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PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO

Este es un momento muy especial para todos quie-
nes de una u otra forma participamos en el sector turistico de
la Provincia de Mendoza, de cada una de nuesfras regiones,
de cada uno de nuestros Deparfamentos y de cada uno de
nuesfros productos y destinos turisticos.

Cuando el gobernador nos confié el enorme com-
promiso y la responsabilidod piblica de la actividad turistica,
una de los primeras metas que nos propusimos fue lo ejecu-
cién de un plan en el que entre todos disefdramos lo que
creiamos que tendria que ser el futuro del turismo mendocino.

Del andlisis de las conclusiones del V Congreso Pro-
vincial de Turismo surgia como una de las principales preocu-
paciones de los participantes era la realizacién de un Plan Es-
tratégico de Desarrollo Turistico. Nosotros compartiomos esa
aspiracién ya que nuestra Provincia necesitaba un ordena-
miento que permitiera establecer una mayor profesionaliza-
cién, coherencia y sistematizacién de lao politica turistica en
Mendoza.

Tuvimos que optar: manejornos con una vision de
corto plazo o plantear una estrategia de largo plazo. Elegimos
planificar el futuro sin abandonar un accionar muy fuerte
sobre aspectos coyunturales, trabajondo sobre aspectos de la
demanda y de la oferta. Pero indudablemente, cuando son
tantos los problemas a resolver y tantas las frustraciones acu-
muladas de muchos afios, hay que tener la serenidad del pen
samienfo estratégico por el bien de las generaciones futuras.

Estamos conformes con este pequeio grano de are-
na. Un grupo de alrededor de 700 personas de todas las re-
giones de la Provincia, sin distinciones politicas, del sector pri-
vado y del sector publico, fue capaz de generar un proceso
muy unido y consensuado como el moterializado con el Tur-
Plan.

Porque hemos trabajado todos juntos, prestadores
del norte, del centro y del sur, instituciones de distintos colores
politicos, legisladores, intendentes, concejales, profesionales,
trabajodores, todos en una misma linea: en la linea que el tu-
rista no entiende de politica ni de regiones, y que por sobre
fodas las cosas, estd el interés de las mendocinas y los men-
docinos.

Un ogradecimiento final. Primero, al popel jugedo
por nuestra hermana provincia de Malaga, que a través de su
institucién instrumental SOPDE, y de la exfroordinaria capaci-
dad del Dr. Rafae! Fuentes Garcia, nos ha ayudado o articu-
lor todo este proceso. Segundo, o la enorme cantidad de par-
ticipantes que brindaron su tiempo y su experiencia para el
bien del turismo y la Provincia. Y especialmente, al personal
de nuestra Subsecretaria de Turismo, quienes silenciosamente
demostraron que se debe apostar al Estado y a nuestros recur-
sos humanos.

Obviamente tenemos muchos problemas que resol-
ver, desde el arreglo de rutas, mayor control y fiscalizacion de
servicios, a la concientizacién, pasando por lo mejora de o
promocion y comercializacion de nuesfros productos y desti-
nos. Pero la gran diferencia es que ahoro sabemos cuales son
nuestras forfalezas, cuales son nuestras debilidades, y sobre
todo el camino para solucionarlos.

El Turismo es lo gran alternativa. Esta es la gran
apuesta de Mendoza para generar nuevas inversiones y em-
pleo.

~ Lic. Gabriel Fidel
Subsecretario de Turismo de Mendoza

okl g pa S



MUSEQ BODEGA
MAIPU

FORTIN DE SAN CARLOS
SAN CARLOS

BOVEDAS DE 5. MARTIN
SAN MARTIN

DIQUE CARRIZAL
LUJAN DE CUYO RIVADAVIA

RAFFTING
SAN RAFAEL

MALL DE COMPRAS
GODOQY CRUZ

=

NG HISTORICO
TUNUYAN

POTRERILLC
LUJAN DE CUYO

LAGUNA TRAPAL

GRAL. ALVEAR

CASA MOLINA PICO
GUAYMALLEN

COSTUMBRES
Y TRADICION - LA PAZ

CAVERNA DE LAS BRUJAS
MALARGUE



TERPLAN 2000 - 2005

Mendocino
Manifiestan que:
. Actualmente la actividad turistica tiene gron r
. Todas las previsiones hacen indicar que en
expansién en el mundo.
. Mendoza tiene multiples recursos y segmentos
. El sector turistico puede ser en el medio y larg
empleos en nuestros departamentos.
. Es necesaria la opuesta decidida y conjunta

TEo=d
lo del se@“}ﬁ%_tun’sﬁco mendocino, como

elemento basico de la diversificacién de la economia ial. BTN
. Para el efectivo auge turistico, es necesaria | rcha de un ratégico de Desarrollo
Turistico. R,
Por lo anteriormente expresado, 2r e
Acuerdan:

El compromiso conjunto de la comunid
ciones que han emanado del TURPLAN 2
Por ello, firman la presente manifesta
Mendoza, a los cuatro dias del mes ¢
TurPlan de Mendoza.

ARON ESTE ACTA
ador de la Provincia: Ing. Roberto Iglesias
yador de la Provincia: Dr. Juan H. Gonzalez Gavicla

urismo de la H. Camara de Diputados de la Nacidn: Dr. Alejandro Balea

eral del Consejo Federal de Inversiones: Ing. Juan José Cidacera

te H. Camara de Diputados de Mendoza: Dr. Eduarde Cicchitti
Subsecretario de Turismo de la Provincia: Lic.Gabriel Fidel

Los Intendentes de todos los departamentos de Mendoza

a Camara de Turismo de la Provincia de Mendoza, de la Asociacién Empresaria Hotelera

e T P .

onoémica de Mendoza, de la Asociacion Mendocina de Agencias de Viajes y Turismo,
de la Asociacién Mendocina de Transporte Turistico

sentantes de las camaras de Comercio y/o Turismo de todos los departamentos de Mendoza

Representantes de la Universidad Champagnat y de la Escuela Internacional de Turismo
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A1, INTRODUCCION:
METODOLOGIA Y ESTRUCTURA

El objetivo del Plan Estratégico de Desarrollo Turistico,
TurPlan, consiste en el disefio de una estrategia de de-
sarrollo turistico y sustentable del destino "Provincia de
Mendoza" que permita aumentar su competitividad res-
pecto a las distintas ofertas existentes en la Republica
Argentina y a nivel internacional, estableciendo un
marco de acciones especificas que de su desarrollo
contribuyan a la necesaria diversificacién y cualifica-
cién de su oferta. Todo ello, con la inequivoca finali-
dad de aumentar los niveles de empleo y riqueza para
mejorar la calidad de vida de los ciudadanos de la Pro-
vincia.

El Plan, en su formulacién actual, tiene origen en un
proyecto de cooperacién entre el Gobierno de la Pro-
vincia de Mendoza y lo Junta de Andalucia, que hizo
que técnicos especializados en la Planificacién Turistica
de Andalucia; en este caso de la Sociedad de Planifi-
cacién y Desarrollo, Sopde, empresa puiblica depen-
diente de la Provincia de Mélaga; visitaran Mendoza,
llegéndose al disefio del método de desarrollo del en-
tonces llomado Plan Estratégico de Turismo de Mendo-
za.

A partir del mes de junio de 2000 es cuando se co-
mienzan los trabajos técnicos y participativos de ejecu-
cién del TurPlan. La organizacién de dichos trabajos los
ha realizado el equipo técnico de la Subsecretarfa, con
la direccién de la Sopde. El objetivo no era otro que
el Plan lo hicieran los propios mendocinos aspecto que
se ha cumplido en todo el desarrollo del Plan.

Este informe de los trabajos desarrollados se estructura
en cuatro grandes blogues.: BLOQUES A, B, Cy D

BLOQUE A : Senala el objetivo, génesis, es-
tructura y metodologia general.

