida del
personal.

Al momento de consultar a los agentes entrevistados sobre |la postura empresaria respecto a
temdticas de cardcter social, tales como discriminacion racial, de género, trabajo infantil e
integracidn, la totalidad manifestd estar en contra del empleo de menores de edad (mas alla de
gue sea algo vedado por la ley) y alejados de cualquier tipo de diferenciacidn tanto hacia clientes
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como hacia el personal. Algunos (17% de la muestra) incluso admitieron empleados de diferentes
nacionalidades o personas hipoacusicas; asimismo todos destacaron la integracion de personal
femenino en el sector y la dindmica administrativa de la empresa, en algunos casos exaltando la
actitud y creatividad que aportan a la gestidn hotelera. Opuesto a ello, un prestador sugirié que la
presencia de personal femenino genera situaciones particulares que muchas veces afectan el
desempeno laboral, ya sea por embarazos, licencias o reuniones gremiales.

En San Carlos de Bariloche, los prestadores mencionaron que por decreto municipal la mayoria de
sus empleados deben ser NyC (Nacidos y Criados) en la localidad aunque también consideran esta
medida un tanto discriminatoria al momento de rechazar personal foraneo. Algunas de sus
respuestas sefialaron una postura clara de igualdad donde consideran que “todos somos seres
humanos iguales y valiosisimos” y que muchas veces las cualidades humanas y la actitud proactiva
importan mas que un titulo universitario.

A su vez, ninguno admitié involucrarse con politicas o/~ AN A\
programas de concientizacién social que trataran “..si hubiera alguna iniciativa de
éstas u otras tematicas similares. En general, alegaron alguna organizacién para

que esto se debe a la inexistencia de iniciativas contrarrestar estos temas nos
promovidas por instituciones u organizaciones de sumariamos, por supuesto...”
caracter publico relacionadas a la integracién con el

objeto de contrarrestar estas problematicas de indole \ e /

social. Sin embargo, destacaron la intencidn de colaborar en la medida de lo posible, aunque mas
no sea prestando los salones de conferencias para capacitaciones y difusion de informacién
pertinente asi como el interés por sumarse a campafias “si las mismas existieran”. Ello denotaria
un bajo compromiso publico con la dindamica de integracidon participativa en materia ambiental a
nivel local.

En el caso de hoteles dependientes de instituciones nacionales (Gendarmeria, DIBA"Y) la
participacién en este tipo de campafias o la inclinaciéon por alguna actividad de caracter politico
esta prohibida por las leyes, lo cual limita su capacidad de accidn respecto a estos temas.

Aunque fue un solo caso, uno de los entrevistados sefialé que si bien no discriminan en ese hotel,

“la gente se encarga de su casa, no de la de al lado” ya que “la empresa se encarga de llenar

habitaciones y hacer plata; eso se lo dejamos a las instituciones que hacen valer los derechos

humanos”, lo cual demostro cierta indiferencia hacia el involucramiento de la empresa para con la

sociedad. En este caso, se da un desarrollo introvertido y con baja sensibilidad a los problemas del
entorno.

A

r Al momento de responder cuéles son los criterios que se

“...vemos que tengan los mismos tienen en cuenta durante la seleccion de proveedores,

valores de honestidad que los mas nombrados fueron la calidad, los precios, la

compartimos en la empresa...” puntualidad en la entrega, las posibilidades de pago que

ofrecen tales proveedores y el cumplimiento de normas

\ '8 J y habilitaciones correspondientes para su rubro. En el
25% de los casos admitieron considerar también el

" DIBA: Direccién de Salud y Accion Social de la Armada.
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hecho de que los proveedores compartan los mismos valores que promulga la empresa e incluso
se aclard que se prioriza contratar a quienes proporcionen productos biodegradables, excluyendo
a aquellos que no cuidan el medio ambiente o comercializan productos de limpieza mas
econdémicos, pero nocivos.

En uno de los hoteles relevados se menciond la realizacion de un programa de buenas practicas

gue incluia en uno de sus objetivos la concientizacién de la red de proveedores respecto del

cuidado ambiental. Segun el entrevistado, se enviaron comunicados a quienes proveian de

insumos a este establecimiento pero no se obtuvieron respuestas lo cual, segln este prestador,

puede deberse a que “son estructuras pequefas y precarias, por eso dudo que tengan algtn tipo
A de apreciacion sobre estos temas”.

e N\ .. g Yy e oo
En cuanto a las actividades de atraccion y fidelizacion de

“...el mailing es uno de los clientes, practicamente la totalidad de los establecimientos

recursos mds recurren al uso de internet y paginas web. Las estrategias de
. »
importantes.... atraccién mencionadas son el lanzamiento de promociones (por
U ) temporada; en conjunto con otros prestadores del rubro) y la
Y

publicidad a través de paginas web y en menor medida
folleteria, dando a conocer los servicios que se ofrecen.

Las actividades de fidelizacién en las localidades relevadas apuntan a brindar un servicio mas alla
de la expectativa inicial del huésped, de manera personalizada y cdlida, generando la satisfaccién
que luego se transmite de boca en boca y permite que el cliente elija volver al mismo
establecimiento y a su vez, lo recomiende a su entorno. Para ello el 50% de los entrevistados
admitio utilizar el correo electrénico como medio de comunicacidn post prestacion de modo de
mantener los lazos con los clientes, respondiendo inquietudes surgidas durante la estadia,
invitando a conocer las nuevas ofertas o sugiriendo atenciones especiales a clientes frecuentes.

Cabe destacar que en hoteles de San Carlos de Bariloche, los prestadores en general manifestaron
que para los segmentos de mercado que visitan el

destino resultan infructuosos los esfuerzos de Ve A

N

fidelizacidn. Expresaron que no siempre es redituable

implementar estas estrategias por el hecho de que “...la verdad, fidelizacién en San
Carlos de Bariloche es un esfuerzo

que no reditia demasiado porque
en general el turista que viene aqui,

muchos son extranjeros y rara vez en su vida repiten
este destino. Por otro lado, uno de los entrevistados
afirmdé que, segln estudios, los turistas nacionales ] ) )
v . viene dos veces en su vida...

vienen dos o tres veces en su vida: cuando son

estudiantes, de luna de miel, o con la familia 20 o 30 S )

afios después”. No obstante, los esfuerzos en
fidelizacidn para estos casos, los destinan mayormente a fortalecer el vinculo con los operadores
e intermediarios con quienes trabajan.
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ACCIONES RESPONSABLES ASOCIADAS AL MARKETING OPERACIONAL

Con frecuencia, las empresas en su accionar cotidiano incorporan actividades responsables que se
desarrollan sin estar formalmente establecidas o predeterminadas, respondiendo a lineamientos
gue se relacionan mas bien al sentido comun. Para analizar las acciones responsables que tienen
lugar en el dia a dia de la gestidn de un hotel, se consideraron aspectos centrales vinculados a
procesos de elaboracidon de producto, fijacidn de precios, distribucién y comunicacién con los
diferentes publicos involucrados.

A su vez se buscd conectar estas actividades con la transmisidén de valores sociales y ambientales
que puede tener lugar durante la servuccion y que involucra a diferentes actores tales como
gerentes, personal en contacto, huéspedes y sociedad en general.

Como descripciéon del producto los hoteles hicieron hincapié en los principales servicios a ofrecer
con que cuenta cada establecimiento. En lineas generales, tales productos consisten en salones
de eventos y conferencias, oficinas para uso de clientes, restaurantes y confiterias, servicio de
desayuno y/o media pensidn. En San Carlos de Bariloche se mencionaron otros servicios como los
convenios y promociones con agencias de viaje para realizar traslados in/out de clientes asi como
actividades en el destino. En el caso de los hoteles que trabajan con masa societaria se menciond
la existencia de tarifas especiales para afiliados y la realizacion de convenios con otras
instituciones para captar otros mercados.

La oferta en servicios para hoteles de mayor categoria en ambos destinos se traduce en una suma
de prestaciones que estan fuertemente ligadas a la categoria de los mismos e incluyen: piscina
climatizada, jacuzzis, sauna y gimnasio. En San Carlos de Bariloche también se mencionaron
servicios tales como room service, salas de masajes y peluqueria, solarium, sala de juegos para
nifios y guarderias, asi como la existencia de un lobby en la base del Cerro dispuesto para ser
utilizado por los huéspedes durante la realizacion de deportes de montaia.

El 100% de los hoteles relevados manifestd tener un total y absoluto compromiso con la calidad.:
buscan mantener altos estdndares de calidad en la atencidn, de modo de generar la entera
satisfaccion del cliente y superar sus expectativas. En ambos destinos relevados las direcciones
hoteleras apuntan a alcanzar calidad en la prestacion mediante la capacitacién y el desempefio
del personal y también a través de la certificacién de programas de buenas practicas.

A

4 A\ Tras indagar sobre el nivel de compromiso hacia la
“...si el pasajero tiene cosas que calidad durante la prestacion, se consulté a los
hacer se queda mas tiempo y alli prestadores respecto a las externalidades o impactos

trabaja el comercio, los restaurantes, (positivos y/o negativos) que ellos consideraban
los articulos rzgionales, trabajan podian derivar de las actividades realizadas en
todos...”

hoteleria durante dicha prestacion de servicios. En el
I\ ) 60% de los casos la respuesta fue que la actividad

~
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hotelera no provoca consecuencias negativas en la sociedad o el medio ambiente, sino que
produce impactos positivos tales como la generacion de puestos de trabajo (aun con la situacién
cadtica generada por la erupcién del volcan, que complicé la temporada invernal en San Carlos de
Bariloche). En Neuquén y Cipolletti los impactos positivos nombrados devienen del hospedaje de
turistas que permite ofrecer diferentes alternativas en actividades que pueden realizarse en los
alrededores de dichas ciudades: “acd hay mucho para mostrar, estd todo natural; si el pasajero
tiene cosas que hacer se queda mds tiempo y alli trabaja el comercio, los restaurantes, los
articulos regionales, trabajan todos”. A su vez, en el hotel de mayor categoria de Neuquén se
manifestd que el impacto mds importante fue la posibilidad de que artistas internacionales y
reconocidos pudieran brindar espectaculos y visitar la ciudad gracias a la estructura del complejo
en el cual se encuentra este establecimiento.

