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El Turismo Rural en la Argentina, surge acompafiando los cambios en la demanda de los
turistas que buscan formas de recreacion en espacios abiertos. En esta actividad coexisten
diferentes actores que llevan adelante la actividad. Si bien prevalecen los emprendimientos
individuales y de baja escala de produccidn, existen grupos que trabajan en forma asociativa
con la finalidad de facilitar la adaptacion a los cambios y desafios que plantea el nuevo
escenario nacional y mundial. Dentro de estos, se destacan aquellos nucleados en la region
del CeRBAS (Centro Regional Buenos Aires Sur) perteneciente al INTA (Instituto Nacional
de Tecnologia Agropecuaria), por ser una region que logré mantener la cantidad de grupos
asociativos; explicando en la actualidad el 20% del total a nivel pais. En este sentido, surge
como objetivo de investigacion dilucidar que aspectos ha logrado resolver el trabajo
asociativo en este grupo y cudles aln se presentan como desafios a solucionar en pos del
desarrollo sostenido de la actividad. Se utilizé como metodologia el estudio de caso simple
a partir del desarrollo del caso CeRBAS. Se seleccionaron tres variables: la tecnoldgica, la
comercial y la actitudinal, las cuales se midieron a partir de encuestas semi estructuradas a
45 productores del grupo. Los resultados de las encuestas se procesaron con herramientas
estadisticas multivariadas (Componentes principales y Analisis de Cluster), utilizando el
software PC-ORD. En dos ejes se logré explicar el 64,5% de la variacion total de la muestra.
Del analisis de las variables se observa que la mayor limitante corresponde a la dimension
comercial y dentro de esta, el indicador de mayor peso, fue la dificultad de acceso al mercado
(64%). El trabajo del grupo logro posicionarlos por encima de la media tecnologica del sector
de Turismo Rural. Estos resultados se acompariaron de una actitud positiva frente al trabajo
grupal (98% de los productores). La limitante comercial se correlaciond positivamente con
la percepcion de la performance econdémica por parte del productor que manifest6 tener falta
de fondos para inversion (91%) y retiros mensuales insuficientes (49%). Se concluye que los
productores nucleados en los grupos asociativos de Turismo Rural del caso estudiado
lograron ventajas tecnoldgicas, actitudinales y mostraron predisposicién al trabajo en grupo,
sin embargo, no logran resolver aspectos comerciales representando una de las principales
limitaciones que dificulta la sostenibilidad de la actividad de los mismos.

Palabras clave: Turismo, Turismo Rural, grupos asociativos, INTA, CeRBAS, dimension
tecnoldgica, acceso a mercados, ventajas, limitaciones, sostenibilidad.



ABSTRACT:

Rural Tourism in Argentina, arises accompanying changes in demand for tourists looking
forms of recreation in open spaces. In this activity they coexist different actors who carry out
the activity. While prevailing individual and small-scale production enterprises, there are
groups working associatively in order to facilitate adaptation to changes and challenges of
the new national and world stage. Among these, they highlight those nucleated in the region
of CeRBAS (Buenos Aires Sur Regional Center) belonging to the INTA (National Institute
of Agricultural Technology) as a region that managed to keep the amount of associative
groups; currently explaining 20% of the total at country level. In this sense, it emerges as
research objective elucidate what aspects has managed to solve the partnership working in
this group and what challenges still present themselves as towards solving the sustained
development of the activity. The simple case study methodology was used as from the
development of CERBAS case. Three variables were selected: technological, commercial
and attitudinal, which were measured from semi structured surveys 45 producers in the group.
The survey results were processed using multivariate statistical tools (main and Cluster
Analysis Components) using the PC-ORD software. In two axes it was achieved explaining
64.5% of the total variation in the sample. Analysis of the variables shows that the biggest
limitation corresponds to the commercial dimension and within this, the greatest weight
indicator, was the difficulty of market access (64%). The work of the group managed to
position itself above the technological average rural tourism sector. These results were
accompanied by a positive attitude towards group work (98% of producers). Limiting
commercial was positively correlated with the perception of economic performance by the
producer that reported having insufficient funds for investment (91%) and insufficient
monthly withdrawals (49%). It is concluded that the producers grouped in the associative
groups of Rural Tourism in the case study achieved technological, attitudinal advantages and
showed willingness to work in a group, however, they fail to resolve trade issues represent
one of the major constraints hindering the sustainability of the activity .

Keywords: tourism, rural tourism, associative groups, INTA, CeRBAS, technological
dimension, market access, advantages, limitations, sustainability.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1.1 La adaptacion a los cambios de la demanda a través del asociativismo:

El principal problema de la economia es la adaptacion a las perturbaciones (Hayek, 1945;
Williamson, 1999), y el principal problema en los negocios es la gestion. En economias
turbulentas y en escenarios de negocios inciertos la adaptacion resulta un tema clave siendo
las principales causas de perturbacion en el sector agroalimentario la globalizacion y los
cambios en los habitos de la demanda (Zylbersztajn, 1996).

En este marco, Paz (1997) destaca la exigencia de adaptacion a nuevos modelos de
organizacion productiva de los pequefios y medianos productores agropecuarios frente a este
proceso. Segun Zylbersztajn (1996) la adaptacion a las perturbaciones que influyen en el
sector agrario se resuelven a partir de disefios institucionales, organizacionales y
tecnoldgicos, alineados con la estructura de gobernancia® y la estrategia de negocios, con el
foco en el acceso al mercado y a las preferencias de los clientes. La alineacion es una de las
claves para reducir los costos de transaccion, adaptarse y poder competir en mercados
globalizados (Williamson, 1991).

Williamson (2002) menciona que la transaccion es la unidad micro analitica de analisis en la
economia de costos, que se resume en todo el conflicto del intercambio, la cooperacién o
rivalidad. Una transaccion ocurre cuando un producto o servicio es transferido a través de
una interfase tecnologica separada. Ademas, Coase (1988) menciona que una transaccion
trae consigo misma costos. Estos costos son porque en las negociaciones hay contratos que
deben subscribirse, hay que hacer inspecciones, hay que hacer arreglos para solucionar
disputas, etc. Williamson (2002) establece que los costos de transaccion macro son las
originadas principalmente en el marco del ambiente institucional, y que en el ambiente
organizacional se generan los costos de transaccion micro. En este sentido, North (1990)
sefiala que las instituciones fueron creadas por el hombre para poner orden y reducir la
incertidumbre en la transaccion, es asi que el ambiente institucional es el marco para el
intercambio, que determina el costo de transaccion; a menor seguridad juridica aumentan los
costos de transaccion. Las instituciones son las reglas de juego formales e informales que dan
marco a la interaccién de agentes econdmicos. Las reglas formales - que definen el ambiente
institucional formal - son las leyes, decretos resoluciones y normas, Yy las reglas informales
— que definen el ambiente institucional informal - constituyen todo el marco cultural, habitos
y costumbres. Ambas reglas siempre van juntas.

! La estructura de gobernancia determina como las transacciones entre distintos agentes econémicos son
organizadas, monitoreadas y consumadas.



En el ambiente organizacional se destacan “los jugadores del juego”, que son las empresas,
los organismos publicos y las ONG. Son los que llevan adelante la actividad socioeconémica
y los negocios. Son los jugadores de la produccion, el intercambio y la distribucion; es la
practica del juego.

Por su parte, el abordaje de Joskow (1995), no solo se basa en la via del ambiente
institucional, y la estructura de gobernancia, sino en la via de la moderna organizacion
industrial. En este Gltimo enfoque cobra importancia lo que Porter (1985) define como
modelo de rivalidad ampliada que establece el grado de rivalidad de las empresas del sector,
asociado con las ventajas competitivas (dinamicas y estaticas), como asi también con la
identificacion de barreras de entrada y de salida del negocio. Mientras las ventajas
competitivas estaticas provienen principalmente de ciertos elementos como su localizacion y
concentracion geografica, la disponibilidad de infraestructura (suelo, edificaciones, sistemas
de comunicacion y transporte) y estdndares medio-ambientales aceptables, las ventajas
competitivas dindmicas se promueven cuando se cuenta con una serie de factores como:
Recursos humanos calificados (universidades, centros de investigacion, cultura) ¢ Costo de
la fuerza de trabajo ¢ Capacidad de innovacion tecnoldgica y empresarial Cooperacion inter
empresarial *Gobiernos locales promotores del desarrollo econdmico *Entorno institucional
propicio ¢ Pertenencia a redes de cooperacion entre ciudades y gobiernos (Porter, 1996 citado
por Gonzales y Mendieta, 2009).

El Modelo de Rivalidad Ampliada se completa con la identificacion de barreras de
entrada y salida. Las barreras de entrada estan dadas por economias de escala, diferenciacion
de productos, requisitos de capital, acceso a los canales de distribucién, curva de aprendizaje
0 experiencia, y politicas gubernamentales. Asi como el modelo plantea barreras de entrada
para reducir la amenaza de nuevos competidores, también se destacan barreras de salida,
constituida por factores econdmicos estratégicos y emocionales que hacen que las empresas
sigan en un determinado sector econdémico, aun obteniendo bajos beneficios e incluso dando
pérdidas. Las barreras de salida son: regulaciones laborales, activos poco realizables o de
dificil reconversion, activos altamente especializados con pequefio valor de liquidacion,
compromisos contractuales a largo plazo con los clientes, barreras emocionales y
restricciones sociales y gubernamentales. En el mismo sentido, Porter (1985) establece que
cuando un sector tiene bajas tanto las barreras de entrada como las de salida, las empresas
tienen rendimientos bajos y estables.

En este sentido, hay tres maneras béasicas a través de las cuales los pequefios y medianos
productores pueden adaptarse a un ambiente globalizado: a) Pueden fortalecer sus
intenciones de convertirse en proveedores preferenciales de grandes corporaciones
mejorando sus estandares de calidad y plazos de entrega, b) Pueden tratar de competir
"individualmente™ en mercados finales, probablemente en nichos especificos o c) Pueden
buscar fortalecerse colectivamente asociandose con otros productores pequefios (Pyke, 1994
citado por Perego L., 2003).



Funes y Monferrer (2003) definen al asociativismo como “toda accidén conjunta que persigue
intereses comunes y que para conseguirlos desarrolla practicas de movilizacién concretas. El
objetivo de la adaptacion en el marco del asociativismo es disefiar e implementar un ambiente
organizacional eficiente que apunte a la reduccion de los costos de transaccion micro (North,
1990).

Al actuar de manera colectiva, los pequefios productores podrén reducir los costos de
transaccion para los intercambios comerciales, obtener la informacion comercial necesaria,
asegurar el acceso a nuevas tecnologias y aprovechar los mercados de mas alto valor (Elgue
y Chiaradia, 2007; Markelova y Meinzen, 2009; Ordofiez, 2009). De hecho, en Europa, la
mayoria de los pequefios productores trabajan en asociaciones (Mondelli y Failde, 2011).

En torno al trabajo asociativo, se conocen varios intentos de estrategias colectivas que luego
no continuaron?, otros que siguen, pero con objetivos reducidos y muy pocos que puedan
considerarse exitosos. La asociatividad es un proceso complejo que involucra construccion
de confianza y sobre el cual no se tienen certezas. Las principales dificultades estan
relacionadas con la actitud de los productores, con la adopcion de mejoras tecnoldgicas y a
una cierta resistencia al cambio que conspira contra la adaptacion a los requerimientos de
mercados exigentes y cambiantes (Mondelli y Failde, 2011). Otros autores también
incorporan la falta de espiritu empresarial, las barreras para compartir informacion y la falta
de confianza mutua (Dirven, 2006 citado por Quintana, Nieto y Scala, 2008). Los mismos
autores, citando a Meyer (2005), destacan que cuando se inicia un proceso asociativo la
mayor preocupacion debe concentrarse en los cambios actitudinales de la gente y sus
relaciones; con el eje principal en la generacion de credibilidad, relaciones y confianza. Estos
cambios actitudinales se pueden clasificar en actitudes®, valoraciones* y relaciones®, entre
otros aspectos (Quintana et. al, 2008). Para que los mismos se den, se debe encontrar y disefiar
actividades que permitan a las personas ser capaces de transformar algo codificado (dato,
imagen, sentidos, etc), en algo propio de ellas. Algo que se refleje en sus capacidades®.

1.1.2 El Turismo Rural. Origen y rol dinamizador

El Turismo Rural aparece por primera vez en el continente europeo en la década del 1950;
basicamente en paises como Espafia y Francia que se encontraban con un incremento de los
niveles de educacion en la sociedad, cambios en las escalas de valores, aparicion de nuevas
necesidades de ocio, y nuevas demandas en términos de productos y servicios. La saturacion
de destinos tradicionales y la incorporacion de otros, el querer conocer nuevos destinos y el
fraccionamiento de las vacaciones, han beneficiado el desarrollo turistico en general y del
Turismo Rural en particular (OMT, 2000).

2«A Rio Revuelto, Ganancia De Pescadores”. El Proceso Asociativo En Turismo Rural: El Caso De SUTUR”
8 Actitudes: respecto de la informacion para incorporar tecnologia

4Valoraciones: del Asociativismo, de la capacitacion, de la tarea grupal y de la autoestima.

SRelaciones: de los niveles de confianza propia, y grupal, del afecto y las emociones.
6 http://redextensionrural.blogspot.com.ar/2016/03/para-no-confundir-informacion-con.html#sthash.J460QQ9g.dpuf
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Debido a todos estos cambios en las necesidades del turista por querer conocer otro tipo de
turismo diferente al de “sol y playa”, es que el Turismo Rural surgio y crecié de manera
acelerada alrededor del mundo. La actividad de Turismo Rural se presenta como una
modalidad del Ilamado turismo alternativo que, sin mas, es aquel turismo que se especializa
en realizar actividades al aire libre priorizando el contacto de la naturaleza. Este permite
dinamizar las actividades econdmicas tradicionales y valorizar las particularidades culturales
locales, ofreciendo al mismo tiempo posibilidades de empleo a la poblacion, ayudando a
frenar el éxodo rural (Cuesta, 1996).

En la actualidad desde una perspectiva tanto econémica como social, el turismo es
considerado como un instrumento de desarrollo, e impulsor de la reactivacion de las
economias de los espacios rurales. EI Turismo Rural atiende a las necesidades de los turistas
actuales y de las regiones receptoras y al mismo tiempo protege y fomenta las oportunidades
para el futuro; se concibe como una via hacia la gestion de todos los recursos, de forma que
puedan satisfacerse las necesidades econdmicas, sociales y estéticas, respetando al mismo
tiempo la integridad cultural, los procesos ecoldgicos esenciales, la diversidad bioldgica y
los sistemas que sostienen la vida’.

Si bien abundan las definiciones, se puede establecer que el Turismo Rural es toda modalidad
turistico-recreativa que se desarrolla en establecimientos del ambito rural o en sus
inmediaciones y que permite al visitante conocer, compartir y aprender otras costumbres,
tradiciones, a través de actividades cotidianas, productivas y culturales, sensibilizandolo
sobre el respeto y valor de la identidad cultural de las comunidades y pueblos rurales. El
Turismo Rural puede asumir diversas modalidades de operacion, transaccion y
comercializacion, que pueden combinarse, de acuerdo a la demanda de los turistas y a las
posibilidades de los oferentes (Pronatur, 2009).

En América Latina, el Turismo Rural surgié por dos factores: la crisis sectorial que motivé a
los productores a buscar otras alternativas, y la visualizacion de una demanda creciente a
partir de un sector dinamico vinculado a lagos, rios, reservas y parques, y al conocimiento de
diversas culturas. Se trata de una actividad que puede generar externalidades positivas, tales
como la proteccién de los recursos naturales, la generacién de empleos, y la creacion de
mercados de alimentos. No obstante, debe considerarse que las iniciativas de Turismo Rural
en los sectores mas perjudicados por la globalizacién mundial surgen como una alternativa
de subsistencia, de generacion de ingresos suplementarios e, incluso en algunos casos, con el
objeto de evitar la desaparicion de pueblos (Responde, 2007 citado en 1ICA, 2010).

Los cambios en la demanda generados por la globalizacion mundial también ofrecen
oportunidades como la nueva concepcion del espacio rural. La sociedad se ha vuelto mas
urbana con una mayor necesidad de contacto personal, autenticidad y experiencias
demandadas por un consumidor de un mayor nivel de educacion y consciente de la salud.

Estos requerimientos revalorizan la potencialidad natural y cultural hasta ahora infrautilizada
del espacio rural (paisajes, arquitectura popular, fiestas y rituales, artesanias, gastronomia,
etc.) a través de experiencias turisticas (Long & Lane, 2000; Aguilar Criado, 2003). En
algunos casos, la mejora del sistema del transporte y los avances tecnologicos, han hecho que

T UNID (2014). Material de Licenciatura en Turismo. México.



el Turismo Rural sea mas accesible a una poblacion mas amplia (Hall, Roberts, y Mitchell,
2003)

Sin embargo, para los productores, el Turismo Rural también supone desafios debido a que
hay una multiplicidad de aspectos relevantes que estan relacionados con la adaptacion de los
emprendimientos y su perduracion. Se destaca la carencia de experiencia de los productores
en administracion hotelera, gastrondmica y de prestacion de servicios (Posada, 1999), en la
participacion en mercados no spot® (Mondelli y Failde, 2011), y en las tecnologias aplicadas®
como las principales (Traverso 1996, Pronatur 2009, Niggli 2012). También tiene vital
importancia la conectividad®® de las areas rurales, principalmente lo relacionado a vias de
acceso, y las telecomunicaciones. (Gorenstein, 2007 citado por Varisco, 2016).

Revisando antecedentes, el Turismo Rural en Europa involucra actualmente a mas de 110
mil productores los que representan el 2 % del total de la region. Con respecto a las
explotaciones agrarias con actividad turistica Austria lidera con un 10%, le sigue Alemania
con un 5%, y Francia con un 2% de productores dedicados al Turismo Rural (Ehlrich,
2014).11

En Estados Unidos, en promedio, el 2% de los productores se dedican al Turismo Rural,
ascendiendo al 7% en los estados ubicados en el Midwest (Hellerstein, 2006). Si bien el
nimero de oferentes de Turismo Rural durante la década 20022/2012 se mantuvo estable, es
destacable que el volumen de negocio se triplico pasando de 230 MM a 700 MM de doblares
(NASS, 2002;2007;2012).

En Latinoamérica, Argentina fue punta de lanza con respecto al desarrollo del Turismo
Rural. Los primeros registros de establecimientos agropecuarios en dedicarse a la actividad
turistica datan del afio 1973, convirtiéndose junto a Panama en 1970 en los primeros paises
americanos en dedicarse a esta modalidad turistica. Luego Uruguay en 1980, Brasil en 1986,
México en 1988, Colombia en 1991, Chile en 1995 y Paraguay en 1997 (Barrera, 1997).

1.1.3 El Turismo Rural en Argentina

El Turismo Rural ha sido objeto de investigacion en nuestro pais durante los Gltimos afios, y
su interés nacional e internacional crece exponencialmente (Santana Talavera, 2002; Haag,
2003; Aguilar Criado, 2003; Bustos Cara, 2004; Barrera, 2006; Roméan y Ciccolella, 2009;
Guastavino; Rozenblum; Trimboli, 2010; Nogar y Jacinto, 2010; Scalise, 2012; citado por
Iparraguirre, 2014).

8 Tradicionalmente, los mercados agricolas se conciben de acuerdo con las caracteristicas del mercado spot
donde la identidad de las partes no tiene valor para la comercializacion y se trata de productos homogéneos con
bajos atributos de calidad y de facil medicion (Failde y Mondelli, 2011)

°En su mayoria se vinculan con la promocién y comercializacion del producto.

10" Aspectos de infraestructura basica (red eléctrica, red de gas, cloacas, etc.) y de infraestructura de
conectividad (rutas nacionales, aeropuertos, puertos, ferrocarril, etc.). Otras fuentes en conectividad agregan
Internet. (Cepal,2005)

HRural Tourism in Europe: State of Art. VV Congreso Europeo de Turismo Rural. Afio 2014.

12 Como referencia, se estima que 62 millones de turistas norteamericanos - 30% del mercado interno —
contrataron servicios de turismo rural en el afio 2000 (Carpio, 2004).



El surgimiento del Turismo Rural como sector en Argentina, puede contextualizarse en la
nueva organizacion socioecondmica de la transicion acontecida en nuestro pais a fines de los
80 y principios de los 90, que dio lugar a modalidades alternativas como el “turismo de
nichos” (Bertoncello, 2002). En Argentina, la nueva ruralidad, la multifuncionalidad de los
espacios rurales y la importancia del empleo rural no agricola se han combinado con
“procesos de degradacion de los destinos y modalidades turisticas tradicionales” que
implican la eleccion y promocion, desde distintos sectores, de nuevos destinos y formas de
hacer turismo.

Asi, el Turismo Rural se presenté como una segunda actividad que permitiria no dejar de
lado la actividad principal, representando una nueva alternativa econémica para el sector. La
critica situacion de una parte del sector agropecuario argentino fue lo que dio impulso al
Turismo Rural, configurandose, en algunos casos, como la Gnica manera viable de mantener
sus establecimientos.

La diversificacion de la agricultura ha sido un patrén que se dio, principalmente, entre los
productores de menor escala, quienes, precisamente por producir a menor escala, pierden
competitividad para la produccion de commodities. Se sefiala que la modificacion de la
funcién productiva tradicional entre las que se encuentra la incorporacién de actividades no
agricolas y servicios, en muchos casos, surge debido a la necesidad de diversificacion del
riesgo y de generacion de ingresos adicionales a los agricolas (Barrera, 2006). Se produce
con ello un aumento de los encadenamientos de la agricultura con otros sectores y el aumento
de las ocupaciones no agricolas de los habitantes rurales, incrementandose con ello los
niveles de pluriactividad del sector (Craviotti, 2002).

El Turismo Rural naci6 en Argentina como estrategia de supervivencia para los productores
de menor escala y existen ciertos aspectos criticos que definen la sostenibilidad de los
mismos en el sector. Los principales estdn basicamente relacionados con el ambiente
institucional informal (falta de habilitacion y seguros), los aspectos comerciales (ausencia de
promocion e informacion) y la conectividad (marcados desequilibrios regionales en acceso
de banda ancha e infraestructura vial) (Pronatur, 2009; Niggli ,2012; Marin J., Creus R. y
Zaballos A. 2013, Consejo Vial Federal 20143, Brawerman, 2015, Varisco 2016).

Entre las primeras iniciativas de Turismo Rural de la Argentina, se destacan las de la region
patagonica, que comenzaron principalmente como una alternativa a la reduccion de ingresos
que generd la caida en los precios de la lana (principal actividad productiva de la region),
configurandose como actividad de subsistencia en las explotaciones agropecuarias,
combinando la basqueda de una mayor rentabilidad y el fortalecimiento de las unidades.

En numerosos casos, los emprendimientos se han localizado sobre infraestructuras
preexistentes, con acervos culturales propios de las zonas donde se llevaban a cabo. En
general, se reasignan lugares en la casa para compartir (habitaciones que pasan a ser para
huéspedes, se comparte la mesa, etc.), asi como alguna de las actividades de la unidad
productiva, es decir, que muchos productores comenzaron a volcarse al Turismo Rural
utilizando la capacidad instalada ociosa de sus establecimientos (Barrera, 2006).

Bhttp://www.cvf.gov.ar/red vial provincial.php
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A su vez, un nimero importante de medianos y grandes productores de diversas regiones del
pais adecuaron sus estancias para recibir turistas. En algunos casos, a esta variante se agrega
la posibilidad de realizar y participar activamente en las tareas de campo y cabalgatas, entre
otras modalidades. En resumen, la oferta de Turismo Rural en la Argentina es muy variada
y es llevada a cabo por una heterogeneidad de actores sociales, entre los que se incluyen
actores provenientes de sectores no agropecuarios que incursionan en esta actividad
realizando una diversificacion de sus actividades o reorientdndolas hacia este tipo de
emprendimientos que muestran un mercado en expansion.

El crecimiento de la oferta de Turismo Rural en nuestro pais se dio a partir del afio 2000,
afio que segun informacion del registro de prestadores de la web del Ministerio de Turismo
se registraron 461 emprendimientos, para casi duplicar su namero en el afio 2003 a 867
emprendimientos y llegar en el 2007 a 1061 establecimientos®. Los datos mas actuales son
los de Pelliza y Ercolani (2013), que basadas en el SIET® aseveran que para ese afio la
cantidad de emprendimientos alcanzaban 1419. Con respecto al volumen de demanda, segun
datos de organismos oficiales se estima que en el periodo 2006/2013® se mantuvo estable,
en alrededor de 3 millones de turistas (Pronatur, 2009; Mintur, 2014; Bodegas de Argentina,
2013).

Los productores pueden clasificarse en diferentes tipologias teniendo en cuenta los servicios
que ofrecen y la escala de produccion. Una de las clasificaciones los agrupa®’ en 5 tipos: 1)
Estancias, 2) Bodegas, 3) Chacras y Granjas, 4) Grupos Asociativos y 5) Turismo Rural
Comunitario (Niggli, 2012; Pelliza 'y Ercolani, 2013). A su vez estas,se pueden dividir segun
la escala de produccion en grandes, medianos y pequefios y en microempresarios®®.

El primer caso se corresponde con las estancias y las bodegas; el segundo caso (medianos y
pequerios) se dividen en aquellos que desarrollan su actividad asociativamente y aquellos que
lo realizan individualmente — Chacras y Granjas - y la tipologia de microempresarios que
representa al Turismo Rural Comunitario (Cuadrol.1)

4Barrera (2006), destaca que los datos estan “subvaluados™*, aunque si se pueden considerar las tendencias
transitadas como una aproximacion.