El proceso de desarrollo metodolégico que ha sido
guiado por los conceptos bdsicos de la planificacién
estratégica: definicién del objetivo central y de las li-
neas estratégicas a seguir una vez elaborado el diag-
néstico, pero sobre todo, consensuado entre los agen-
tes publicos y privados que operan en el sector.

Se establecen conceptos claros de lo que se entiende
por preducto turistico mendocino, sobre todo como ac-
tividad potencialmente generadora de un desarrollo
equilibrado, socialmente aceptable y sostenible, objeti-
vo primordial en zonas emergentes como destinos tu-
risticos, como es el caso de la Provincia de Mendoza.

TURPLAN 2000- 2005

BLOQUE B: Se analiza el entorno del contex-
to turistico externo a la propia Provincia.

Es un diagnéstico que serviréd de base para conocer la
situacién del turismo a nivel internacional, las nuevas
tendencias, la evolucién del sector turistico en Latinoa-
mérica y la situacién de los competidores argentinos y
chilenos.

Para ello, se ha establecido un marco de referencia de
la actividad turistica a nivel internacional. Presenta la
evolucién de sus macromagnitudes, los principales in-
dicadores turisticos, la previsién de flujos turisticos a ni-
vel mundial para los préximos afos, los principales pai-
ses emisores de turistas y, por otro lado, la situacién y
prevision futura de la actividad turistica en América del
Sur, incidiendo en la perspectiva del continente como
destino turistico (ingresos turisticos,llegadas de turistas,
etc.), para concluir con el andlisis comparado de los
principales destinos turisticos competidores a la Repu-
blica Argentina, aspectos que la politica turistica men-
docina deberd tener en cuenta para la definicién de sus
estrategias futuras para el incremento de su competiti-

vidad.

A su vez, se ha analizado la situacién del entorno en el
que se desarrolla la actividad turistica de la provincia,
el mercado regional y nacional, para detectar el nicho
o los nichos de mercado donde el producto Mendoza y
cada uno de sus productos, se debe posicionar. Este
analisis se complementa con el referido a la competen-
cia, entendida ésta como otros destinos de la Provincia.
Los indicadores que se emplean son principalmente los
que corresponden a los productos turisticos que ofertan
las principales provincias competidoras a Mendoza y su
situacién en cuanto a los atractivos mds destacados,
sus productos o segmentos presentdandose una matriz
de productos de las provincias argentinas, y regiones V
y Centro de Chile. Ademas, también se ha estudiado
la relacién de los productos con los principales centros
emisores de América del Sur.

Se concluye este blogue con un andlisis de especial im-
portancia, ya que se presenta el resumen de la situa-
cion en los canales de intermediacién de dichos desti-
nos, a través de un estudio de 545 paquetes tradicio-
nales puestos en el mercado por 67 operadores.

BLOQUE C: Se ha estudiado el contexto inter-
no del sector turistico de la provincia.
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Se aborda un aspecio esencial para el desarrollo de un
Plan Estrotégico, tal y como es el conocimiento exhaus-
tivo de la evolucién vy situacion actual del sector turisti-
co en la provincio.

Este estudio se ha desarrcllado a través del andlisis de
la oferta de alojamiento, su evolucién v situacion en
cuanto a sus diversas tipologias y categorias, y por ni-
mero de establecimientos y plazas. Esto, tanto o nivel
provincial como por cada uno de sus principales desti-
nos o zonas turisticas. Ademds, se ha diagnosticado la
situacion del secior gastrondmico y de la intermedia-
cion como elementos también fundameniales para el
jurista, vy al igual que en el caso anterior, también por
tipologios, categorias y zonos, Tombién se ha analiza-
do la evolucidn del ingreso de pasajeros en los Gltimos
afios por cado uno de los puntos de entrada a la Pro-
vincia y el promedio de ocupacion hatelera por afos,
meses y cotegorias hoteleras,

Un tercer apartado dentro de este bloque de especial
impertancia ha sido &l estudio de la aproximacién en la
dimensién y cuantificacién econémica de esle aclividad
y su porticipacién en el conjunto de la econemia pro-
vinciol. Para ello, se ha realizado un estudio pormenc-
rizado del capital invertido en el seclor turistico mendo-
cino por parte de la iniciativa privada en cada unc de
los componentes de su estruciura, se ha estimado el
nimero de empleos directos e indirectos que genero
esta actividad en la Provincia, también se ha estimade
el aporte de la actividad turistica en impuesto para las
arcas publicas y la importancia asignada al turismo por
el presupuesto provincial. Finalmente se ha estimado el
gosto directo realizado por los turistas en la Provincia y
el efecto multiplicador que este gasto tiene en los dis-
tinios sectores econdmicos de la misma.

En el cuarte epigrafe se presenta el resumen del and-
lisis de la normaltiva turistica actual, en sus diversos dm-
bitos terriforiales y sectoriales.

Se ho realizado el diagndstico de las principales nor-
mas que influyen en la actividad piblica y privada del
sector turistico v las conclusiones obtenidas se han con-
siderado dentro del biogue propositive tonto para con-
solidar la validez del presente plan como para propo-
ner actuaciones especificas enmarcodas en la normati-
va en la que se desarrolla la actividad turistica mendo-
cing.

El siguiente paso fue la realizacidn de un estudio de lo
situacién de la infraestructure de la provincia. En el ca-
so de la infraesiructura vial, la accién fue detectar las
vias que desde el punto de vista del usuario turista ha-
bia que priorizar a lo hora de prever las inversiones pu-
blicas en la amplia red existente. El andlisis continda
con la red ferroviaria, telefénica, transporte terrestre y
transporte aéreo.

Otro aspecto, necesario a la hora de disenar una esira-

PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO

tegia de desarrollo turistico como es el objetivo del pre-
sente TurPlan, fue el conocimiento exhaustivo de la si-
tuacién de los recursos sefialados como atractivos na-
turales y culturales. Diches recursos fueron inventaria-
dos y closificados segun criterios de la OEA en coordi-
nacién con los 18 municipios.

A partir de las fichas de inveniario recibidas por el equi-
po de parte de los municipios, se elaboré uno mairiz
que relaciona conjunciones de otractives turisticos y los
productos que componen, sefalando jerargquia v activi-
dodes posibles de realizar.

De esos recursos se eligieron los més importantes bajo
el punto de vista de su desarrolle actual v potencicli-
dod. Esta seleccidon fue sometida a una auditoria de ca-
lidod externa que realizd un especialista ajena al equi-
po técnico del TurPlan, quien delimité los aspecios en
los que debia mejorarse la situacién de estos, atendien-
do a estdndares internacionales de calidad.

Doda la inequivoca vocecién de sustentabilided turisti-
ca que propone el presente Plan, se ha considerado im-
prescindible conacer las relaciones del turismo con los
recursos y las Areas Protegidcs. Se considera especia
mente la sostenibilidad de las propuestas pare la mejo-
ra de la competitividad turistica futura del destino Pro-
vincia de Mendoza tanto en su conjunto como en
cada una de sus cinco zonas. Sobre todo, se ha consi-
derado imponante por la gron cantidad y calidad de
espacios protegidos y por el potencial, segun las ten-
dencias del mercado, de este tipo de recurso. Para ello
y en primer lugar se han analizado y asumido las direc-
trices que los distintos foros infernacionales sobre desa-
rrollo susieniable (furisiico y general) han promulgado
en los Oltimos afios, pasando después a estudior la si-
tuacién de la narmativa, la estructura organizativa y el
contrel de las actividades turisiicas tante existentes co-
mo en proyecio en cede una de los diez dreas natura-
les protegidas de la provincia y una mds que esta en fo-
se de declaracién.

Este trabojo lo desarrollaron los técnicos del Departa-
mento de Areas Noturales Protegidas de la Direccién
de Recursos Naturales Renovables, especializodos en el
uso sustentable de los espacios naturales protegidos.