Por otra parte, el 30% de los entrevistados reconocié externalidades negativas. En San Carlos de
Bariloche se menciond la contaminacidon auditiva generada por los grupos estudiantiles que
visitan el centro y el estacionamiento de colectivos que transportan estos contingentes
estudiantiles en las principales arterias de la ciudad, generando inconvenientes en el transito

vehicular. Otro de los entrevistados manifestd la gravedad de realizar actividades turisticas dentro
de un parque nacional (Nahuel Huapi) ya que muchas veces las mismas no son controladas por las

autoridades municipales y/o provinciales.

Asimismo se atribuyd gran parte de las externalidades a A
factores externos a la actividad hotelera en ambas / \
localidades relevadas. Los mismos se asocian a problemas de

“... impacto negativo sin duda
es que estamos en de un
Parque Nacional y cualquier

actividad humana dentro de un
construcciones y hoteleria que atentan contra la imagen de Parque Nacional tiene impactos

infraestructura tales como calles en mal estado, mddulos
cloacales saturados, mala circulacién y falta de espacios de
estacionamiento de vehiculos, crecimiento desmedido de

la ciudad. Se mencioné también en San Carlos de Bariloche negativos de mayor o menor

la presencia de prestadores no oficiales que ofrecen servicio intensidad...”

de alojamiento sin ningun tipo de regulacién generando una \ J
mala imagen del destino y afectando la prestaciéon de un Y

servicio de calidad.

En Neuquén y Cipolletti los prestadores se refirieron a la constante presencia de manifestantes en
las dreas céntricas de la ciudad, los problemas de transito, los cortes de rutas y el incremento de
la cantidad de perros de la calle, lo cual llama particularmente la atencién de turistas extranjeros.

Las medidas que estos prestadores toman para controlar impactos negativos son diversas. En
ambos destinos se destacd el ahorro de energia para generar el menor impacto posible en el
medio ambiente: se colocan folletos en las habitaciones sugiriendo a los huéspedes el cuidado del
agua y la electricidad, asi como el lavado de blancos Unicamente si es necesario. En hoteles de San
Carlos de Bariloche el 70% de los entrevistados realizan actividades de reciclado de aceites junto a
una empresa privada que lo procesa en una planta especial. La utilizacion de productos de
limpieza biodegradables asi como la contratacion de lavaderos bioldgicos para el cuidado de los
blancos fueron otras de las actividades mencionadas.
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También se indicé en dos hoteles de esta localidad el intento por implementar el sistema de
clasificaciéon de basura, lo cual no fue posible debido a la falta de cooperacién de todos los
ciudadanos y a la inexistencia de politicas municipales que lo respalden. Al momento de limpiar la
ciudad de la ceniza y arena producida por la erupcién del volcan Puyehue la gerencia de uno de
los hoteles relavados contratd volquetes para ser utilizados por los vecinos y a su vez cada
empleado del hotel (sin importar jerarquia) colaboré en la limpieza del edificio y alrededores.

En Neuquén y Cipolletti también manifestaron realizar actividades tales como la utilizacién de
productos biodegradables de limpieza, la instalacidn de monitores y lamparas de bajo consumo, la
disposicion de deshechos en tambores especiales y la generacion de espacios libres de humo en
toda la superficie del hotel. En establecimientos de mayor categoria se utilizan tarjetas
magnéticas que generan el apagado de luces mientras el huésped se encuentra fuera de la
habitacion.

Respecto a las actividades de comunicacién los principales mensajes que transmiten los
prestadores en San Carlos de Bariloche hacen mencién de los atractivos fisicos con que cuenta el
destino, las actividades invernales que pueden realizarse en el entorno de montafia; en verano se
busca destacar las actividades de aventura al aire libre y generar mensajes que rompan con la
marcada estacionalidad e incentiven el retorno de los turistas.

Tanto en este destino como en el Alto Valle los mensajes se disefian segun el mercado al cual van
dirigidos, resaltando la calidad del servicio, la honestidad y cordialidad del personal en contacto.
En el 60% de los casos se resalté también la ubicacion céntrica del establecimiento y la
accesibilidad al mismo. En hoteles de mayor categoria los mensajes intentan destacar el confort y
la diferenciacidn en servicios con respecto al resto de la oferta.

Por otro lado se observé que los mensajes formales que A
efectivamente transmiten estos hoteles a través de / \
diferentes medios y soportes consisten en el realce de

... tenemos un compromiso
asumido desde hace afios:
contribuir a mejorar la industria
hotelera y turistica de la region,
preservando el medio ambiente

ciertos aspectos del servicio tales como ambiente familiar y
cordial, management activo, personal calificado y
capacitado, ubicacién céntrica y proxima a los principales
atractivos, aeropuertos, terminales de émnibus y areas

administrativas. y manteniendo siempre una
En las paginas web de algunos hoteles (25% del total excelente Irz:fla;ton precio-
. calidad...
relevado) no se detectaron mensajes o slogans que
caracterizaran o promocionaran un determinado producto, K /
sino mas bien una mera descripcién de los servicios y las Y

categorias de  habitaciones propias de cada
establecimiento.

Algunos prestadores San Carlos de Bariloche (el 30% de la muestra) transmiten un mensaje de
“compromiso con la region, la industria hotelera y el medio ambiente manteniendo la relacion
precio-calidad” realizando actividades tales como la integracién de materiales de la zona en la

|51



construccién, disponiendo flores naturales y decoracidn que generan una “atmosfera delicada y
fresca”. Resaltan también la permanente intencién de solucionar los problemas que se presentan
durante el hospedaje, la infraestructura hotelera y capacidad en plazas de los edificios.

En el Alto Valle, los hoteles 4 y 5 estrellas destacan la importancia de la ubicacion, la calidad en los
servicios y la privacidad y seguridad que se brinda a turistas, a los artistas que visitan la region, y a
los ejecutivos y hombres de negocio, que constituyen su principal mercado.

Continuando con el intercambio de mensajes, la comunicacion de valores socio-culturales hacia
el publico interno se produce mediante capacitaciones, creacion de documentos internos vy
transmisién oral. El 83% de los casos considerados para esta investigacidn manifestd contar con
algun tipo de documento de reglamentacién interna; los que no lo poseian aun se encontraban en
la etapa de elaboracion del mismo.

Su principal funciéon es servir como guia para el / \
desempefio del personal y reciben diferentes  « o0 0c con un Manual de Operaciones
denominaciones: ~ Cédigo de  Conducta, donde se detallan los procedimientos y
Reglamento  Interno,  Reglamento  de  politicas en un conjunto de normas. También

Funcionamiento y Procedimientos, Manual de tenemos un Manual del Empleado que se va

Operaciones, Manual del Empleado, Manual de  actudlizando todos los afios y que recibe cada
Comportamiento Disciplinario, etc. Incluyen empleado cuando entra a trabgjar al hotel.

Tratamos de transmitir la vision y la filosofia

pautas de trato hacia el cliente y entre ) "
de la empresa con acciones...

compafieros de trabajo, tareas por sector,
procedimientos y politicas internas, objetivos \\ /
empresariales, mision, visidn y valores. v

En hoteles 3 estrellas se destacd la importancia de la comunicacion via oral para reforzar la
informacidn escrita en manuales y cédigos de conducta: el boca a boca representa un medio
fundamental para la transmisidn de valores. En hoteles de constitucién familiar “no hay gerencias
intermedias (...) la gente es reacia a leer documentos” por lo que el didlogo constante entre
supervisores o encargados de area y personal en contacto adquiere gran relevancia. Buscan
identificar problemas y acompafiar en las situaciones personales de los empleados.

Para hoteles 4 y 5 estrellas en ambas localidades se recurre a la induccién del personal basandose
principalmente en la transmision de valores y normas preestablecidas en los manuales
anteriormente mencionados. Ademas de ello, en un hotel de Neuquén mencionaron la
elaboracion de mensajes motivacionales que la gerencia coloca en los pasillos internos para que el
personal se sienta mas estimulado respecto a su rutina laboral.

Al momento de transmitir valores de cuidado y preservacion ambiental, las gerencias
consultadas demostraron gran interés en que los empleados y turistas incorporen la conciencia
ambiental a sus quehaceres tanto dentro como fuera del hotel.

Entre las actividades que las empresas realizan para concientizar al publico interno se
mencionaron: la capacitaciéon y asistencia a conferencias y cursos donde se tratan tematicas
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A

/ \ ambientales; la incorporacién de carteleria y mensajes

en las habitaciones que informan (tanto a empleados
“... contamos con tripticos en las

habitaciones que buscan generar
conciencia en los clientes. Los
empleados estdn informados sobre

estas medidas y también
participaron en los cursos donde se habitacion; evitando que se laven blancos si el cliente

como a huéspedes) las actividades de preservacion
que toma la empresa y se invita al lector a ser
participe de las mismas. Por ejemplo, colaborando
con el ahorro de luz y energia eléctrica en la

hablaron temdticas de cuidado no los ha utilizado; estimulando el ahorro de agua y

ambiental...” notificando sobre la utilizacion de productos

\\ j biodegradables en las actividades de limpieza vy
Y mantenimiento durante la prestacidn.

A su vez, los prestadores consultados expresaron la importancia de llevar adelante acciones
conservacionistas dentro del hotel como factor de aprendizaje para el personal de modo que éste
lo aplique en su vida cotidiana y evite la generaciéon y/o aumento de la contaminacion ya
existente. Si bien en los destinos relevados la respuesta fue la misma, uno de los entrevistados en
Alto Valle declaro que en la empresa “solo se trata de transmitir valores sociales que son los
principales, ya que generalmente no hay mucho tiempo para transmitir cosas que no son
necesarias” haciendo alusidn a la educacidn ambiental del personal.

En San Carlos de Bariloche el 50% de los entrevistados aplicd en algin momento pautas de
separacion de residuos y tratamiento de aceites de cocina. Todos ellos manifestaron que dichas
medidas no progresaron a nivel local porque “el sistema no lo permite” y por la falta de apoyo de
los organismos publicos.

Cabe mencionar que en dos de los casos del total de la muestra se destacd la iniciativa del
personal respecto a actividades que el hotel mismo puede incorporar para preservar el entorno,
por ejemplo informando a la gerencia de la existencia de depdsitos de pilas, plantas de reciclaje,
lavaderos ecoldgicos, etc.