15 Sistema de Informacion y Estadistica Turistica.

16 |La demanda especifica de Turismo Rural antes del 2006 no se media. La multiplicidad de tipos de cambio
que caracterizo a la Argentina en dicho periodo dificulta la medicién y la comparacion del negocio en délares.
"Como toda clasificacion, sabemos que esta encierra arbitrariedades y posiblemente superposiciones de
categorias en algunos casos.



Cuadro 1.1: Distribucion segun tipologia y tamafio de los productores de Turismo Rural.

Estancias 39 58

Bodegas 19

Chacras y Granjas 26 39

Grupos Asociativos 13

Turismo Rural Comunitario 3 3
100 100

Fuente: Elaboracién propia en base a Pelliza y Ercolani (2013).

Con excepciones (basicamente bodegas y turismo de estancias), la mayoria de los
establecimientos de Turismo Rural son emprendimientos medianos y chicos. La diferencia
entre ambos es basicamente que estos Ultimos no cuentan con los recursos humanos y de
capital suficientes como para encarar profesionalmente el desarrollo del negocio. Tampoco
poseen la escala necesaria para disefiar y ejecutar acciones de promocion, capacitacion,
asesoramiento legal y contable y/o disefio de politicas de comercializacion. Estas carencias
demandan la necesidad de contar con un fuerte programa de apoyo y promocién para los
pequefios y medianos productores (Desk Research del Pronatur, 2011).

Muchos de los pequefios y medianos productores, se han organizado a través de grupos
asociativos, y han recibido la asistencia técnica y financiera del sector publico. En dicha
categoria se ubican los emprendimientos de un mismo territorio que conforman un producto
con identidad territorial. En este tipo de grupos asociativos se agrupan prestadores de
servicios de alojamientos, prestadores de servicios complementarios, artesanos, restaurantes,
agroindustrias, etc. (Niggli, 2012).

ElI INTA viene promoviendo el desarrollo del Turismo Rural desde principios de la década
de 1990, como una actividad agraria y econémica que posibilita el agregado de valor a la
produccién primaria. El equipo de trabajo interdisciplinario de Turismo Rural del INTA,
conformado en el ambito de la Coordinacion Nacional del PROFEDER, lleva a cabo sus
acciones a través de los 4 subprogramas que lo componen. Sin embargo, el principal apoyo
al Turismo Rural que brinda la institucion se encuentra enmarcado a través del Programa
Cambio Rural®®, que asiste especificamente a aquellos pequefios y medianos productores de
Turismo Rural que eligieron el asociativismo como estrategia de adaptacion a la realidad
cambiante y las exigencias que tiene asociada (Guastavino, Rozenblum y Trimboli, 2010).
Actualmente, existen 84 experiencias asociativas apoyadas por la Institucion en el marco del
PROFEDER, repartidas en todo el territorio nacional. EI 82% de estas experiencias
corresponde a grupos asociativos de Cambio Rural y el resto se reparte entre Proyectos
Integrados, Proyectos Regionales, PROFAM y Proyectos de Apoyo al Desarrollo Local.

19El INTA cuenta con sus primeras experiencias en Turismo Rural desde 1994 en la Patagonia Argentina y
sostiene formalmente el apoyo a la formacidn de grupos asociativos de turismo rural desde el afio 2004, a partir
de la implementacion del Programa Federal de Apoyo al Desarrollo Rural Sustentable (ProFeder), enmarcado
este Gltimo en el Plan Estratégico Institucional 2005-2015 de INTA (Guastavino; Rozenblum; Trimboli, 2010)
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Los grupos y proyectos de Turismo Rural que son apoyados por los Centros Regionales del
INTA se localizan, principalmente, en la provincia de Buenos Aires, con una participacion
del 24% del total del pais y un total de 21 experiencias. La siguen, en orden de importancia,
la region del litoral, que sumando a todas sus provincias alcanzan a 33 experiencias
asociativas, 0 sea, que entre ambas regiones nuclean el 65% de los proyectos del INTA en
dicha actividad (Fabbiani, 2015).

Entre las acciones de apoyo del INTA se encuentran:

e Apoyo para la organizacion de grupos de productores agropecuarios que entre sus
actividades agropecuarias contemplen al Turismo Rural.

e Capacitacion de productores sobre: experiencias productivas asociativas,
planificacion de la actividad como negocio, organizacién de muestras de productos
turisticos, tecnologias de alimentos, etc.

e Contribucién en la articulacion con fuentes de financiacion.

e Asistencia técnica a través de los técnicos asesores.

e Organizacién de encuentros nacionales de Turismo Rural?’: “Reunion Anual de
Técnicos de Turismo Rural” (desde el afio 2008 al 2013) y “Encuentro Nacional de
Emprendedores de Turismo Rural” (desde el afio 2005 al 2010).

Estos grupos de emprendedores de Turismo Rural estan integrados por diferentes actores del
territorio: productores agropecuarios, artesanos rurales, miembros de “granjas escuelas”,
comunidades campesinas, propietarios de museos rurales, operadores turisticos (propietarios
de emprendimientos gastronémicos rurales, de hospedajes rurales, de transporte de turistas,
guias de turismo, bagqueanos, propietarios de agencias de viajes, oferentes de actividades
recreativas rurales tales como cabalgatas, paseos en sulqui, etc.)(Lance y Rozenblum, 2015).

1.1.4 Grupos asociativos de Turismo Rural del INTA

Mediante este programa, muchos de los grupos pertenecientes han logrado organizar sus
ofertas, articular con dependencias municipales y provinciales de turismo, crear sitios web
para promocion, contratar seguros de responsabilidad civil en forma conjunta, iniciar el
funcionamiento de una red intergrupal para el intercambio de informacion y productos, crear
marcas y nuevos destinos, entre otros logros. (Roman y Ciccolella, 2009).

La evolucion de los grupos asociativos de Cambio Rural de Turismo Rural del INTA tuvo
dos etapas muy marcadas, la primera de crecimiento desde el 2006 al 2010, y la segunda de
estancamiento y decrecimiento, del 2010 a la actualidad. En la primera etapa segun
Gargicevich y Arroquy (2012), el Turismo Rural llega a un nivel de 96 grupos en el afio 2010,
los cuales se distribuyen de la siguiente manera en las diferentes regiones del INTA (Figura
1).

20 Estas instancias se constituyeron espacios de intercambio de experiencias y capacitacion en temas
relacionados a la actividad,los mismos son de &mbito estrictamente institucional, y no estan abiertas al publico
en general.



En la segunda etapa - en el lapso 2010/2016- , se ve reflejado un notable estancamiento y
reduccion acumulada del 40% en la cantidad de grupos asociativos de Turismo Rural pasando
del maximo de 121 grupos en el afio 2012 a solo 74 en Julio del afio 2016.

Figura 1.1. : Distribucién de los de los grupos asociativos Cambio Rural de Turismo Rural
del INTA en las diferentes regiones en el afio 2010 y evolucién de los mismos a nivel pais
y del CeRBAS
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Fuente: Elaboracion propia en base a Gargicevich y Arroquy (2012); a Guastavino, Lance y Rozenblum; y Colonnella
(2015).

En dicho periodo, la provincia que méas grupos tiene es la de Buenos Aires con 20 grupos
asociativos; el 28 % del total pais. La provincia estd dividida administrativamente por el
INTA en dos sub regiones, el CeRBAN al norte, y el CerBAS, al sur. EI Centro Regional
Buenos Aires Sur (CeRBAS) fue la Ginica regidn que practicamente no disminuy¢ la cantidad
de grupos, y que actualmente representa el 20 % del total pais (Figura 1).

La particular evolucion de los grupos asociativos apoyados por el INTA, visibiliza, que, si
bien asociarse aparece como una solucion que se ha creado para cumplir objetivos comunes,
aunque de orientacion divergente, es necesario conocer cuales son los problemas que los
“hombres” han tratado de resolver a través de ellas y cuales son las dificultades - restricciones
que de ello deriva (Friedberg y Crozier, 1990). Tomando como estudio de caso a la region
del CeRBAS se propone estudiar qué aspectos ha logrado resolver el trabajo asociativo y
cuéles se presentan como desafios a solucionar para mejorar el desarrollo de la actividad para
estos productores.
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1.2.1 Objetivo general

El objetivo del presente trabajo es analizar las ventajas y limitaciones en la dimension
tecnoldgica, comercial, y actitudinal de los productores nucleados en los grupos asociativos
de Turismo Rural del Centro Regional Buenos Aires Sur y su relacion con la percepcién de

performance econdémica de los mismos.

Para el logro del objetivo general se plantean los siguientes objetivos especificos:

1.2.2 Objetivos especificos

Objetivo Especifico 1: Contextualizar el ambiente institucional, organizacional
y tecnoldgico del Turismo Rural en Argentina en el cual se enmarcan los grupos
asociativos del Centro Regional Buenos Aires Sur del INTA y presentar el estudio
de caso.

Objetivo Especifico 2: Identificar las ventajas y las limitaciones en la dimensién
tecnoldgica de los productores nucleados en los grupos asociativos de Turismo
Rural de la regién del CeRBAS.

Objetivo Especifico 3: Identificar las ventajas y las limitaciones en la dimensién
comercial de los productores nucleados en los grupos asociativos de Turismo
Rural de la region del CeRBAS.

Objetivo Especifico 4: Describir la dimension actitudinal de los productores
nucleados en los grupos asociativos de Turismo Rural de la region del CeRBAS.

Objetivo Especifico 5: Establecer la percepcion de la performance econémica de
los productores nucleados en los grupos asociativos de Turismo Rural de la region
del CeRBAS.

Objetivo Especifico 6: Identificar los diferentes sub grupos de productores que
se originan a partir de la combinacion y el peso relativo de las variables en
relacidn con las ventajas y limitaciones identificadas en los objetivos anteriores.

11



1.3.1 Hipotesis general:

Los productores nucleados en los grupos asociativos de Turismo Rural del Centro
Regional Buenos Aires Sur tienen ventajas tecnoldgicas apalancadas en una dimension
actitudinal positiva, pero no logran resolver aspectos comerciales relacionados al acceso
a mercados, generando una percepcion de performance econémica que condiciona el
desarrollo sostenido de la actividad.

1.3.2 Hipodtesis especificas:

Para el primer objetivo no hay hipotesis ni resultado especifico, sin embargo, la descripcion
de este ambiente nos otorga un marco referencial para la investigacion.

Hipdtesis especifica 1: Los productores nucleados en los grupos asociativos de Turismo
Rural del Centro Regional Buenos Aires Sur tienen resuelto aspectos tecnoldgicos como el
manejo de herramientas tecnoldgicas disponibles, el acceso a insumos clave y el know-how
turistico (especializacion en la actividad). Sin embargo, no resuelven aspectos relacionados
con la conectividad necesaria para la actividad.

Hipdtesis especifica 2: Los productores nucleados en los grupos asociativos de Turismo
Rural del Centro Regional Buenos Aires Sur tienen resuelto aspectos comerciales como la
calidad minima de servicio ofrecido, sin embargo, no logran resolver aspectos relacionados
con el acceso a mercados.

Hipotesis especifica 3: Los productores nucleados en los grupos asociativos de Turismo
Rural del Centro Regional Buenos Aires Sur presentan una actitud proactiva frente al cambio
y de predisposicién al trabajo grupal como a la adopcion de nuevas tecnologias, facilitando
un posicionamiento del grupo por encima de la media tecnolégica del sector.

Hipétesis especifica 4: Los productores nucleados en los grupos asociativos de Turismo
Rural del Centro Regional Buenos Aires Sur presentan una performance econémica limitada
que condiciona su desarrollo sostenido en la actividad de Turismo Rural.

Para el sexto objetivo no hay hipdtesis ni resultado especifico, sin embargo, la descripcion
de los sub grupos de productores originados por la combinacion de las variables analizadas
nos aporta un enfoque exploratorio para describir las principales dinamicas establecidas entre
los mismos.

Resumen de las relaciones ente el objetivo general, los objetivos especificos, las dimensiones
de anélisis e hipotesis especificas que se plantean en el estudio (Cuadro 1.2).
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Cuadro 1.2: Relacion ente objetivos, dimensiones de analisis e hipotesis

OBJETIVO GENERAL

El objetivo del presente trabajo es analizar las ventajas y limitaciones en la dimension tecnoldgica, comercial, y actitudinal de los productores nucleados en los
grupos asociativos de Turismo Rural del Centro Regional Buenos Aires Sur y su relacion con la percepcion de performance econémica de los mismos.

OBJETIVO 1

Contextualizar el ambiente institucional, organizacional y tecnoldgico del Turismo Rural en Argentina en el cual se enmarcan los grupos asociativos del Centro
Regional Buenos Aires Sur del INTAy presentar el estudio de caso.

OBJETIVO 2

OBIJETIVO 3

OBJETIVO 4

OBJETIVO 5

Identificar las ventajas y las limitaciones en
la dimension tecnoldgica de los productores
nucleados en los grupos asociativos de
Turismo Rural de la regién del CeRBAS.

asociativos de Turismo Rural de

Identificar las ventajas y las
limitaciones en la dimension
comercial de los productores

nucleados en los grupos

la region del CeRBAS.

Describir la dimensién actitudinal de
los productores nucleados en los
grupos asociativos de Turismo Rural
de la region del CeRBAS.

Establecer la percepcion de la
performance econémica de los
productores nucleados en los
grupos asociativos de Turismo
Rural de la region del CeRBAS

DIMENSION HIPOTESIS DIMENSION HIPOTESIS DIMENSION HIPOTESIS DIMENSION HIPOTESIS
DE ANALISIS DE ANALISIS DE ANALISIS DE ANALISIS
Los productores
Los
nucleados en los
Los . productores
grupos asociativos
productores . nucleados en
de Turismo Rural
nucleados en los grupos
del Centro L
Los productores los grupos ) asociativos
o Regional Buenos .
nucleados en los grupos asociativos de . de Turismo
L . . Aires Sur
asociativos de Turismo Turismo Rural RSErET UGE Rural del
Rural del Centro Regional del Centro p . . Centro
k . . actitud proactiva .
Buenos Aires Sur tienen Regional . Regional
. frente al cambio y .
resuelto aspectos Buenos Aires . I Buenos Aires
. . de predisposicion
tecnoldgicos como el Sur tienen X Sur presentan
manejo de herramientas resuelto altrabajo grupal una
TECNOLOGICA J, . . . COMERCIAL ACTITUDINAL como ala ECONOMICA
tecnoldgicas disponibles, aspectos ) performance
. . adopcion de ..
el acceso a insumos clave comerciales econémica
L nuevas -
y el know-how turistico como la ) limitada que
e . L. tecnologias, .
(especializacion en la calidad minima " condiciona su
- . . facilitando un
actividad). Sin embargo, de servicio L k desarrollo
) . posicionamiento .
no resuelven aspectos ofrecido, sin sostenido en
. del grupo por .
relacionados con la embargo, no X la actividad
. . encima de la .
conectividad necesaria logran resolver . L de Turismo
L media tecnoldgica
para la actividad. aspectos Rural.
. del sector.
relacionados
con el acceso a
mercados.
OBIJETIVO 6

limitaciones identificadas en los objetivos anteriores.

Identificar los diferentes sub grupos de productores que se originan a partir de la combinacion y el peso relativo de las variables en relacion con las ventajas y

Fuente: Elaboracién Propia.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA:

Segun Yin (1989), el estudio de caso surge como método potencial de investigacion cuando
se desea entender un fendmeno social complejo. Tal complejidad presupone un mayor nivel
de detalle de las relaciones dentro y entre los individuos y organizaciones, asi como de los
intercambios con el medio ambiente en los cuales estan insertos.

Asi, los estudios de casos pueden ser empleados para documentar las experiencias que se
Ilevan a cabo en las empresas y permiten obtener explicaciones ricas y convincentes de los
resultados basados en los datos y en la documentacion existente. Si bien el método de estudio
de caso no es una técnica especifica de recoleccion de datos, se trata de un modo de organizar
a estos, en términos de una determinada unidad elegida (Goode&Hatt, 1969).

Cada vez cobra mayor importancia el estudio de caso como metodologia para llevar adelante
investigaciones en el area de las ciencias sociales, y mas especificamente, en el area de los
Agronegocios. Los estudios de caso no permiten generalizaciones estadisticas, sino que las
generalizaciones que proporcionan son analiticas. Es decir, permiten ampliar y generalizar
teorias y no enumerar frecuencias (Dulce, 2014)

Para el logro del objetivo de este trabajo de investigacion se seleccioné el caso simple, con
maultiples unidades de analisis, es decir, en un disefio incrustado. Para el desarrollo de esta
metodologia, se recopilaron fuentes primarias de informacién (encuestas y entrevistas a los
principales actores del caso estudiado) y fuentes secundarias (publicaciones y datos
estadisticos de los principales organismos publicos relacionados al sector).

Se selecciono el caso de los productores de Turismo Rural nucleados en el Centro Regional
Buenos Aires Sur del INTA (CERBAS) debido a que fue la Gnica region que practicamente
no disminuyo la cantidad de grupos, y que actualmente representa el 20 % del total pais, méas
aun teniendo en cuenta la particular evolucion (Crecimiento — Decrecimiento) que tuvieron
las experiencias asociativas apoyadas por el INTA a nivel pais.

Las variables de estudio seleccionadas abarcaron las siguientes dimensiones: tecnoldgica,
actitudinal, comercial y de percepcion economica.

Previo a la descripcién del caso se realizé una contextualizacion del mismo mediante la
descripcion del subsistema de Turismo Rural en la Argentina de forma de conocer el
desempefio medio del subsistema como marco de referencia para comparar con los resultados
propios del caso bajo estudio. Esta descripcion diagnostica se realizo utilizando el Analisis
Estructural Discreto (Simon, 1962). De este modo se abordd el primer objetivo especifico:
sistematizar el abordaje de los ambientes organizacional (jugadores y sus relaciones), el
ambiente institucional (las reglas de juego) y el ambiente tecnolégico del subsistema del
Turismo Rural en la Argentina. También se abordd la descripcion del ambiente comercial
(Ordofiez, 2000).
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Se relevd la informacidn a partir de fuentes bibliograficas como libros especializados,
publicaciones técnicas, informes anuales, diagnosticos sectoriales, boletines mensuales y
estadisticas de organizaciones privadas y entidades gubernamentales relacionadas al sector
de Turismo Rural, tanto a nivel nacional como internacional. Informacion secundaria referida
a distintos aspectos institucionales, organizacionales, tecnoldgicos y comerciales. Entre las
entidades gubernamentales se tomd como referencia los informes y publicaciones vertidos
por el INTA, Minagri, Mintur. A nivel internacional, se tom6 como fuentes de informacion
los datos y documentos publicados por el IICA?! | FAO?? y SCOPUS?,

Para cumplir con los objetivos 2, 3, 4 y 5 se desarroll6 un analisis cuantitativo a traves de
encuestas a una muestra aleatoria de 45 productores de Turismo Rural nucleados en el Centro
Regional Buenos Aires Sur del Instituto Nacional de Tecnologia Agropecuaria (INTA).

2.1. La poblacion objetivo:

Henry (1990), define a la poblacion como el conjunto de todos los casos de interés para los
objetivos de la investigacion planteada. Distingue entre poblacion objetivo y poblacién
muestreada. La poblacion objetivo se entiende como aquel conjunto de individuos al que se
quiere generalizar los hallazgos obtenidos. El tamafio de la muestra se definié en funcion del
error de muestreo tolerable segln antecedentes bibliograficos y del nivel de significacién
deseado (Weiers et al. 2006). La muestra seleccionada de 45 productores explica el 30 % de
los productores de Turismo Rural del Centro Regional Buenos Aires Sur, donde se localizan
el 20% de los grupos asociativos del INTA del pais. La encuesta se realiz6 en base a un
muestreo aleatorio simple.

2.2. Las variables de estudio:

Para analizar el caso bajo estudio se seleccionaron como variables de estudio (dimensiones
de analisis): la dimensién tecnoldgica, la dimension comercial, la dimension econdmica, y la
dimension actitudinal.

A continuacién, se describen los indicadores y la forma de medicién de cada una de las
variables (Cuadro 2.1, 2.2, 2.3, 2.4).

2L |nstituto Interamericano de Cooperacidn para la Agricultura.
22 Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura.
23Base de datos de resimenes y citas de literatura e investigacion cientifica.
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Variable: Dimension tecnologica:
Cuadro 2.1: Indicadores de la dimension tecnoldgica y forma de medicion.
INDICADOR FORMA DE MEDICION
» Manejo de herramientas | Uso de correo electronico, redes sociales, ausencia de web
informaticas disponibles

» Acceso a insumos clave Disponibilidad de seguros, insumos de servicios y personal
» Know-How turistico® Nivel de conocimiento sobre aspectos clave de la actividad
» Conectividad Estado de la infraestructura vial, acceso a luz e internet

Fuente: Elaboracién Propia.

Variable: Dimension actitudinal
Cuadro 2.2: Indicadores de la dimension actitudinal y forma de medicion.

INDICADOR FORMA DE MEDICION

> Actitud frente al cambio | Actitud frente a la autogestion.

> Actitud frente a las  Actitud frente a la adopcion de herramientas informaticas.
innovaciones tecnoldgicas

» Predisposicion al trabajo | Nivel de confianza (alta, media y baja)

asociativo
Fuente: Elaboracién Propia.

Variable: Dimensién comercial
Cuadro 2.3: Indicadores de la dimension comercial y forma de medicion.

INDICADOR FORMA DE MEDICION
» Acceso a Mercados % Capacidad de acceso al mercado local, regional, nacional y
existencia de estacionalidad de la demanda.

» Calidad Minima de Habilitacion. Medicion de la satisfaccion del cliente
Servicio Nivel de cumplimiento con requisitos de higiene y seguridad
Fuente: Elaboracién Propia.

Variable: Percepcion econdmica por parte del productor:
Cuadro 2.4: Indicadores de la dimension econdmica y forma de medicion.

INDICADOR FORMA DE MEDICION

» Percepcion de la Suficiencia de retiro mensual, fondos para capital de trabajo y para ‘

Performance econémica inversion.
Fuente: Elaboracion Propia.

El desempefio de los indicadores de cada dimension se clasifico en las siguientes categorias:
1: Nivel de Desempefio BAJO, 2: Nivel de Desempefio MEDIO, 3: Nivel de Desempefio
BUENO, 4 Nivel de Desempefio MUY BUENO. A mayor puntuacion, mejor performance,
la misma depende de la acumulacion de problemas expresados para cada indicador.

24Conocimientos especificos en provision de servicios de alojamiento, gastronémicos y de atencion al cliente.
25 Pparticipacion significativa en la afluencia de turistas de diversos mercados. A nivel local se refiere a los
turistas del mismo municipio; regional a los que se originan en los lindantes y nacional a los que se originan
en AMBA y GBA. Relacionado al concepto de “Notoriedad” en la clasificacion de inventarios turisticos.
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2.3. Procesamiento de la informacion:

La informacion proporcionada por las encuestas se analizo a partir de herramientas de la
estadistica descriptiva simple y de herramientas de la estadistica multivariada. Para el caso
del ultimo objetivo especifico, los datos recopilados de las encuestas realizadas a los
productores se sistematizaron mediante herramientas de la estadistica descriptiva
multivariada. Los datos se procesaron utilizando como herramientas el método de
Componentes Principales y su combinacion con el Analisis de Cluster; Para esto se utilizé el
programa PC - ORD (Weiers, 2006). El método estadistico multivariado de Componentes
Principales, permitié ordenar la informacion primaria y reducir la dimension de analisis
mediante la definicion de nuevas variables que explican la mayor parte de la varianza total
(Terrédez, 2001).

En el cuadro 2.5 se encuentran resumidas las herramientas metodoldgicas utilizadas para
Ilevar adelante los diferentes objetivos que se plantea el estudio.

Cuadro 2.5: Herramientas metodolégicas utilizadas para llevar adelante el estudio

Objeto de Estudio Metodologia Fuente
1) Andlisis Cualitativo : Contextualizar el
estudio describiendo los ambientes Analisis
institucional, organizacional y tecnoldgico del Estructural
Turismo Rural en Argentina Discreto Simon, 1962; Williamson, 1996

2) Analisis cuantitativo a través de encuestas a
los productores de Turismo Rural nucleados

en el CeRBAS Encuesta Garcia Ferrando ,1993
3) Identificar los diferentes grupos de Analisis de
productores que se originan a partir de la Componentes
combinacion y el peso relativo de cada uno de Principales
los ventajas y limitaciones analizados en los (ACP) y
objetivos anteriores Andlisis Cluster Terrddez, 2001; De la Fuente, 2011

Fuente: Elaboracion propia en base a fuentes de informacion.
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CAPITULO III: RESULTADOS.

3.1. Contextualizacion

Este capitulo presenta la primera parte de los resultados con la finalidad de desarrollar el
objetivo especifico 1 que contextualiza este estudio. Se describe el ambiente institucional,
organizacional y tecnolégico del Turismo Rural en Argentina en el cual se enmarca el Centro
Regional Buenos Aires Sur del INTA. La metodologia utilizada fue el Andlisis Estructura
Discreto. Las variables utilizadas fueron los tres ambientes del subsistema: el institucional,
el organizacional y el tecnolégico.