El noveno epigrafe de este blogue gird sobre un aspec-
to de fundamentol importancia dentro de la siiuacion
turistica en el contexto infernacional. Se partié de la
base de que los actuales, pero sobre todo futuros turis-
tas, se interesardn mes por donde practicar su motiva-
cién que por un destino per sé, Por ello, se ha realiza-
do un diagnéstico profundo sobre los producios y seg-
mentos turisticos mas importantes con que ta provincia
puede acometer su diseio futuro (turismos de aventura,
nieve, naturaleza, congresos, culiural, de fiestas, de sa-
lud, rural y educative). Cada une de ellos se ha anali-
zado desde el punio de vista de los microproductos que
puede ofrecer, los espacios geogréficos donde se desa-
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rrollan, su etapa productiva y sus puntos fuertes y pun-
tos débiles.

Se continua con el estudio de la demanda turistica.
Desde una dptica doctrinal, la demanda utiliza los ser-
vicios de los establecimientos turisticos v consume todo
tipo de producios sean turisticos © no. Por cansiguien-
te, es imprescindible conocer su opinién sobre la Pro-
vincia de Mendoza come destino turistico y, sobre todo,
los aspectos que consideran negativos en la misma.

Para ello se ha reclizado una investigacién de campo
especifica, realizéndose alrededor de 1000 encuestas
en los principales atractivos turisticos de la Provincia al
primero de cado diez personas que lo visitaban, en su
idioma y con encuesias que previamente habian paso-
do un pretest que la acreditaban como viables para la
investigacién. De ese trabajo se ha detectado de don-
de vienen los turistos, por qué vienen, como se entera-
ron de la oferra mendocing, cuales son sus motivacio-
nes, su edad, profesion, poder de gasto, aspectos po-
sitivos, etfc.

Entendiendo por desarrollo estratégico un andlisis cua-
litative donde, a la participacién de los actores sociales
les cabe un rol fundamental, se disedd una estrategia
de trabojo que permitiera acercarnos a tedos v o cada
uno de los agentes involucrados.

Se concretd una serie de reuniones en toda la provin-
cia comprometiendo a los agentes por cada una de las
zonos de desarrollo. Asistizron representantes de todos
los sectares sociales, piblicos y privados, de cada de-
partamenteo, siendeo ésta una accidn fundomental para
el TurPlan, que permitid lo elaboracion de un andlisis
B.AFQ., elemento sustancial ¢ la hera de determinar
las estrategias futuras. El TurPlon es un Plan abierto,
porticipado, coordinade y consensuado, aspectos que
se han conseguido, ya que han formado parte en el di-
sefio del mismo més de 700 agentes turisticos poblicos
y privados mendocinos de todas las regiones, sectores
emprasariales, profesiones e instituciones.

En total se han realizada 28 reunicnes a lo largo y an-
che de la provincia entre los meses de mayo a noviem-
bre del 2000, en las cuales han intervenido dichos
agentes, interesados en el desarrollo turistico futura.

Lo primera reunidn consislié en la presentacién de lo
que se pretendia desarrollar con el TurPlan en cada una
de las zonas, exponiéndose el método a sequir, objeti-
vos, tases y tareas inicicles. En la segunda reunién en
el mes de agosto, se consensud el andlisis D.A.FO. con
sus correcciones y se trabajd una primera instancia con
los actuaciones que fueron cerradas en la tercera reu-
nién realizada en octubre.

Para cada uno de las reuniones fueron convacados los
actores involucrados directa o indirectamente con la
actividad turistica, tanto del ambito publico, comeo pri-

vado. Lo aosistencia a las mismas fue variable, pero
siemprs mas que positiva; hoteleros, gastronomicos,
empresarios, fransportistas, profesionales, docentes,
empleados, funcionarios de recursos naturales, de
cultura, de dreas departamentales de desarrollo, del
drea social, pequefos agricultores, industriales, v lo
valiosa presencia de legisladores e intendentes alta-
mente comprometidos, nos dan la base y confianza de
que este es un plan que lo construimos entre todos.

Siguiende la mismo metedologia, se presentan los re-
sultados obtenidos por cada una de las cinco Zonas
Turisticas de lo Provincia.

En el andlisis de cada una de las ZONAS TURISTI-
CAS se presenfa una aproximacién a lo situacién y
evolucién de los mercados y segmentos; andlisis de
las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunida-
des; iniciativas empresariales que necesita la zona y el
modelo deseable de desarrollo turistico pora la mis-
ma, las grandes estrategias a desarrollar y las actua-
ciones a ejecutar.

Tanto para los aportados mencionados anteriormente
y sobre todo para el andlisis cualitative realizado per
los agentes turisticos se establecié uno zonificacion tu-
ristica funcional compuesta de la siguiente manera:

ZONA NORTE: comprendg el drea de montona y
volles intermontanos de los deportomentos de Las He-
ras y Lujdn de Cuyo. A esta zona como nombre de
marketing se le denoming Alta Montania.

ZONA GRAN MENDOZA: Comprende el drea
metropolitana e incluye los departamentos de Las He-
ras, Lujan,{ombos en sus areos urbanos),Capital,
Guaymallén, Godoy Cruz v Maipt. Como nombre
de marketing se le denominé Metrépolis del Vino.

ZONA VALLE DE UCO: Comprende los departa-
mentos de Tupungato, Tunuydn y San Carlos. Como
nombre de marketing se le denominé Valle de Uco.

ZONA SUR: Integrada por San Rofael, General Al-
veaor y Malargle. Como nombre de morketing se le
denominé Region del Nevado.

ZONA ESTE: Conformado por los Deportamentas
de San Martin, Junin, Rivadavia, Santa Rosa y Lo Poz.
Como nombre de marketing se le denominé Tierras
con Historia.

AREA DE DESARROLLO LAVALLE: Etr vistas de
sus caracteristicas socio-culturales y geogréficas y da-
da la zonificacién arriba expuesta, se decidis tomar a
este departomento come un drea de desarrollo con el
nombre Huanacache.
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Gréficamente, la zonificacién con la que se ha trabaja-
do es la siguiente:

Zonas Turisticas De MENDOZA

BLOQUE D: Se presenta el diseno de la estra-
tegia a seguir por parte de los segmentos y
productos turisticos de la provincia para al-
canzar los objetivos generales.

Estos no son ofros que los de generacion de empleo, ri-
queza, sustentabilidad, integracién con otros sectores,
maximizacién de los efectos econémicos y, como con-
secuencia, como ya se senaldé como objetivo del Tur-
Plan la mejora de la calidad de vida de los ciudadanos
de la Provincia de Mendoza.

En el segundo epigrafe de este Gltimo blogue, y en fun-
cién de los andlisis anteriores, se sintetiza el marco de
referencia estratégico, es decir, las potencialidades de
desarrollo turistico y la restricciones principales a las
que debe hacerse frente en torno a la cominmente
aceptada matriz DAFO:

PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO
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A su vez, el Plan se ha encuadrado dentro de lc que se
conoce como estrategia cperacional, es decir, presen-
tdndose el conjunto de acciones dispuestas por obijeti-
vos y estrategias debidamente ordenadas y sobre las
gue se establece un orden de prelacidn pare su puesta
en marcha de acverdo con pardmetros de opartuni-
dad, financieros y administrativos.

ol
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Finalmente, se presenta el Marco Institucional deseable
para la aplicacién y evaluacién del TurPlan. De esta
forma, se propone tener en cuenta una serie de dmbi-
tos que permitan abordar de manera integrat su aplica-
cidn. Paro ello se esbozan los criterios de aciuacién de
los diferentes érganos de decisién sobre las grandes
orientaciones esfratégicas, los mecanismos de ejecu-
cién y de seguimiento, la evaluacion y difusién piblica
del propic Plan.