Ahora bien, no sélo el personal tiene la posibilidad de comunicar ideas y percepciones a las
direcciones de cada hotel. También los clientes dejan mensajes que son considerados de gran
valor para las gerencias de los hoteles relevados. Los diferentes métodos que utilizan los
prestadores para captar la opinion de los consumidores se resumen en los siguientes: las
encuestas realizadas in situ sobre los servicios prestados (hoteleria u hoteleria y restaurant segun
el caso) o cuestionarios on-line; el libro de quejas y sugerencias; la comunicacion directa con el
personal y el mailing.

El 67% de los entrevistados manifestd utilizar con regularidad un sistema de recoleccién de
opinidn de los huéspedes basado en entrevistas que se encuentran en las habitaciones o bien en
la recepcion y se entregan al momento de realizar el check-out. Destacaron que dichos
cuestionarios suelen ser “el principal termometro para medir las opiniones de los huéspedes” ya
gue son procesados por la gerencia y a partir de ellos se identifican posibles fallas y se toman
decisiones. En hoteles de mayor categoria de San Carlos de Bariloche y del Alto Valle se llevan
cuadros estadisticos en base a tales opiniones y se generan reuniones especificas para tratar lo
recolectado en las encuestas con cada jefe de area.
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Los cuestionarios on-line utilizados por prestadores de San Carlos de Bariloche generalmente
estan vinculados a una agencia de turismo o a una pagina de opinién (como Tripadvisor) donde
los huéspedes comentan sobre la experiencia que han vivido en un determinado destino. Los
hoteles asociados a este tipo de portales pueden obtener un feedback y contestar criticas
mediante este medio de comunicacion.

En hoteles 3 estrellas de ambos destinos relevados se observé una mayor tendencia a detectar la
opinién de los huéspedes mediante el contacto directo entre el cliente y el personal asi como la
utilizacién de libro de quejas/sugerencias y mailing.

El libro de quejas/sugerencias es un A

instrumento obligatorio reglamentado por los / \
estados Municipales de cada localidad; las

({3 . .
o ... contamos con un cuestionario que es
mucamas y recepcionistas son las encargadas q

nuestro principal termémetro para medir

la opinion de los huéspedes; es voluntario

y estan dispuestos en las habitaciones. El
libro de quejas, sugerencias y

de transmitir los comentarios de los huéspedes
a sus supervisores y en estructuras familiares,
directamente a la gerencia; en 50% de los casos

relevados en Alto Valle se aclaré que la mayoria felicitaciones es reglamentario...”

de estos mensajes consisten en felicitaciones y

agradecimientos por el servicio y la atencién J
recibidas durante la prestacion. Y

Tanto por mail como por boca en boca, las gerencias consultadas declararon hacerle llegar al
personal las felicitaciones y menciones en caso de que los huéspedes destacaran la calidad del
servicio prestado por uno o mas empleados. Asimismo, via mail se contestan las inquietudes de
los clientes para hacerles saber que se trabaja sobre sus consultas y se trata de solucionar los
posibles problemas que hayan surgido durante su estadia.

Partiendo de los diferentes procesos de comunicacion que permiten establecer vinculos con los
clientes potenciales y reforzar lazos con los clientes ya existentes, pueden mencionarse una serie
de medios y soportes de promocion que son utilizados para tal fin por los hoteles considerados
para este estudio. Entre los mencionados con mayor frecuencia se destacan el uso de folleteria y
la creacién y utilizacidon de paginas web institucionales. El 75% de la muestra sefialé utilizar estos
dos soportes para captar clientes, ya sea publico en general o intermediarios (tales como
operadores y agencias de viaje).

Otras formas de promocidn a las cuales se recurre incluyen: carteleria, anuncios y publicaciones
en revistas de viaje, presencia en portales de internet y en buscadores de uso masivo como
Google; mailing con intermediarios y clientes; publicidad en televisién y medios radiales; y
participacién en exposiciones, workshops y ferias de turismo, entre los mas mencionados.

El 67% de los hoteles consultados en San Carlos de Bariloche manifesté tener su area de
Marketing y Ventas radicada en oficinas de Buenos Aires las cuales se encargan de promocionar y
visitar operadores y agencias de viaje minoristas para capacitarlos y ofrecer los productos y
servicios del hotel en diferentes partes del pais y en el exterior (principalmente Chile y Brasil).
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Del total de la muestra el 42% de las gerencias participan en actividades asociativas entre
prestadores hoteleros, agencias de viajes y entes publicos de Turismo y Promocion (como
Emprotur®® y Secretarias de Turismo Municipales y Provinciales). Un hotel de Cipolletti, en el Alto
Valle, también declaré participar en una asociacién de prestadores turisticos que integran La Ruta
Del Vino, como un circuito que intenta dar empuje turistico a la regién y buscan promocionar la
misma a través de paginas web y ferias en Chile y Buenos Aires.

Otra herramienta que utilizan estas empresas relevadas para atraer al publico es el lanzamiento
de promociones en tarifas seglin temporada y situacion de demanda-oferta existente.

En el caso de los hoteles que pertenecen a la Armada (San Carlos de Bariloche) o a Gendarmeria
(Neuquén, Alto Valle) no se realizan actividades de promocidon mas alla de las que efectdan las
sedes centrales radicadas en Buenos Aires y que estdn destinadas especificamente a los afiliados
o instituciones con las cuales se establecen convenios.

Cabe destacar que en uno de los hoteles consultados en Alto Valle su responsable manifesté no
realizar actividades promocionales porque no lo consideran necesario: “el hotel no lo necesita;
solo damos a conocer las salas de conferencia porque son un producto nuevo, pero fuera de eso no
se realizan actividades de promocion”.

A Mas alld de buscar establecer y consolidar vinculos con

f \ los clientes y con el publico interno, las empresas se
“ __hemos hecho donaciones a desenvuelven dentro de una comunidad y necesitan
escuelas de la Linea Sur, al desarrollar intercambios con la misma. En relacién a la
hospital publico de aqui, al Club comunicacidn y las relaciones publicas con el entorno
Andino. Nosotros esponsoreamos social los prestadores consultados declararon realizar
junto con otra gente el primer diferentes actividades. Entre las mencionadas, las que

Congreso de RSE que hubo acd
en las FASTA. Tratamos de
involucrarnos lo mas que

mas se destacan son aquellas que tienen que ver con la
colaboracién hacia diferentes entidades e instituciones.
En este sentido, en San Carlos de Bariloche fue de notoria

podemos...” : ., .
recurrencia la mencion de donaciones de colchones,
K j frazadas, blancos (fuera de uso pero en buen estado) y
Y ropa a hospitales, escuelas publicas, comedores de

ancianos, comedores barriales, parroquias y clubes.
Hoteles 5 estrellas de esta localidad en algin momento participaron en programas que proveian
de alimentos a nifios de la calle; en un caso particular también se trabajé con nifios terminales de
diferentes partes del pais que querian conocer el destino y se les regalaba una semana de estadia
en el hotel.

Mas alla de la cuota social que algunos de estos prestadores abona para apoyar a la estacion de
policia local, todos manifestaron estar abiertos a los pedidos de la comunidad y a realizar
donaciones que no requieran entregas de dinero sino que requieran acciones.

2 Emprotur: Ente de Promocidn Turistica de Rio Negro.
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Otros vinculos que establecen las direcciones de los hoteles relevados en San Carlos de Bariloche
se generan en conjunto a la Asociacién Hotelera y al Municipio de la localidad, ya sea para
restaurar el Centro Civico cuando es afectado por disturbios sociales, manifestaciones, incendios y
ceniza, como también para dar cursos de manipulacién de alimentos en los comedores barriales.
Por otro lado, uno de estos hoteles participd como sponsor para el 1° Congreso de RSE que se
desarrollé en la Universidad Fasta sita en la localidad.

No obstante y fuera de las colaboraciones mencionadas anteriormente, el 83% de los
entrevistados en este destino menciond que por mas intentos que realicen para establecer lazos
con la sociedad, no existen ambitos especificos, herramientas ni cooperacién entre las diferentes
instituciones publicas y privadas.

En el Alto Valle las relaciones que mantienen los prestatarios hoteleros con la sociedad mas alla
de las donaciones a escuelas, comedores, escuadron de bomberos e instituciones religiosas,
tienen que ver con el ambito académico. El 67% de los entrevistados en Cipolletti y Neuquén
admitieron haber trabajado en alguna oportunidad con estudiantes de las facultades publicas y
privadas de la region, ya sea en forma de pasantias, brindando charlas y entrevistas al alumnado o
bien cediendo las salas de eventos para el desarrollo de conferencias.

Uno de los hoteles de mayor categoria en este destino declaré haber realizado la integra
instalacion de luminaria en una plaza publica del barrio en el cual estd emplazado el edificio, asi
como obras de riego y parquizacién en espacios publicos especificos de la ciudad. Por otro lado,
durante el periodo de erupciéon del Volcan Puyehue, cuya ceniza afecté seriamente a la localidad
de Villa La Angostura y aledafias, la empresa que administra el hotel mencionado generd un
proyecto privado para recolectar agua, leche y barbijos que fueron enviados a esta localidad. El
hecho fue publicado tanto en la pagina web de la empresa como en medios radiales vy
audiovisuales.

Exceptuando las donaciones y colaboraciones mencionadas, ninguno de los hoteles relevados
integra o estd asociado a una ONG. Sus actividades respecto a las Organizaciones No
Gubernamentales se limitan a trabajos aislados como proyectos para mejorar la calidad en la
prestacion y la cesion de los salones de conferencias a entidades tales como el Rotary Club o
Lalcec®™.

Si bien las empresas no participan con ONGs de forma habitual, el 42% de los entrevistados
asegurd haber pertenecido o participado a nivel particular y anénimo con alguna de estas
organizaciones. No obstante un prestador del Alto Valle manifestd no tener vinculos con ONG mas
alld de lo estrictamente laboral ni realizar actividades que fomenten las diferentes causas que
promulgan las mismas.

En cuanto a las relaciones con Organismos Estatales el 58% del total relevado declaré mantener
constante comunicacién con el Municipio local y sus departamentos, especialmente aquellos
vinculados a Turismo, Cultura y Recreaciéon. En San Carlos de Bariloche el 33% de los prestadores

B Liga Argentina de Lucha Contra el Cancer.
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apoyan eventos deportivos programados por este érgano estatal a nivel local y también participan
en acontecimientos tales como la Fiesta Nacional de la Nieve prestando salones para el desarrollo
de eventos en el marco de esa festividad.