Este capitulo se divide en 4 secciones: la descripcién del ambiente institucional, la
descripcion del ambiente organizacional, la descripcion del ambiente tecnologico, junto con
las particularidades de los diferentes tipos de productores frente a los ambientes antes
mencionados- oficiando de resumen -y por Gltimo la presentacion del caso de los grupos
asociativos de Turismo Rural del CeRBAS.

El Turismo en la Argentina se rige, incluida la modalidad de Turismo Rural, por la Ley
Nacional de Turismo N° 25.997, y por la Ley de Alojamientos Turisticos N°18828%. Existe
también un marco normativo de calidad de caracter no obligatorio a través de las normas
IRAM-SECTUR (IICA, 2010).La legislacion laboral se rige por los Convenios Colectivos
de Trabajo de la actividad nimero 337/01 (U.T.H.G.R.A. -Rama: Empresas de viajes y
turismo) y 125/90 (U.T.H. G.R.A.- Rama-Hoteleros). Y con respecto a la comercializacion
rige la Ley de Agencias de Viaje N° 18.829. En el ambiente institucional formal especifico
del Turismo Rural coexisten numerosas leyes y regulaciones provinciales de dicha
modalidad, existiendo en muchos casos, disparidades entre las mismas (Pezzoni, 2014).

El ambiente institucional informal, por parte de la oferta, presenta una gran cantidad de
productores que no estan inscriptos y no cumplen los requisitos legales de habilitacion,
(Niggli, 2012). También existen terceros que, bajo figuras informales, - Ilamese free lance,
portales webs, hoteles, etc. comercializan multiples “paquetes” de Turismo Rural sin ser
agencias de viajes, y que por ende estan fuera de la ley.

26 Es importante destacar que esta ley sélo se aplica en aquellas provincias que se mantienen adherida a la
misma. La mayoria tiene su propia Ley de Alojamientos Turisticos, con lo cual aplican la propia. En algunos
casos contemplan los alojamientos rurales.
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3.1.1.1 Ambiente institucional formal

Requlacion del Sector Turistico

La prestacion de servicios y comercializacion del sector turistico, asi como las acciones de
apoyo al desarrollo del mismo, estan sujetas a las regulaciones impuestas por la Ley Nacional
de Turismo Nro. 25.997 sancionada en el afio 2005. Esta ley declara de interés nacional al
turismo, como actividad socioecondmica, estratégica y esencial para el desarrollo del pais,
declarandose a la actividad turistica como prioritaria dentro de las politicas de Estado.

El objeto de la ley es el fomento, el desarrollo, la promocion y la regulacion de la actividad
turistica y del recurso turismo mediante la determinacion de los mecanismos necesarios para
la creacion, conservacién, proteccion y aprovechamiento de los recursos y atractivos
turisticos nacionales, resguardando el desarrollo sostenible y sustentable y la optimizacion
de la calidad, estableciendo los mecanismos de participacion y concertacion de los sectores
publico y privado en la actividad?’.

La autoridad de aplicacion es el Ministerio de Turismo de la Nacion. Se establecen también
las diferentes modalidades que se encuadran dentro de la actividad turistica y aqui aparecen
diferentes formas de Turismo Rural como ecoturismo, pesca deportiva, alojamiento en
estancias, refugios de montafia, turismo salud, turismo termal, turismo aventura y/o similares,
entre otras. A partir de esta ley se crearon el Instituto Nacional de Promocion Turistica y el
Fondo Nacional de Turismo. Asimismo, se instruyé a Ministerio de Turismo de la Nacion a
realizar un Plan Federal Estratégico de Turismo.

En la misma se incorporé como Anexo | las actividades comprendidas conforme la
clasificacion internacional uniforme de las actividades turisticas de la Organizacion Mundial
de Turismo existen puntos de vinculacion al hospedaje rural en el punto: 1.1.4. Servicios de
hospedaje en estancias y albergues juveniles. Y puntos de vinculacion al turismo en espacios
rurales en: 1.5.1. Servicios de centros de esqui.1.5.2. Servicios de centros de pesca deportiva.
1.5.3. Servicios de centros de turismo salud, turismo termal y/o similares. 1.5.4. Servicios de
centros de turismo aventura, ecoturismo o similares. 1.5.5. Servicios de otros centros de
actividades vinculadas con el turismo.1.5.6. Alquiler de bicicletas, motocicletas, equipos de
esqui u otros articulos relacionados con el turismo.

Existe también un marco normativo de calidad para los servicios turisticos, de caracter no
obligatorio, pero con gran utilidad para las empresas del sector, las normas IRAM- Sectur y
las directrices de calidad. Tienen por objetivo que empresas de servicios turisticos y
consultores en materia de calidad, ambiente y seguridad cuenten con las pautas de calidad
necesarias para implementar un sistema de gestion y mejorar su competitividad (I1CA, 2010).

También tiene vigencia nacional la Ley N° 18828 de Alojamientos Turisticos. En efecto, esta
ley es particular del sector hotelero y como no se especifica en su articulado que solo se
aplique en zonas urbanas, los establecimientos hoteleros que se encuentren dentro de las

27http://estatico.buenosaires.gov.ar/areas/gestion_turismo/pdf/ley_nacional_turismo_2005_01_07.pdf. Ley Nacional de Turismo n°® 25997.
Promulgada en enero del 2005
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caracteristicas determinadas por el articulo primero de la ley, aunque estén ubicados en zona
rural, quedan comprendidos en la normativa.

Con respecto a la legislacion laboral, el régimen aplicable a los trabajadores afectados al
turismo en el ambito rural es el general regulado por la Ley 20.744 de Contrato de Trabajo
y los Convenios Colectivos de Trabajo de la actividad nimero 337/01 (U.T.G.R.A. -Rama:
Empresas de viajes y turismo) y 125/90 (U.T.G.R.A.- Rama-Hoteleros).

En relacién a la comercializacion, esta vigente la Ley de Agencias de Viaje, Ley 18.829 en
donde se describe las funciones de las agencias de viaje, principales y accesorias 0
subsidiarias. Pero fundamentalmente cita la obligatoriedad para terceros de comercializar
todo producto turistico (incluido el Turismo Rural) a través de las agencias de viajes. Es
importante destacar que esta ley solo se aplica cuando se comercializa a través de terceros
(agencias de viajes y turismo) o se arman paquetes. Cualquier persona puede comercializar
por cuenta propia sin incumplir la ley.

Requlacion del Turismo Rural

Con respecto al ambiente institucional formal especifico del Turismo Rural, es importante
destacar que segun la Constitucién Nacional, Argentina adopta para su gobierno la forma
republicana, representativa y federal (art 1 C.N.) y las provincias conservan todo el
poder no delegado al gobierno federal (art 121 C.N). Por esta razon las provincias
crean sus propias instituciones y dictan su propia Constitucion (art 122 y 123 C.N.).

Es decir, las provincias tienen autonomia y conservan la potestad para legislar sobre aspectos
especificos de Turismo Rural. La Nacién tiene competencia para la promocion del turismo,
la elaboracién de estadisticas, la planificacion de la gestion turistica, etc., pero las provincias
y los municipios son quienes definen las reglas especificas de la actividad y controlan que se
cumplan los requisitos de habilitacion (Pezzoni, 2014).

A nivel provincial existen normativas que regulan las diferentes categorias de alojamientos
turisticos, incluyendo los alojamientos rurales, que es la Unica que puede vinculase
directamente con el Turismo Rural. Es decir que la ley N° 18828 s6lo se aplica en aquellas
provincias que se mantienen adheridas a la misma. La mayoria tiene su propia Ley de
Alojamientos Turisticos, con lo cual aplican la propia. En algunos casos contemplan los
alojamientos rurales. Hay que destacar que 15 provincias cuentan con leyes o decretos
relacionados a Turismo Rural. Las mismas se dividen entre aquellas que reglamentan u
ordenan la actividad (8) y aquellas que solo incentivan y promocionan la misma (7).

Aquellas que cuentan con normativas especificas de Turismo Rural son, Neuquén (Ley n°
2173/96, declaracion de Interés Provincial al Turismo Rural; Resolucion n° 816/2005,
Turismo Rural; Resolucidn n® 792/2006, reglamentacion Turismo Rural), La Pampa (Ley n°
1984, declaracion de Interes Provincial al Turismo Rural), Rio Negro (Ley n° 3883, turismo
activo y Turismo de Estancia), Mendoza (Ley n° 6420, Agroturismo; Resolucion n° 208/06,
registro de prestadores de turismo rural), Chubut (Resolucion n® 138/02, emprendimientos
turisticos en espacios rurales; Decreto n°® 1636/02, turismo rural; Decreto n® 2294/05,
regulacion del desarrollo turistico en areas agrestes), Tucuman (Ley n° 7105, ecoturismo y
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agroturismo) , Cérdoba (Resolucién n® 214/06), Salta (Resolucion 195/13 de Turismo Rural
Comunitario N. 7025) y Buenos Aires?® (Dec. 13/2014 Ley 14.209 Programa turismo
comunitario. Pueblos Turisticos. Registro de Prestadores. Clasificacion y categorizacion).

Otras provincias cuentan con leyes y decretos que incentivan y promocionan el Turismo
Rural como La Rioja (Ley n° 5495, promocién del desarrollo turistico), Misiones (Decreto
n° 2542/2007, turismo ecologico; Ley n® 3736, emprendimientos turisticos alternativos),
Formosa (Ley 1418 — Declara de interés al turismo rural), Corrientes (Ley n° 5565,
declaracion de Interés Provincial al Turismo Rural), Catamarca (Ley n°® 5267, turismo y tipos
de turismo: cientifico, de aventura, ecoldgico, agropecuario o agroturismo, cultural, histérico,
otros tipos de turismo; Ley n° 5007, turismo ecoldgico), Entre Rios (Decreto n® 4200/1989,
turismo aventura), y Jujuy (Ley n° 5372, emprendimientos turistico alternativos; Ley n° 5428,
fomento y promocidn del desarrollo turistico).

Con respecto a las normas IRAM-SECTUR, detalladas con anterioridad, aquellas que
referencian directamente al Turismo Rural y a sus modalidades son las relacionadas a
alojamiento rural, a servicios turisticos en Areas Naturales Protegidas, cabalgata, canotaje,
senderismo y travesias. (Cuadro 3.1)

Cuadro 3.1: Ambiente institucional formal del Turismo Rural en Argentina

AMBIENTE INSTITUCIONAL FORMAL DEL TURISMO RURAL

Ley Nacional de Turismo N° 25.997. Ley de Alojamientos Turisticos N°18828. Ley de Agencias de Viaje N° 18.829. Ley 20.744 de
Contrato de Trabajo
LEYES PROVINCIALES DE TURISMO RURAL%

Constitucién Nacional Argentina adopta para su gobierno la forma republicana, representativa y federal (art 1 C.N.) y las
provincias conservan todo el poder no delegado al gobierno federal (art 121 C.N). Por esta razon las provincias crean sus
propias instituciones y dictan su propia Constitucion (art 122 y 123 C.N.).

Tendencia a la reglamentacion Tendencia a la promocion
Neuquén La Pampa, Rio Negro, Mendoza, Chubut, Tucuman, La Rioja, Misiones, Formosa, Corrientes, Catamarca, Entre Rios, y
Cérdoba, Salta y Buenos Aires. Jujuy.

Marco normativo de calidad de caracter no obligatorio a través de las normas IRAM-SECTUR

Modalidades relacionadas a alojamiento rural, a servicios turisticos en Areas Naturales Protegidas, cabalgata, canotaje ,
senderismo y travesias.

Fuente: Elaboracion propia en base a fuentes de informacion.

28 Es importante destacar que, en el caso de la provincia Buenos Aires fue la Gltima en migrar de un régimen
de promocion hacia uno de reglamentacién. La aprobacion ha sido muy reciente y actualmente se esta
desarrollando el proceso de enforcement para cumplir con la misma. En los proximos afios se podré visualizar
el grado de cumplimiento y su posterior efecto en el sector.

29 Si bien el objetivo de la tesis no es realizar un analisis exhaustivo de las normas que se establecen en cada provincia se
puede establecer tendencias en las leyes provinciales. Una tendiente a la reglamentacion (definir ciertos estandares en la
actividad, desarrollo de registros de prestadores especificos, etc) y aquellas tendientes a la promocién (se limitan a
declaraciones de interés provincial, promocion de sefialetica, definicion conceptual de modalidades)
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3.1.1.2 Ambiente institucional informal:

Con respecto al ambiente institucional informal del sector, se puede describir el mismo en
base al comportamiento de sus principales actores, los relacionados a la produccion, la
comercializacion y al consumidor final.

En el primer caso, la gran mayoria de los productores no se encuentran inscriptos® ni
habilitados, carecen de seguros de responsabilidad civil y en numerosos casos las ventas se
realizan sin facturacion. En el caso de los emprendimientos en los que se ofrece gastronomia
tipica (dulces, quesos, salames, etc.), existen casos en los cuales no se cumplen con las
normas de higiene y bromatologia (Niggli, 2012). La informalidad se da principalmente en
los medianos y pequefios productores (Desk Research Pronatur, 2009).

Con respecto a la comercializacion, hay que destacar que la ley de agencias de viajes exige
que la comercializacion de ofertas asociadas se haga a través de ellas - los productores
individualmente se puedan integrar verticalmente hacia adelante y comercializar de forma
directa - .Sin embargo, suele suceder que se desarrolle material promocional en conjunto
entre varios emprendimientos direccionando a un solo dato de contacto que oficia de
comercializador, por ende, desarrollandose fuera de la ley.

En cuanto al comportamiento de la demanda, se estan produciendo cambios culturales que
repercuten en las decisiones de compra de los turistas, como por ejemplo la mayor exigencia
de la calidad, sofisticacién y acceso a informacion valiosa; desestacionalizacion de la
demanda y un mayor namero de viajes de menor cantidad de dias (COTEC, 2007). Como asi
también la incorporacién al mercado de nuevas clases de consumidores, como los jubilados,
LGBT, las parejas ricas sin hijos, las clases medias emergentes en los paises en desarrollo
(particularmente China), etc. (Garrido, 2011).

Las nuevas costumbres en general y de los turistas en particular, también merecen ser tenidas
en cuenta como parte de un proceso de evolucion de las costumbres. En el turista tuvo mucha
relevancia la globalizacion y el uso de internet, existe hoy un consumidor digital que
privilegia el uso intensivo de informacion e intercambio de informacién entre usuarios ya
que reduce el riesgo inherente a un consumo que no puede ser pre-testeado, como es el caso
de las experiencias turisticas (Cenit, 2013). Algunas caracteristicas del consumidor digital
es que son clientes hiper conectados y mas informados, mas exigentes, valoran su tiempo
libre (cada vez mas escaso), y premian a quien brinde una experiencia simple que supere sus
expectativas (Vexina,2015).

30 Seglin Barrera (2004) los motivos por el cual la diferencia es considerable son que, ademas de que todos los
productores no estan informados sobre la posibilidad de inscribirse, no existe obligacion de hacerlo.
30 Sistema de Informacion y Estadistica Turistica.
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El ambiente institucional, - tanto formal como informal — da el marco y establece las reglas
de juego que enmarcan la interaccion de los principales actores del ambiente organizacional
(jugadores) que son los proveedores, productores, comercializadores y el consumidor final.

Las relaciones entre los diferentes actores, dependen basicamente del tipo de productores y
su forma de organizacion. Recordemos que se los divide segin sus caracteristicas en
grandes; medianos y pequefios; y en microempresarios. Los grandes productores de Turismo
Rural se ubican mayoritariamente en Mendoza (69 % Bodegas), norte de Buenos Aires y
Patagonia (61% Estancias). Mientras que los Medianos y Pequefios lo hacen en la region del
Litoral y Centro-Sur de Buenos Aires (60 % promedio entre aquellos que forman parte de
grupos de productores y los que no). Los microempresarios que se dedican al Turismo Rural
comunitario se ubican en el NOA y en la Patagonia (70%) (Pelliza, y Ercolani, 2013).

Los grandes productores estan representados por organizaciones formales especificas; y
parte de los medianos y pequefios productores se organizaron asociativamente (sin
formalidad) a través de grupos Cambio Rural del INTA. La capacidad de organizacion de
los diferentes tipos de productores influye en el posicionamiento®! frente al consumidor final
— que condiciona la relacién con los comercializadores.

Algunos de los diversos actores que pueden emplearse como canal para comercializar el
Turismo Rural, son la agencia de turismo tradicional, las OTA y las centrales de reserva.
Con respecto al consumidor de Turismo Rural en Argentina; la procedencia es un 91 %
Mercado Interno, su distribucion difiere mucho del posicionamiento desarrollado por la
oferta; como asi también las motivaciones segin grupo etario (Pronatur 2009; Pronatur
2011).

3Muchas experiencias internacionales muestran que para que el proceso sea exitoso suele ser necesaria la
capacidad de generar organizaciones, en especial porque muchas veces los productores rurales no aprecian
cabalmente el nivel de interdependencia que poseen con otros servicios y el rol que estos Gltimos tienen
también en el desarrollo del destino turistico rural. De modo tal que, cuanto mas involucradas estan los
productores con el desarrollo de la actividad turistica, mayores suelen ser las probabilidades de éxito (Haven-
Tang y Jones, 2012). Al respecto, los pocos estudios disponibles de casos en Europa encuentran que la
capacidad de innovacion varia segun los diferentes destinos turisticos y que aquéllos que tienen la mejor
performance son los que tienen mejores organizaciones locales dedicadas al turismo.
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Mapa Organizacional de Turismo Rural en Argentina (Figura 3.1).

Figura 3.1: Mapa Organizacional de Turismo Rural en Argentina.
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Fuente: Elaboracion propia en base a Niggli, Ercolani, Pelliza.

A continuacioén, se describen los actores:

3.1.2.1. Proveedores de insumos:

Los principales proveedores estan relacionados al acceso de recursos humanos
especializados (profesionales del servicio, manejo de idioma, etc.), insumos gastrondmicos
y hoteleros (cortinas, blancos y manteleria, amenities, articulos promocionales, alimentos y
bebidas) y materiales de construccion (Niggli, 2012). Con respecto a los recursos humanos,
los grandes productores se proveen de mano de obra de alta calificacion. Tienen mano de
obra capacitada y especializada en el caso del Turismo de Estancia (Niggli, 2012); y en el
caso de las Bodegas, el 72% tiene personal especializado y bilingte (Informe Nacional de

Enoturismo, 2013).
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http://www.hgeproveedores.com/cortinas.html
http://www.hgeproveedores.com/HoteleriaBlancosSuaves.html
http://www.hgeproveedores.com/HoteleriaAmenities.html
http://www.hgeproveedores.com/articulospromocionales.html
http://www.hgeproveedores.com/GastronomiaAlimentos.html
http://www.hgeproveedores.com/GastronomiaBebidas.html

En el caso de los pequefios y medianos productores de Turismo Rural, las chacras que ofrecen
servicios de Turismo Rural poseen una organizacion del trabajo centrada en la mano de obra
familiar, con minima contratacion de recursos humanos externos, generalmente de baja
calificacion y temporarios (Rodil, 2010).

Con respecto a los insumos en general, los que tienen mayor nivel de demanda (grandes) y
estdn mas cercanos a urbes como mayor densidad demografica se aprovisionan con
proveedores mayoristas y especializados, mientras que los pequefios y medianos se
aprovisionan en el mercado local con proveedores minoristas. Existiendo, segun el caso,
diferencias de calidad y precio entre los mismos (Comunicacion personal Colonnella®,
2016).

3.1.2.2. Productores:

A continuacion, se describiran las diferentes tipologias de productores, o sea, los grandes;
medianos y pequefios; y a los microempresarios.

Grandes productores:

Se define a grandes productores, basicamente a las estancias y las bodegas. En la tipologia
de Estancias, se trata de ofertas relacionadas con las caracteristicas de predios (grandes
extensiones de tierras) surgidos de producciones agropecuarias. Cascos originales, antiguos,
fincas lujosas, etc. (Pronatur, 2011).

Las estancias estan representadas parcialmente por la Red Argentina de Turismo Rural
(RATUR) que nuclea a mas de 40 establecimientos.®® Tienen un claro posicionamiento
relacionado al “Status” (Pelliza; Ercolani; 2013). En el afio 2013 habia 554 estancias y se
puede destacar que 338 pertenecian al norte de Buenos Aires y Patagonia (Grafico 3.1).

Graéfico 3.1. Distribucion de las Estancias en la Argentina.
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Fuente: Elaboracion propia en base a Ercolani, Pelliza (2013).

32 Licenciada en Turismo Julieta Colonnella, Agente de Proyecto de Turismo Rural del CeRBAS.

3L as estancias las primeras que utilizaron una organizacion que las nucleara, en 1997 se cre6 la Red
Argentina de Turismo Rural (RATUR) de cuya asamblea inaugural participaron 50 estancias. Se conformo
como una asociacion civil sin fines de lucro (Barrera, 1996), en ese afio habia aproximadamente 300
establecimientos de turismo rural (Prieto y Prieto, 1997) pero la mayor concentracion se observaba en la
provincia de Buenos Aires y en las provincias patagénicas bajo la modalidad de Turismo de Estancia (como
en la actualidad).
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En la tipologia Bodegas, se agrupan las ofertas relacionadas con el vino en sus fases agrarias
y/o de elaboracion a escala artesanal e industrial. Se destaca que, para las bodegas, la
diversificacion en este tipo de turismo no nacio solo por el desarrollo de un ingreso adicional,
sino también como herramientas de construccion de imagen de marca (Pronatur, 2011). Las
bodegas que conforman la oferta enoturistica argentina estan agrupadas en la Asociacion
Civil Bodegas de Argentina®*, que representa a mas de 220 bodegas de todas las provincias
vitivinicolas del pais (Salta, Catamarca, La Rioja, San Juan, Mendoza. Cordoba, Neuquén y
Rio Negro). Desde el 2006, esta asociacion desarrolla el Programa de Consolidacion del
Turismo del Vino en Argentina pasando de 117 a 227 bodegas en el afio 2015.% Su
posicionamiento esta relacionado a la focalizacion y la especializacion vitivinicola (Pelliza;
Ercolani; 2013).

Es destacable que, en el afio 2013, el 17 % del total de bodegas inscriptas diversificaba su
produccidén con el Turismo y de las cuales el 69 % de las bodegas son de Cuyo y el 17 %
corresponden al noroeste argentino (Salta y Catamarca principalmente). En el afio 2013
segun Pelliza y Ercolani, habia 269 bodegas a nivel nacional, se puede destacar que 185
pertenecian a Cuyo (Grafico 3.2.).

Grafico 3.2. Distribucion de las Bodegas en Argentina.
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Fuente: Elaboracion propia en base a Ercolani, Pelliza (2013).

Medianos y pequefios productores:

Los medianos y pequefios productores se dividen, tal como se mencion6 en apartados
anteriores, en aquellos que trabajan individualmente y aquellos que lo hacen de forma
asociativa. En la tipologia de chacras/granjas se ubican los establecimientos medianos y
pequefios que brindan alojamiento o actividades complementarias (Pronatur, 2011). En el
afio 2013 habia 374 productores de las cuales 210 pertenecen a la region del Litoral y a
Buenos Aires®® (Gréfico 3.3.).

% Hay que destacar que el Observatorio de Enoturismo mide una parte representativa de las bodegas, pero no
su totalidad, de esa manera se explica la diferencia entre la cantidad determinada por esta organizacion y las
del SIET que detallan Pelliza y Ercolani (2013)

3 El estudio de DeskResearch del Pronatur del afio 2011 estima que solo el 50 % de los pequefios y mediafios
productores esta formalizado.
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Grafico 3.3. Distribucion de las chacras/granjas en la Argentina.
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Fuente: Elaboracion propia en base a Ercolani, Pelliza (2013).

La tipologia Grupos Asociativos, que ya fue definida anteriormente, se destaca por la
complementariedad de servicios turisticos, el aprovechamiento de sinergias para organizar la
oferta turistica haciendo foco en el conocimiento y la integracion de las partes; ademas tienen
en general asesoramiento institucional (Pelliza; Ercolani; 2013).

Segun Pelliza y Ercolani (Op. Cit.), en el afio 2013 habia 176 experiencias asociativas de las
cuales, en ese afio, 111 pertenecian a la region del Litoral y Buenos Aires. Es importarte
destacarlo porgue en esta tipologia y en esta regidn se centra el analisis del caso bajo estudio
(Gréfico 3.4.).

Gréfico 3.4. Distribucion de los grupos asociativos en la Argentina.
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Fuente: Elaboracion propia en base a Ercolani, Pelliza (2013).

Microempresarios:

Con respecto al Turismo Rural Comunitario, se trata de ofertas auto gestionadas
protagonizadas por pueblos originarios y grupos de campesinos. Hasta el afio 2010 habia 22
ofertas trabajando y 9 en desarrollo en todo el pais (I1ICA, 2010). Segun Pelliza y Ercolani
(2013) en el afio 2013 habia 46 experiencias de Turismo Rural Comunitario de las cuales 32
pertenecian al NOA vy a la Patagonia (Grafico 3.5.).
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Graéfico 3.5. Distribucion del Turismo Comunitario en la Argentina.
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Fuente: Elaboracion propia en base a Ercolani, Pelliza (2013).

3.1.2.3 Comercializadoras:

Hay que destacar que el papel coordinador ejercido por los oferentes inhibe posibles
comportamientos oportunistas de los comercializadores turisticos, o sea, que del
posicionamiento desarrollado por la oferta depende el poder de negociacién que tienen los
actores del sector. Si la oferta tiene un sub posicionamiento el sector de comercializacién
tiene méas poder, mientras que si la oferta tiene un sobre posicionamiento la relacién es
inversa (Caleman, De Olivera Arruda y Mariani, 2013).