IGLESIA DE LA CARR( LLA ALL DE C(
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A2,  CONCEPTUALIZACION DEL
PRODUCTO TURISTICO DE LA
PROVINCIA DE MENDOZA

Para disefar lo estrategia turistica de la Provincia de
Mendoza hemos de partir de la conceptualizacién de
esta actividad, de lo que entendemos por turismo y de
las caracteristicas especificas de este producto turistico.
En definitiva, en este epigrafe tratamos de aproximar-
nos a lo que podemos entender por el producto turisti-
co '"Mendoza".

Para ello, partimos del significado de la actividad turis-
tica en el conjunto de la economia provincial. Seguida-
mente se presenta la definicién actual mas utilizada,
propuesta por la Organizacién Mundial del Turismo de
lo que se entiende por turismo y la desagregacién por
cotegorios de demanda turistica. Tomando conceptos
basicos de la actividad que ayuden a entender la es-
tructura conceptual del TurPlan, sino también de la ac-
tividad en su conjunto.

Por Gltimo, se presenta la definicién hallada del propio
andlisis cualitativo llevado a cabo en la Provincia de
Mendoza sobre este producto turistico, segin una
muesira seleccionada estratégicamente entre los agen-
tes publicos y privados de los distintas zonas.

Siguiendo con la estructura senalada, en primer lugar,
creemos importante apuntar cudl es el componente fu-
ristico en la economia nacional y cudl es el concepto
mds consensuado para el término turismo, segin ha
propuesto la O.M.T.

El sector turistico tiene una impertancia decisiva en el
conjunto de la economia internacional y también, aun-
que en menor grado actualmente, en la Provincia de
Mendoza. A pesar de la evidente importancia econé-
mica del sector, todavia no disponemos de una defini-
cion de turismo Unica y totalmente consensuada que
nos recoja sus caracteristicas, ain reconociendo los es-
fuerzos de la Organizacién Mundial del Turismo para
conseguirlo.

A continuacién, y refiriéndonos a la definicién actual
mas utilizada de turismo y turista, se recogen las princi-
pales conclusiones de la Conferencia Internacional so-
bre Estadisticas de Viajes y Turismo, marco general que
tendremos en cuenta en la conceptualizacién de la ac-
tividad furfstica y que creemos conveniente recoger a
confinuacion.

La convocatoria de la Conferencia se realizé debido a
que segun la O.M.T, el turismo habia evolucionado

muy rapidamente desde la Conferencia de las Nacio-
nes Unidos celebrada en 1.963, y se consideraba que
no se habia tenido en cuenta en las normas estadisticas
y en el marco conceptual estos cambios.

Por ello, la Conferencia se convoca, entre otros moti-
vos, para tratar de llegar a un consenso sobre concep-
tos basicos del turismo y sobre definiciones comunes
aplicables en la mayoria de las situaciones. Asi, se par-
te de la premisa de que las definiciones y clasificacio-
nes recomendadas para la medicién del turismo deben
ser de aplicacién practica a nivel mundial.

En este sentido, la Conferencia Internacional sobre Es-
tadisticas de Viajes y Turismo, mds conocida como la
Conferencia de Ottawa, recomienda la definicién de
turismo como 'las actividades de las personas que se
desplazan a un lugar distinto al de su entorno habitual,
por menos de un deferminado tiempo y por un maotivo
principal distinto al de ejercer una actividad que se re-
munere en el lugar visitado y donde:

a) La nocion de entorno habitual excluye co-

mo turisticos los desplazamiento deniro del
lugar de residencia y los que tienen cardc-
fer rutinario.

b) La nocién de duracién por menos de un de
terminado tiempo implica que se excluyen
las migraciones a largo plazo.

¢) La nocién motivo principal distinto al de
ejercer una actividad que se remunere en el
lugar visitado implica que se excluyen los
movimientos migratorios de cardacter "labo-
ral'

Volviendo a los directrices que marca la OMT y entre
las principales conclusiones de la Conferencia, desta-
camos la recomendacién de una desagregacién co-
mun de categorias de demanda turistica. A continua-
cion, se presentan las distintas definiciones aportadas.

Hemos senalado una serie de motivaciones particulares
que van a condicionar la tipologia del viaje. A contiva-
cién recogemos tanto la  closificacién resumen de los
visitantes internacionales como la clasificacién resumen
de los visitantes internos.

|
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QQEIFIQQION DE VISITANTES

Una persona es residente en un pafs si ha
permanecido en dicho pais durante al me-
nos un afio o doce meses consecutivos, pre-
cedentes al momento de su entrada en otro

pais por un periodo no superior a un afo.

Toda persona que viaja, por un periodo no
superior @ un aio, @ un pais distinto de
aquél en el que tiene su residencia habitual
y distinto al de su entorno habitual y cuyo
motivo principal de la visita no es el de ejer-
cer una actividad que se remunere en el pais

visitado.

Todo visitante que viaja a un pais distinto de
aquél en el que tiene su residencia habitual
y distinto al de su entorno habitual y cuyo
motivo principal de la visita no es el de ejer-
cer una actividad que se remunere en el pais

visitado.

Todo visitante que viaja a un pais distinto de
aquél en el que tiene su residencia habitual
y distinto al de su entorno habitual, por un
periodo inferior a 24 horas sin incluir per-

noctacién en el pais visitado, y cuyo. motivo

principal de la visita no es el de ejercer una
actividad que se remunere en el pais de des-

tino.

Se considera que una persona es residente
en un lugar si ha permanecido en él al me-
nos seis meses consecutivos, precedentes al
momento de su entrada en otro lugar del
mismo pafs, por un perfodo no superior a

seis meses.

Toda persona que reside en un pais y que
vigja, por seis meses o menos a un lugar
dentro del pais pero distinto al de su entor-
no habitual y cuyo motivo principal de la vi-
sita no es ejercer una actividad que se remu-

nere en el lugar visitado.

Todo visitante que reside en un pais y que
vigja a un lugar dentro del pais pero distinto
al de su entorno habitual, que efectta una
estancia de por lo menos una noche pero no
superior a seis meses, y cuyo motivo princi-
pal de la visita no es el de ejercer una acti-

vidad que se remunere en el pais visitado.

Todo visitante que reside en un pais, gue via-
ja a un lugar dentro del pais pero distinto al
de su entorno habitual, por un periodo infe-
rior a 24 horas sin incluir pernoctacién en el
lugar visitado y cuyo motivo principal de la
Vls'#em% el &e mer tmg actividad que
se remunere en el lugar visitado.
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NOTAS AL GRAFICO

1. Les viojes semancles al lugar de segunda
residencia (propia, habitada gratuitamente o alguilada)
deberian clasificarse por separado en "motivos recrea-
tivos"

2. Personas que viajan asiduamente por el in-
terior del pais, es decir, tripulontes, conductores, guias
turisticos, viajontes de comercio, vendedores ambulon-
tes, inspectores, artistes, depaoristas, etc.

3. Ir o funerales, visitos a enfermos, eic.

4. Paro que un vicje se denomine excursién se
requiere una distancia y iempo minimo o una ausencia
y tiempo minimo.

5. Por un periodo superior o seis meses, ©
tiempo minimo necesario para esiablecer una nueva
residencia.

&. Por un periodo inferior o seis meses, con el
propdsite de ejercer una octividad remunerada en el lu-
gar de destino.

7. Internacion en hospifales, prisién u ofras
instituciones.

8. Vigjes de corddier rutinario, parte de viaje o
negocios ¢ visitas frecuentes a un lugar por cualquier
razon.

PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO

DE ESTA FORMA, PODEMOS CONCLUIR QUE .
EL TURISMO COMPRENDE "LAS ACTIVIDADES QUE
REALIZAN LAS PERSONAS DURANTE SUS VIAJES Y
ESTANCIAS EN LUGARES DISTINTOS AL DE SU EN-
TORNO HABITUAL, POR UN PERIODO DE TIEMPO
CONSECUTIVO INFERIOR A UN ANO, CON FINES
DE OCIO, POR NEGOCIOS Y OTROS MOTIVOS'.