Por otro lado, en esta misma localidad el 67% de los entrevistados menciond la falta de politicas e
iniciativas que surjan desde el Municipio; expresan que “en el aspecto ambiental la participacion
del Municipio es pobrisima {(...) el Municipio no proyecta, no hace nada”; y si generan proyectos,
no involucran a la masa prestataria hotelera. Por lo que los empresarios hoteleros solo tienen
vinculos con organismos provinciales como Emprotur que se limitan a la promocién de destino y
de diferentes productos turisticos.

En Alto Valle la situacién es un tanto diferente ya que el 84% de los hoteles relevados en este
destino se relaciona usualmente con Secretarias Municipales de Turismo, con la Subsecretaria de
Turismo de Neuquén que opera a nivel provincial y con NeuquenTur'. Las actividades en las que
participan incluyen la generacidn de cursos de mozos y mucamas; el desarrollo de obras publicas
y festividades locales y la habilitacién de salones de eventos para que diversas organizaciones y
agrupaciones politicas lleven a cabo conferencias. Uno de los hoteles consultados en este destino
declaré que “un hotel es un lugar neutral, es la casa de todos” haciendo alusion a la apertura que
tiene la gerencia tanto hacia los organismos publicos como hacia la sociedad.

Para ambos destinos, los hoteles que forman parte de Instituciones del Estado Nacional tienen
vedada la participacién en eventos y proyectos de caracter politico por lo que sus lazos con los
organismos publicos se limitan al cumplimiento de reglamentaciones y obtencion de
habilitaciones correspondientes para hacer posible la prestacidn de servicios hoteleros.

Respecto a actividades de comunicacidn sobre preservacion del entorno y la participacion en
programas de concientizacion ambiental por parte de los prestadores hoteleros, el 75% de los
mismos no se involucra ni participa en dichos programas. En San Carlos de Bariloche, tres de los
entrevistados aseguraron que tanto los duefios del establecimiento como ellos mismos, participan
o participaron en proyectos ambientales a modo particular. Mencionaron la asociacidn Bariloche
2000 de la cual forman parte, agrupacién que busca colaborar con el medio ambiente elaborando
proyectos a nivel local para disminuir los niveles de contaminacién del entorno. No obstante
dichos proyectos que son presentados tanto al Concejo como al Municipio de la ciudad no fueron

1 Empresa de Promocién Turistica del Neuquén, Sociedad del Estado. Desarrolla las estrategias de

promocion de turismo en forma articulada con la Direccidon General de Marketing de la Subsecretaria de
Turismo de Neuquén con el fin de posicionar la marca y los destinos de Neuquén junto a las marcas
Patagonia y Marca pais conjuntamente con el sector privado y el Instituto Nacional de Promocidn Turistica
(Inprotur).

En 2011 fue distinguida por ser empresa socialmente responsable producto de la colaboracién brindada
para la recuperacion de Villa La Angostura, tras la erupcion del volcan Puyehue y la paralizacion de las
actividades econdémicas de la zona afectada. Esta empresa del gobierno provincial actué y apeld a la
responsabilidad social de todos los sectores para afrontar esta emergencia, por lo que en respuesta a esta
convocatoria muchas empresas sumaron sus aportes en recursos fisicos, financieros, humanos y logisticos.
http://www.sanmartinadiario.com.ar
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A aprobados hasta el momento. La asociacion
/ \ mencionada esta integrada por alrededor de 20
empresarios y comerciantes San Carlos de Bariloche.

“... la duena del hotel forma parte
de lo que se llama Bariloche 2000 Uno de los hoteles de mayor categoria de esta
que es una asociacion sin fines de localidad colaboré con la comunidad durante el
lucro que trata de colaborar con el periodo de precipitacion de cenizas (causadas por la
medio ambiente, con la parte
social. Elaboran proyectos para
llevarlos al Concejo pero te soy
sincero, de los proyectos que
llevaron nunca les aprobaron
ninguno. Por suerte esto nunca les

erupcién del volcan Puyehue) poniendo a todos sus
empleados, sin distinciones de rango ni estatus, a
limpiar tanto techos como veredas y calles. Para ello
dispuso un volquete a ser utilizado por ellos y por
todos los vecinos que necesitaran hacerlo, al igual que

hizo bajar los brazos asi que buscd incentivar a otros prestadores locales a realizar
siguen trabajando...” la misma accién, pero manifestaron no tener éxito.
\ j En Alto Valle, el 33% de los prestadores relevados

admitié participar en alguna actividad de cuidado
ambiental, ya sea mediante la recoleccién vy
distribucidn de elementos plasticos llevados a escuelas o plantas de reciclaje o bien mediante la
parquizacién y riego de espacios publicos.

Si bien la mayoria de los hoteles de la muestra no participan en actividades de concientizacion
ambiental, como se explicd anteriormente, todos demostraron gran interés en sumarse a
iniciativas de este tipo si las mismas fueran promovidas desde los organismos publicos.

Retomando los aspectos operacionales en la prestacidn vinculados a estrategias de marketing se
indagd sobre las diferentes variables que intervienen en la definicion del precio para un
determinado servicio o producto en los hoteles relevados. Los que se observé a partir de las
encuestas fue que las variables mayormente mencionadas al momento de establecer tarifas son:
los costos, el juego de oferta-demanda, el mercado en el cual se opera, la competencia y el
posicionamiento que se desea alcanzar y que permite definir la clientela a la cual se apunta.

En San Carlos de Bariloche intervienen otros factores tales como la estacionalidad, el tipo de
cambio (que segun sea favorable o no, determina la mayor o menor tendencia de turismo
internacional o turismo interno), las crisis producidas por fendmenos tales como erupcion de
volcanes (Chaiten en 2008, Puyehue en 2011), invasién de roedores, o resurgimiento de
enfermedades tales como la Gripe A (2009). Frente a estas situaciones los prestadores recurren a
definir nuevos productos, lanzar promociones y establecer convenios con operadores para
mantener la rentabilidad de la empresa.

En Alto Valle las variables consideradas son las mismas, poniendo especial atencién en el
establecimiento de precios que brinden una determinada imagen y favorezcan la competitividad
del hotel respecto del resto de la oferta. Las promociones generalmente se realizan en asociaciéon
a bancos o entidades financieras para mantener y mejorar los niveles de ocupacion durante el
afio.
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Los canales de comercializacion que utilizan las empresas hoteleras consultadas incluyen tanto
venta directa como a través de intermediarios. En el 58% del total de casos estudiados las
reservas se realizan mediante el uso de pdginas web y portales de internet donde las empresas
publicitan sus servicios. A

4 N\

€«

En San Carlos de Bariloche el 83% de los entrevistados

recurre a la intermediacion de agencias de viajes (locales, . utilizamos agencias de viaje

de Mendoza, Mar del Plata, Brasil y Holanda entre otros), pero también venta directa
tour operadores, desarrolladores de eventos e virtual o fisica...”
intermediarios corporativos para vender sus productos. U Y,
Los hoteles 3 estrellas contindan utilizando medios tales Y

como correo electrénico, teléfono y fax para concretar las reservas; mientras que los hoteles de
mayor categoria distribuyen a través de intermediarios y ocasionalmente recurren a la venta
directa.

En hoteles del Alto Valle se utiliza en igual medida la venta directa a través de diferentes medios
(paginas web, portales, teléfono, correo electrdnico) y la intermediacién de agencias de viaje
mayoristas y minoristas en los procesos de distribucion de productos y servicios.
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PERCEPCIONES EMPRESARIAS DE ACCIONES RESPONSABLES E IMAGEN MARCA

Tras investigar las diferentes acciones que desarrollan los hoteles de San Carlos de Bariloche vy el
Alto Valle en sus fases estratégicas y operativas en busqueda de aquellas que se relacionen
directamente con la RSE, también fue necesario indagar sobre las percepciones que los
empresarios tienen acerca de este tipo de gestion. Para ello, se consulté a los responsables de las
unidades relevadas sobre los posibles beneficios que ellos consideraban trae aparejados la
inclusion de practicas responsables antes y durante la prestacion, asi como la influencia que los
mismos tienen en la conformacidn y/o fortalecimiento de la Imagen Marca de la organizacion.

En este sentido, la Imagen Marca que estos prestadores admitieron transmitir efectivamente a
sus diferentes publicos se basa en un conjunto de atributos entre los cuales mencionaron:

e Honestidad

e Responsabilidad

e Seriedad

e Transparencia

e Conforty seguridad

e Atencidn personalizada (calidez y cordialidad del personal durante la prestacién)
e Personal idéneo y dindmico

e Calidad humana

e Hospitalidad, impecabilidad y servicio

Acciones tales como la vigencia de tarifas preexistentes pese a las diferentes crisis (ecoldgicas y
econdmicas), la importancia atribuida a la capacitacién y a la mejora del rendimiento del personal,
la generaciéon de renovaciones edilicias y el mantenimiento de los estandares de calidad y
cordialidad en el servicio, les permite a estos prestadores conservar y/o mejorar los atributos
mencionados que conforman la Imagen Marca que los identifica favoreciendo el posicionamiento
que quieren lograr en el mercado en el que operan.

Al momento de consultar acerca de los beneficios de la RSE que los entrevistados consideran que
influyen en la conformacién de la Imagen Marca se produjo un hecho particular: del total de
destinos relevados, el 50% de la muestra no supo dar una respuesta respecto a los beneficios de
la RSE que pueden devenir de la implementacidn de acciones responsables en la prestacién.

No obstante, el otro 50% pudo detectar un conjunto de impactos positivos producto de una
gestién empresaria responsable. Entre ellos se encuentran los siguientes:

~ Apertura mental que permite detectar necesidades dentro y fuera del establecimiento

~ Impactos positivos en los recursos humanos y en la sociedad mediante acciones concretas

~  Fidelizacién de huéspedes y de publico interno

~ Crecimiento personal y espiritual a partir de la colaboracion dentro y fuera del hotel

~ Publicidad gratis (ganada) gracias al desarrollo de actividades que benefician a la sociedad
y al entorno
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~ Captacién de clientes exigentes (principalmente publico europeo) a partir de la
implementacion de politicas institucionales de preservacién y cuidado del entorno del
hotel

~ Incremento de intercambio de informacidn con clientes existentes y potenciales

~ Fortalecimiento de la imagen de la empresa en la sociedad a través del ahorro ecoldgico y
el cuidado del medio ambiente

Esto demuestra que la mitad de los entrevistados manifiesta una mayor aproximacién a la idea de
RSE en la gestidbn hotelera y reconoce ciertos impactos positivos que derivan de su
implementacion.
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ANALISIS DE RESULTADOS Y RECOMENDACIONES

Partiendo del estudio de los resultados obtenidos en base a las diferentes variables
contempladas, se arriba a las siguientes conclusiones y recomendaciones.