Algunos de los diversos actores que ofician de canales para comercializar el Turismo Rural
son las agencias de turismo tradicionales (mayoristas y minoristas), las OTA’s (online travel
agency) y las centrales de reserva. A continuacion, se describen los mismos:

Agencias _de turismo:_ Sectur (2009) brinda un listado con un total de 89 operadores de
Turismo Rural en la Argentina. Cabe destacar que estos operadores son especializados en
Turismo Rural, nada impide que agencias de turismo en general también comercialicen el
mismo, hay registradas un total de 6.040 agencias de viajes en todo el pais (Anuario
Estadistico de Turismo 2014). EI 54% de los operadores se ubican en Buenos Aires, el 9%
en San Juan, y el 37% en el resto del pais.

Agencias de viajes online (OTA’s): Las agencias de viajes online conocidas como OTA son
sitios web dedicados principalmente a la venta de servicios dentro del sector econémico de
los viajes. Este tipo de sitios se pueden basar en comentarios y criticas de destinos turisticos,
hoteles y restaurantes como es el caso de TripAdvisor o Booking.com. También en la venta
de vuelos y hoteles como sucede con despegar.com, incluso pueden ser una combinacién de
ambos (PRONATUR, 2009).
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Centrales de reserva: Una central de reserva es una asociacion que tiene por finalidad
principal la promocion y comercializacion turistica, en este caso especifico a la modalidad
de Turismo Rural. Las centrales de reserva suelen surgir como una necesidad de los propios
prestadores que se organizan de manera directa, pero también existen otras formas que nacen
de iniciativas publicas (PRONATUR, 2009). A diferencia de la mayoria de los paises, en la
Argentina las centrales de reserva deben tener ciertos convenios o ser agencias de viajes.

Normalmente la central de reserva es la encargada de elaborar folletos y comercializar los
productos turisticos rurales en su ambito de actuacion, tanto de forma directa como a través
de intermediarios. Las Centrales de Reservas ofrecen al cliente toda la informacion que
demande sobre cada producto - caracteristicas, tarifas, informacién, consejos Utiles, etc
(PRONATUR, 2009).

3.1.2.4 Consumidores:

Tomando como base los estudios relacionados al consumidor que desarroll6 el Observatorio
de Enoturismo, el Mintur®’ y el Pronatur® a continuacion, se describe el origen de los turistas,
las motivaciones y la temporalidad del consumo (estacionalidad) del consumidor de Turismo
Rural de Argentina.

Origen de los turistas: En el afio 2013, el 91% del mercado de Turismo Rural era mercado
interno (2,8 MM). Con respecto al 9% restante, los turistas extranjeros que realizaron
Turismo Rural, solo un 30% provenian de Latinoamérica (principalmente Brasil y Chile), un
55% de Europa, Estados Unidos y Canada, y el resto, del resto del mundo. Es importante
destacar que las principales regiones visitadas fueron Cuyo (66%), CABA (22%) y Patagonia
(11%), regiones que se caracterizan por tener la oferta de las estancias y las bodegas®
(Mintur, Informe Nacional de Enoturismo; 2013).

Con respecto al turismo interno, la demanda tiene su origen en los grandes centros urbanos -
capitales provinciales-, pero con fuerte foco en Capital Federal (Pronatur, 2011). Con
respecto a los medianos y pequefios productores se destacan por un turismo regional, con
foco en la propia zona de incumbencia, se estima que en la regién litoral no menos del 60%
de los visitantes se originan en la zona y sus alrededores (Pronatur, 2011).

S7A través de la ET1 y la Encuesta de Viajes y Turismo de los Hogares
38 A través del Estudio de Demanda (2009) y el Estudio Cualitativo de Demanda (2011)

3%n el caso de las bodegas, segun el Observatorio de Enoturismo, en 2013 llego a recibir 1,5 millones de
turistas representando un crecimiento positivo de 241% de visitas enoturisticas con respecto al afio base (2004)
y la mitad de la demanda de Turismo Rural (tanto interna como externa) del sector.
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Motivaciones: Se reconoce una gran heterogeneidad en cuanto a las motivaciones para
consumir Turismo Rural, el estudio de demanda cualitativo del Pronatur (2011) definio las
motivaciones del viajero rural segun tres segmentos: los jovenes (25 a 30 afios) relacionadas
con la desconexion, las familias (35 a 45 afos) con foco en lo educativo, y los adultos
mayores (de 55 a 65 afios) basado en una reconexion con el ser social.

Estacionalidad:*°En cuanto a la afluencia de turistas en los diferentes periodos del afio, se
evidencia que el factor climatico juega un rol substancial pues se observa que la primavera y
el otofio aparecen como las épocas ideales para ir ya que el verano como el invierno las
temperaturas son mas extremas que en la ciudad. También atrae ir en fechas especiales, por
ejemplo, en navidad, como excusa para juntarse con la familia (Pronatur, 2011), semana santa
y los fines de semana largo (Pronatur, 2009).

En el caso de las bodegas, las curvas mensuales de visitas a escala nacional, demuestran que
el producto ofrece una relacion con la estacionalidad muy baja, hecho que permite mantener
una demanda estable durante todo el afio, con leves picos en enero y julio (Informe Nacional
de Enoturismo, 2013).

Con respecto al ambiente tecnolégico, es importante destacar el nivel de conectividad que
tiene la Argentina. En infraestructura vial, segin el Reporte de Competitividad de Viajes y
Turismo del Foro Econdmico Mundial (2015), la Argentina se ubica en la posicion N° 114 —
de 141 paises —. Comparandolo con algunos paises limitrofes estamos muy cerca en el
ranking de Bolivia, y por debajo de paises como Brasil que tiene el puesto N° 85, y aln mas
alejados de Chile y Uruguay que tienen el puesto N° 75y N° 76 respectivamente.

En las zonas rurales, segun datos del Consejo Vial Federal (2014), la red de caminos de la
Argentina suma 622.527 kilémetros, de los cuales 38.744 son nacionales (red primaria),
183.643 provinciales (red secundaria) y a la red terciaria, conocida como caminos rurales
400.140. Solo el 10,6% estd pavimentado entre la red nacional y provincial.

En relacion a la infraestructura de telecomunicaciones, en Argentina, la media nacional de
energia facturada a través de electrificacion rural es apenas un 1,1 % del total (Informe del
Sector Eléctrico, 2014).También se evidencian marcados desequilibrios regionales en el
despliegue de infraestructura y el acceso a telecomunicaciones, en especial los relacionados
con los de banda ancha (Marin J., Creus R., Zaballos A., 2013).

Con respecto a la diferencia en el acceso entre areas urbanas y rurales, segun el INDEC, casi
el 80 por ciento de los accesos a internet residenciales y de organizaciones se concentra en la
Ciudad Autonoma de Buenos Aires, la provincia de Buenos Aires, Cordoba, Santa Fe y
Mendoza — en las areas urbanas. (CELE, 2013).

40 La estacionalidad esta medida teniendo en cuente el periodo ocioso de la prestacion de los servicios del
oferente.
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Segun el Reporte de Competitividad de Viajes y Turismo del Foro Econémico Mundial
(2015) Argentina tiene una cobertura de ancho de banda del 32% de su territorio mientras
que paises limitrofes como Brasil y Uruguay tiene un 50% y un 45% respectivamente.

En relacién al ambiente tecnoldgico especifico del Turismo Rural, en principio se destaca a
la incorporacion del conocimiento turistico y su posterior aplicacion (Know-How) a la
actividad productiva previa de los establecimientos. Las demas tecnologias aplicadas por los
emprendedores del sector, son en su gran mayoria tecnologias blandas vinculadas con los
aspectos de gestion del negocio, la promocion y comercializacion del producto. Se pueden
enumerar como las principales el desarrollo de folleteria, web, participacion en ferias, guias
turisticas, fam press y en casos muy puntuales, investigacion & desarrollo (Traverso 1996,
Pronatur 2009, Niggli 2012).

La adopcion segun los diferentes actores estd intimamente relacionada con la capacidad de
organizacion de los mismos. EI mayor desarrollo tecnoldgico se observa en el caso de los
grandes productores, alli, el uso de TIC se ha incorporado para el desarrollo de bases de
informacion estadistica como asi también para los servicios de back-office*! y de front
office*?. Con respecto a los demés actores el desarrollo tecnoldgico que se ha observado es
(en pequeria escala) de la mano de innovaciones de proceso (tanto front-office como back-
office) y de uso de TIC limitados al desarrollo de sitios web como estrategia de marketing
(Niggli 2012, Pelliza y Ercolani; Informe Nacional de Enoturismo; CENIT 2013).

Un aspecto tecnoldgico relevante para el sector fue la internacionalizacion del Turismo Rural
que promovid, a través del desarrollo de internet, la comercializacion directa en el Turismo
Rural (Martin Fuentes, 2008). En relacion a las innovaciones tecnoldgicas, la principal es el
uso de TIC, en segundo lugar, se encuentran la incorporacion de nuevos servicios o la mejora
en los servicios existentes, y en tercer lugar la introduccién herramientas informaticas para
la gestion de la empresa (Weiermair 2004, Thorburn 2005, Cenit 2013).

3.1.3.1 Desarrollo tecnoldgico:

Dentro del desarrollo tecnoldgico del sector turistico rural se puede resaltar que su objetivo
es captar la atencion del publico y esforzarse en transmitir un mensaje coherente y
posicionarlo (Traverso, 1996). Hay una alta correlacion entre el desarrollo tecnoldgico y la
performance comercial derivada del posicionamiento, por eso es importante no solo destacar
la tecnologia disponible y su grado de adaptacion por los actores sino el uso que hace de la
misma la demanda (Caleman, De Olivera Arruda y Mariani, 2013). Las principales son las
siguientes:

41 Conjunto de actividades de apoyo al negocio, es la parte de las empresas que realizan las tareas destinadas a
gestionar la propia empresa y que no tienen contacto directo con el cliente, como las labores informaticas y
de gestion de recursos humanos, contabilidad o finanzas

42 Conjunto de acciones de una organizacién que gestionan la interaccion con el cliente.
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Investigacion & Desarrollo®: El Ginico que ha transitado este camino son las bodegas, que a
través de la asociacion que las nuclea, surge el Observatorio de Enoturismo**donde se
generan herramientas estadisticas para el desarrollo del turismo del vino en la Argentina.
Desde el 2006 se realiza anualmente los Informes Nacionales de Enoturismo que cuentan
con informacion estadistica tanto de la oferta como de la demanda. También en relacion al
concepto de Protocolos de Calidad desarrollaron las “Directrices de calidad para bodegas
con apertura turistica” que incluyen 38 puntos de calidad a ser evaluados que se relaciona
con Club de producto que el desarrollo de la oferta conjunta y complementaria bajo
requisitos de calidad. A nivel de Gestion desarrollaron el SIGO (Sistema Inicial de Gestion
Organizacional) dirigido a mejorar la organizacion de los establecimientos®.

Sitios web (Internet): La utilizacion de esta herramienta se ha incrementado
significativamente en los Ultimos afios, pudiendo identificarse: paginas web de
emprendimientos individuales, fundamentalmente estancias; sitios web de asociaciones y
redes de Turismo Rural; sitios web de organismos publicos nacionales que mayor
incumbencia tienen en esta actividad (Niggli, 2012).

Entre los més posicionados se encuentran los relacionados al Turismo de Estancias a traves
de la organizacion RATUR http://www.raturestancias.com.ar/desarrollado en el afio 2008, y
el de las Bodegas, a través de los Caminos del Vino http://www.caminosdelvino.org.ar/
desarrollado en el 2012. El uso por parte de la oferta, o sea de los emprendedores es muy
difundida y llega a ser del 85% Y su aplicacién por parte de la demanda escala a un 60% por
parte de los consumidores internos y de un 40 % de los externos (PRONATUR, 2009). Hay
fuentes que establecen que el uso para el mercado interno asciende al 77% (Barrera, 2006).

Guias turisticas impresas, digitales y virtuales. (Guias de Viajes): Las guias de Turismo
Rural existentes hasta el momento estan desarrolladas por el Turismo de Estancia (RATUR),
por el Turismo Comunitario (RATURC) y por las bodegas. Por parte de la oferta tienen el
mismo uso que las ferias, pero su aceptaciéon en la demanda es del 8,5 % por parte del
mercado interno y del 6% en el mercado externo (PRONATUR, 2009).

Folleteria: Es posible identificar diversos tipos de folleteria que promocionan, tanto
emprendimientos individuales como de asociaciones y redes. Asimismo, los organismos
provinciales de turismo cuentan con folletos que incluyen informacion acerca de las
propuestas de Turismo Rural, y en algunos casos de las rutas alimentarias existentes (Niggli,
2012).

Tiene el mismo nivel de uso que los sitios webs por parte de la oferta, sin embargo, solo el
14% de los turistas nacionales y el 9 % de los turistas internacionales lo toman como medio
de informacion para contratar el servicio (PRONATUR, 2009).

3entre los aportes mas destacados que desarrollo el Pronatur se pueden nombrar: Estudio de Demanda Turismo Rural
(2009), “Manual del Buen Emprendedor (2009), Manual de Marketing para oferentes de Turismo Rural (2010), Estudio
Cualitativo de Demanda en Turismo Rural (2011) (1ICA, 2010). Es importante destacar que recién se dieron a conocer con
disponibilidad limitada (solo a los grupos asociativos del INTA) a finales del afio 2012 a partir de una demanda generada
por los mismos a través del Convenio Interministerial de Turismo Rural desarrollado en el citado afio.

4 El objetivo es minimizar las fallas de coordinacion de la asimetria de informacién entre oferta y demanda.
“Swww.enoturiscopio.org.ar
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Participacion en eventos de turismo (Ferias de Turismo, Workshops y Encuentros de
Turismo Rural): Probablemente el que més haya desarrollado la participacion en este tipo
de eventos sean los grupos asociativos. También emprendimientos privados participan a
través de stands institucionales de sus municipios o provincias. Su uso esta un poco menos
difundido desde la oferta — 54% - y se relaciona mas a los grupos asociativos o aquellos
establecimientos que reciben cierta asistencia del estado. Sin embargo, su uso como
referencia para la demanda interna y externa es de apenas un 5% y un 6% respectivamente
(PRONATUR, 2009).

Organizacién de fam press (Diarios/Revistas): En general son organizadas por los privados
junto con los municipios 0 grupos asociativos, basicamente consisten en ofrecer viajes de
cortesia a periodistas con una combinacion de actividades ludicas y profesionales para que
puedan vivir la experiencia de un producto turistico en persona, mejorando su comunicacion
y publicidad a futuro Tiene el mismo uso por parte de la oferta que las ferias y las guias,
pero el producto de sus utilizacion (notas en medios, diarios y revistas especializadas) es
mas efectiva que la opcion anterior, para el mercado interno asciende a un 22,5 % y para el
externo un 14,7% (PRONATUR, 2009).

Con respecto a las innovaciones tecnoldgicas, el uso de TIC se da con mayor frecuencia en
el area de marketing y difusion (37%)*¢. En segundo lugar, se encuentran la incorporacion
de nuevos servicios 0 la mejora en los servicios existentes (28%)*’. En tercer lugar, la
introduccidn herramientas informaticas para la gestion de la empresa y otras actividades de
back-office como la organizacién de las compras y el contacto con proveedores y la
contabilidad (16 %)*.

46 Las mas mencionadas son el material promocional impreso, la incorporacion de medios electronicos como
paginas web y redes sociales, la participacion en ferias turisticas, la publicidad en TV, Internet o revistas
especializadas y sefialética y los acuerdos con agencias de viaje.

47Ya sea en lo referido a la experiencia del turista 0 a los cambios en la conectividad del establecimiento.

4 Los mayores cambios se observan en los procesos de back-office, como cambios en la gestion de la
empresa y la introduccion de TICs para la gestion, contabilidad, organizacion de las compras y contacto con
los proveedores. No obstante, el control de calidad y la obtencion de certificaciones, que a priori parecerian
ser cruciales para el negocio turistico, estan dltimas en el ranking de innovaciones introducidas por los
grupos, pese a que, como mencionamos mas arriba, eran uno de los focos originales de las politicas destinadas
a promover el sector. Con respecto a las innovaciones en los procesos de front-office, se observa la
introduccion de TICs para realizar ventas de productos regionales y reservas online de los servicios turisticos
pero la incidencia de esta subcategoria en las innovaciones es muy baja.
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A continuacion, se detalla las principales diferencias de los tipos de productores divididos en
Grandes; Medianos y Pequefios en el ambiente institucional, organizacion y tecnoldgica del
sector. (Cuadro 3.2).

Cuadro 3.2 Ambiente institucional, organizacional y tecnol6gico segun tipo de productor.

Ambiente/Tipos Grandes Medianos y Pequefios

Normativas provinciales tendientes a

Ambiente | : tacic Ita £ lidad Normativas provinciales tendientes a la
Institucional a reglamentacion y afta formalida promocion e informalidad
Ambiente Representados por organizaciones Sin representacion gremial, pero con estrategias

(RATUR y Caminos del Vino).

Organizacional asociativas no formalizadas

Ambiente | & D, Front'y Back Oficce Incipiente adopcién de tecnologia
Tecnoldgico Conectividad deficiente Conectividad deficiente

Fuente: Elaboracion propia.

En este contexto, los pequefios y medianos productores de Turismo Rural buscan en el
asociativismo una alternativa para sortear sus restricciones de escala, las problematicas de la
informalidad del sector, la falta de representacion (ya que el asociativismo y la organizacion
deberian ser procesos complementarios*), el incipiente desarrollo tecnoldgico asociado a
ello, y al estado deficiente de la conectividad a nivel nacional en general.

En abril de 2015, la provincia que posee mas grupos asociativos de Turismo Rural del citado
Programa Cambio Rural del INTA es la de Buenos Aires con 20 grupos asociativos; el 28%
del total pais. La misma esta dividida administrativamente por el INTA en dos sub regiones,
el CeRBAN al norte, y el CeRBAS, al sur.

El estudio de caso se basa en el Centro Regional Buenos Aires Sur, que cuenta con el 20%
de los grupos de Turismo Rural del pais que nuclea a 135 productores. El area incluye 50
partidos del centro y sur bonaerense con una extension de 19 mil has y representa el 60% de
la superficie provincial. Incluye seis estaciones experimentales: Hilario Ascasubi, Balcarce,
Chacra Experimental Integrada Barrow, Bordenave, Cuenca del Salado y Cesareo Naredo
(Figura 3.2).

Cabe destacar que en el 2004 uno de los primeros Grupos Cambio Rural de Turismo Rural
se desarrollo en el CeRBAS siendo, esta region, pionera en la actividad en el pais.
Experiencias y grupos de trabajo han ido creciendo constantemente en cantidad y por sobre
todo, descubriendo una forma de trabajar en RED entre los hoy més de 100 emprendedores
y el cuerpo de técnicos. Es importante destacar que solo un 21 % lo tiene como actividad

49 «“A Rio Revuelto, Ganancia De Pescadores”. El Proceso Asociativo En Turismo Rural: El Caso De SUTUR.
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principal. Los mismos se distribuyen en 5 regiones de la provincia de Buenos Aires (Figura
3.2.) (Colonnella, 2015).

Figura 3.2. Region CeRBAS con sus correspondientes estaciones experimentales y la
distribucion de los oferentes de Turismo Rural

UNIDADES

M €cA sordenave U £en Cuenca del salodo  [J EEA Hilario Ascasubl

2 CEl Barrow g cea Bakcarce ¥ EEA Cesireo Naredo

Fuente: www.inta.gob.ar

La finalidad y los objetivos de la red son®:
Finalidad:

Contribuir al mejoramiento de la calidad de vida de la poblacion de las pequefias localidades
y territorios rurales del Centro Regional Buenos Aires Sur.

Objetivos:

- Operacionalizar la red de interaccion entre los emprendedores y técnicos que
constituyen la oferta de Turismo Rural en el CeRBAS mediante un activo trabajo de
gestion interna.

- Desarrollar la identidad de la actividad y su reconocimiento institucional como sector
econdmico y promotor del desarrollo local.

- ldentificar los canales de complementacidn y sinergia que permitan mejorar la oferta
y atraer mayor cantidad de visitantes.

3.1.4.1 Los productores de los grupos de Turismo Rural del CeRBAS

En base a los resultados provenientes de las encuestas realizadas a 45 productores de Turismo
Rural del CeRBAS se obtuvo que el 51% de los encuestados corresponde al género
masculino; el 67% tiene mas de 45 afios, y el 78% realiza la actividad en superficie propia.

%0 Proyecto: Fortalecimiento y ordenamiento de la oferta turistica de los grupos de turismo rural del CeRBAS.
Region: BUENOS AIRES SUR - Provincia: BUENOS AIRES - EEA: BORDENAVE. Cédigo: 787217
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En relacion a la educacion, el 11% finalizo la primaria, el 38% la secundaria, el 33% tiene
titulo terciario y un 18 % tiene educacion universitaria. La poblacion encuestada realiza
diversas actividades relacionadas al Turismo Rural, un 36% realiza alojamiento, el 24%
realiza ventas de productos regionales, un 22% se dedica a actividades recreativas y un 13 %
a la gastronomia, por altimo, el 4 % restante se dedica a ser guias de turismo y otros.

3.2. Ventajas y limitaciones de la dimensidn tecnoldgica

Este apartado se presenta con la finalidad de desarrollar el objetivo especifico 2, el cual es
identificar las ventajas y las limitaciones en el nivel de adopcion de tecnologias disponibles
de los productores asociados en los Grupos Cambio Rural de Turismo Rural de la region del
CeRBAS. En el mismo se describe el desarrollo tecnoldgico del grupo asociativo CeRBAS,
se identifican los diferentes niveles de problema expuestos (a traves de las medidas de
estadistica descriptiva de cada indicador) y las principales problematicas con la que estan
relacionados los mismos.

Teniendo en cuenta que en Argentina la media tecnoldgica de los pequefios y medianos
productores de Turismo Rural tiene un grado de desarrollo incipiente, es importante destacar
que, del andlisis de los datos provenientes de las encuestas realizadas, los productores
nucleados en el CeRBAS se encuentran por encima de la misma. El estudio de los indicadores
arroja que la mayoria de los productores reconoce tener resuelto aspectos relacionados
al manejo de herramientas tecnoldgicas disponibles (82%0), el acceso a insumos claves
(80%) y el know how turistico (82%b), sin embargo, existen ciertas desventajas parciales
relacionadas a la conectividad (42%) destacandose problemas especificos en la
infraestructura vial, la cobertura de ancho de banda y de electrificacion rural.

En principio se puede destacar que a través de las relaciones interinstitucionales®
desarrolladas se han logrado resultados beneficiosos para el desarrollo tecnoldgico de los
productores del CeRBAS, donde se puede destacar especialmente el esfuerzo conjunto a nivel
promocion, habiendo facilitado la participacion anual de los grupos de la Red CeRBAS a
ferias sectoriales como “Caminos y Sabores”, FEBATUR (Feria de Turismo de la Provincia
de Buenos Aires), Festival Raiz, y FIT (Feria Internacional de Turismo) desarrolladas en
Capital Federal. También se ha abierto un vinculo con las universidades plasmado en
proyectos de extension, visitas a campo por parte de alumnos y docentes como el nexo entre
emprendedores y ministerios a la hora de gestionar financiamiento (Colonnella, 2015).

El nivel de adopcion de tecnologia disponible de los productores de CeRBAS se puede
describir fundamentalmente a través de los siguientes rubros especificos; 1) desarrollo de
know — how turistico y 2) manejo de herramientas tecnologicas disponibles.

En el primer caso, el mismo se genera a través de la asistencia técnica de los asesores que
son facilitadores de capacitaciones, de visitas de intercambio entre grupos, y a través de la

51 Segln el Informe de Avance del Proyecto Integrado del CeRBAS se han generado relaciones con mas de 19
instituciones relacionadas al sector.
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realizacion de encuentros regionales anuales de actualizacion y capacitacion especificas del
sector. Con respecto al segundo caso es basicamente a través del desarrollo de webs grupales,
y de guias turisticas regionales (impresas y digitales).

Desarrollo de Know How Turistico:

Ademas de las capacitaciones a los productores sobre experiencias productivas asociativas,
planificacion de la actividad como negocio, organizacion de muestras de productos turisticos,
tecnologias de alimentos, tecnologias de manejo de recursos naturales se participaron de
todos los encuentros nacionales de Turismo Rural del INTA, hasta el afio en que se
discontinuaron.

A partir del afio 2010 se comenzd con una iniciativa (Gnica en el pais) de desarrollar
encuentros regionales anuales. La metodologia utilizada para el proceso de eleccion de los
temas de capacitacion y formacion turistica nace de las demandas manifiestas de los
productores tanto en las reuniones grupales, intergrupales como en los mismos encuentros
regionales de Turismo Rural del CERBAS que se realizan afio tras afio (Colonnella, 2015).
En general las capacitaciones especificas las dan profesionales de renombre nacional e
internacional, y se consolidan con el desarrollo de un taller en donde se trabajan
problemaéticas cuellos de botella que el asesor técnico local de cada el grupo no haya podido
destrabar. Por este motivo es importante que el encuentro sea regional, ya que las
probleméticas deben ser similares y las reglas del juego las mismas.

A continuacion, se pueden ver las tematicas desarrolladas en cada uno de los encuentros:

2010: Contextualizacion sector Turismo Rural.

2011: Formalizacion y aspectos normativos.