ASIMISMO, SE DISTINGUEN LOS DISTINTOS TIPOS
DE TURISMO EN RELACION CON UN PAIS O RE-
GION:

TURISMO INTERNO:

EL DE LOS RESIDENTES DEL PAIS O REGION DA-
DO QUE VIAJAN UNICAMENTE DENTRO DE ESE
MISMO PAIS O REGION.

TURISMO RECEPTOR:
EL DE LOS NO RESIDENTES QUE VIAJAN DENTRO
DEL PAIS O REGION.

TURISMO EMISOR:
EL DE LOS RESIDENTES DEL PAIS O REGION QUE
VIAJAN A OTRO PAIS O REGION.

CON LO QUE SE RECOMIENDA QUE:

EL TURISMO INTERIOR INCLUYA AL TURISMO IN-
TERNO ¥ AL RECEPTOR.

EL TURISMO NACIONAL INCLUYA AL TURISMO IN-
TERNG Y AL EMISOR.

EL TURISMO INTERNACIONAL S8 COMPONGA DE
TURISMO RECEPTOR Y TURISMO EMISOR.
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PERSONA FORMACION NECESIDAD DE VIAJAR
DE LA DEMANDA
TIPO DE VIAJE
PUBLICIDAD
VENTA DE PRODUCTOS | sl v
SEGMENTOS

DEMANDA
T RISTICA

MERGADO
TURISTICO

OFERTA

TURISTICA

FUENTE: TURPLAN
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EL SISTEMA TURISTICO:

El Sistema Turistico es estudiado por el equipo técnico
del TURPLAN desde un punio de visto funcional. Parg
ello deben considerarse tanto las metivaciones inicia-
les, de raiz sicolégica, como la organizacién de lo ac-
tividad, de naturaleza principalmente ecandmica.

SISTEMA: conjunio de elementos
interrelacionados entre si que
evolucionan dinamicamente ‘

& i =

Sin embargo, el peril social de la actividad debe ser
contemplado en cualquier modelo de sistema turistico
que infente ser realista. La insercion del capital privade,
lo comunidad local come instrumento y fin del desarro-
llo v los recursos naturales en conjuncian en el territo-
rio se combinan formande la materia prima de la acti-
vidad turistica.

Tode se conecta y entreloza en el Mercado Turistico y
resulta en un desplazamiento del turista desde el lugar
de residencia habitual| hasta el destino elegido en un
circuito que se refroalimenta. Esta dimension espacial
del turismo es fundamental para comprender lo ding-
mica de la actividad, sus necesidades, riesgos y opor-
tunidades.

LA FORMACION DE LA DEMANDA

El turisme tiene sus raices mas profundos en lo necesi-
dad primaria del hombre de dispener de ocio.

Negade durante mucho tiempo, el ocio se considera
hoy tan importante para la salud de una persone como
una buena alimentacién. El ocio puede expresarse en
muchas formas: descanse en el hogar, actividades re-
creativas y deportivas, etc. El turismo es el resultado de
una forma moderna de ocio, aceptada por la sociedad
actual, el de los vigjes y los vocaciones por periodos re-
lativamente prolongados. De este forma se encadenan
sucesivamente la necesidad de ocio, propia del huma-
no, con la necesidad de viajor, como variante o tipe de
ocio,

DEMANDA: es el conjunto de consumidores o
posibles consumidores de bienes
y servicios turisticos.

Una vez que coinciden lo necesidod de vigjar con la
oportunidad de disgoner de fiempa y recursos moneta-
rios suficientes, se puede fomar la decisién de realizar
el vigje. En esta decisién van a influir, ademas de las
posibilidades de tiempo y recursos, las preferencias in-
dividuales y las estrategias de marketiing que realizan
los posibles destinos.

Ef tipo de vigje que se decida oportunamente realizar
determinard a qué segmento del mercado turistico se
va o acceder.

PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO
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. SEGMENTO TURISTICO: porcién de la
Demanda, posible de identificar, motivada |
por determinadas caracteristicas intrinsecas, *
que responde a intereses similares y se refle--
- jo en el consumo de un producfo definido. !

o e — we

EL PRODUCTO TURISTICO:

b il i S e} — 4

Cualquier territorio puede ser convertido en destino tu-
ristico a través de su posicionamiento en el mercado.
Para ello debe reunir una serie de requisitos que pue-
den resumirse en dos canceptos: e afractivo turistico v
las facilidades turisticas.

PRODUCTO es el conjunto de bienes y serw-t
rcms que se ofrecen al mercado, para un con-
fort material o espiritval, en forma individual
o en una gama muy amplia de combinacio- :
nes resultantes de las necesidades, requeri-
mientos o deseos de un consumidor. :

Narmalmente suele estudiarse en detalle el ofractive tu-
ristico, como elemento principal de la oferta. En ella in-
tervienen las cualidades estéticas, culturales, naturales
y recreativas de la 2ona o regidn que se quiere ofrecer.
No obstante, no debe olvidarse que el espacio turistico
se superpone e interrelaciona con un espacio social,
cultural y netural def que se sirve y a quien debe su fun-
cionamiento.

PRODUCTO TURISTICO: conjunto de bienes
y servicios turisticos, con identidad definida,
puesto en valor en el mercado, capaz de

generar interés en un segmento de la
demanda que provoque sv desplazamiento
para el consumo.

La responsabilidad de la actividad turistica sobre el es-
pacio que aprovecha para sus beneficios es muy gran-
de. La sustentabilided como meodele de desarrolio pa-
ra lo comunidad local debe regir por sobre los intere-
ses personales, privados y puramente ecandmicos (mu-
chas veces exlernas a la regidn explotada).

£l turismo es considerado mundialmente come una al-
ternativa de desarrollo y por ello es apetecido por cier-
tas sectores de la actividad econémica. También la co-
munidad local puede identificar al turisme come una
alternativa de desarrollo econémice, aunque los mane-
jos erroneos y los excesos muchas veces desprestigian
a esta acdiividad.

DESTINO TURIST!CO es el lugar hacia don-
de ﬂene que desplazarse la demanda para




Para evitar que las consecuencias negativas del turismo
destruyan su gran potencial de desarrollo, la comuni-
dad local debe tomar un papel rector en la organiza-
cién de la oferta turistica. Tanto en su inclusién al cir-
cuito de capitales de inversién, como en la provisién de
la mano de cbra, la comunidad local debe ser partici-
pe directo de la actividad, de manera que asegure el
compromiso y la garantia de una verdadera tarea so-
cial.

Sin embargo, la funcién principal de la comunidad lo-
cal no es el aporte de capitales o de mano de obra, si-
no el control que pueda tener sobre todo el sistema tu-
ristico del destino que se quiere ofrecer al mercado. A
través de los mecanismos administrativos y de gobierno
necesarios, el estado debe asegurar la planificacién y
ordenamiento de la actividad para que sus obijetivos
coincidan con el desarrollo social y econémico de los
habitantes de su regién.

La gestion publica debe coordinar todas las fuerzas
involucradas y encaminarlas al desarrollo sustentable y
sustentado en el tiempo, mucho mds alla de los balan-
ces contables o los presupuestos anuales. Debe asegu-
rar una mejora en la calidad de vida de los habitantes,
ademds de satisfacer las necesidades de ocio de los tu-
ristas.

FuncionEs DEL EsTaDO
RESPECTO DE LA OFERTA Y EL MERCADO

TURISMO SUSTENTABLE: ES REALIZAR CUALQUIER TIPO
DE ACTIVIDAD TURISTICA CON UN CRITERIO DE PROTEC-
CION DE LOS VALORES NATURALES Y CULTURALES PRO-
YECTADOS A FUTURO. IMPLICA EL RESPETO Y CUIDADO
PARTICIPATIVO DE LOS RECURSOS EN FUNCION DE SU
PRESERVACION SOCIAL ATEMPORAL, POR SOBRE LOS IN-
TERESES ECONOMICOS O DE CORTO PLAZO.