CONCEPCIONES EMPRESARIAS

- No existe una concepcion clara de RSE. Seria importante profundizar en conocimientos
gue permitan reconocer la importancia de la Responsabilidad Social en las diferentes
fases de la prestacion. De igual manera resultaria fundamental extender el conocimiento
a la mayor cantidad de personas posible dentro de la empresa para asi poder incorporar
diferentes perspectivas que favorezcan la aplicacién de RSE en la prestacién de servicios
de alojamiento.

- Las acciones responsables son asociadas mayormente a la promociéon del bienestar
social dentro de la empresa (capacitacion y contencion del personal). Las acciones
responsables hacia el medio ambiente se reducen al ahorro y la medicién del consumo
de energia y recursos. En este sentido seria necesario pensar en acciones responsables
gue también vayan dirigidas a la sociedad y a la preservacion del entorno mas alla de las
que se realizan a diario dentro del hotel. El estimulo hacia la participacién y colaboracion
del personal representa un factor clave para lograr este objetivo.

- La gestion en RSE también posibilita optimizar el trato hacia los clientes mediante la
incorporacion de programas de buenas practicas y mejora de calidad. Comunicar e
incentivar la inclusidon de estos programas en competidores y prestadores representaria
un acto de madurez que permitiria enaltecer la imagen del destino por sobre la imagen de
la empresa.

- Un tercio del total de hoteleros relevados nunca oyo hablar de Marketing Responsable.
Lo asocian Unicamente a la promocidon de servicios y el desarrollo de una politica
comercial honesta y transparente. La capacitacién en este aspecto seria sumamente
positiva ya que posibilitaria adquirir nuevas herramientas factibles de aplicar también en
procesos elaboracidon de nuevos productos y en acciones de comunicacién y promocion
con los diferentes publicos objeto de la empresa, asi como con la sociedad y los
organismos gubernamentales. La incorporacién de actividades de Marketing Responsable
facilitaria ampliar las perspectivas durante procesos de servuccion que acerquen la
gestidn de la empresa a una gestidn socialmente responsable.

MARKETING ESTRATEGICO

- Falta de formalizacion de Vision, Mision, Objetivos y Valores en documentos internos
por desconocimiento, por considerarlas burocraticas y/o de baja prioridad. La definicion
de estas premisas permitiria visualizar con mayor claridad hacia donde se dirige la
empresa; seria igualmente importante y necesario transmitirlas al global del personal
para que los mismos incorporen la vision empresaria y den cuenta de la misma en cada
momento de la prestacion.
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Valores centrados en la honestidad, el sentido de pertenencia y la calidad humana en la
atencion. Seria significativo también incorporar valores de preservacién y cuidado
ambiental como partes integrantes de los procesos de prestacion; los mismos tienen gran
importancia para clientes cada vez mas exigentes especialmente si se trata de turistas
extranjeros.

Posicionamiento basado en factores tales como la ubicacidn, tecnologia, cantidad de
plazas y modernizacion arquitectdnica. A estas caracteristicas podrian incorporarse la
certificacion de normas y la aprobacién de programas de buenas practicas asi como la
incorporacién de actividades que beneficien a la sociedad y al entorno.

Capacitacion del personal como eje de crecimiento y evolucion de la empresa. La
apertura hacia las propuestas y sugerencias del publico interno permitiria involucrar al
personal y hacerlo parte de la dindmica de toma de decisiones en diferentes dmbitos o
areas de trabajo. Seria positivo incrementar esta participacién principalmente en
establecimientos que integran cadenas hoteleras o que poseen una estructura
organizacional mas hermética.

Generacion de oportunidades de crecimiento dentro de la empresa evitando incorporar
personal idéneo foraneo. Esto demuestra otra forma de estimulo hacia los empleados;
no obstante la incorporacién de personal que brinde nuevos aportes e ideas también
podria generar beneficios en el desempefio del personal antiguo. Las empresas en este
sentido deberian demostrar apertura y definir bien las necesidades de la organizacidn al
momento de contratar personal para asi valorar y estimular el desarrollo profesional de
los empleados actuales y nuevos.

Pocos hoteles incorporan empleados con capacidades diferentes pero todos admitieron
estar en contra de cualquier tipo de discriminacidn. La incorporacion de personal con
capacidades diferentes o reducidas estad condicionada tanto por la aptitud fisica de las
instalaciones, por las caracteristicas propias de cada puesto o tarea asi como por el
ambiente laboral que permita su integracién y normal desempefio. Seria interesante que
cada hotel detecte si estas condiciones se dan dentro del establecimiento para poder
incorporar a diferentes sectores de la comunidad en las distintas etapas de la servuccién
evitando realizar cualquier tipo de discriminacién.

Ningln prestador apoya causas de concientizacion social sobre la igualdad de
oportunidades alegando ello a la falta de programas promovidos por organismos e
instituciones publicas. No obstante, todos manifestaron interés en hacerlo si los mismos
existieran. En este aspecto y a modo de paliar la inaccién del Municipio, mencionada
recurrentemente por los prestadores, seria de gran valor el hecho de detectar posibles
problematicas sociales que puedan tener lugar en el entorno proximo de la empresa y
elevar propuestas para tratarlas y/o disminuirlas.

La seleccion de proveedores se basa en la puntualidad, costos y cumplimiento de
habilitaciones. El 25% de los entrevistados admitié considerar también los valores
promulgados por los proveedores o el interés por preservar el medio ambiente que los
mismos denoten. M3ds allad de los beneficios obtenidos en costos y tiempo, resultaria
significativo dar mayor importancia tanto a la cultura organizacional como al desempefio
comercial y humano que demuestren los proveedores. De esta manera la cadena de valor
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y calidad en servicios y atencidn se extenderia a mas actores involucrados en la
prestacion.

- Uso de internet y paginas web como principales herramientas de atraccion y fidelizacion
de clientes. Generalmente estos medios y soportes son masivos y tienen costos de
mantencién relativamente bajos comparados con otros. No obstante seria importante
también medir el tipo de estrategias de promocidn y fidelizacién de clientes evitando la
difusién de publicidad agresiva o que desestime los valores que la empresa quiere
transmitir al huésped. Seria necesario mejorar y enfatizar en las cualidades que
representan a cada organizaciéon para transmitir al publico un mensaje certero y confiable
gue permita su visita y/o retorno.

- En destinos como San Carlos de Bariloche, cuyo publico es mayormente extranjero, los
esfuerzos de fidelizacién son infructuosos ya que son huéspedes que a lo sumo visitan el
destino 3 veces en su vida. Las estrategias de fidelizacion y atraccion de clientes deberian
centrarse entonces en conservar los intermediarios y operadores con quien se trabaja. A
su vez mantener los estandares de atencidn en todo momento seria primordial para
lograr que el visitante se lleve una buena imagen del hotel, lo cual incidira en la imagen
que se lleve del destino.

MARKETING OPERACIONAL

- Conformacién de productos basados en las diferentes prestaciones a realizar en el
hotel. En hoteles de mayor categoria se destacd la inclusidon de servicios especiales
(jacuzzis, spa, piscinas climatizadas) vinculados estrictamente al status del
establecimiento. Seria de gran valor para la mayoria de los hoteles incorporar atributos
humanos a la descripcion de los productos ya que la prestacion es el resultado de la
interaccion entre el huésped, el soporte fisico y el personal en contacto. El entorno, las
instalaciones, la calidez y responsabilidad de los empleados permite conformar el
producto/servicio global y la imagen que percibe el cliente/turista.

- Mantenimiento de estandares de calidad mediante la capacitacion y certificacion de
programas de buenas practicas. Seria fundamental aplicar en todo momento las premisas
promovidas por estos programas para que su aprobacién o certificacion no quede
olvidada o represente una accién aislada dentro del funcionamiento empresario.

- Mas del 50% de los entrevistados no detectaron impactos negativos producidos por la
actividad hotelera, sino mas bien positivos, entre los que se encuentran la generacion
de empleo y la rentabilidad para otros prestadores de la localidad a partir de la estadia
del huésped en el destino. Seria necesario profundizar en cuanto a la deteccién de
externalidades, ya que si bien los impactos sociales positivos son innegables, siempre se
generan impactos negativos en la sociedad y/o en el medio ambiente, mas aun si se
utilizan diferentes productos quimicos o contaminantes durante la prestacién (elementos
de limpieza, aceites) o si se desarrollan actividades dentro de un area protegida como lo
es un Parque Nacional (San Carlos de San Carlos de Bariloche se encuentra dentro del
Parque Nacional Nahuel Huapi).
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En San Carlos de Bariloche el 33% de los prestadores reconocié externalidades negativas
producidas por las diferentes acciones edilicias dentro del Parque Nacional Nahuel
Huapi y la contaminacién auditiva de grupos estudiantiles que acuden en grandes
masas. En este aspecto seria significativo detectar aquellas situaciones sobre las cuales se
tenga algun tipo de control para aplicar acciones de reduccién y mitigacién de impactos.
Atribucion de impactos negativos a problemas externos de falta de regulacion por parte
de organismos publicos asociados a problemas de infraestructura ciudadana, presencia
de manifestantes, problemas de transito y existencia de prestadores no oficiales que
atentan contra una competencia leal en el destino. Si bien muchas problematicas
sociales y ambientales escapan a los campos de accién de una empresa hotelera, las
organizaciones pueden decidir actuar sobre su entorno mas cercano en la medida de lo
posible al igual que asociarse a otros prestadores para combatir aquellas que son
causadas o inciden y perjudican los procesos de prestacion de servicios.

Actividades de reduccion de impactos ambientales basadas en la distribucion de folletos
dentro de las habitaciones, actividades de reciclado de aceites (solo en San Carlos de
Bariloche); utilizacion de productos de limpieza biodegradables e instalacion de
artefactos de bajo consumo eléctrico. También podrian sumarse a estas actividades
iniciativas de reciclado de basura y clasificacion de la misma, reduccién del lavado de
blancos en la medida de lo higiénicamente posible, disminucion de las cantidades de
papel utilizado dentro de la organizacién, verificacidon regular de sistemas de calefaccidn y
ventilacién, ampliacidn de espacios libres de humo, etc.