2012: Desarrollo de oferta.

2013: Demanda.

2014: Estructura de costos y empresas familiares.

2015: Capitalizacion de experiencias asociativas logradas con énfasis en lo comercial.

Es interesante ver como afio tras afio la representatividad de los productores en los encuentros
regionales aumenta. En el primer afio apenas asistian 2 productores por grupo, mientras que
en el ultimo llegaron a duplicar su participacion - todos los afios participaron todos los grupos
- (Grafico 3.6.). Este es un dato importante ya que en los encuentros nacionales de Turismo
Rural ocurrié la tendencia inversa en relacion a la representatividad de los grupos, comenzo
teniendo un 100% en el 2008 y en el ultimo afio (2013), solo la mitad de los grupos existentes
participaron de la misma (Guastavino M., Lance F y Rozenblum C., 2015).

Las visitas de intercambio®? han sido un gran aporte para generar know how turistico en los
productores. Su objetivo es generar espacios de aprendizaje a partir del intercambio de
experiencias entre los emprendedores y productores involucrados, tanto anfitriones como

52 Las visitas de intercambio, que también se denominan “viajes de estudio”, tratan de mejorar los conocimientos y las
practicas de los visitantes y las organizaciones a las que pertenecen, y de integrar la experiencia adquirida con la visita en
su vida cotidiana. Una visita de intercambio consiste en organizar un encuentro entre, por un lado, un grupo de visitantes
de entre cuatro y 30 personas, tanto hombres como mujeres, y, por el otro, un grupo de acogida (o anfitrién). El objetivo
es intercambiar experiencias y descubrir nuevos puntos de vista y enfoques acerca de un tema especifico.
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visitantes. Ademas, las actividades propuestas permiten intercambiar conocimientos
mediante la experiencia y producir herramientas de trabajo a partir de la visita a
emprendimientos turisticos de comunas rurales a fin que puedan crear, asimilar y adaptar
modelos de gestion innovadores en sus emprendimientos y transmitir la experiencia a otros
emprendedores para impulsar su posicionamiento como destino turistico. Las mismas se
comenzaron a realizar en el afio 2006 y a partir del 2012 se realizan en promedio 3 por afio.
Se contindan en la actualidad acumulando mas de 20 visitas realizadas (Comunicacién
personal Martinez®, 2016).

Grafico 3.6.: Representacion de los productores en los encuentros regionales del CeRBAS.
70

60

50

40

Grupos Asociativos
30

E Productores

20

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Fuente: Elaboracién propia en base a Informes de Encuentros Regionales del CeRBAS 2010/2015.

Manejo de herramientas tecnoldgicas disponibles:

A nivel grupal se han desarrollado una serie de webs, que si bien la mayoria estan
actualizadas carecen de presupuesto de marketing para generar posicionamiento en el
buscador, y por ende son poco competitivas. Los dominios son los siguientes:

http://www.circuitoturisticolosolivares.blogspot.com.ar

http://pampavasca.blogspot.com.ar/

http://www.copetonasturismorural.blogspot.com.ar/

http://www.lasfloresnatural.com.ar/

http://turismoruraltandil.blogspot.com.ar/

http://www.aguasturisticas.com.ar/

http://www.arenasyaromas.com.ar/

Aquellos grupos que no han podido desarrollar una web grupal trabajan de la misma forma
con perfiles en las redes sociales. También todos los grupos desarrollan folleteria a nivel
grupal con la misma identidad de la web. A nivel regional, se han publicado e impreso dos
guias turisticas de los grupos asociativos del CeRBAS que contienen la informacion y los
datos de contactos del centenar de productores de Turismo Rural de la region (Figura 3.3).

Figura 3.3: Guias turisticas de los grupos asociativos del CeRBAS.

53 Licenciado en Turismo Daniel Martinez, Agente de Proyecto de Turismo Rural del CeRBAS.
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1 PAMPA'Y LAGUNAS

RED DE TUR'SMO RURAL ENTRE SIERRAS DE TANDILIA

LINTA 3 ENTRE SIERRAS DE VENTANIA
L CENTRO REGIONAL

CAMPO, MAR Y RIO

U RCNCI S ¢
LAGUNAS, TERMAS Y LLANURA

@ Instituto Nacional de
Tecnologia Agropecuaria

Temas destacados Publicaciones Proyectos Unidades Sobre el INTA

Servicios

Guia o manuales

Guia de servicios turisticos rurales - Buenos Aires sur

Dicha guia contiene informacion de las experiencias asociativas
apoyadas por el INTA en el Centro Regional Buenos Aires Sur.

Por: Julieta Marina COLONNELLA, Gonzalo, Iparraguirre,
Gongzalo, Iparraguirre, Femando Omar CARDARELLI, Femando

il Omar CARDARELLI Adriana Rossetti, Maria Elvira Ochoa, Maria
Isabel Haag, Marina Monje, Natalia Cubiatebehere, Raul Mendivil

Fuente: Guias de la Red de Turismo Rural CeRBAS 2015/2016.

En aquellos indicadores que representan limitantes, en este caso la conectividad, es
importante profundizar acerca de cuales son los principales problemas expresados por los
productores. Los mismos son internet, acceso a luz, y accesos; es importante destacar que la
existencia de los mismos esta intimamente relacionada con insumos publicos derivados del
estado. A continuacion, se describe brevemente su situacion.

Internet: La distribucién de banda ancha en la provincia de Buenos Aires es de apenas entre
el 10 % y el 20%, el cual se encuentra mayoritariamente ubicado en las zonas urbanizadas,
no teniendo acceso las areas rurales de la provincia (Marin J., Creus R., Zaballos A., 2013).
(Figura 3.4.)

Figura 3.4. Distribucién de banda ancha en la provincia de Buenos Aires.
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Fuente: (Marin J., Creus R., Zaballos A., 2013)

Accesos viales: La problematica se identifica basicamente en el deterioro no solo de los
caminos rurales, sino de las rutas provinciales. En la provincia de Buenos Aires el 71, 4 %
no estan ni pavimentadas ni mejoradas; o sea son de tierra, lo que hace muy dependiente de
la condicion climatica a la actividad de Turismo Rural de la region. Esta cifra esta por encima
de la media nacional de las rutas provinciales sin mejorado ni pavimento que es del 57,6 %
(Informe Anual de Vialidad Nacional, 2014)%.

Accesos a la luz: Con respecto al acceso a luz, hay que destacar que solo el 1,8 % de la
energia facturada corresponde a electrificacion rural en la region del CeRBAS, mientras que
en la region norte de la misma provincia asciende al 2, 6 % y recordemos que la media
nacional es de un 1,1 % (Informe del Sector Eléctrico, 2014).

3.2.1 Nivel de desempefio de los indicadores de la dimension tecnolégica.

En esta seccidn se analizaron el promedio, la desviacion estdndar y el coeficiente de variacion
de los resultados encontrados para los indicadores estudiados en la dimension tecnoldgica,
con la finalidad de encontrar cual tiene mayor dispersion y cuales representan mayor nivel
de problema para los productores®™. A mayor puntuacion, mejor performance, la misma
depende de la acumulacién de problemas expresados para cada indicador. A continuacion,
en el cuadro 3.3 se muestra los resultados.

Cuadro 3.3.: Clasificacion de los indicadores de la dimension tecnoldgica.

Manejo de Acceso a
herramientas | Insumos Know-How
Inf. Disp. Clave Turistica Conectividad
CLASIFICACION
DESEMPENO BUENO BUENO BUENO MEDIO
PROMEDIO 3,24 3,18 3,00 2,64
DESVIiO
ESTANDAR 0,92 0,56 0,32 1,19
COEF VARIACION 28% 18% 11% 45%

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados de las encuestas (matriz primaria), 2016.

En el cuadro 3.3 se aprecia que la variable tecnoldgica en términos generales representa un
nivel bajo de limitantes, aunque es preciso destacar cierta precauciéon en relacion a la
clasificacion (promedio) en el indicador de conectividad, en el cual no solo se observa mayor
variabilidad (coef. de variacion), sino la mayor limitacion dentro de la variable tecnoldgica.

Cuadro 3.4.: Resultados de cada indicador de la dimension tecnoldgica.

S4hittp://www.cvf.gov.ar/red_vial_provincial.php

%5 El desempefio de los indicadores de cada dimension se clasifico en las siguientes categorias: 1: Nivel de
Desempefio BAJO, 2: Nivel de Desempefio MEDIO, 3: Nivel de Desempefio BUENO, 4 Nivel de Desempefio
MUY BUENO.
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Frecuencia de respuestas Principales problemas

Indicador positivas *® expresados®’
Manejo de herramientas
informaticas disponibles 82% Ausencia de web (42%)
Acceso a insumos claves 80% Ausencia de seguros (49%)
Actualizacién de
Know How Turistico 83% conocimientos (82%)

Ancho de Banda (49%)
Acceso vial (22%)
Conectividad 58% Acceso a luz (22%)
Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados de las encuestas 2016.

En el cuadro 3.4 se puede exponer con mayor claridad que el indicador con menor
performance es el de conectividad mientras que los demés indicadores no tienen grandes
problemas.

3.3. Ventajas y limitaciones de la dimensidn comercial

Este capitulo se presenta con la finalidad de desarrollar el objetivo especifico 3 el cual
consiste en identificar las ventajas y las limitaciones en la dimensién comercial de los
productores asociados en los Grupos Cambio Rural de Turismo Rural de la region del
CeRBAS. En el mismo se describe el desarrollo comercial del grupo asociativo CeRBAS,
como asi también se detallan las medidas de dispersion de cada indicador identificando los
diferentes niveles de problema expuestos y las principales probleméticas con la que estan
relacionados los mismos.

Del estudio de los indicadores se desprende que la mayoria de los productores
reconocen como principal limitacion el acceso a mercados (64%), basicamente al
mercado nacional y estacionalidad. Como contraparte, los productores reconocen
tener resuelto aspectos relacionados con la calidad del servicio ofrecido (82%).

Con respecto a la calidad minima de servicio, es importante destacar que todos los asesores
técnicos de la region del CeRBAS son implementadores de normas IRAM 1SO 9001:2008 y
que han desarrollado talleres con los productores, aunque sin llegar a una directriz especifica
de calidad.

En dichos talleres se han privilegiado temas como las condiciones de higiene, seguridad,
procesos Yy el valor del feed back de la informacién de demanda para establecer procesos de
mejora continua (Comunicacion personal Colonnella, 2016).

La principal problematica de dicho indicador es la falta de habilitacion. Si bien a traves de
las relaciones interinstitucionales antes mencionadas se han hecho avances en la elaboracion
de ordenanzas municipales que reglamentan la actividad comercial en espacios rurales y la

% Corresponde a 1: Nivel de Desempefio BAJO, 2: Nivel de Desempefio MEDIO, 3: Nivel de Desempefio
BUENO, 4 Nivel de Desempefio MUY BUENO.
57 Sobre el total de la muestra de productores.
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gestion de habilitaciones de emprendimientos de municipios como Olavarria (Colonnella,
2015). El escollo bésico en relacion a esta problemaética es la falta de planos en la ruralidad,
para la explotacion tradicional de produccion de alimentos de la actividad agropecuaria a los
productores no se les pide este requerimiento especifico (hay casos de parajes rurales de mas
de 200 habitantes en donde ni la delegacion municipal tiene planos). El hecho de pasar de
ser un productor de bienes primarios a uno de servicios requiere la habitacion comercial, y
como requisito fundamental son los planos (Comunicacion personal Martinez, 2016).

En aquellos indicadores que representan limitantes es importante profundizar acerca de
cudles son los principales problemas expresados por los productores. Los mismos estan
relacionados al acceso al mercado nacional y problemas con la estacionalidad, tal como se
menciond mas arriba; es destacable que la existencia de los mismos est4 en concordancia
con larealidad del resto de los pequefios y medianos productores de Turismo Rural de nuestro
pais. Solo los grandes productores (bodegas y estancias) tienen buena penetracién de
mercado nacional y no sufren estacionalidad (Desk Reaserch Pronatur, 2011).

La forma de comercializacion mas utilizada por los productores de turismo rural del CeRBAS
es “boca en boca”, y la comercializacion directa. EXiste una incipiente participacion de
OTAS (especialmente Booking.com) en el sector Alojamiento que termina siendo pivot de
las demas actividades (Comunicacion personal Martinez, 2016) que suele estar limitado por
el nivel de conectividad de cada emprendimiento. Sin embargo, no se han logrado identificar
canales de comercializacion para atraer una demanda que tenga una mayor propension a
pagar (Colonnella, 2015). En el afio 2013 se recibieron en la tipologia Gastronomia (580) y
Alojamiento (215) en promedio 390 turistas anuales por emprendimiento®®, pero la tendencia
es alcista desde el afio 2010.

3.3.1 Nivel de desempefio de los indicadores de la dimensién comercial

En esta seccion se analizaron el promedio, la desviacion estdndar y el coeficiente de variacion
de los resultados encontrados de todos los indicadores estudiados, con la finalidad de
encontrar cual tiene mayor dispersion y cuales cuales representan mayor nivel de problema®
para los productores (Cuadro 3.5).

Cuadro 3.5: Clasificacién de los indicadores de la dimension comercial.

Acceso a Mercados Calidad Minima de Servicio
CLASIFICACION DESEMPENO MEDIO BAJO BUENO
PROMEDIO 2,18 3,29
DESViIO ESTANDAR 1,07 0,87
COEF VARIACION 49% 26%

%8 Revelamiento de indicadores productivos del Programa Cambio Rural del INTA 2012/2013.

59| desempefio de los indicadores de cada dimension se clasifico en las siguientes categorias: 1: Nivel de
Desempefio BAJO, 2: Nivel de Desempefio MEDIO, 3: Nivel de Desempeiio BUENO, 4 Nivel de Desempefio
MUY BUENO. En el caso de la puntuacion MEDIO BAJO, esta relacionado a aquellos valores entre 2,5y 1.
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Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados de las encuestas (matriz primaria), 2016.

Se aprecia que la variable comercial en Calidad Minima de Servicio representa un nivel bajo
de limitantes, sin embargo en relacion al indicador de Acceso a Mercados, no solo se observa
mayor variabilidad (coeficiente de variacion), sino la mayor limitacion dentro de la variable
comercial. En el cuadro 3.6. se pueden exponer los problemas expresados en cada indicador.

Cuadro 3.6: Resultados de cada indicador de la dimensién comercial.

Frecuencia de respuestas
Indicador positivas Principales problemas expresados®
Mercado Nacional (62%)
Acceso a mercados 36% Estacionalidad (78%)
No usa encuestas para medir satisfaccién
Calidad Minima de del cliente (47%)
servicios 83% Habilitacién (53%)

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados de las encuestas, 2016.

3.4. Descripcion de la dimensidn actitudinal

Este capitulo se presenta con la finalidad de desarrollar el objetivo especifico 4, el cual es
describir la dimension actitudinal de los productores asociados en los Grupos Cambio Rural
de Turismo Rural de la region del CeRBAS.

En el mismo se detallan las medidas de dispersion de cada indicador identificando los
diferentes niveles de problema expuestos y las principales probleméticas con la que estan
relacionados los mismos.

De las encuestas se desprende que la mayoria de los productores tienen una actitud

positiva frente al cambio (83%), frente a innovaciones tecnoldgicas (87%o) y frente al
trabajo en grupo (98%).

Cuadro 3.7.: Clasificacién de los indicadores de la dimensién actitudinal.

Actitud Actitud frente a las
frente al innovaciones Actitud al trabajo en
Cambio tecnoldgicas grupo
CLASIFICACION DESEMPENO BAJO BAJO BAJO
PROMEDIO 2,93 2,90 3,33
DESVIO ESTANDAR 1,14 1,03 0,82

60 Corresponde a 1: Nivel de Desempefio BAJO, 2: Nivel de Desempefio MEDIO, 3: Nivel de Desempefio
BUENO, 4 Nivel de Desempefio MUY BUENO.
61 Sobre el total de la muestra de productores.
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COEF VARIACION

39% | 36% | 25%

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados de las encuestas 2016.

En el cuadro 3.7 se aprecia que la variable tecnoldgica en términos generales representa un
nivel bajo de limitantes. En el cuadro 3.8 se pueden exponer los problemas expresados en

cada indicador.

Cuadro 3.8.: Resultados de cada indicador de la dimensién actitudinal.

Frecuencia de
respuestas
Indicador positivas & Principales problemas expresados®
Ningun tipo de autogestion (18%)
Individualmente si a la autogestién, pero
Actitud frente al cambio 82% no cree eso de los demas (36%)
Actitud frente a innovaciones tecnoldgicas 87% Actitud reacia a las TIC (13%)
Actitud al trabajo en grupo 98%

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados de las encuestas 2016.

3.5. Percepcion de performance econdmica y resumen de resultados.

Con respecto a la percepcion de performance econémica se puede exponer que el indicador
econdmico representa una limitaciéon para los productores (Cuadro 3.9) y los problemas
estan relacionados con la falta de fondos para inversion (91%), y con los retiros mensuales

insuficientes (49%).

Cuadro 3.9.: Clasificacion de la performance econdémica.

Dimension Econdmica

CLASIFICACION DESEMPENO MEDIO BAJO
PROMEDIO 2,39
DESViO ESTANDAR 1,05
COEF VARIACION 44%

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados de las encuestas, 2016.

A continuacion, y a modo de resumen se expresan los resultados de cada indicador evaluado
en cada variable (tecnoldgica, actitudinal, econémica y comercial). Cuadro 3.10.

Cuadro 3.10.: Resumen de los resultados.

DIMENSION TECNOLOGICA ‘

DIMENSION COMERCIAL ‘

DIMENSION ACTITUDINAL

62 Corresponde a 1: Nivel de Desempeiio BAJO, 2: Nivel de Desempefio MEDIO, 3: Nivel de Desempefio

BUENO, 4 Nivel de Desempefio MUY

BUENO.

83 Sobre el total de la muestra de productores.
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INDICADORES CLASIFICACION INDICADORES CLASIFICACION INDICADORES CLASIFICACION
DESEMPENO DESEMPENO DESEMPENO

Manejo de BUENO

.herram’le.ntas Actltu.d frente al BUENO

informaticas Cambio

disponibles Acceso a MEDIO —BAJO

BUENO Mercados

Acceso a insumos f\ctltud fl:ente ala BUENO

clave innovacion
tecnoldgica

Know-How BUENO Calidad Minima BUENO

turistico de Servicio . - BUENO
Predisposicion al
trabajo en grupo

Conectividad MEDIO

DIMENSION ECONOMICA

PERCEPCION DE PERFORMANCE ECONOMICO CON CLASIFICACION DE DESEMPENO MEDIO — BAJO

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados de las encuestas, 2016.

3.6. Identificacién de sub grupos en relacidn a la calificacién de las variables
analizadas

Este capitulo se presenta con la finalidad de desarrollar el objetivo especifico 6, el cual
consiste en identificar grupos de productores en base a las caracteristicas diferenciales
respecto a su respuesta frente a las variables de la dimension tecnoldgica, comercial, y
econdmica para los productores de Turismo Rural de los grupos asociativos del CeRBAS.
La metodologia utilizada fue el Analisis de Componentes Principales (ACP) combinado con
el andlisis de Cluster.

El ACP permiti6 reducir la dimension de los datos e identifican los factores de mas peso
agrupando a los productores en base a las variables en las cuales se parecen. A su vez,
mediante el Analisis de Cluster, se pudo complementar la identificacion de los grupos y
mejorar su descripcion.

Este capitulo se divide en 2 secciones: la primera muestra la descripcién de las variables e
indicadores utilizada en la matriz principal y la segunda describe los grupos que se formaron
en torno a las nuevas variables obtenidas a partir del ACP.

3.6.1. Descripcion de las variables en la matriz primaria

Como se menciono en la metodologia, en el capitulo correspondiente, este trabajo se enfoco
en una poblacion de 135 productores de los cuales se tom6 una muestra representativa de
45 escogidos al azar, a los cuales se realizo varias preguntas, para evaluar los indicadores
de cada variable que se esta estudiando. Las variables se ordenaron en una matriz primaria
(Tabla 12.1- seccion del Anexos-), y se presentan a continuacion.

45




3.6.1.1. Matriz primaria:

A partir del andlisis de los datos se obtuvo que el 64,49 % de la varianza total pudiera
explicarse en dos ejes, en los cuales se ubican las dimensiones tecnoldgica, comercial y
econdmica. Los indicadores estudiados para analizar la dimension tecnoldgica, comercial
y economica de los productores de Turismo Rural del CeRBAS fueron:

Dentro de la dimensién tecnologica:

M_H: Manejo de herramientas tecnoldgicas disponibles.
A_I: Acceso a insumos claves

KH_T: Know- How turistico.

C: Conectividad

Dentro de la dimensién comercial :

A_M: Acceso a mercados
C_S: Calidad de Servicio

Dentro de la dimensién econémica:

P_E: Percepcidn de la Performance Econdmica

En base al procesamiento de la matriz de datos originales (matriz principal), se obtuvo que
los dos primeros auto valores acumularon el 64,49% del total de la varianza (Tabla 12.2 -
seccion del Anexo-), por lo cual se considerd conveniente retener las dos primeras
componentes. Las componentes son F1 interpretada como Estrategia Comercial y F2
interpretada como Conectividad. Estas definen un espacio de dos dimensiones en el que
se pueden ubicar los 45 productores, obteniéndose el gréafico 3.7.

Graéfico 3. 7: Mapa en dos dimensiones con ubicacion de los grupos formados

F2: Conectividad: 16, 25%
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Fuente: Elaboracion propia en base al procesamiento de encuestas mediante el Anélisis de componentes principales — programa PCORD,
2016.

Los indicadores de mayor peso en el eje X son el Acceso a Mercados (A_M) y la Percepcion
de Performance Econdmica (PE), ambos tienen alta correlacion entre si (r: 0,5937), mientras
que en el eje Y son Calidad Minima de Servicio (CS) y Conectividad (C) que tienen alta
correlacion (r: 0,6144).

El Anélisis de Componentes Principales y su combinacion con el andlisis de Cluster,
permitio identifica cuatro grupos de productores que se parecen en las variables cuyos
vectores estan cercanos.

En funcion de la intensidad de los vectores que definen las variables para los dos
componentes principales, se identificaron aquellas variables de mayor peso con cada
componente principal. Las variables de mayor correlacion con F1 fue la comercial y en el
caso de F2, las variables de mayor peso fue la tecnologica.

En funcion de las variables anteriores, y tal como se mencioné anteriormente, se asocio a
F1 como Estrategia Comercial a F2 se lo interpreté como Conectividad. De este modo
los cuatro grupos de socios identificados (Grafico 3.7) se definieron como:

*  Grupo 1: “Superior a la media”:

Los productores que nuclea este grupo son superiores al promedio en todas las
dimensiones analizadas en el analisis de cluster, tanto en la dimensién tecnologica,
en la comercial, como en la de percepcion de performance econémica.

Lo integran 9 productores que en su mayoria son hombres, mayores de 45 afios y
que desarrollan su emprendimiento en superficie propia. Con respecto a la educacién
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la distribucion es homogénea y se caracteriza porque la mayoria (5) son
alojamientos.

« Grupo 2: “Similar a la media”:

Los productores que nuclea este grupo son similares al promedio en todas las
dimensiones analizadas en el analisis de cluster, tanto en la dimension comercial,
como en la de percepcion de performance econdémica; salvo en la dimension
tecnoldgica donde estdn levemente por encima de la misma. Lo integran 20
productores que en su mayoria son mujeres que desarrollan su emprendimiento en
superficie propia. Con respecto a la edad y a la educacion la distribucion es
homogénea y se caracteriza porque la mayoria se dedica al alojamiento (6),
gastronomia (4), y a actividades recreativas (4).

* Grupo 3: “Inferior a la media”:

Los productores que nuclea este grupo son inferiores al promedio en todas las
dimensiones analizadas en el andlisis de clUster, tanto en la dimensién tecnoldgica,
comercial, como en la de percepcion de performance econémica. Lo integran 13
productores que en su mayoria son mayores de 45 afios que desarrollan su
emprendimiento en superficie propia. Con respecto al género la distribucion es
homogénea y con respecto a la educacion se caracteriza por tener educacion
secundaria (5) y terciaria (5). La mayoria se dedica a las actividades recreativas (5)
y al alojamiento (4).

«  Grupo 4: “Outsiders”:

Los productores que nuclea este grupo se caracterizan por ser casos “raros’” en el
aspecto comercial y econdmico estan por encima de la media, pero expresan tener
graves problematicas en relacion a la tecnologia especialmente en el indicador de
manejo de herramientas tecnoldgicas y conectividad. Lo integran solo 3 productores.
Con respecto a la edad, el género a la educacion se caracteriza por una distribucion
homogénea. Lo compone dos productores dedicados al alojamiento, y otro a la
gastronomia.

CAPITULO 4: DISCUSION DE LOS RESULTADOS
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La discusion de los resultados se organizé en cinco secciones en concordancia con los
objetivos planteados y los resultados encontrados:

4.1. El contexto en el cual tiene lugar los grupos asociativos de Turismo Rural del
CeRBAS.

4.2. La dimensidn tecnologica de los grupos asociativos de Turismo Rural del CeRBAS.
4.3. La dimensién comercial de los grupos asociativos de Turismo Rural del CeRBAS.
4.4. La dimensién actitudinal de los grupos asociativos de Turismo Rural del CeRBAS.

4.5. La percepcion por parte de los integrantes del grupo asociativo respecto a la
performance econémica de la actividad.