La fortaleza de un producto turistico estard asegurada
si surge de la propia localidad y es tomada y aprove-
chada por la actividad privada.

DIMENSION ESPACIAL DEL SISTEMA TURISTICO:

Nunca debe olvidarse el caracter dindmico de la activi-
dad turistica. Todo turista debe desplazarse al destino
elegido para realizar el viaje deseado, por lo que la
comprension de este hecho es fundamental para el de-
sarrollo arménico de la actividad.

El turismo se convierte en un hecho mévil que utiliza y
madifica el territorio. Tanto el desplazamiento entre los
atractivos turisticos como el pernocte o la permanencia
en un sitio producen un impacto que debe ser medido,
cuantificado y cualificado para su control y posterior
gestion.

El concepto donde se amalgaman la satisfaccion de los
turistas y de la comunidad local es el Producto Turisti-
co. En el la comunidad, de la manc con los empresa-
rios, presenta lo mejor que puede elaborar con sus re-
cursos. Estan alli reunidos los atractivos turisticos y las
facilidades que permitirdn visitarlos y disfrutarlos, orga-
nizados de una forma racional, planificada, consensua-
da y convenida socialmente.

PLANIFICA Y COORDINA LAS ESTRATEGIAS DE MARKETTING JUNTO A LA ACTIVIDAD PRIVADA

MERCADO

FACILIDADES

CONTROLA Y FOMENTA
EL DESARROLLO

ATRACTIVOS

OFERTA

PLANIFICA Y EJECUTA
DEBE GARANTIZAR
SU EXISTENCIA
Y PROVISION

PRESERVAR - PUESTA EN VALOR
PRESERVAR EL AMBIENTE

FUENTE TURPLAN
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Por Gltimo, teniendo en cuenta los conceptos sefalados
anteriormente y la integracién de las respuestas cualita-
tivas de los principales agentes sociales que interactian
en el sector turistico, se apunta, lo que bajo nuestro
punto de vista, se percibe como el producto turistico
Provincia de Mendoza.

Partiendo desde los atractivos y posibilidades de desa-
rrollo, comprobamos lo variado de nuestra oferta; cla-
ro gue en el transcurso de la presente edicién se podrd
observar cada uno de estos subproductos desagrega-
dos y analizados a los fines del reconocimiento de su
desarrollo, ya sea actual o potencial, su dimensién es-
pacial y las dificultades por las que atraviesa. Insistien-
do en nuestro concepcién de Producto en cuanto a la
suma de atractivos + facilidades + marketing llegamos
a la conceptualizacién de un producte mendocino en-
marcado en nuestras bondades naturales y culturales,
que requiere su puesta en valor a través de equipa-
mientos y servicios, para su posterior posicionamiento
en el Mercado.

TURPLAN 2000 - 2005
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AN EiTRATEGICO |
B. 1. TENDENCIAS TURISTICAS
MUNDIALES

El estudio de las tendencias turisticas mundiales deter-
mina cual es el entorno turistico mundial en el que
cualquier pois debe trabajar. El turismo es una activi-
dad que no entiende de fronteras, realidad todavia mds
evidente ahora con la globalizacién que se esté experi-
mentando en fodos los sectores econémicos. En defini-
tiva, la Provincia de Mendoza debe prever a través del
TurPlan su situacién en el mercado global para los pré-
ximos anos.

Con el fin de mostrar la aportacién de la actividad tu-
ristica internacional @ la economia mundial en la ac-
tualidad, se han llevado a cabo diversos andlisis com-
parativos del turismo mundial y por regiones. Siguien-
do la division oficial realizada por la OMT, Organiza-
cion Mundial del Turismo, el mundo se dividiria en seis
macroregiones: Africa, América, Asia Oriental y Pacifi-
co, Europa, Oriente Medio, y Asia Meridional. El estu-
dio se realiza en cuatro dmbitos: macromagnitudes
econdmicas, indicadores turisticos, una previsién al
ano 2020 y paises emisores de turismo.

Por dltimo, sefalar que aunque siempre se haya traba-
jado con estadisticas oficiales, y en su mayor parte de
la OMT, segun la fuente utilizada se observan "algunas’
diferencias en sus cifras. No obstante, se han tomado
como base dichas estadisticas por ser las Unicas exis-
tentes "homogéneas' y por no tener contradicciones,
aunque si algunas disparidades no significativas.

B.1.1, PRINCIPALES MACROMAGNITUDES
ECONOMICAS

De 1995 a 1998, la cuota de participacién del turismo
en los servicios comerciales mundiales se ha manteni-
do en un 33%, y lo sitta dentro del ranking por ingre-
sos como el primer servicio comercial exportador, se-
guido de los transportes.

El turismo mundial ha pasado de generar 304.000 mi-
llones de dolares en 1992 a 430.000 millones en
1997, lo que supone un incremento del 41% en estos
5 anos, para manienerse practicamente constante en

1998.

INGRESOS POR TURISMO INTERNACIONAL 1992-1998 (MiLLonEs D USS)

REGION 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998
AFRICA 5912 6302 6.844 7360 8732 9018 9412
AMERICA 84.091 91.064 95.197 102.723 112.448 118.767 119.965
: 7.614 8386 10.440 11.489 12.509 13.606 15.074

E
:SMIAR:DCI::E?\IE:AT.UYRPACWICO 46.649 53851 63.411 74520 82337 76.627 68.598
159.968 164.485 179.081 209.490 219.888 218.155 228.856
EUROPA 5400 5705 6395 7522 8241 9.135 8022
ORIENTE MEDIO 2.043 2683 3.070 3495 3948 4279 4340
ASIA MERIDIONALMUNDIAL  304.063 324.090 353.998 405.110 435594 435981 439 393

FUENTES: OMT - Compendio Estadistico de Turisme 1989-93/63.67

INGRESOS Turismo 1998 (millones de USS

INGRESOS |
EN MILLONES DE DOLARE
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FUENTES: TURPLAN
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En este periodo considerado, Europa y América son
las regiones que menos crecen, ambas un 6% como
crecimiento anual medio, similar al crecimiento mun-
dial. Sin embargo a pesar de que pierdan cuota de
mercado, son las que lo dominan y poseen con gran
diferencia mayor cuota en términos absolutos.

Los gastos por turista tienen un comportamiento simi-
lar al de los ingresos, con un crecimiento medio anual
entre 1992 y 1997 en torno al 6%. En 1997, los gas-
tos mundiales por turismo emisor, llegaron a ser
377.776 millones de ddlares .

Respecto a la distribucién regional, las regiones con
mayores gastos son aquellas a las que pertenecen los
paises eminentemente emisores de turismo internacio-
nal: Europa, América y Asia Oriental y Pacifico.

EL TURISMO ES EL PRIMER SERVICIO COMER-
CIAL EXPORTADOR EN EL RANKING MUNDIAL
DE LOS INGRESOS, GENERANDO UN TERCIO
DE LOS MISMOS.

EL CRECIMIENTO ANUAL MEDIO DE LOS INGRE-
SOS GENERADOS POR EL TURISMO MUNDIAL
EN LA DECADA DE LOS 90 HASTA 1998 HA SIDO
DEL 7%, CARACTERIZADO POR UNA DESACELE-
RACION EN LOS 3 ULTIMOS ANOS MOTIVADO
POR LA CRISIS FINANCIERA DE ASIA.

EUROPA Y AMERICA SON LAS REGIONES QUE
DOMINAN EL MERCADO A PESAR DE LA TEN-
DENCIA CONTINUA DE PERDIDA DE CUOTA DE
MERCADO. SIN EMBARGO ASIA MERIDIONAL Y
AFRICA SON LAS REGIONES CON MAYOR CRE-
CIMIENTO MUNDIAL, A PESAR DE SU PEQUENA
PARTICIPACION EN EL MERCADO.