Elaboracion de mensajes centrados principalmente en atributos tales como ubicacion,
atractivos fisicos del destino y calidad de servicio. En este sentido podrian comunicarse
también la visién de la empresa respecto al entorno y la sociedad, dando cuenta de la
integracién comercial del establecimiento con la comunidad y el espacio fisico en el que
esta inserta.

El 25% de los entrevistados no divulga a través de internet (principal herramienta
utilizada) mensajes que traduzcan las caracteristicas de los servicios que efectivamente
ofrecen. Seria necesario incorporar breves descripciones que den cuenta no solo de los
productos que la empresa ofrece, sino también de los diferentes atributos (humanos,
ambientales, culturales) que hacen del hotel un espacio singular y digno de ser elegido
por los turistas para realizar su estadia.

Comunicacidon de valores al publico interno mediante capacitaciones y documentos
escritos. En hoteles de menor estructura organizacional la comunicacién oral es la
principal herramienta de transmision de valores. Resultaria importante definir de
manera formal los valores que forman parte de la cultura empresaria a la que aspira el
establecimiento. Igualmente necesario seria incrementar los canales y ambitos de didlogo
entre los sectores de alta gerencia y las diferentes areas de funcionamiento del hotel de
manera de romper con esquemas organizacionales estrictos y otorgar mayor fluidez al
intercambio de informacién entre las diferentes esferas de la organizacion,
principalmente en hoteles de mayor jerarquia.

Transmision de valores de cuidado y preservacion ambiental a través de actividades de
realizadas por la direccion del hotel: distribucion de folleteria promoviendo el ahorro de
recursos en habitaciones y utilizacion de insumos de limpieza biodegradables. En
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algunos casos las iniciativas de preservacion surgen del mismo personal. La bidsqueda de
nuevas alternativas de accion e incentivo de conciencia ambiental en los empleados
permitiria generar buenas prdcticas para con el entorno tanto dentro como fuera de la
organizacidn. Resultaria sumamente significativa la incorporacion de nuevas politicas
internas de ahorro y reduccidon de impactos ambientales durante la prestacién asi como la
educacion y comunicacidon de nuevas iniciativas tanto al personal como al entorno social
donde se desarrolla la servuccién. También seria de gran importancia la apertura a
propuestas del personal que permitan aumentar la eficacia en la prestacion y reducir los
costes ambientales que la misma pueda generar.

Captacion de opinidn de clientes mediante encuestas de satisfaccidn, cuestionarios on-
line, mailing y comunicaciéon con el personal en contacto. La recoleccién de opiniones
representa una herramienta fundamental para identificar las diferentes percepciones de
servicio que tienen los huéspedes. Las encuestas deberian ser analizadas y constituir la
base de futuras tomas de decisiones que permitan mejorar la calidad durante la
prestacidon y superar las expectativas iniciales de la clientela. Por ello seria importante que
las mismas sean realizadas de forma permanente para asi evaluar su contenido, detectar
fallas y establecer soluciones a las mismas.

Soluciéon de problemas detectados post-prestacion y comunicacion de mejoras a los
clientes mediante e-mail. Para mantener el contacto con los huéspedes y los estandares
de calidad en la atencidn resultaria valioso también maximizar la responsabilidad y el
compromiso durante la prestacién. Proporcionar un ambiente apto que reduzca las
dificultades que puedan surgir al personal durante la prestacion facilitaria el
desenvolvimiento y la eficacia del mismo para dar respuesta y soluciones inmediatas a los
diferentes inconvenientes que puedan llegar a surgir durante la servuccidn. Seria
necesaria una actitud proactiva que reduzca los posibles incidentes que pueden darse al
brindar el servicio y que perjudican la imagen del establecimiento.

Utilizacion de folleteria y paginas web como principal herramienta de promocién de
servicios y productos para captar al publico en general o a intermediarios. Solo el 40%
de los entrevistados admitid realizar actividades asociativas de promocidn junto a otros
prestadores o entes publicos de Turismo. La elaboracién de planes promocionales en
conjunto con otros prestadores de la region y con la ayuda de entes publicos de
promocién fortaleceria los vinculos con los publicos a los cuales se pretende llegar al igual
qgue permitiria integrar la oferta turistica local y dar empuje comercial al destino.
Igualmente importante seria seleccionar los canales y vias de promocidn que sean
efectivos sin producir externalidades sociales o ambientales negativas: esto incluye
eliminar publicidad agresiva, minimizar el uso de papel o bien utilizar papel reciclado para
folleteria, proponer desarrollo de actividades entre los distintos prestadores que no
generen impactos en la comunidad ni en el entorno, impulsar el trabajo en equipo e
integracidn con prestadores locales, etc.

Hoteles que pertenecen a instituciones publicas tienen limitada la participacion
comercial y promocional, asi como la intervencion en obras publicas y programas
desarrollados por organismos estatales y/o privados. Ya que estas limitaciones
responden a prohibiciones de caracter legal, resultaria significativo el enfoque en
actividades de promociéon dirigidas a la masa societaria o a grupos afiliados que
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contemple las premisas mencionadas anteriormente en materia de comunicacién y que
se realicen previendo y reduciendo posibles impactos sociales y/o ambientales.
Realizacidon de donaciones de elementos en desuso y en buen estado (ropa, colchones,
frazadas, blancos) a diferentes instituciones. Solo el 30% de los prestadores relevados
admitié involucrarse en actividades de restauracion y recuperacion de puntos
especificos de la ciudad y en capacitaciones en escuelas y barrios alejados. El hecho de
que la empresa participe y se involucre en campanas de donaciones y solucién de
problematicas sociales deberia producirse en forma permanente, intentando involucrar a
la mayor cantidad de actores posibles (incluyendo empleados, proveedores, otros
prestadores e intermediarios). Las donaciones y colaboraciones no deben responder a
fines meramente filantrdpicos aislados o a métodos de deduccién de impuestos, sino que
deberian enmarcarse en politicas organizacionales de la empresa como una via de
contacto y compromiso hacia el ambito local en el cual el hotel desarrolla su actividad.

En Alto Valle el 30% de los establecimientos establece vinculos con el ambito académico
a través de pasantias y colaboracién con aportes a estudiantes para las diferentes
materias o trabajos requeridos por las casas de altos estudios. Resultaria beneficioso
para todos los prestadores hoteleros - y turisticos - colaborar con actividades académicas
y participar en la medida de lo posible en la formacidn de capital intelectual lo cual
posibilitaria realizar aportes a la sociedad e incorporar nuevas perspectivas, herramientas
y métodos de trabajo a la organizacién.

Inexistencia de ambitos de cooperacion o debate que den lugar a programas de accién
social y ambiental en los cuales los hoteles sean participes. La falta de politicas estatales
a nivel municipal o provincial no deberia constituir un impedimento para actuar sobre
problemdticas de caracter social o ambiental. Los prestadores, en conjunto con otros
actores sociales podrian involucrarse en la busqueda de soluciones a inconvenientes que
no solo afecten el desempefio de la organizacion sino al entorno donde ésta se desarrolla.
Seria apropiado establecer espacios de didlogo con los diferentes actores e incorporar
diferentes perspectivas para realizar andlisis de situaciones y posteriormente proponer
soluciones y canales de accidon que minimicen las problematicas consideradas.

Ningln prestador tiene un vinculo permanente con ONGs. Sus lazos se reducen a
prestacion de salones de eventos para charlas o actividades netamente comerciales.
Seria interesante participar en conjunto con alguna ONG que tenga experiencia sobre
aspectos sociales/ambientales y que facilite la consecucion de programas o propuestas
gue permitan acercar la empresa a la sociedad.

En San Carlos de Bariloche son pocos los hoteles que se relacionan con los organismos
publicos (fuera del cumplimiento de habilitaciones para operar) y lo hacen
principalmente en acontecimientos especiales: festividades, actividades deportivas.
Resultaria interesante impulsar la predisposicién de la empresa para poder abrir canales
de didlogo con los érganos municipales y propender a mejorar las relaciones con los
mismos.

En Alto Valle existe una relacion fluida con secretarias municipales y provinciales de
Turismo, sumada a la participacion en cursos de capacitacion brindados a la sociedad,
en obras publicas y en festividades locales. En estos casos seria loable mantener los
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vinculos y la participacion empresaria en las actividades ciudadanas a modo de
involucrarse con el ambito local y lograr reconocimiento por parte de la comunidad.

- Solo el 25% de los empresarios consultados interviene en programas de concientizacion
ambiental atribuyendo ello a la inexistencia de proyectos de caracter publico que la
incentiven. El resto participa en actividades de reciclaje y limpieza de la ciudad. La
adopcion de métodos de cuidado ambiental y ecoldgico dentro y fuera del
establecimiento posibilitaria el fortalecimiento del mensaje transmitido al publico interno
y externo respecto de la preservacién del entorno. Seria importante que todos los
empresarios incorporaran prdacticas de ahorro y renovacion de los recursos utilizados a
diario como método de difusion de buenas practicas y fomento de la conciencia
ambiental partiendo del mismo entorno donde se realiza la prestacion.

- Precio definido en base a costos, juego oferta-demanda, mercado en el que se opera,
competidores y posicionamiento buscado. En San Carlos de Bariloche juega un rol
importante la estacionalidad y la situacidon monetaria que afronta el pais debido a la
importante afluencia de visitantes extranjeros. La definicion y adaptacion de las politicas
de precios a las diferentes circunstancias por las que atraviesa la empresa deberian
realizarse siempre en forma ética y ateniéndose a los valores que representan la cultura
organizacional de la empresa. Asi se tenderia a obtener ganancias mediante un “juego
limpio” tanto hacia el cliente como hacia la competencia.

- Utilizaciéon de canales de comercializacion que en San Carlos de Bariloche responden
mayormente al uso de intermediarios. En Alto Valle la venta directa y a través de
intermediarios se utiliza en igual medida. Seria fundamental definir canales de
comercializacién que faciliten una relacidn de intercambio transparente y honesta hacia
el cliente. Respecto a los intermediarios deberia ser menester seleccionar aquellos que
contemplen los mismos valores y objetivos que persigue la empresa y que a su vez
garanticen transacciones seguras y eviten todo tipo de fraude.