El contexto en el cual se enmarcan los grupos asociativos de Turismo Rural del CeRBAS se
analizo desde el ambiente institucional, organizacional y tecnoldgico. A continuacion se
discutiran los principales resultados encontrados en los tres ambientes:

El ambiente institucional que enmarca el desarrollo del Turismo Rural en Argentina tiene
caracteristicas particulares que definen sus aspectos formales e informales. En relacion al
ambiente institucional formal especifico del Turismo Rural, actualmente las reglas de juego
de la actividad las definen las constituciones provinciales, no existiendo una ley nacional
especifica para la actividad.

Se puede distinguir dos “sub-ambientes” institucionales que comparte el sector debido a la
disparidad entre las reglas de juego definidas por las diferentes provincias. Hay determinadas
provincias que establecen normas tendientes a la reglamentacion que dan cierta respuesta a
las demandas del sector, como Chubut (2002), Neuquén (2005), Mendoza (2006) y
recientemente Salta (2013). Mientras que hay provincias, en especial las de la region del
litoral, en donde la actividad no tiene reglamentacion especifica; las leyes y decretos se han
limitado a declaratorias de interés provincial o a la promocion sectorial.

Hay que destacar que en las provincias donde existen normas tendientes a la reglamentacion
especifica para la actividad se concentran los productores que tienen mejor desarrollo (los
grandes productores; bodegas y estancias), mientras que en la region del litoral se concentra
la mayoria de los medianos y pequefios productores (tanto aquellos que realizan la actividad
de forma individual, como los que lo realizan de forma asociativa).

La presencia de “sub ambientes” institucionales diferenciados dentro de un mismo sector ha
sido estudiado por autores como Abadia y Napolitano (2011) para el sector de la miel, en
donde, se observa que las empresas grandes buscan desarrollar sus negocios en aquellos
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ambientes institucionales en los que el enforcement de las leyes es mayor. Un caso similar
ocurre cuando observamos el caso del desarrollo del Turismo Rural en Brasil, los estados que
tienen un mayor desarrollo son los ubicados en el sur y sudeste, y coincide en que son los
que también tienen una reglamentacion especifica de la actividad (Espirito Santo, Santa
Catalina, y Rio Grande do Sul) (Roque, 2011; Comunicacion personal Cobello, 2016)%.

Otro caso destacable es el del eje cafetero en Colombia que involucra tres departamentos
(Quindio, Risaralda y Caldas), que no solo cuentan con una reglamentacion especifica, sino
que también han aumentado considerablemente el enforcement de los RNT (Registro
Nacional de Turismo) por los establecimientos de Turismo Rural en dicha region. De esta
manera, el agroturismo se ha consolidado en el Eje Cafetero como alternativa de desarrollo,
convirtiéndose practicamente en el Unico destino turistico rural consolidado de Colombia
(Urte Duis, 2006).

Es importante destacar que, en ambos paises, y tomando como base las normativas de las
regiones antes mencionadas, recientemente se han establecido normas que intentan
reglamentar y atender las demandas el sector a nivel nacional, en Colombia a fines del 2014
(reglamentada®), y en Brasil a fines del 2015 (Comunicacion personal Ramirez Echeverry®®
y Cobello, 2016). Es fundamental ver cémo evoluciona la actividad del Turismo Rural frente
a estas modificaciones, ya que tanto la reglamentacion, su implementacion y el desarrollo del
enforcement en nuevas legislaciones es un proceso que lleva cierta cantidad de afos.

North (1990) determina, que la plena vigencia de las instituciones se garantiza una mejor
performance econdmica. Las mismas, agrega, fueron creadas por el hombre para imponer un
orden, reducir la incertidumbre en las transacciones, esto define la toma de decisiones de las
empresas y su mejor rivalidad empresarial (North, 1990; citado por Cutri, 2001). Porter
(1985), tambien relaciona el entorno institucional con las ventajas competitivas dindmicas
abonando a la misma teoria. Pareciera que los cuerpos legislativos de Brasil y Colombia
dieron cuenta de dicha caracteristica para promover una reglamentacion a nivel nacional.

Si vemos la realidad de Argentina se puede observar que los grandes productores, que se
ubican en regiones con normativas especificas de la actividad, tienen un alto grado de
formalidad; mientras que los pequefios y medianos, incluidos los grupos asociativos, se
ubican en regiones sin normativa especifica y coexisten con un alto grado de informalidad.

Los resultados encontrados estan en linea con lo planteado por Barrera (2006) quien sefiala
que es indispensable para el Turismo Rural la ejecucion de una Ley Nacional que regule la
actividad y la fomente, como también una politica activa para el sector, ya que, sin ellas, el
desarrollo espontaneo de la actividad conducird a que se incorporen al negocio
principalmente los productores con mayor capacidad empresarial, en tanto la participacion
de los pequefios agricultores, campesinos y pueblos originarios se volvera marginal.

® Investigador del IDESTUR; Ex Director de Turismo de Sao Roque.

8 Dan 36 meses a partir de la reglamentacion, caso similar que Brasil.

% Pionero en el desarrollo del Turismo Rural en el Eje Cafetero. Ex Director de Turismo de Armenia.
Fundador Eje Cafetero Tours. Premio Colombiano Ejemplar.
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Mientras que Pezzoni (2014), también advierte sobre las siguientes limitaciones del actual
ambiente institucional, a) Legislacion dispar, b) Falta de coordinacion de programas publicos
entre si y entre dichos programas y la norma, c) Falta de control y de fiscalizacion a los
productos ofrecidos. En consecuencia, falta de calidad y competencia desleal, que redunda
en una deficiente imagen del destino (relacionada con la dimension comercial).

En relacion al ambiente organizacional, los grupos asociativos tienden a utilizar estrategias
de diversificacion, careciendo de una organizacion que los nuclee y los represente, esto inhibe
la rivalidad entre las empresas del sector. El grado de rivalidad en sentido amplio se presenta
especialmente en el campo turistico, por la ocurrencia de una serie de hechos: las bajas
barreras de entrada de muchos de los mercados turisticos, el alto poder de negociacién de los
proveedores dada la especificidad de los servicios y su caducidad; y finalmente, también la
propia rivalidad caracteristica del sector (Gonzales y Mendieta, 2009).

Es interesante destacar el caso de regiones como la provincia de Buenos Aires (Argentina) y
el estado de Sao Paulo (Brasil) que, sin tener reglamentacion especifica adaptada al sector,
tienen un desarrollo del Turismo Rural dicotémico basado en lo que Porter (1985) define
como ventajas competitivas estaticas, las cuales se derivan de la aglomeracion o
concentracion geografica, donde existe una mayor rivalidad de las empresas. En el caso del
norte de Buenos Aires es notable el desarrollo del Turismo de Estancia por su cercania a
CABA, y en el caso de Sao Paulo, el mayor desarrollo también se focaliza en el radio de los
150 km de su capital (Roque, 2011).

El ambiente organizacional se puede conectar con el ambiente institucional antes descripto
en relacion a que la existencia de “sub- ambientes” institucionales fragiles inhibe la rivalidad
de las empresas y los procesos de especializacion. Los mismos suelen fomentar nichos de
oportunismo que conspiran contra las relaciones de largo plazo y con la falta de previsibilidad
para realizar nuevas inversiones. Mientras que se produce el proceso inverso en aquellos que
tienen claridad en sus reglas de juego, mas que nada en aquellas estrategias de negocios
basadas en la diferenciacion, pues estas requieren de inversiones continuas en activos
especificos relacionados con la calidad de los productos. También se puede analizar en
direccién inversa, puede pensarse que la implementacion de sistemas de calidad derivados
de la especializacion desarrollados por las organizaciones contribuye al fortalecimiento
institucional (Abadia y Napolitano, 2011).

Mondelli (2011) destaca que los productores con mayor desarrollo y que a su vez tienen
mayor certidumbre en las reglas claras 0 mejores ventajas comparativas estaticas suelen
especializarse, aumentando la especificidad de activos. Esto pareciera relacionarse con el
mayor desarrollo tecnoldgico que han logrado las estancias y, en especial, las bodegas, a
través de diferentes organizaciones (RATUR y Caminos del Vino).

Pareciera estar en linea con lo que Cutri (2001), basado en un analisis del sistema mayorista
de comercializacion mayorista de frutas y hortalizas, destaca sobre que el aspecto
competitivo mas destacado de las empresas especializadas es, justamente, la intervencion en
el plano institucional. Esta se realiza liderando las politicas de asociaciones gremiales en que
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participan, y también interviniendo activamente en la definicion de las politicas publicas
relacionadas con el sector. Para el caso especifico de Turismo Rural, Saxena, (2007) citado
en Saez Cala (2009), destaca que la premisa es que las areas rurales pueden especializarse en
algun tipo de producto turistico, organizando su produccion de forma flexible, generando
redes, que permita explotar sus ventajas comparativas, convirtiéndolas en competitivas.

Es importante destacar que segun cifras oficiales de Ercolani (2013) los grupos asociativos
no representan una parte importante del sector (13%) y pareciera ser que la tendencia es a la
disminucion de los mismos. Aunque sea, ese parece ser el caso de los grupos asociativos
Cambio Rural de Turismo Rural a nivel nacional del INTA, los cuales a fines del 2012 eran
121 grupos y actualmente existen apenas 74— Julio de 2016- y en donde nuestro estudio de
caso, la region del CeRBAS fue la Unica regidn que practicamente no disminuyo la cantidad
de grupos en este periodo, y que actualmente representa el 20 % del total pais.

Con respecto al ambiente tecnoldgico, recordemos que esta intimamente relacionado a la
comercializacion y a la relacion con el consumidor final. Segun un estudio de CENIT (2013),
la oferta turistica rural esta segmentada en dos grupos: por un lado, aquel conformado por el
turismo de estancia y el enoturismo vy, por el otro, la oferta turistica de pequefios grupos o
productores rurales que diversificaron su actividad. En el primer caso, el mercado objetivo
es principalmente el turismo extranjero o el turismo local de mayor poder adquisitivo —
aunque obviamente existen excepciones- en tanto el segundo apunta en general a otro perfil
de turista, mayoritariamente local y cuya basqueda es la de vivir una experiencia rural o un
turismo “auténtico” a bajos precios. Esta segmentacion coincide con la estructura del sector
en Chile (INDAP, 2008).

Curti (2002), destaca que dentro de aquellas empresas que no se especializan, se encuentran
aquellas que no poseen un perfil competitivo definido. Son firmas que no consiguen
insertarse competitivamente en el sistema, lo que explica su baja rentabilidad. Este tipo de
organizacion es caracteristica del posicionamiento a la mitad y por lo tanto no se lo identifica
como un grupo estratégico. La falta de rivalidad de este tipo de empresas explica la falta de
competitividad.

Con respecto al desarrollo tecnoldgico del sector, la cooperacion parece estar en el centro del
desarrollo del Turismo Rural, de ahi su estrecha relacién con el ambiente organizacional.
Weiemair (2004) sefiala que todos los expertos entrevistados en Europa para la realizacion
de su estudio coincidieron en que los vehiculos mas promisorios para la innovacion son la
cooperacion y las alianzas o redes en diversos campos (tecnologia, marketing, distribucion,
recursos humanos, etc.) estan relacionadas con la cooperacion.

En la misma linea, los estudios empiricos realizados por (Rgnningen, 2010) para Noruega
muestran que el grado en que las empresas de Turismo Rural estan involucradas en acuerdos
de cooperacion con otras firmas influye sobre su capacidad de innovacion y desarrollo
tecnoldgico.

Esto se expresa claramente si se compara el caso de los pequefios y medianos productores
(que son los que tienen mayor nivel de informalidad y menor desarrollo tecnol6gico), quienes
han optado basicamente por la diversificacion de las actividades, utilizando el asociativismo
- sin formalidad - como medio para mantenerse en el sector. Mientras que los grandes
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productores se especializaron, y establecieron cierta cooperacion a través de organizaciones
que representaban los intereses de los productores nucleados, con el objetivo de ser mas
competitivos y posicionar sus productos (estancias y bodegas).

Esto pareceria coincidir con lo que Williamson (2000), plantea que el correcto disefio
organizacional posee una importancia decisiva en la competitividad de las empresas.
Formento (2003), también destaca que, si bien el area juridica no soluciona todos los
problemas del asociativismo, en cierta medida los condiciona directamente. Agrega también
que la coordinacion y articulacion ha motivado el resurgimiento de actividades asociativas y
alianzas estratégicas con disimiles objetivos que, deben enmarcarse en un contexto juridico
preciso para instrumentar la cooperacién entre los participantes, dando asi seguridad a los
negocios. La especializacion tiende a facilitar la posibilidad de utilizacion de herramientas
legales para la conexidn entre empresas, posibilitando la incorporacion de ventajas
diferenciales en su accionar y la articulacion entre ellas.

Recordemos, que en el caso de las bodegas, través de la organizacién que las nuclea, surge
el Observatorio de Enoturismo donde se generan herramientas estadisticas para el desarrollo
del turismo del vino en la Argentina, desde el 2006 se realiza anualmente los Informes
Nacionales de Enoturismo que cuentan con informacion estadistica tanto de la oferta como
de la demanda. También en relacién al concepto de Protocolos de Calidad desarrollaron las
“Directrices de calidad para bodegas con apertura turistica” que incluyen 38 puntos de
calidad a ser evaluados que se relaciona con Club de producto que el desarrollo de la oferta
conjunta y complementaria bajo requisitos de calidad. A nivel de Gestion desarrollaron el
SIGO (Sistema Inicial de Gestion Organizacional) dirigido a mejorar la organizacion de los
establecimientos (Cenit, 2013).

Caso similar se puede observar en el eje cafetero, donde el trabajo entre la Federacion
Nacional de Cafeteros y la Secretaria de Turismo y Cultura de Quindio impulso el Programa
‘Alojamientos Rurales del Eje Cafetero’, el Programa ‘Clubes de Calidad’, como sistemas
de gestion y aseguramiento de la calidad coherente con la norma 1SO 9000/2000, y el

lanzamiento de la marca “Haciendas del Café” a nivel nacional e internacional (Soto Uribe,
2006).

El caso de las bodegas en Argentina, o el caso de las fincas cafeteras en Colombia se basa en
lo que Porter (1995) define como ventajas competitivas dinamicas (a diferencia del caso del
Turismo Rural del norte de la provincia de Buenos Aires o0 Sao Paulo), provenientes de la
capacidad innovadora y emprendedora, las cuales son ventajas construidas o creadas por
empresas o gobiernos locales, asociaciones, o redes de ciudades.

Dicho concepto de competitividad debe integrarse con el de cooperacion, o sea que la misma
genera condiciones de competitividad pues puede reducir costos de transporte, proveer a la
firma insumos de superior calidad o de menor costo y, algo importante para el turismo, la
creacion de valor asociada a la imagen del territorio. El cllster regional permite que se
produzca lo que Porter denomina la paradoja de la economia regional en la era de la
competencia global. En el clister las empresas compiten y cooperan entre si. A mayor
competencia, mayor estimulo al desarrollo tecnolégico. El intercambio de informacion vy el
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acceso a los mercados internacionales son las areas mas frecuentes de cooperacion. (Ibafiez
y Barrera, 2007).

Con respecto al desarrollo tecnoldgico es importante destacar que la ausencia de ciertos
bienes publicos (areas de transporte, infraestructura y conectividad TIC) también se erige
como barreras significativas para el desarrollo de los emprendimientos y que las
organizaciones influyen en la mejora de la conectividad de las regiones. En el caso de las
bodegas, a través de su organizacion ha logrado posicionar a la provincia, mejorando la
conectividad para el sector (Cenit, 2013). Tal como ha sido el caso del eje cafetero
colombiano, donde resultado de la gestion realizada por el comité de cafeteros cuenta con
una infraestructura vial importante, basicamente dirigida a consolidar la red veredal®’ de
carreteras y desarrollar la Autopista del Café que une las tres ciudades del Eje Cafetero
permitiendo un enlace mas rapido y seguro (Obando, Cardona y Saffon, 2013).

Resumiendo, pareceria coincidir que dado determinado marco institucional, las unidades
econdmicas resuelven o no realizar ciertos intercambios en razon de sus costos de
transaccion, comparando asi los diversos mecanismos de gobernanza, su nivel de
especializaciéon y como esto determina las posibilidades de organizacion de las empresas. Es
el Estado el llamado a fijar instituciones, principalmente a través de la construccién
normativa, y proveer insumos publicos que modifiquen el proceso de actividad econdmica,
facilitando la generacion de complejos productivos dindmicos e incentiven el fortalecimiento
de los aspectos determinantes de las ventajas competitivas de Porter como un todo sistémico,
impulsando de esa forma la rivalidad interna (Arcil, 2015).

Zylbersztajn (2005), abona a la misma teoria afirmando que, por el contrario, cuando los
mecanismos de coordinacion no funcionan de forma adecuada, los agentes enfrentan mayores
costos de transaccion lo cual limita el nimero de transacciones y, por tanto, los agentes y la
cadena en forma agregada no materializan los beneficios potenciales de la especializacion
econdmica. Definitivamente, un ambiente institucional favorable a los negocios facilita el
desarrollo de mecanismos de coordinacion que permiten reducir incertidumbre y costos de
transaccion, los agentes se especializan y contribuyen al proceso de desarrollo econémico.

Por lo tanto, existe una realidad en donde aquellos productores grandes, organizados y
especializados que se ubican en regiones turisticas tradicionales y que poseen una normativa
clara para la actividad son protagonistas. Los mismos suelen estar formalizados y a través de
determinadas organizaciones que los representan lideran el desarrollo tecnoldgico del sector,
con el consecuente desarrollo comercial que eso representa. Es importante destacar que no
se puede definir — ya que no es el foco de nuestro analisis- si el citado “sub ambiente"
institucional de dichas regiones es el generador de esta dindAmica o si es consecuencia de la
existencia de organizaciones representativas.

Paralelamente, existe otra realidad, la de aquellos pequefios y medianos productores, que en
general se ubican en regiones que no tienen reglamentaciones adaptadas a la actividad
especifica, como consecuencia son empujados a coexistir en un alto grado de informalidad,
que no los motiva a especializarse, por el contrario, la opcion elegida por los mismos es la

67 Las veredas son los parajes rurales o asentamientos rurales en Colombia.
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diversificacion. Tampoco los representa ninguna organizacion y tienen un incipiente
desarrollo tecnoldgico.

Del contexto del sector se debe tener en cuenta que la media del desarrollo tecnologico de
los pequefios y medianos productores de Turismo Rural tiene un grado de desarrollo
incipiente. Es importante destacar que los productores nucleados en el CeRBAS se
encuentran por encima de la misma, pero a su vez por debajo de la tecnologia desarrollada
por los grandes productores (en especial, en el caso de las bodegas).

El estudio de los indicadores expone gque la mayoria de los productores reconocen tener
resuelto el manejo de herramientas tecnoldgicas disponibles (8296), el acceso a insumos
claves (80%) y el know how turistico (82%), sin embargo, existen ciertas desventajas
parciales relacionadas a la conectividad (42%). Es importante, comenzar en focalizarse
en las problematicas de los grupos asociativos del CeRBAS de la dimensidon tecnoldgica, las
mismas estan relacionadas a la conectividad, o sea, a la falta de infraestructura vial, cobertura
de ancho de banda y electrificacion rural.

Con respecto a la electrificacion rural y la cobertura de ancho de banda (que tienen mucha
relacion), el Informe Region Centro del PRONATUR®® (2008), destaca que las diferencias
regionales de conectividad impactan directamente sobre aquellos actores marginales, menos
accesibles a infraestructuras de comunicacion, poco conectados o alejados de los centros
emisores, lo cual conlleva el crecimiento y la acumulacion para aquellos actores menos
vulnerables y mas visibles, por ejemplo, los del norte de la Provincia de Buenos Aires. En
estos casos la proximidad territorial mejora la competitividad. Esto se puede relacionar con
lo mencionado anteriormente por Porter (1985) en relacion a las ventajas competitivas
estaticas, y que tiene como antecedente también en el estado de Sao Paulo en Brasil.

La accesibilidad, conectividad, distancia a un aeropuerto, ruta o ciudad importante, entre
otros posiciona un destino en detrimento de otro similar o mejor. Para hacer tangible la
importancia de la conectividad para un destino rural se puede ver que, en el principal lugar
de pernoctaciones de Turismo Rural en Espafia, Castillay Leon, mas del 85% de las empresas
dispone de PC, acceso a Internet y e-mail como via de comunicacion con los clientes o
posibles clientes®®, marcando una notable diferencia con respecto al 51% expresado por los
productores del CeRBAS. Es interesante destacar la alta correlacion (r: 0, 6144) entre los
indicadores de conectividad y la calidad minima de servicio de los mismos.

Esto reviste especial interés, ya que lo clientes (en especial los Millenials), tienen la
caracteristica de que son clientes hiper conectados, mas informados, méas exigentes, valoran

% |nforme desarrollado por 136 participantes de la Regién Centro compuesta por la Provincia de Buenos Aires y de
Cordoba. Los talleres se desarrollaron en algunos nodos que fueron seleccionados por cada una de las dos Provincias. En
Buenos Aires se desarrollaron en Monte, San Antonio de Areco, Pigiié, Tandil

%9) Taller Nacional de Tecnologias aplicadas al Sector del Turismo Rural que organizaron la Junta de Castillay Leén y
Fundetec, en colaboracion con la Asociacion Espafiola de Turismo Rural (ASETUR), la Asociacion de Profesionales del
Turismo Rural (AUTURAL).
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su tiempo libre (cada vez més escaso), y premian a quien brinde una experiencia simple que
supere sus expectativas. Los consumidores en general tienen cada vez menos tolerancia al
tiempo perdido, lo que hace que se pueda hablar ya de la generacion impaciente, un nuevo
grupo de consumidores que, mas alla de su edad, lo que tienen en comun es que no les gusta
esperar (Vexina, 2015).

Con respecto a los aspectos resueltos, los principales estan relacionados al manejo de
herramientas tecnoldgicas disponibles (82%), en el acceso a insumos clave (80%0) y en
el know how turistico (82%). Este Gltimo reviste importancia por lo que Porter (1980)
conoce como el Modelo de Rivalidad Ampliada en donde se incorpora a las barreras de
entrada como determinantes de competitividad, una de las principales barreras de entrada es
justamente la curva de aprendizaje, o el know how fundamentalmente en los productos
diferenciados. Es interesante destacar en este punto la alta correlacion entre el manejo de
herramientas tecnologicas y el nivel de conectividad (r: 0,441).

En definitiva, la mayoria de los problemas relacionados a la dimension tecnoldgica de los
grupos asociativos del CeRBAS se relaciona con lo que Porter (1985) define como ventajas
competitivas estaticas y dinamicas, en el caso de las ltimas cobra fundamental relevancia la
incapacidad de los grupos asociativos de pequefios y medianos productores (como es el caso
del CeRBAS) en organizarse con una ingenieria juridica mas evolucionada, con mayor
representacion, que le permita intervenir en aspectos de conectividad.

Del contexto del sector se debe tener en cuenta que el desarrollo comercial de los pequefios
y medianos productores de Turismo Rural es incipiente y esta muy relacionado a su desarrollo
tecnoldgico. Es importante destacar que los productores nucleados en el CeRBAS se
encuentran por encima de la media de los pymes, pero a su vez por debajo de los grandes
productores, en especial en el caso de las bodegas que han logrado tener acceso a todos los
mercados (la mitad de la demanda de Turismo Rural la absorbe los Caminos del Vino) y
solucionado los problemas de estacionalidad que tenian hace una década.

Del estudio de los indicadores se desprende que la mayoria de los productores
reconocen tener resuelta la calidad minima del servicio ofrecido (82%), aunque con
alguna problematica en la falta de habilitacién, sin embargo, reconocen como
principal limitacidn el acceso a mercados (64%), basicamente en relacién al acceso al
mercado nacional y a su estacionalidad (esto ultimo estd mas relacionado a una amenaza
de todo el sector que como una debilidad propia).

Con respecto a la habilitacién, es fundamental la adaptacion en la regulacion de la legislacion
provincial, en este caso la de Buenos Aires. Este tipo de regulacion tiene sus bases en los
paises europeos con mayor arraigo y oferta de Turismo Rural, a decir: Francia, Alemania, y
Austria. La misma establece la seguridad en cuanto a equipamientos y evita implicaciones
que resultan inviables, a la vez que desproporcionadas, para instalaciones con facturacion
reducida en relacion a la normativa fiscal, el procedimiento de alta y demas normas genéricas
de “establecimientos abiertos al publico”. Esta adaptacion estd acompafiada por un sistema
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unico de aseguramiento de calidad fiscalizada a los emprendimientos formales (Eurogites,
2011).

La laxitud en las regulaciones del Turismo Rural de ninguna manera es negativa, al contrario,
queda patente que tal adaptacion de las mismas es precisamente la condicion y base
imprescindibles para una oferta amplia y de calidad en este sector (Red de Turismo Rural de
Andalucia, 2011). El caso de Espafia es interesante porque no copia el caso de los demas
paises europeos y tiene diferentes “sub-ambientes” institucionales como en Argentina.
Casualmente, el dltimo informe del Observatorio del Turismo Rural revisa las grandes
preocupaciones para los empresarios del sector, situando a la oferta ilegal como principal
problema del sector a nivel nacional después del aumento excesivo de la oferta (factor que
guarda estrecha relacion).