TODAS LAS REGIONES MEJORAN SU BALANZA
DE PAGOS, DESTACANDO ASIA ORIENTAL Y PA-
CIFICO Y ASIA MERIDIONAL QUE PASAN A BA-
LANZAS EXCEDENTARIAS.

B.1.2. PRINCIPALES INDICADORES TURISTICOS:
FLUJOS DE TURISTAS Y CAPACIDAD DE
OFERTA

Las llegadas del turismo internacional alcanzaron en
1998 la cifra de 635 millones, experimentando un cre-
cimiento medio anual del 4% desde 1992 a dicho ano.
Analizando la evolucion mundial y por regiones tanto
de los ingresos como de las llegadas turisticas mundia-
les, se cbserva que los ingresos crecen en mayor pro-
porcién que las llegadas. De hecho de 1992 a 1998,
las llegadas crecieron a una tasa media anual del 4%
y los ingresos en ese mismo periodo experimentaron un
incremento anual medio de 6,33%, 2,33 puntos por-
centuales superiores.Los datos mas recientes de los que
se dispone sobre la capacidad hotelera por regiones
son de 1997, limitandose por ello el estudio al periodo
1992 - 1997.En este periodo el incremento medio
anual de habitaciones es de un 5%.

LLEGADAS POR TURISTAS POR REGION

Numero de turistas

ingresados (en miles
anuales)

1 5033

d B 5034 - 15035
B 15036 - 24679

B 24680 - 122662

Bl 122663 - 381076

FUENTE: TURPLAN

T | POR . MILES DE
REGION 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998  CRECIMIENTO
AFRICA 17.757 18.544 19.092 20.357 21.824 23157 24679 6%
AMERICA 104.022 103.639 106.449 110.479 116.942 118.481 122.682 3%
ASIA OR. Y PACIF. 62.620 71.164 76.788 81.355 88.985 87.953 86.629 6%
EUROPA 306.554 310.794 331484 335599 350.255 361.509 381.076 4%
ORIENTE MEDIO 8.465 11.393 12.792 13.505 14.084 14.833 15.035 10%
ASIA MERIDIONAL 3.515 3.511 3.866 4.200 4434 4.830 5.033 6%
MUNDIAL 502.933 519.045 550.471 565.495 596.524 610.763 635.134 4%

FUENTE: OMT. Compendio Estadistico de Turismo 1989- 93/97 y Las Américas 1999
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CAPACIDAD MUNDIAL DE HOTELES Y ESTABLEQMIENTOS ASIMILADOS MILES DE HABITACIONES
REGION 1992 1993 1994 1995 1996 1997
AFRICA 364 379 388 406 422 434
AMERICA 4.406  4.478  4.562 4.636  4.789 4.952
ASIA ORI Y PAC. 1.379 2750 2.874 3.002 23N 3.316
EUROPA 5208 5535 5607 5697  5.787 5.874
ORIENTE MEDIO 169 161 176 190 198 206
ASIA MERIDIONAL 121 125 137 147 159 164
MUNDIAL 11647 13.428 13.744 14.078 14526 14.940

FUENTES: OMT - Compendio Estadistico de Turismo 1989-93/93-97

LAS LLEGADAS DEL TURISMO INTERNACIONAL
MUNDIAL HAN CRECIDO DE 1992 AL 1997 A UNA
TASA MEDIA ANUAL DEL 4 POR CIENTO, LLEGANDO
A 635 MILLONES DE TURISTAS, A PESAR DE LOS DI-
VERSOS PROBLEMAS COYUNTURALES POR LOS
QUE HA PASADO LA ECONOMIA MUNDIAL EN ES-
TOS ANOS.

LA CAPACIDAD HOTELERA MUNDIAL HA EXPERIMEN-

CapacipAD HoTELERA POR CONTINENTE (1997)

TADO UN CRECIMIENTO MEDIO ANUAL DE 1992
A 1997 DEL 5%, SUPERIOR AL CRECIMIENTO DEL
MERCADO. ASIA ORIENTAL Y PACIFICO ES LA RE-
GION QUE LLEVA A CABO UN MAYOR INCREMEN-
TO DE SU OFERTA HABITACIONAL, CON UNA TA-
SA DE CERCA DEL 20%. EUROPA Y AMERICA DEL
NORTE REPRESENTAN LAS TRES CUARTAS PARTES
DE LA CAPACIDAD HOTELERA MUNDIAL.

Miles de
habitaciones

. 164

| ]1165-206
| 1207 -434
[ 435 - 3316
B 3317 - 5874

FUENTE: TURPLAN
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B.1.3. PREVISIONES DE FLUJOS TURISTICOS
MUNDIALES 1997 - 2020

Para el avance de este Plan de Desarrollo Turistico de
Mendcza resulta indispensable conocer y analizar las
previsiones turisticas mundiales en los préximos anos.

Como fuente de informacién respecto a estas previsio-
nes de movimientos turisticos mundiales se toman los
datos del Gltimo informe elaborado por la OMT, "Turis-
mo: Panorama 2020".

Segun este estudio, para el ano 2020 se prevé que ha-
bra 1.600 millones de llegadas de turistas internaciona-
les en todo el mundo. Estos turistas gastaran mas de 2
billones de U$S. Estos datos representan unas tasas de
crecimiento anuales medias de cardcter sostenido del
4,27 por ciento de las llegadas y 6,7 por ciento de los
ingresos.

PREVISIONES MUNDIALES DE LLEGADAS E
INGRESOS TURISTICOS INTERNACIONALES

A pesar de estas grandes cifras, si se ajustan las de lle-
gadas de furistas internacionales al autentico nimero de
turistas activos, teniendo en cuenta a los turistas que vi-
sitan mas de un pais por viaje y la realizacion de multi-
ples viajes, se calcula que la proporcién de la poblacién
mundial que realiza turismo internacional es el 3,5 por
ciento, lo que evidencia que el turismo internacional si-
gue teniendo mucho potencial que explotar.

Se debe resaltar la importancia que tiene el turismo del
interior, superior al turismo internacional tanto en térmi-
nos de actividad como en términos monetarios. En el
transcurso de estos 25 anos, el turismo interior en los
paises industrializados llegaré a su techo, y su mayor

PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO

crecimiento lo experimentardn los paises en desarrollo
de Asia, América Latina, Oriente Medio y Africa.

Europa es y seguird siendo en el 2020 la regién mas im-
portante en turismo emisor con casi la mitad de las lle-
godas de los turistas internacionales en todo el mundo

a pesar de su modesta tasa de crecimiento anual de 3,4
por ciento entre 1995y 2020.

PARA EL ANO 2020 SE ESPERA LA LLEGADA DE
1.600 MILLONES DE TURISTAS QUE GASTARAN MAS
DE 2 BILLONES DE U$S.

EL INCREMENTO DE LLEGADAS DE LARGA DISTAN-
CIA CONSTITUYE UNO DE LOS ASPECTOS FUNDA-
MENTALES DE LA EXPANSION DEL TURISMO EN ES-
TE PERIODO DE 25 ANOS. LOS TURISTAS DE LARGA
DURACION INCREMENTARAN SU CUOTA EN EURO-
PA, LAS AMERICAS, ORIENTE MEDIO Y ASIA MERI-
DIONAL.

EUROPA SEGUIRA SIENDO LA REGION MAS EMISO-
RA DEL MUNDO, CORRESPONDIENDOLE LA MITAD
DE LOS TURISTAS INTERNACIONALES A PESAR DE SU
MODESTA TASA DE CRECIMIENTO ANUAL DE 3,4 %
ENTRE 1995-2020.

PREVISIONES MUNDIALES 2020
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FUENTE: OMT- Panorama Turismo 2020




B.1.4. PRINCIPALES PAISES EMISORES
DE TURISMO

De acuerdo con el informe mencionado de la OMT y el
titulado "Las Américas 1999", habré un cambio funda-
mental entre los ocho primeros paises emisores y recep-
tores, destacando la evolucién de China, la Federacién
de Rusa, y los destinos de rdpido crecimiento como son
Tailandia, Singapur y Sudéfrica, en la proyeccién al
2020.