PERCEPCIONES EMPRESARIAS

- EI 50% de la muestra no pudo definir los posibles beneficios que produce la RSE. Ello se
debe principalmente a que las empresas no tienen en claro lo que significa aplicar una
gestidn Socialmente Responsable. Profundizar en este tema les permitiria echar luz sobre
los innumerables beneficios que resultan para la empresa y para el entorno en el que se
desarrolla una vez que incorporan la Responsabilidad Social a su funcionamiento.

- El otro 50% detecté beneficios tales como la identificacion de necesidades dentro y
fuera del establecimiento, la generacion de impactos positivos en la sociedad, la
fidelizacion de publico interno y externo, la atraccion de clientes mas exigentes, la
generacion de publicidad positiva que incrementa el intercambio de informaciéon con
clientes y actores sociales, el cuidado del entorno y los recursos mediante el ahorro y la
preservacion. Beneficios todos que permiten construir y fortalecer la imagen
empresaria. Seria importante que cada vez mas empresas pertenecientes a la actividad
turistica ahonden en conocimiento respecto a la RSE y las diferentes formas que puede
incorporarse a la gestién de la organizacion. Ello permitiria obtener beneficios no sdlo del
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tipo econdmico o mercantil, sino también a nivel social, ambiental, intelectual,
profesional y espiritual que impulsarian el fortalecimiento de la cultura empresaria y de la
Imagen Marca de la empresa para sus diferentes publicos.
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INDICADORES DE RSE EN MARKETING PARA EMPRESAS HOTELERAS

En base a los resultados obtenidos tras el analisis de la informacidn y las recomendaciones
anteriormente expuestas se elaboré una propuesta de indicadores de medicion de RSE en
establecimientos hoteleros.

Cabe mencionar que la finalidad de un indicador es la de “relacionar dos o mds variables y sirven
para medir o comparar los resultados obtenidos en la ejecucion de un proyecto o actividad”
(Sanchez, 2010). Son susceptibles de ser utilizados siempre que contemplen un mecanismo de
medicion que permita aplicarlos: el acopio y estudio de los datos deben ser técnica vy
econdmicamente posibles.

Se considera que la aplicacién de estos indicadores en hoteles no representa gastos excesivos en
recursos humanos, econdmicos y de tiempo, sino que mas bien los costes de destinarlos al
interior de la organizacion son relativamente bajos. Su fin es el de posibilitar la deteccién de
practicas responsables en la gestion hotelera e identificar nuevas modalidades de aplicacién de
RSE en las fases de planificacién y aplicacién de estrategias de Marketing.

La presente propuesta intenta ofrecer una simple herramienta de medicién que posibilite una
mayor aproximacién al Marketing Responsable. Ello implica que dichos indicadores “no deben
entenderse como un fin en si mismos sino como instrumentos de un proceso continuo de medicion,
interpretacion e intervencion que debe repetirse de manera iterativa” (Sanchez, 2010).No
obstante, en este caso representan un instrumento establecido a priori, susceptible de incorporar
modificaciones y categorias validas y coherentes a las caracteristicas y situaciéon propias de cada
establecimiento. La incorporacion de nuevas dimensiones y la adaptacion de estos indicadores
podria convertirse en una premisa a cumplir en un intento por progresar en el desarrollo de
actividades responsables en la gestion empresaria.

A continuacion se presenta la siguiente propuesta:
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Esquema N° 6: Indicadores de Medicion de Acciones Responsables de Marketing en Empresas Hoteleras

SUB - DIMENSIONES

Familiarizacion con el Concepto de RSE

Investigacion e incorporacion de actividades propias de una gestion
responsable

Incentivo de acciones responsables durante la prestacién

Capacitacidén sobre métodos y herramientas de Marketing Responsable

Familiarizacion con el Concepto de Marketing Responsable

Incorporacién de Marketing Responsable a las fases estratégicas y
operativas de la empresa

Existencia de Declaracion de Mision,

Declaracién formal y escrita de Visién, Misién, Objetivos y Metas

Vision, Valores y Objetivos

Creacién de documentos internos: Cédigos de Conducta y Etica, Manuales
de Procedimiento

Promocidn de la dignidad laboral

Contratacién de personal mayor de edad

Promocion de la Formalizacidn
Laboral

Intercambio legal y digno de trabajo y dinero

Pago de haberes en tiempo y forma

Cumplimiento de normativas legales de trabajo
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Respeto del Bienestar de los
Empleados

Cobertura social y médica

Apertura al desarrollo de convenios laborales

Respeto de dias de licencias y vacaciones

Proporcién de Condiciones Laborales
Seguras y Saludables

Organizacion coordinada del trabajo

Ambiente laboral y elementos de trabajo adecuados

Consideracion de la Opinion de los
Empleados

Didlogo permanente con el personal en contacto

Integracion del personal a la toma de decisiones

Reduccién de los niveles de burocracia dentro del hotel

Consideracidn de propuestas e iniciativas del personal

Capacitacion y Estimulo

Capacitaciéon mediante cursos brindados en ambitos privados, publicos o a
nivel interno

Festejo de fechas especiales y acontecimientos

Premiacidn a personal mencionado por clientes

Acompafiamiento en situaciones particulares de los empleados
(nacimientos, aniversarios, graduaciones, etc.)

Postura frente a tematicas sociales
(Trabajo Infantil/Promocion de

Existencia de politicas contra la discriminacién y a favor de la igualdad de
oportunidades
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Equidad Racial y de Género)

Contratacién de personal sin realizar distinciones de etnia o género

Incorporacion de personal con capacidades diferentes

Creacion de oportunidades de crecimiento profesional y movilidad

Ampliacién de actividades de comunicacidn con clientes

Seguimiento de inquietudes manifestadas por los huéspedes

Seleccion de proveedores que cumplan normas y habilitaciones
correspondientes

Seleccion de proveedores que compartan los mismos valores que la
empresa

Incentivo y difusion de conciencia ecoldgica para la proteccion del medio
ambiente

Certificacién de buenas practicas y/o normas ISO-IRAM

Renovacion de certificaciones obtenidas y ejecucion de buenas practicas en
forma permanente

Habilitacidn de espacios aptos para clientes con movilidad reducida

Seleccion de productos de calidad

Introduccidn continua de mejoras que permitan superar las expectativas del
cliente
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Cuidado Ambiental Durante la Prestacion

Definicion de externalidades negativas

Identificacion de externalidades propias de la prestacién que afecten
negativamente a la sociedad y al medio ambiente

Identificacion de problematicas del entorno cercano a la empresa que
afectan a la sociedad y dificultan una correcta prestacion

Control de Impactos

Incorporacién de politicas internas de ahorro de recursos y de disminucion
de los niveles de contaminacién

Elaboracién de pautas de cuidado y conciencia ecoldgica

Renovacién de instalaciones e incorporacién de tecnologia de bajo consumo
e impacto ambiental

Incorporacion de valores de preservacion ambiental plausibles de aplicar
durante la prestacion

Reduccion de las cantidades de papel impreso o utilizado en folleteria

Clasificacién de deshechos

Creacion de espacios libres de humo

Reciclado de productos utilizados durante la prestacién

Ahorro de energia, electricidad, agua y recursos durante la prestacion

Difusion e incentivo en habitaciones y dreas comunes del hotel respecto a
las acciones de preservacidn y ahorro de recursos
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Actividades de Comunicacién y Promocion

Utilizacién de Mensajes Transparentes

Reduccidn/eliminacion de publicidad engafiosa

Comunicacidn de la importancia de los recursos fisicos y humanos en la
prestacion

Comunicacion de Proyectos y Acciones
de RSE

Definicién de mensajes que transmitan a los diferentes publicos las acciones
de RSE que se estdn llevando a cabo

Actividades de inclusidn de prestadores, intermediarios, clientes y personal
respecto a practicas responsables

Establecimiento de Canales de
Comunicacién con Clientes

Cumplimiento de condiciones de comision preestablecidas con
intermediarios

Intercambio de informacidn clara y transparente con intermediarios y
proveedores

Comunicacion con clientes post-prestacion

Informacién a Clientes sobre Seguridad
de Productos y Servicios

Elaboracién de encuestas de satisfaccion para clientes

Deteccidn y solucién de problemas a partir de datos relevados en encuestas
de satisfacciéon

Medios y Soportes de Promocion

Realizacion de actividades asociativas de promocién (con otros
prestadores/con organismos publicos)

Utilizacién de medios y soportes de comunicacién habilitados que no
generen costes ambientales
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Transmision de Valores Sociales,
Culturales y de Ecoldgicos al Publico
Interno

Transmision de valores mediante el uso de documentos formales internos a
la organizacion

Incentivo a clientes y personal sobre el cuidado ambiental

Transmision oral de Valores, Misidn, Visidn y Objetivos empresariales al
publico interno

Capacitacion sobre métodos de preservacién y cuidado ambiental

Relaciones Publicas con el Entorno
Social

Colaboracién permanente con instituciones (escuelas, hospitales, iglesias,
comedores, clubes)

Participacion y elaboracion de propuestas de recuperacion y/o apertura de
espacios histérico-culturales

Creacidn de espacios de desarrollo cultural y artistico

Inclusién del personal en proyectos de cardcter ciudadano en los que
participe la empresa

Involucramiento con el ambito académico local

Apertura de pasantias para estudiantes

Capacitacion y charlas en barrios y escuelas

Participacion en la formacidn de capital intelectual y profesional
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Participacién en programas generados por ONGs

Al rdEines Biblees qan ONE Creacion de ambitos de didlogo y cooperaciéon con instituciones locales

Predisposicidn y participacidon en campafias solidarias promovidas por ONGs

Relaciones Publicas con Apertura de canales de didlogo que permitan aumentar la comunicaciony
Municipio/Organismos Estatales mejorar las relaciones con organismos publicos

Apoyo a programas deportivos, recreativos, turisticos y culturales
desarrollados por el Gobierno Municipal y/o Provincial

Participacion en Politicas Publicas Elaboracién de propuestas para afrontar problematicas en el entorno
proximo a la empresa

Participacidn en obras publicas de caracter social - ambiental

Apoyo a programas de concientizaciéon ambiental generados desde los
organismos publicos

S Elaboracién de propuestas de cuidado ambiental
Participacidon en Programas de

Concientizacion Ambiental

Realizacion de actividades de limpieza y mantenimiento del entorno

Generacion de espacios de debate sobre el cuidado ambiental

Gestion transparente de precios Definicion de politicas de precio que favorezcan una competencia leal
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Respeto de la relaciéon precio-producto