Con respecto a la calidad del servicio ofrecido, si bien tienen resuelta la condicion minima
de la misma, esta no es capitalizada ya que no se ha desarrollado ningun sello o certificacion
de calidad que el turista pueda identificar, Fontenla, (2016) destaca su enorme potencial en
el caso del Sello de Calidad Certificada Tierra del Fuego — Fin del Mundo, que es una
distincion provincial para aquellas PyMES, cooperativas que hayan implementado un
sistema de calidad de acuerdo a los criterios establecidos en los protocolos especificos de
los diferentes sectores productivos.

El autor agrega que desde su génesis ha utilizado la identidad de territorio para configurar
una imagen que permita agregar valor a los productos propios del territorio, teniendo como
eje de desarrollo la calidad de los mismos, ademas de rescatar aspectos diferenciadores como
la cultura, el saber hacer, la tradicion, la actividad asociada, las préacticas y los modos de
trabajo. Esto pareceria relacionarse con las directrices de calidad desarrolladas para la
actividad de Turismo Rural tanto por la Ruta del Vino en nuestro pais, como por el eje
cafetero en Colombia que tan bien se han posicionado.

Es importante destacar la relacion entre normas de calidad y existencia de regulacion
especifica. Esto lo expresa el INDAP de Chile (2008) al pedir por una normativa apropiada
que encamine al sector a lograr cierta certificacion de calidad de destinos, productos y
servicios agro turisticos. EI Programa RUTAS: Turismo Comunitario con Calidad Sostenible
en América Latina (2013) también incorpora a la normatividad y la formalizacién como uno
de los tres principales aspectos para desarrollar un sistema de calidad.

También se puede citar a la Asociacion para la Calidad del Turismo Rural™ (2004), en el
caso de Espafia, en donde cada comunidad autbnoma tiene sus propias regulaciones en las
que se establecen diferentes tipologias. Esto provoca una cierta desorganizacion en la imagen
ya que es dificil mostrar al pablico la realidad de cincuenta nombres o modalidades distintas.
Esto verdaderamente es un grave problema, sin formalidad no se pueden establecer normas
de calidad creibles. Segtn la Asociacion “la normativa debe ser rigurosa y precisa, debemos
ofrecer las méximas garantias a nuestros usuarios y la ley nos debe obligar y controlar”. El
sector demanda esta consolidacion de la imagen del producto como el primer paso para poder
promocionarse en el exterior.

Ohttp://www.uhu.es/uhutur/documentos/npturisticos2/Turismo%20rural.pdf
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El caso de Espafia es muy similar al de Argentina en donde (segun datos oficiales de cada
pais’!) en la Gltima década el aumento de oferta fue considerable, en Argentina se duplico y
en Espafia se triplicd, a diferencia de Estados Unidos, en donde la oferta se mantuvo estable.
Pero en donde hay que focalizar para determinar si ha sido positivo 0 negativo este proceso
es en la evolucion de la demanda, en Estados Unidos y en Espafia practicamente se triplicd
mientras que en Argentina se mantuvo estable. Claramente los productores de Turismo Rural
en Estados Unidos estan mejor, los de Espafa igual, mientras que los argentinos estan peor
que hace una década (Carpio, 2012, Ercolini y Pelliza, 2013; Observatorio de Turismo Rural
de Espafia, 2015; Mintur, y Observatorio de Enoturismo, 2016).

Es fundamental discutir brevemente el concepto de imagen en el caso del Turismo Rural,
Morales (2014), establece tres condiciones que diferencian al producto turistico del cultural 2
(que puede aplicarse al rural): 1) reconocimiento multi-localizado de los actores que
participan en la produccién-consumo (traducido en informacion que circula: folletos, videos,
fotografias, paginas web) 2) mercantilizacion (traducido en la generacion de ingresos por
visitantes y/o consumo, consecuencia de actividades econdmicas relacionadas con el
turismo) y por Gltimo, y no menos importante, estandarizacion” (el producto sufre
modificaciones contradictorias, tales como la adaptacion a ciertos parametros de calidad, o
sea, homogeneizacion de estandares) y reinvencion y/o sobredimensionamiento (de sus
peculiaridades, asi como del imaginario relacionado con el objeto de diferenciarse de
productos similares). Es importante destacar la necesidad de estandarizacion de los productos
turisticos rurales, condicion necesaria para la comercializacion en este tipo de actividad.

Este concepto de la imagen justamente, es la principal problematica que se avizora en el
acceso a mercados y su estrecha relacion con el posicionamiento. Esto pareceria relacionarse
con lo que Porter (1985), define como una de las principales barreras de entrada que influyen
en el modelo de rivalidad ampliada, donde sostiene que el éxito empresarial depende del
efecto posicionamiento, referido a la posicion relativa que la empresa ocupe en el mercado.
Esto se puede ver claramente si se compara la realidad de los productores del CeRBAS con
la realidad los grandes productores. Cenit (2013) destaca el contraste entre aquellos
segmentos de la oferta turistica que han despegado basicamente por impulso de la iniciativa
privada —como la ruta del vino o el turismo de estancia- de aquellos grupos asociativos mas

"ILos datos disponibles para cada pais son los siguientes; Argentina: Periodo 2003/2013. Espafia: 2005/2015. EEUU: 2002/2012.
2Un ejemplo de esto son los quesos de Taff se venden en otras partes del pafs, aparecen en guias turisticas, revistas de
viaje, folletos, paginas web, la feria en su honor y son mencionados por los visitantes, o sea, tiene un reconocimiento
multi localizado. Por otra parte, los quesos generan ingresos econémicos, ya sea por la venta del mismo, como por la
visita a sus centros de produccion. El queso del Tafi ha sido estandarizado y reinventado, por ejemplo, la hechura de los
quesos obedece en calidad y dimension a estandares de mercado (se hacen con pimienta, morrén, tienen un mismo peso,
etc). El queso del tafi cumple con la caracteristica del producto turistico y ademas refleja la participacion de actores,
colectivos, discursos, patrimonio e imaginarios; o sea, representan el resultado negociado entre las partes que intervienen
en el entramado turistico, ya sea, del oferente, del intermediario y del consumidor.

73 “Ficcidn de Independencia”, porque el turista sigue un camino muy andado, pero que al mismo tiempo le ofrece la
seguridad que el — ficcion de aventurero — requiere. En estas guias, 10s sitios que se presentan como opciones infinitas de
visita son justamente lo opuesto: una especie de check list finito y predefinido. Algo que Capece llama “Produccion
simbolica personalizada” y ejemplifica asi: “Los sistemas de produccion en masa siguen, solo que ahora los operarios son
los clientes y eso les da la sensacion de que se atiende “su gusto personal”, un ejemplo relacionado a las bodegas es el de
los vinos con los nombres y foto. ;Cambio el vino? No, solo cambio la etiqueta. La produccion es estandarizada, los
“efectos especiales” estan en la estética, en los detalles.
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pequefios que dependen en gran medida del apoyo publico —técnico y también financiero-
para poder consolidarse.

Agrega al andlisis, el hecho de que las politicas de promocion se hayan centrado
fundamentalmente en el primer segmento’ podria ser considerado una mala asignacion de
recursos publicos. Este es un punto controvertido puesto que también es preciso decir que
este segmento tenia también mayores probabilidades de éxito puesto que su nivel de
desarrollo, las competencias del sector privado y el tipo de oferta turistica disponible
acrecentaban su potencial de posicionarse. Si se lo ve desde este Gltimo punto de vista,
desarrollar una politica de marketing que posicione fuertemente a un sector que pueda servir
como ejemplo o generador de reputacién para otros podria ser una asignacion eficiente de
recursos (Cenit, 2013).

También hay que tener en cuenta que uno de las principales limitantes para la adopcion de
innovaciones en el sector parece ser el limitado tamafio de los agentes que operan en él. Esto
se traduce en problemas para financiar las innovaciones y en limitaciones para acceder a
informacidn critica, en particular sobre el mercado, de hecho ocurre pese a que la mayor
parte de ellos ha recibido capacitacion en el &rea de marketing (Cenit, 2013).

Esto también guarda relacion con que estos actores, al no tener definida una estructura de
gobernancia en particular se vuelcan hacia la diversificacion (Mondelli, 2000). El caso de
los grupos asociativos de Turismo Rural del CeRBAS pareciera ser este, en general la
comercializacion se desarrolla a través del boca en boca sin definirse ninguna estructura de
gobernancia ni relaciones formales o informales con operadores turisticos.

Es interesante comparar nuestro estudio de caso con la experiencia de los pequefios y
medianos productores de Turismo Rural apoyados por el INDAP de Chile de la region de
Los Lagos. Los mismos en el afio 2015 desarrollaron una guia comercial de Turismo Rural
muy similar a la de la region del CeRBAS, “Chile Turismo Rural: Una experiencia a la
chilena”’®, ya sea por la forma de organizar a los productores por regiones como asi también
por la cantidad de emprendedores incorporados (el caso chileno son 83 y el del CeRBAS
99). La gran diferencia es que ellos la desarrollaron en conjunto con dos operadores
turisticos privados, Turismo Pacifico, y Petrels Tour, denotando un nivel méas avanzado de
relacionamiento con los mismos.

Con respecto al estacionalidad, es bueno destacar que si bien en Argentina, los grandes
productores (estancias y bodegas) no tienen esa problemaética, no es exclusivo de los
productores del CeRBAS, ya que en Espafia’®, sélo algunas regiones (por ejemplo Castilla
y Leon) carecen de estacionalidad, siendo excepciones, ya que segun el Observatorio de
Turismo Rural (2015), la estacionalidad es una preocupacion para los propietarios que se
mantiene siempre en el podio, junto con la ilegalidad y el exceso de oferta.

"4Que contaba desde sus inicios con mayores capacidades para consolidarse en forma auténoma
Shttps://issuu.com/fon_jovi/docs/quia_turismo_rural
"http://www.escapadarural.com/observatorio/el-problema-de-la-estacionalidad/
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En el caso de Chile practicamente la mayoria de las iniciativas de agroturismo funcionan
durante todo el afio. Sin embargo, la demanda se concentra en el periodo estival, debido a
las condiciones climéticas favorables y a la asociacion entre vacaciones y préactica del
turismo, por tanto, estdn sujetas a los mismos problemas y amenazas que genera la
estacionalidad al sector turistico (UACH; 2008).

Por su parte, Mondelli (2011) advierte que la inclusion de los pequefios productores en
cadenas de valor agricolas depende, en gran medida, de las habilidades de los pequefios
productores de participar en los mercados. El desarrollo de cadenas de valor agricolas
representa oportunidades potenciales de insercion para pequefios productores pero también
representa desafios en términos de los mecanismos de comercializacion que facilitan este
proceso. Tradicionalmente, estos aspectos organizacionales han recibido muy poca atencion
debido a que los mercados agricolas se concebian de acuerdo con las caracteristicas del
mercado spot donde la identidad de las partes no tiene valor para la comercializacién y se
trata de productos homogéneos con bajos atributos de calidad y de facil medicion.

Capece (2004), hace un enfoque muy interesante para resolver las cuestiones de modelo y
formas asociativas, argumentando que la historia turistica nos muestra que se han ensayado
varias opciones, las que pueden agruparse segun propugnen desarrollos (y planificaciones)
centrados en el destino, en el trayecto—destino, o en el origen—trayecto—destino. Las
diferencias, por cierto, no son sutiles sino de fondo. En el primer caso la planificacion se hace
con centro en la oferta. En el segundo, con centro en los desplazamientos fisicos del turista,
y en el tercero, con centro en los flujos y, sobre todo, en los mercados.

En definitiva, si bien los productores del CeRBAS han resuelto aspectos relacionados con
la calidad minima de servicio, la misma no tiene un sistema de calidad que la avale y que le
de visibilidad con respecto a la demanda, esto determina que no resuelvan el acceso a
mercados (en especial el nacional) y los problemas de estacionalidad (este aspecto lo suelen
compartir con el resto de los pequefios y medianos productores del sector).

La dimension actitudinal se puede clasificar en actitudes’’, valoraciones’® y relaciones’,
entre otros aspectos (Quintana, Nieto y Scala, 2008). En el primer aspecto se midid la actitud
frente a innovaciones tecnoldgicas, en el segundo la predisposicion al cambio y en el tercero
la predisposicion al trabajo en grupo.

En nuestro caso de estudio los indicadores exponen que la mayoria de los productores
reconocen tener una actitud positiva frente a la predisposicion al cambio (83%), a
innovaciones tecnoldgicas (87%) y frente al asociativismo (98%). Este resultado positivo en
relacién a la dimension actitudinal coincide con experiencias de productores de grupos

7 Actitudes: respecto de la informacién para incorporar tecnologia
8Valoraciones: del Asociativismo, de la capacitacion, de la tarea grupal y de la autoestima.
"Relaciones: de los niveles de confianza propia, y grupal, del afecto y las emociones.
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asociativos de Cambio Rural (de diferentes actividades agropecuarias tradicionales) de la
zona central de Santa Fe (Schneider, 1998); como asi también de grupos asociativos de
productores lecheros de la zona extra pampeana del NEA (Quintana, Nieto y Scala, 2008).

Es importante destacar que Fukuyama (1995), define a la confianza como el resultado de las
interacciones entre las personas y que la experiencia acumulada anticipa como responderan
los unos con los otros alimentando asi el vinculo. La confianza se construye en base a las
expectativas sobre las conductas futuras de los demas, o sea, qué es lo que esperan unos de
los otros. En la construccion de la confianza hay un paso donde una parte siempre se hace
vulnerable ya que se revela informacion propia y se confia en las promesas del otro.

En definitiva, el autor establece que el nivel de confianza esta determinado por cuén solidas
y profundas son estas expectativas y cudn extendidas y compartidas estan entre los
integrantes de nuestro entorno. Mientras que Landini (2004), establece que la desconfianza
y la falta de normas grupales son los mayores problemas que se presentan en las dinamicas
grupales que contemplan esquemas asociativos.

Mondelli (2011) destaca que los problemas de excesiva diversificacion van de la mano con
los que se refieren a la poca asociatividad entre los productores pequefios. Agrega que suelen
tener problemas para trabajar en grupo: son desorganizados, desconfiados, egoistas y sin
conexion entre si. El autor resalta la importancia de reconocer la heterogeneidad entre
pequefios productores, en particular en lo que refiere a los aspectos actitudinales. Agrega
que los mayores cuellos de botellas que se encuentran en este tipo de productores son la
falta de espiritu empresarial, las barreras para compartir informacion, la falta de confianza
mutua e impedimentos similares. Este pareceria ser el caso de los pequefios y medianos
productores de Turismo Rural de Chile que han sido apoyados a través del INDAP®, y que
hoy uno de sus principales desafios es la generacidén de confianza entre los prestadores
(Zamora y Perez, 2014).

En dicho caso se ha detectado un capital social muy fragil, con bajo nivel de compromiso y
con un asociativismo que se ha estructurado en base a objetivos coyunturales para obtener
recursos. Se ha privilegiado la cantidad por sobre la calidad de los socios, y el alto nivel de
fracaso de las organizaciones ha generado desprestigio y desconfianza en el trabajo
asociativo, provocando desinterés en participar. Se exhibe un bajo nivel de integracion entre
las redes y las asociaciones para complementar la oferta turistica (UACH, 2008). Por esta
cualidad Meyer (2005), destaca que cuando se inicia un proceso asociativo la mayor
preocupacién debe concentrarse en la gente y las relaciones con el eje principal la
generacion de credibilidad, relaciones y confianza.

En relacion a las ventajas que han representado los grupos asociativos de turismo rural del
CeRBAS, se han manifestado otras experiencias de cambios tecnoldgicos y organizativos
que disminuyeron la vulnerabilidad de las empresas, siendo muy relevante el cambio

80 Instituto de Desarrollo Agropecuario (Indap). Depende del Ministerio de Agricultura de Chile, su objetivo es
principalmente fomentar y apoyar la agricultura familiar campesina y de pequefios productores, promover el desarrollo
tecnoldgico del sector para mejorar su capacidad comercial, empresarial y organizacional.
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actitudinal positivo de los integrantes de los grupos a partir de su incorporacion al programa
(INTA, 1999 citado por Cristo 2010).

Los resultados obtenidos muestran que las explotaciones familiares capitalizadas
favorecieron la persistencia de las mismas durante el periodo analizado mediante el trabajo
grupal, desarrollando confianza y mecanismos de accion colectiva, lo que contribuyé
positivamente a la puesta en marcha de practicas que favorecieron la persistencia de las
explotaciones (Quintana, Nieto y Scala, 2008).

Es importante destacar que los autores hacen foco en las ventajas basicamente tecnologicas
que generan los cambios actitudinales, aplicadas a actividades agropecuarias tradicionales,
en donde en general existe un precio establecido y la posibilidad de aumentar el margen de
ganancia es establecido por ser eficiente en sus costos o aumentar el volumen de produccién
(a través de tecnologia). Esta es una caracteristica que no comparte el negocio del Turismo
Rural, el aumento de margen en esta actividad no tradicional se focaliza especialmente en el
posicionamiento de una marca que establezca una imagen particular en el cliente, no en la
eficiencia de los costos. Esto pareciera ser importante en relacion a la dinamica de su
performance econémica.

De los resultados obtenidos se puede observar que la percepcion de los indicadores
econdmicos representa una condicionante para los productores y los problemas estan
principalmente relacionados con la percepcion de falta de fondos para inversion (91%), y con
la percepcidn de retiros mensuales insuficientes (49%).

Teniendo en cuenta el contexto que inhibe la rivalidad de las empresas, en particular de las
pequefias y medianas en la region estudiada, y las problematicas expresadas por los
productores en relacion a la dimension tecnoldgica (conectividad) y a la dimension comercial
(acceso de mercados) es importante destacar que pareciera coincidir con lo que Alternburg
(1999), establece que en aquellos sectores donde predominan los micros y pequefios
productores que producen productos o servicios que se conciben de baja calidad para el
mercado y que se comercializan bajo el sistema informal, el objetivo de los mismos se limita
a mantenerse en el sector.

Presumiblemente el ambiente institucional esta en cierta medida condicionando la situacion
de los grupos asociativos de Turismo Rural de la region del CeRBAS y esto se puede observar
en la percepcion de la performance econdmica que tienen los productores. En este sentido,
por ejemplo, Murmis (1993) agrega que la ausencia de una normativa que de transparencia
a la accion econdmica determina efectos distintivos en las posibilidades de rendimiento
econdmico segun la escala de organizacion. La tendencia hacia el aumento de las exigencias
se traduce en una inhibicion de las posibilidades de organizacion de estructuras basadas en
pequefios y medianos productores.

También pareceria relacionarse con lo que Mondelli (2011) detalla, de que las formas
contractuales entre agentes especializados son un factor estratégico de la vida econémica y
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empresarial. Cuando los mecanismos de coordinacién no funcionan de forma adecuada, los
agentes encuentran mayores dificultades para realizar transacciones, lo cual limita los
beneficios de la especializacion econdémica y la rivalidad entre las empresas.

En este aspecto, Porter (1985), complementa el analisis de ventajas competitivas y dinamicas
con el andlisis de las barreras de salida y las barreras de ingreso, que aunque conceptualmente
son distintas, su nivel conjunto es un aspecto importante del analisis de un sector como el del
Turismo Rural fundamentalmente por su relacién con la rentabilidad.

El mejor caso desde el punto de vista de las utilidades del sector es uno en el cual las barreras
de ingreso son altas pero las barreras de salida son bajas. Aqui el ingreso sera desanimado y
los competidores fracasados abandonarén el sector industrial. Mientras que el peor caso es
aquel en el cual las barreras de ingreso son bajas y las de salida son altas. Aqui el ingreso es
facil y serd atraido por alzas en las condiciones econémicas 0 por otros atractivos temporales.
Como resultado la capacidad se acumula en el sector y por lo general la rentabilidad es
cronicamente mala. En el caso de los grupos asociativos de turismo rural del CeRBAS, es de
barreras, tanto de entrada como de salida relativamente bajas, resultando una actividad poco
rentable pero estable.

Mondelli (2011), sefiala que es importante destacar la tension existente entre los beneficios
de la especializacién productiva y el correspondiente aumento en los costos de transaccion
asociados al proceso de especializacion; siendo uno de los factores relevantes que explican
las estrategias de diversificacion productiva que se observa en pequefios productores
agricolas. Esto reviste particular importancia si recordamos que solo el 21% de los
productores de los grupos asociativos de Turismo Rural del CeRBAS lo tienen como
actividad principal.

Omamo (1998) explica las causas que llevan a pequefios y medianos productores a no
adoptar estrategias productivas que son técnicamente viables y permiten obtener mayores
rendimientos, es porque aumenten en mayor medida los costos de transaccion. Debido a que
el proceso de especializacion implica intercambio (transacciones), la estrategia de
diversificacion productiva permite reducir costos de transaccion.

Mondelli, (2011) destaca que la incorporacion en el anlisis de los problemas y costos de
transaccion permite entender la ldgica de las decisiones de pequefios productores. En esta
linea de andlisis, las estrategias de desarrollo productivo de los pequefios productores deben
incluir no solo los aspectos tecnoldgicos para obtener mayores indices productivos, sino
también los aspectos de comercializacion que viabilizan la estrategia de especializacién
productiva.

El mismo autor enfatiza que el fortalecimiento de la relacion puede lograrse mediante
mecanismos que promuevan la existencia de contratos, sean formales o informales. Es
interesante citar el caso de las bodegas y las agencias de viajes existe una relacion informal,
tan sélo en el 7% predomina una relacion contractual (Bodegas, 2006).

Sin embargo, esta relacion coexiste por un claro beneficio mutuo a través de acuerdos
informales. Entre bodegas y hoteles también existen acuerdos informales. El informe de
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Bodegas Argentinas afirma que el 97% de las bodegas no tiene contratos o convenios
firmados con Hoteles, pero que se desarrollan informalmente.

Mondelli destaca que si de alguna manera se les aseguraria la colocacién de la produccion
en forma consistente con el esfuerzo realizado, y el acceso a mecanismos de
comercializacion que le permitan bajar los grados de incertidumbre, de esa forma el pequefio
productor tenderia a especializarse y captar las ganancias asociadas a ello. Lo ejemplifica
con un caso de pequefios productores fruticolas, en donde la estrategia de diversificar se
explica en parte porque es lo que pueden hacer con mano de obra familiar, y con las
limitantes de comercializacion. El caso de especializarse incrementa el riesgo asociado a la
comercializacion.

El FOMIN del BID?! se hizo eco de que la comercializacion era el punto débil de muchas
experiencias asociativas del sector y elabord un proyecto junto con la Fundacion canadiense
Planeterra, en donde, a partir del afio 2012, se embarcaron en una iniciativa de probar un
nuevo modelo de desarrollo de turismo en areas rurales liderado por el sector privado. Esta
iniciativa de 3 afios y con casos de 4 paises (Per0, Costa Rica, Nicaragua y Guatemala) fue
impulsado por la necesidad de conectar a los oferentes con la cadena de suministros de la
industria del turismo, basicamente porque veian que el fracaso de la mayoria de las
experiencias era conectar los atractivos turisticos con las demandas del mercado (FOMIN,
2016).

El proyecto se basé en trabajar con 50 empresas PYMES del sector, las bases estuvieron
relacionadas con el desarrollo de productos turisticos que mantengan la cultura local pero
que respondan especificamente a las necesidades del mercado, y en la firma de contratos
formales con agencias de viajes asegurando un flujo constante de turistas minimo a dos afios.
En promedio, las empresas pasaron de recibir 600 turistas anuales a 6000 al final de proyecto
(Planeterra, 2015). Es importante destacar este dato puntual ya que el nivel promedio de
turistas de los productores de los grupos asociativos del CeRBAS es de 390 turistas como
asi también que el indicador de acceso a mercados y el de percepcion de performance
econdmica tienen una alta correlacion (r: 0,5937).

Los pequefios y medianos empresarios, se especializaron y respondieron perfectamente a la
constante retroalimentacion de los guias turisticos sobre la calidad de los productos
funcionando como un catalizador de las mejoras requeridas en las empresas apoyadas,
mientras que la formalizacion de los negocios (con un abanico de agencias de viajes),
mediante el manejo de cuentas bancarias formales, contratos y manejo de registros de visitas
y contables, resultaron de vital importancia para la sostenibilidad y desarrollo futuro de los
emprendimientos (Planeterra, 2015).

Los pequefios productores buscan constantemente nuevas alternativas para mejorar sus
medios de vida, pero rara vez innovan e invierten en esas nuevas alternativas hasta que estén
seguros que produciran resultados. Esto obedece a la tensidn que existe entre los beneficios

81http://www.fomin.org/enus/Home/FOMINblog/Blogs/DetailsBlog/ArtMI1D/13858/Articlel D/3834/T urismo-
rural-191con-visi243n-de-mercado-o-atrapado-en-ilusiones.aspx
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de la especializacion productiva y el correspondiente aumento en los costos de transaccion
asociados al proceso de especializacion, salvo que identifiquen canales de comercializacion
que puedan establecer un flujo futuro constante seguiran optando por la diversificacion, sin
invertir en activos especificos ni en estrategias de diferenciacion (Mondelli, 2011).

Pareceria estar en la misma linea con lo que Ehlrich K. (2015)8 menciona que esta pasando
en el desarrollo del Turismo Rural en Europa, el autor hace un interesante paralelismo entre
el perfil caracteristico de los productores, el aspecto tecnoldgico y comercial del Turismo
Rural en Europa del afio 2000, y en la actualidad (2015).

Al primero se lo caracteriza con un perfil con poca o nula integracion en las estructuras
turisticas profesionales, con respecto a la tecnologia, por un uso de internet basico o
directamente sin uso, solo como complemento de promocion, con respecto a lo comercial el
acceso es liderado por un mercado interno o del mismo idioma. Con respecto a los programas
publicos, el autor denomina que es un sector favorecido y “metido en algodoén” por las
politicas de desarrollo.

Mientras que en el del afio 2015, se lo caracteriza por un perfil basado en la especializacién
y la diferenciacion, con respecto a la tecnologia, las reservas “online” dan méaximo poder al
cliente, los intermediarios desaparecen y las OTAs dominan y en el aspecto comercial, el
mundo de las marcas y sellos de calidad son fundamentales para garantizar visibilidad
teniendo cada vez mayor participacion el mercado internacional.

CAPITULO V: CONCLUSIONES

En las ultimas décadas tuvo lugar un proceso de cambios en la demanda de los turistas
cobrando importancia los espacios rurales como forma de recreacion. Frente a esta nueva

82 “Cambios de Paradigma en la Gestion de Destinos de Turismo Rural”. 1° Congreso Internacional de
Turismo Rural. Armenia. Colombia. 2015.
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demanda, se destaca al Turismo Rural como una oportunidad. En Argentina, el organismo
publico que més apoy6 al sector del Turismo Rural fue el Instituto Nacional de Tecnologia
Agropecuaria (INTA), particularmente para aquellos actores que se apalancaron en la accion
colectiva como mecanismo de adaptacion ante el nuevo escenario. Sin embargo, el nimero
de grupos asociativos del INTA descendi6 practicamente a la mitad en los Gltimos 3 afios, en
todas las regiones menos en el Centro Regional Buenos Aires Sur (CeRBAS). Esta region
actualmente representa el 20 % del total pais.

La particular evolucion de los grupos asociativos apoyados por el INTA, visibiliza que, si
bien asociarse aparece como una solucion que se ha creado para cumplir objetivos comunes,
aunque de orientacion divergente, es necesario conocer cuales son los problemas que los
“hombres” han tratado de resolver a través de ellas y cudles las dificultades - restricciones
que de ello deriva. (Friedberg y Crozier, 1990). Tomando como estudio de caso a la regién
del CeRBAS se propone estudiar qué aspectos ha logrado resolver el trabajo asociativo y
cuéles se presentan como desafios a solucionar para mejorar el desarrollo de la actividad
para estos productores.

Para atender a la pregunta de investigacion se utilizé como metodologia un estudio de caso
simple, utilizando herramientas metodoldgicas de tipo cualitativas como cuantitativas. Para
el analisis cualitativo se utilizo la descripcion de los ambientes antes mencionados mediante
un Andlisis Estructural Discreto y los aspectos cuantitativos se resolvieron mediante
entrevistas a los productores de los grupos asociativos de Turismo Rural de la region del
CeRBAS. Los resultados fueron analizados a partir de herramientas de estadistica
descriptiva y multivariada.

El trabajo plantea una hipotesis general y 5 hipoétesis especificas. De los resultados se
desprende que no existen evidencias derivadas de este estudio para rechazar la hipétesis
general ni las especificas. La hipotesis general plantea que:

“Los productores nucleados en los grupos asociativos de Turismo Rural del Centro
Regional Buenos Aires Sur tienen ventajas tecnoldgicas apalancadas en una dimension
actitudinal positiva, pero no logran resolver aspectos comerciales relacionados al acceso
a mercados, generando una percepcién de performance econémica que condiciona el
desarrollo sostenido de la actividad.”

Para el primer objetivo no hay hipdtesis ni resultado especifico, sin embargo, la descripcion
de este ambiente nos otorga un marco referencial para la investigacion. El contexto en el cual
se enmarca los grupos asociativos del CeRBAS coexisten “sub ambientes institucionales”
que dividen al sector fundamentalmente entre los grandes (bodegas y estancias) y los
medianos y pequefios (aquellos que lo realizan de forma asociativa y aquellos que no).

Al comparar los grupos asociativos de Turismo Rural del CeRBAS con los productores
individuales, independientemente de su escala de produccién, los pequefios y medianos
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representan una comparacion de “minima”®®, mientras que los grandes una de “maxima”

destacandose por ser los de mejor desarrollo del sector.

Los productores grandes, en general suelen desarrollarse en regiones con una normativa clara
y especifica para el sector®4, también suelen estar formalizados y especializados. Los mismos,
a través de determinadas organizaciones que los representan, intervienen en mayor o menor
medida en el entorno institucional, en la mejora de insumos pablicos como los relacionados
a la conectividad y lideran el desarrollo tecnoldgico del sector, con el consecuente
posicionamiento® en la mente de los consumidores.

Paralelamente, existe otra realidad, la de aquellos pequefios y medianos productores, que en
general se ubican en regiones que no tienen reglamentaciones adaptadas a la actividad
especifica, como consecuencia son empujados a coexistir en un alto grado de informalidad,
que no les permite establecer estandares de calidad creibles ni los motiva a especializarse,
por el contrario, a través de la diversificacion, algunos optan por el asociativismo para
mantenerse en el sector, pero con fuertes condicionamientos para el mediano y largo plazo.

Esto parece coincidir con lo que North (1990) determina, que dada la plena vigencia de las
instituciones se garantiza una mejor performance econémica. Las mismas, agrega, fueron
creadas por el hombre para imponer un orden, reducir la incertidumbre en las transacciones,
esto define la toma de decisiones de las empresas y su mejor rivalidad empresarial (North,
1990; citado por Cutri, 2001). Por su parte Porter (1985) también relaciona el entorno
institucional con las ventajas competitivas dindmicas abonando a la misma teoria.

Con respecto a la hipdtesis especifica 1 que plantea:

“Los productores nucleados en los grupos asociativos de Turismo Rural del Centro
Regional Buenos Aires Sur tienen resuelto aspectos tecnoldgicos como el manejo de
herramientas tecnoldgicas disponibles, el acceso a insumos clave y el know-how turistico
(especializacion en la actividad). Sin embargo, no resuelven aspectos relacionados con la
conectividad necesaria para la actividad.”

Los resultados demostraron que los grupos asociativos de Turismo Rural del CeRBAS,
resuelven aspectos tecnolégicos “micro”® y estan por encima de la media de las pequefios
y medianos productores, sin embargo no logran hacer lo mismo con aspectos tecnoldgicos
mas “macro”®’ que son los que se relacionan con la performance comercial (conectividad).

Se puede observar que aspectos antes mencionados como el “sub ambiente institucional” en
el cual se enmarcan, sumado al limitado tamafio de los emprendimientos y a la falta de

8A diferencia de paises como Chile — a través de ACHITUR y la UACH-; y Brasil — a través de SEBRAE e
IDESTUR-, en Argentina no hay estudios que nos den mayores precisiones de los pymes del sector.

8 Al ser grandes tienen mas herramientas y posibilidades de adaptarse a reglas.

8 Hemos hecho hincapié que en este sector el desarrollo tecnoldgico y el posicionamiento tiene intima
relacion.

8 Aquellos relacionados al manejo de herramientas tecnoldgicas, acceso a insumos y know how turistico.

87 Aquellos relacionados a habilitaciones y conectividad (infraestructura vial, acceso a luz e internet).
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rivalidad empresarial inhiben el proceso de especializacion. Esto se presenta como una
incapacidad para generar organizaciones que los representen, y que impongan una agenda
propositiva en relacion a la necesidad de adaptar las reglas de juego, como asi también
mejorar insumos publicos como los relacionados a la conectividad.

Recordemos que para el desarrollo tecnoldgico del sector la cooperacion a través de
organizaciones formalizadas es clave, tal como lo hacen las bodegas en Argentina o las fincas
cafeteras en Colombia y pareceria coincidir con lo que Williamson (2000) plantea que el
correcto disefio organizacional posee una importancia decisiva en la competitividad de las
empresas. En base a los resultados obtenidos no existen argumentos para rechazar la hipotesis
especifica 1.

Con respecto a la hipdtesis especifica 2 que plantea:

“Los productores nucleados en los grupos asociativos de Turismo Rural del Centro
Regional Buenos Aires Sur tienen resuelto aspectos comerciales como la calidad minima
de servicio ofrecido, sin embargo, no logran resolver aspectos relacionados con el acceso
a mercados.”

Los resultados demostraron que los productores nucleados en los grupos asociativos del
CeRBAS tienen resuelto aspectos relacionados a la calidad minima del servicio, pero hay
que destacar que esto no tiene un correlato con la imagen que tiene el consumidor, y esto se
refleja en un problema de acceso de mercado.

El principal problema relacionado a la calidad es que el 47% de los productores no esta
formalizado. Existe un correlacion directa entre la informalidad, la inhibicion hacia la
especializacién que esto genera y la ausencia de estandares de calidad que puedan generar
cierto posicionamiento en la imagen del consumidor (se abusa de conceptos como
experiencias Unicas, 0 auténticas, sin que tenga esto una imagen en la mente del turista). En
relacién a este Gltimo aspecto, se puede establecer que no cumplen ciertas condiciones que
convierten a un producto rural en un producto turistico rural, en especial el de
estandarizacion (Morales, 2014).

Este concepto de imagen, justamente, es la principal problematica que se avizora en el
acceso a mercados y su estrecha relacion con el posicionamiento. Esto pareceria relacionarse
con lo que Porter (1985), define como una de las principales barreras de entrada que influyen
en el modelo de rivalidad ampliada, donde sostiene que el éxito empresarial depende del
efecto posicionamiento, referido a la posicion relativa que la empresa ocupe en el mercado.
Porter (1995) afirma que la competitividad supone un proceso fuertemente localizado, que
fomenta la especializacion y la eficacia local. Por el contrario, esto promueve la
diversificacion, y guarda relacion con lo que argumenta Mondelli de que esta es la opcion
de aquellos actores que no tienen definida una estructura de gobernancia especifica.

El autor también advierte que la inclusion de los pequefios productores en cadenas de valor
agricolas depende, en gran medida, de las habilidades de los pequefios productores de
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participar en los mercados. En base a los resultados obtenidos no existen argumentos para
rechazar la hipotesis especifica 2.

Con respecto a la hipotesis especifica 3 que plantea:

“Los productores nucleados en los grupos asociativos de Turismo Rural del Centro
Regional Buenos Aires Sur presentan una actitud proactiva y de predisposicion al trabajo
grupal como a la adopcidon de nuevas tecnologias, facilitando un posicionamiento del
grupo por encima de la media tecnologica del sector.”

Los productores que forman parte de los grupos asociativos del INTA tienen ventajas
actitudinales tales como la predisposicion frente a las innovaciones tecnoldgicas (87%), al
trabajo en grupo (98%) Yy a la predisposicion al cambio (83%). Los aspectos actitudinales
relacionados a los grupos asociativos revisten peculiar interés debido a que existe cierta
relacién entre los productores que tienden a la diversificacion, con aquellos que no tienen
desarrollado estos aspectos.

Esto se ve reflejado en forma particular en el caso de los pequefios y medianos productores
de Turismo Rural de Chile, el cual pone a los aspectos antes mencionados como la principal
problematica del sector (junto con la falta de adaptacion de las reglamentaciones vigentes),
destacan que existe una oferta muy individualista y descoordinada en donde la mayoria no
se conocen entre si; sin interés ni compromiso para asociarse (INDAP, 2008).

Por su parte, Mondelli (2011) destaca que los problemas de excesiva diversificacion van de
la mano con los que se refieren a la poca asociatividad entre los productores pequefios. Por
esta cualidad Meyer (2005), destaca que cuando se inicia un proceso asociativo la mayor
preocupacion debe concentrarse en la gente y las relaciones con el eje principal la generacion
de credibilidad, relaciones y confianza. En base a los resultados obtenidos no existen
argumentos para rechazar la hipétesis especifica 3.

Con respecto a la hipotesis especifica 4 que plantea:

“Los productores nucleados en los grupos asociativos de Turismo Rural del Centro
Regional Buenos Aires Sur presentan una performance economica limitada que
condiciona la sostenibilidad en la actividad del Turismo Rural.”

Los resultados mencionados en las conclusiones de las hipétesis especificas anteriores, ya
sea las ventajas actitudinales, como las tecnoldgicas hacen que los productores hayan podido
mantenerse en el sector, pero sin resolver aspectos tecnoldgicos macro, ni un correcto acceso
al mercado. Esto se puede observar cuando se expresan los resultados de la performance
econdmica, solo la mitad de los productores perciben que tienen retiros mensuales
suficientes.

El autor sefiala que es importante destacar la tension existente entre los beneficios de la
especializacion productiva y el correspondiente aumento en los costos de transaccion
asociados al proceso de especializacién. Esta tension es uno de los factores relevantes que
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explican las estrategias de diversificacion productiva que se observa en pequefios
productores agricolas.

En particular, el contexto y el entorno institucional de los grupos asociativos de Turismo
Rural del CeRBAS no colaboran con la especializacion, tomando este proceso como un
aumento de los costos de transaccion y explicando las estrategias de diversificacion que
plantean hoy en dia los productores. Existe una logica que promueve la diversificacion en
vez de la especializacion. El problema es que el negocio del Turismo Rural es una
especialidad, y sigue la logica de la segunda en vez de la primera.

El mismo autor enfatiza que el fortalecimiento de la relacion puede lograrse mediante
mecanismos que promuevan la existencia de contratos, sean formales o informales, o sea, si
se establecieran canales de comercializacion que generen certidumbre con respecto al
volumen de demanda, el productor se especializaria. De este modo lograria modificar ese
circulo vicioso basado en la diversificacion y transforméandolo en un circulo virtuoso de
especializacion. Es importante destacar que este proceso, pareciera similar al que describe
Ehlrich K. (2015) que experiment6 el Turismo Rural en Europa desde el 2000 hasta la
actualidad.

También pareceria ser el caso del reciente ejemplo que desarrollé el proyecto entre FOMIN-
BID y la Fundacion Planeterra en Latinoamérica, con pequefios y medianos productores de
turismo rural, en donde los mismos lograron a través de desarrollo de producto segun
necesidades de mercados especificos, estandares de calidad y desarrollo de contratos
formales; un aumento considerable de la demanda. Esto permitié que los productores se
especializaran y pudieran establecer un negocio con un horizonte a mediano plazo. En base
a los resultados obtenidos no existen argumentos para rechazar la hipétesis especifica 5.

CAPITULO VI: AGENDA DE FUTURAS INVESTIGACIONES
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Como puntos relevantes de investigacion que se desprenden de este trabajo, se plantea una
agenda futura, con la finalidad de mejorar el andlisis del estudio de caso de los productores
nucleados en los grupos asociativos de Turismo Rural del CeRBAS y del sector en su
conjunto.

La posible agenda futura podria ser la siguiente:

> Estudiar qué factores han sido determinantes para que en solo 3 afios se
registre una caida del 40% de los grupos asociativos de Turismo Rural del INTA a
nivel pais.

> Realizar un andlisis exhaustivo de la relacién entre el desarrollo o
adaptacion de normas provinciales para el Turismo Rural, su enforcement, la
existencia de ciertas organizaciones representativas del sector, y la competitividad
de los representados por las mismas.

> Analizar cuales serian los puntos ineludibles a la hora de disefiar un
Programa de Turismo Rural basado en el asociativismo, enfocado en el rol de los
técnicos o extensionistas para trabajar en base a los requerimientos de la cadena
de suministro.

> Realizar un benchmarking de las experiencias desarrollados en la ultima
década en el sector de Turismo Rural de los diferentes paises latinoamericanos
para identificar aspectos claves para el desarrollo de la actividad en nuestro pais.

> Identificar porque, a pesar de que la Argentina tiene una extensa trayectoria
en la actividad, no se ha generado conocimiento traducido en publicaciones®
teniendo en cuenta que la existencia de datos es crucial para el disefio de politicas
y la toma de decisiones.

8 A pesar de que tanto el INTA como la Universidad de Buenos Aires hace mas de una década tienen areas
gue trabajan especificamente en Turismo Rural y numerosas veces se los identifica como instituciones claves
para el desarrollo del sector no hay practicamente generacion de informacion, datos e investigacion para la
toma de decisiones del sector.
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CAPITULO VII. ANEXOS:

Figura7.1. Re

presentantes de los grupos y técnicos Turismo Rural del CeRBAS

Encuesta:

Caracterizacion

SUPERFICIE

Propia

No propia

PRODUCTOR

Edad

Género

Nivel educativo

TIPOLOGIA

Alojamiento

Gastronomia

Actividades recreativas

Productos Regionales y Artesanias

Guias de turismo, empresa de viajes y turismo

Otros

Fuente: Elaboracion propia, 2016.
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DIMENSION TECNOLOGICA

SI/NO Problema MARQUE Nivel del problema (Alto/Medio/Bajo)
. L. . R Uso de mail
¢Usted tiene problemas en el uso de correo electrdnico, redes sociales, o ausencia de web? -
Uso de Red Social
Tiene Web
Acceso a Seguros
¢Usted tiene problemas con el acceso a seguros, insumos de los servicios o a personal para trabajar? Acceso a insumos
Acceso a RRHH
. . . . . . . Basicos
éQue nivel de conocimiento sobre aspectos clave de la actividad tiene, basicos, especificos o solo necesita de Especificos
actualizacion?
De Actualizacion
¢Tiene problemas con el acceso en los caminos, alaluz o ainternet? Accesos viales
Acceso a la luz
Acceso a Internet
DIMENSION COMERCIAL
SI/NO Problema MARQUE Nivel del problema (Alto/Medio/Bajo)
éTiene problemas para captar clientes de origen local, regional o nacional? ¢ Existe periodos prolongados Accesoa M. chcal
ociosos de prestacion de servicios? Accesoa M. Regfonal
Acceso a M. Nacional
Estacionalidad
¢Esta habilitado? ¢Utiliza encuestas de satisfaccion al cliente? Higiene/ seguridad
éCumple con los requisitos de Higiene y seguridad? (Buenas practicas, botiquin, matafuegos, etc? Habilitacion
Encuestas de Satisfaccion
SUF/INSUF Problema MARQUE Nivel del problema (Alto/Medio/Bajo)
éUsted percibe que sus retiros mensuales, fondos para capital de trabajo y para inversion son suficientes o Retiros Mensuales
insuficientes? Capital de Trabajo
Fondos para Inversion
DIMENSION PREDISPOSICION AL CAMBIO
PRO/IND/REACIO NIVEL MARQUE Nivel del problema (Alto/Medio/Bajo)
éCree que se puede generar autogestion en un corto plazo? éCree que los demas creen que se puede generar Usted Autogestion Grupal
autogestion a corto plazo?
Demas Autogestion Grupal
¢Como es su actitud frente a la adopcion de herramientas informaticas.¢ Le gusta, acepta las necesarias, o no Proactiva
le interesa? Indiferente
Reacia
Baja Confianza
¢Como es el nivel de confianza con la mayoria del resto de los integrantes del grupo, alta, media o baja? Media Confianza
Alta Confianza

Fuente: Elaboracién propia, 2016.




Matriz de los resultados de las encuestas:

Cuadro 7. 1: Matriz primaria y secundaria para el procesamiento de las encuestas

DIMENSION
PREDISPOSICION AL DIMENSION ECONG
Edad Educacion Superficie Tipologia CAMBIO DIMENSION TECNOLOGICA COMERCIAL MICA
Actitu Manejo | Acce Calida
d Actitu de soa Kno d
Fe Técn frente d Actitud | Herrami | Insu w Acces | Minim | Perfor
me ico No Act. Prod. al frente al entas mos | How oa ade mance
nin | Masc Hasta Mdasde | Prim | Secun | supe | univers | Pro | Propi | Alojam | Gastro | Recreativ | Regionale | Guiasde | Otr | Cambi | alas | asociativi | Tecnolé | Clav | Turis | Conecti | Merca | Servici | Econé
Casos | o ulino 45 aiios | 45 afios ario dario rior itario pia a iento nomia as H Turismo os o TICS smo gicas e tico vidad dos o mica
P1 0 1 1 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 1 0 0 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3
P2 0 1 0 1 0 0 0 1 1 0 0 0 1 0 0 0 4 4 4 4 3 3 2 3 4 3
P3 1 0 0 1 1 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 2,5 1 2,5 4 4 3 2 2 4 3
P4 1 0 1 0 0 0 1 0 1 0 0 1 0 0 0 0 2,5 4 2,5 4 4 3 3 2 4 3
P5 0 1 0 1 0 0 0 1 1 0 1 0 0 0 0 0 4 1 1 4 3 3 1 1 3 2
P6 1 0 0 1 0 1 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 4 2,5 4 3 4 3 3 2 4 2
P7 0 1 0 1 0 1 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 2,5 4 2,5 4 2 3 2 4 4 3
P8 0 1 0 1 0 0 1 0 0 1 0 0 0 1 0 0 2,5 2,5 2,5 4 3 4 4 4 4 3
P9 1 0 1 0 0 1 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 2,5 2,5 2,5 4 3 2 2 2 4 3,5
P10 0 1 1 0 0 1 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 4 4 4 4 4 3 4 2 4 3
P11 1 0 1 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 4 2,5 4 4 4 4 4 2 4 3
P12 1 0 1 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 1 1 2,5 4 3 3 3 3 4 3,5
P13 0 1 0 1 0 1 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4
P14 0 1 0 1 0 1 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 4 2,5 4 4 3 2 4 3 4 4
P15 1 0 1 0 0 1 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 4 4 4 4 4 3 4 2 3 3
P16 0 1 0 1 0 0 0 1 1 0 1 0 0 0 0 0 4 2,5 4 4 4 3 4 4 4 4
P17 0 1 0 1 1 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 4 2,5 4 2 4 3 4 2 3 3
P18 0 1 1 0 0 1 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 4 4 4 2 4 3 1 2 2 3
P19 1 0 0 1 0 0 0 1 1 0 1 0 0 0 0 0 4 1 4 1 4 4 2 4 3 3,5
P20 0 1 0 1 0 0 1 0 0 1 0 0 1 0 0 0 2,5 2,5 2,5 4 3 4 3 2 3 2
P21 1 0 0 1 1 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 4 2,5 4 2 2 3 3 1 4 1
P22 1 0 0 1 0 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0 4 2,5 4 3 4 2 3 3 3 3,5




P23

2,5

P24

2,5

P25

2,5

P26

2,5

2,5

2,5

P27

2,5

P28

2,5

2,5

P29

P30

2,5

2,5

P31

2,5

2,5

P32

2,5

P33

P34

P35

2,5

P36

P37

2,5

2,5

2,5

P38

2,5

P39

2,5

2,5

P40

2,5

P41

P42

2,5

2,5

2,5

P43

2,5

P44

2,5

2,5

2,5

P45

1

0

0

1

0

0

1

0

1

2,5

2,5

Fuente:

Elaboracion propia en base al procesamiento de encuestas, 2016.



Salidas de computadora correspondiente al procesamiento de datos:

Cuadro 7. 2: Auto valores y varianza.

VARIANCE EXTRACTED,

FIRST

7 AXES

Broken-stick
Eigenvalue

2.889
0.973
0.701
0.505
0.401
0.318
0.201

% of Variance Cum.% of Var
48.242 48.242
16.252 64.493
11.715 76.208

8.435 84.643
6.696 91.339
5.308 96.647
3.353 100.000

2.218
1.363
0.935
0.650
0.436
0.265
0.122

Fuente: Elaboracion propia en base al procesamiento de encuestas mediante el Andlisis de componentes principales — programa PCORD,
2016

Cuadro 7. 3: Variables y componentes principales.

coefficient between scores for rows in the main matrix and the
column variables.

Eigenvector
species 1 2 3 4 5 6
HT -0.5554 -0.2454 0.7106 0.0145 0.1856 -0.0871
AT -0.3945 -0.1314 -0.3549 0.2036 0.3563 -0.2393
KH T -0.1759 -0.0551 -0.1590 -0.2335 0.2407 -0.1315
[ -0.8498 -0.5181 -0.1566 -0.1220 -0.3713 -0.1445
A M -0.7670 0.6151 -0.0023 -0.4087 0.0126 -0.0241
Cc s -0.6458 -0.2688 -0.1440 -0.0282 0.1749 0.4627
P E -0.8161 0.4165 0.0014 0.4755 -0.1140 0.0102

Fuente: Elaboracién propia en base al procesamiento de encuestas mediante el Andlisis de componentes principales — programa PCORD,
2016

Cuadro 7. 4: Matriz de correlacién entre las variables analizadas.

CROSS-PRODUCTS MATRIX

HT

.1000D+01
.1285D+00
.8419D-01
.4118D+00
.2667D+00
.3776D+00
.3331D+00

AT

.1285D+00
.1000D+01
.3235D+00
.4140D+00
.2149D+00
.4439D+00
.3735D+00

KH T
0.8419D-01
0.3235D+00
0.1000D+01
0.2587D+00
0.2631D+00
0.2781D+00
0.5760D-01

c

.4118D+00
.4140D+00
.2587D+00
.1000D+01
.3275D+00
.6144D+00
.4017D+00

A M

.2667D+00
.2149D+00
.2631D+00
.3275D+00
.1000D+01
.3582D+00
.5937D+00

cs
0.3776D+00
0.4439D+00
0.2781D+00
0.6144D+00
0.3582D+00
0.1000D+01
0.4222D+00

Trace of cross-products
Fuente: Elaboracion propia en base al procesamiento de encuestas mediante el Andlisis de componentes principales — programa PCORD,

2016

matrix:

0.700000D+01

O O OO OoOoOo

P E

.3331D+00
.3735D+00
.5760D-01
.4017D+00
.5937D+00
.4222D+00
.1000D+01