Eliminacidn de fraude tanto en venta directa como en venta por
intermediarios

Cumplimiento de tarifas y/o promociones preestablecidas

Distribuciéon/Canales de Comercializacion Venta de productos/servicios tal como se ofrecen

Construccion y Fortalecimiento de Imagen Marca

Deteccidn de necesidades dentro y fuera del hotel

Transmisidon de mensajes positivos a recursos humanos y sociedad

Fidelizacidn del publico interno y externo

Crecimiento personal y espiritual a partir de la colaboracién con la sociedad
y el entorno

Aumento de publicidad a partir de acciones responsables concretas

Captacion de nuevos clientes mas exigentes

Aumento de intercambio de informacién con clientes y proveedores
actuales y potenciales

Fortalecimiento de la imagen de la empresa en la sociedad

Fuente: elaboracion propia.
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CONCLUSIONES

Tal como se planted al inicio del presente trabajo, el motivo principal de investigacién fue conocer
las diferentes acciones responsables que pueden desarrollarse en el seno de una empresa
hotelera como parte de sus estrategias de Marketing. Bajo una visién de RSE, el Marketing
constituye una via de planificacion y ejecucion de estrategias a corto, medio y largo plazo que a su
vez permiten desarrollar un desempenfio socialmente responsable tanto hacia adentro como hacia
afuera de la empresa. Asimismo, la implementacién de estrategias y acciones responsables en el
seno de una empresa hotelera influye significativamente en la Imagen Marca que la misma quiere
proyectar y en el posicionamiento que desea alcanzar en el mercado en que opera.

Partiendo de la informacidn obtenida en cada uno de los destinos estudiados: Neuquén, Cipolletti
y San Carlos de Bariloche, fue posible realizar una aproximacidn hacia la realidad que viven las
empresas hoteleras y hacia las nociones y percepciones que conciben los prestadores respecto a
la adopcidn de practicas responsables en Marketing. Relativo a ello, cabe mencionar que aunque
las acciones responsables de Marketing detectadas pueden ser catalogadas seglin su
predominancia estratégica u operativa, la estrecha interrelacion entre las fases de planificacion y
las fases de implementacién de estrategias en muchas ocasiones genera que una misma accién
pueda ser considerada en ambas etapas mencionadas. Los procesos estratégicos estan
fuertemente enlazados e influenciados por los procesos operacionales, ya que si bien posibilitan
el establecimiento de lineamientos proyectados a largo plazo, la situacién real que vive el hotel en
el dia a dia requiere la toma de nuevas decisiones e incluso la modificacién y/o reformulacién de
estrategias establecidas previamente. De este modo, por ejemplo, la implementacion de
herramientas formales de transmisién de valores (fase estratégica de Marketing) implica
necesariamente el desarrollo de procesos de comunicacién y el establecimiento de canales de
didlogo con el publico interno (fase estratégica y operativa de Marketing). Por este motivo, si bien
a priori se puede realizar una categorizacidn de actividades empresarias sectorizadas por su
caracter estratégico u operacional, lo que prevalece es su encuadre dentro de una gestion de
Marketing Responsable mas alld de su mayor o menor asociacidon con cada una de estas etapas.

En base a los resultados obtenidos pudo observarse que, en general, las administraciones
hoteleras no tienen nociones claras de lo que la Responsabilidad Social Empresaria implica y
mucho menos, de lo que significa incorporar Acciones Responsables de Marketing. No obstante,
aunque se detectd un alto grado de desinformacion respecto a las nociones que los empresarios
tienen acerca de ambos conceptos, también se observé que todos los prestadores consultados en
reiteradas ocasiones hicieron alusién al desarrollo de practicas responsables en diferentes
momentos de la prestacion, tanto en fases estratégicas como en fases operativas. Ello significa
gue aunque las administraciones hoteleras presentan un importante desconocimiento de lo que
implica una gestidén responsable, la inclusion de RSE no escapa a su accionar sino que esta
presente en las distintas etapas de la servuccion, aunque mas no sea respondiendo a iniciativas de
sentido comun implementadas por diferentes sectores dentro de la empresa.

Se observé también que la falta de emprendimientos de caracter responsable que surjan desde la
empresa se debe principalmente a la ausencia de herramientas tedérico-practicas susceptibles de
ser implementadas e internalizadas por parte de las administraciones hoteleras. El
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desconocimiento y la desinformacidn sobre las mismas impiden a su vez reconocer los beneficios
gue resultan como consecuencia de una gestiéon responsable. Por consecuencia, la empresa
gueda limitada al desarrollo de actividades de “bien comin” e ignora la amplia variedad de
acciones responsables que desencadenan impactos positivos en la sociedad, en el entorno
ambiental y en la propia organizacién.

Por otro lado, y pese a que a grandes rasgos no se detectaron diferencias significativas en las
modalidades de gestidn, nivel de conocimiento y acciones responsables implementadas entre los
diferentes destinos investigados, pudieron establecerse caracteristicas comunes que identificaron
a los prestadores hoteleros de una misma localidad. En este sentido, puede mencionarse que en
San Carlos de Bariloche existe un incipiente, pero cada vez mayor interés por considerar los
impactos ambientales sobre el entorno y encontrar la mejor manera de reducirlos. El hecho de
estar insertos en un centro turistico de montana rodeado de atractivos fisicos de gran
particularidad y jerarquia que con el avance paulatino de la civilizacién y el incremento de las
masas turisticas ha ido modificandose de manera desordenada, despierta la conciencia ambiental
en el empresariado local. Cuidar y preservar los recursos naturales que motivan la visita de
turistas en esta localidad cobra cada vez mayor importancia debido a la funcionalidad que
presentan como principal motivo de arribo de viajeros.

En destinos del Alto Valle fue mds notoria la importancia atribuida al desarrollo de relaciones de
las empresas con el resto de la sociedad, organismos e instituciones publicas y privadas. Las
empresas hoteleras de Cipolletti y Neuquén tienden a establecer vinculos con el publico externo
en un intento por dar empuje cultural al destino y promocionar la oferta turistica a nivel regional.
A diferencia de otros destinos, como San Carlos de Bariloche, la falta de atractivos turisticos de
jerarquia que motiven el arribo de pasajeros a ciudades del Alto Valle asi como las caracteristicas
del mercado y los segmentos con los que opera la oferta turistica local, impulsa a la masa
empresaria a desarrollar otros tipos de estrategias para fortalecer el posicionamiento de sus
organizaciones. Una buena manera de hacerlo es mediante la participacién y asociacion con otros
prestadores y organismos publicos de promocién para asi dar lugar a planes de desarrollo regional
y fortalecer la Imagen Marca a nivel particular.

La generacién de ambitos de didlogo y participacién representa un esfuerzo importantisimo por
involucrar a la organizacién con la realidad del destino donde desarrolla su actividad. La
recurrente mencion de falta de propuestas e iniciativas por parte de los organismos publicos para
tratar y solucionar problematicas de caracter social y/o ambiental no debe representar un
obstaculo para generar buenas acciones desde el ambito empresario. Cabe aclarar que una
empresa no debe cumplir el rol que le compete al Estado, pero puede contribuir a la comunidad
sin que haga falta invertir grandes volimenes de dinero, tiempo y recursos.

La indagacién y deteccidon de posibles externalidades producidas a partir de la prestacion de
servicios tanto dentro como fuera de la empresa representan un buen comienzo para desarrollar
una gestion responsable. La identificacién de problematicas en el entorno social y ambiental mas
cercano y la definicion de soluciones para las mismas dentro del campo de accién de la propia
empresa constituyen una excelente respuesta a la inaccidon de los entes publicos, mencionada
frecuentemente por los diferentes prestadores. La implementacién de acciones responsables que
involucran a la empresa con la sociedad contribuye significativamente al fortalecimiento de la
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Marca empresaria en el imaginario social, mas aun considerando las modificaciones y tendencias
de consumo de productos/servicios que cobraron relevancia en los Ultimos afios.

En este trabajo, la indagacion sobre esta temdtica esta limitada Unicamente a la percepcién
manifestada por los administradores hoteleros. En este sentido, seria mds que interesante
profundizar en las percepciones que otros actores involucrados en la prestacién de servicios de
alojamiento tienen sobre el desarrollo de acciones responsables por parte de la direccién de un
determinado hotel. Las opiniones del personal, los huéspedes, proveedores, intermediarios o bien
de la misma comunidad local permitirian ampliar el espectro de perspectivas y contribuir a definir
la Imagen Marca que efectivamente es transmitida a los diferentes publicos.

Por otro lado resultaria significativo continuar el estudio de acciones de Marketing Responsable y
de acciones vinculadas a la RSE en otras organizaciones turisticas tales como agencias de viaje,
empresas gastrondmicas, empresas de transporte, secretarias turisticas gubernamentales, otros
prestadores de servicios de alojamiento, asociaciones e instituciones privadas asociadas a la
actividad, etc.

Aun quedando mucho camino por recorrer en la investigacion referida a la implementacién de
acciones responsables en turismo y partiendo del analisis llevado a cabo, se puede decir que las
empresas hoteleras consultadas poseen una determinada cultura organizacional, con
caracteristicas y valores que se transmiten y proyectan permanentemente mediante acciones
dirigidas hacia los diferentes publicos y actores que intervienen en la prestacién del servicio. La
comunicacion en este aspecto, se vuelve la principal herramienta de Marketing Responsable a
desarrollar y perfeccionar. La apertura de canales de comunicacion que faciliten el intercambio de
informacion y la bdsqueda continua de dmbitos que posibiliten el didlogo, permiten establecer
relaciones con los publicos internos y externos involucrados en la actividad acercando la empresa
hacia el resto de la sociedad. A su vez, un mayor contacto con el entorno social amplia las
perspectivas empresarias y posibilita un creciente involucramiento de la empresa con la realidad
de la comunidad asi como un mayor compromiso con las problematicas que se desarrollan en el
seno de la misma o que afectan al medio ambiente.

El aprendizaje y la profundizacidon en materia de RSE deben ser iniciativas primordiales para que el
empresariado pueda vislumbrar los alcances que su accionar tiene en el ambito local y poder asi
comprender la relaciéon “ganar-ganar” mencionada, segun la cual no sélo gana la empresa sino
también sociedad.
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