PAISES EMISORES

PAISES EMISORES

ANO 1997 %  RANKING  ANO 2020 %
ALEMANIA 13,08 1 ALEMANIA 10,2
EE.UU 10,79 ) JAPON 8,80
REINO UNIDO 7,75 3 EE.UU 7,70
JAPON 4,06 4 CHINA 6,20
PAISES BAJOS 3,90 5 REINO UNIDO 6,00
FRANCIA 3,75 6 FRANCIA 2,30
CANADA 239 7 PAISES BAJOS 2,20
ITALIA 2,99 8 CANADA 2,00

9 FED. DERUSIA 1,90
10 ITALIA 1,90

FUENTE: OMT- Panorama Turisme 2020

B.1.5 EL TURISMO EN AMERICA DEL SUR:
TENDENCIAS Y COMPETENCIAS
ENTRE DESTINO

La principal fuente de informacién utilizada para el de-
sarrollo de este andlisis ha sido la Organizacién Mun-
dial de Turismo, con publicaciones como el Compendio
Estadistico de Turismo 89/93 y 93/97 vy el Informe de
Las Ameéricas 1999,

B.1.6. LA REGION DE AMERICA DEL
SUR: SITUACION Y PERSPECTIVA
COMO DESTINO TURISTICO

Segin los datos disponibles de los afos 1989 y 1997,
América del Sur es la segunda sub-regién que muestra
el porcentaje més elevado de ingresos turisticos con re-
lacién a las exportaciones de servicios para el conjunto
de América, pasando del 43% en 1989 a superar el
50% en 1997, lo cual significa que ha ido creciendo li-
geramente.

A
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EL RANKING DE LOS PRINCIPALES PAISES EMI-
SORES DE TURISMO SUFRIRA IGUALMENTE
FUERTES VARIACIONES. CHINA ENTRA A OCU-
PAR UN CUARTO PUESTO CUANDO EN LA AC-
TUALIDAD NO ESTA PRESENTE ENTRE LOS PRIN-
CIPALES EMISORES. IGUALMENTE LA FEDERA-
CION DE RUSIA ENTRARA A OCUPAR EL NOVE-
NO PUESTO Y JAPON DUPLICA SU CUOTA DE
PARTICIPACION PASANDO AL SEGUNDO PUES-
TO EN EL RANKING MUNDIAL. ALEMANIA, ES-
TADOS UNIDOS Y REINO UNIDO CONTINUA-
RAN SIENDO LOS IMPORTANTES PAISES EMISO-
RES DE TURISTAS INTERNACIONALES.

Por otra parte, América del Sur es la tercera sub-regién
(inferior o América del Norte y Caribe) en ingresos ge-
nerados por llegoda de turista internacional, con 857
USS por turista en 1997, lo que supone un 81% del ge-
nerado por el turista que llega @ América del Norte y un

94% del llegade al Caribe.

América del Sur ha pasado de tener unos ingresos por

furismo internacicnal de 7.614 millones de US$ en
1992 aingresar 15.074 millones de US$, lo que se tra-
duce en un incremento de casi el 100% de 1992 a
1998.

Si se analiza América del Sur en el contexto americano,
se observa que su cuota de mercado en los ingresos in-
ternacionales en la region de Las Américas es de un 8,9
% en 1992 y se pasa en 1998 al 12,56 % incremen-
tandose en estos 6 afios un 3,66 % su participacién en
el mercado americano de ingresos internacionales.
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Un dato importante para este estudio es que América
del Sur, tanto en el contexto mundial como en el ame-
ricano, incrementa su participacién en los ingresos in-
ternacionales, creciendo por encima de la media mun-
dial y americana.

Entre 1992 y 1998 América del Sur es la primera sub-
region de América en el crecimiento anual medio de
llegadas de turistas, situdndose en un 9,9%, valor supe-
rior a la media de Las Américas (2,9%) y al mundial.

La region del América del Sur, continuando la linea se-
guida por el continente americano, presenta un creci-

PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO T

miento en las llegadas de turistas en el periodo 1995-
2020 de un 230,7% (se prevé que duplique su volumen
de llegadas internacionales en el afio 2010), incremento
superior al resto de previsiones para el resto de sub-re-
giones. Ademds, la cuota de mercado de América del Sur
respecto al subtotal de Las Américas también aumenta en
3 puntos, con lo que se concluye que este crecimiento
previsto para América del Sur supera las expectativas glo-
bales del continente americano.

Por tanto, se puede destacar que América del Sur presen-
ta unos valores de crecimiento altos, apoyados con un
aumento en su cuota de mercado intra-regional y en los
cifras absolutas de llegadas internacionales.

%

A DE | T EN
1989 1997
AMERICA DEL NORTE 30.57% 30.13%
CARIBE 148.40% 155.48%
AMERICA CENTRAL 25.40% 38.74%
AMERICA DEL SUR 43.20% 53.24%
TOTAL AMERICAS 35.04% 35.32%
FUENTE: Las Américas 199%. OMT
INGRESOS POR TURISMO INTERNACIONAL 1992 - 1998 ( MiLLONES DE USS )
1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998
AMERICA DEL NORTE 67.363 70.617 71.778 77.448 85.308 89.624 85.030
CARIBE 9.452 10.806 11.633 12268 12.980 13.8301 15.955
AMERICA CENTRAL 1.05] 1.268 1.358 1.495 1.618 1.795 3.450
AMERICA DEL SUR 7.614 8386 10.440 11.489 12509 13.606 18.247
TOTAL AMERICAS 85480 @91.077 95.209 102.700 112.415 118.855 122.682
FUENTE: OMT. Las Américas 1999
1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998
AMERICA DEL NORTE 79.148 77.324 77.907 80.491 85.179 84.739 85.030
CARIBE 11.764 12850 13.6992 14.05) 14355 15293 15955
AMERICA CENTRAL 2:267 2350 2398 2604 2637 2983 3.450
AMERICA DEL SUR 10405 11.101 12476 13.414 14.697 15872 18.247
TOTAL AMERICAS 103.584 103.625 106.480 110.560 116.868 118.887 122.682

FUENTE: OMT. Los Américas 1999



PREVISION DE LLEGADAS POR TURISMO INTERNACIONAL 2010 -2020 (MiLes)

1995 2000
AMERICA DEL NORTE 80 25
CARIBE 14 [ 17
AMERICA CENTRAL 3 3
AMERICA DEL SUR 13 17
TOTAL AMERICAS 110 133

FUENTE: Compendio de Estadisticas de Turisma OMT. Las Américas 1999

B1.7, ANALISIS COMPARATIVO DE
LOS PRINCIPALES DESTINOS
TURISTICOS EN AMERICA DEL SUR,
ARGENTINA

Una vez analizadas las tendencias turisticas a nivel
mundial y en la regién de América del Sur, es necesa-
rio conocer cual es la situacion del destino Argentina.

Con ello se obtendrd la visién general del peso especi-
fico del turismo argentino dentro de América del Sur y
compardndolo con sus principales aliados y competi-
dores: Brasil, Chile y Uruguay y por lo tanto, el posicio-
namiento de Argentina deniro del mercado sudameri-
cano.

Para ello, se analizan su situacién competitiva y compa-
rativa en tres blogues. En primer lugar se presenta el
andlisis comparativo de las principales macromagnitu-
des econémicas, posteriormente se estudia la situacién
de los principales indicadores de los destinos turisticos
sudamericano, y para finalizar analizaremos la posicién
gue ccupa Argentina como destino turistico entre los
principales mercados emisores de turismo en el ambito
intfernacional asi como un andlisis comparative de las
llegadas de turistas a los cuatro principales destinos de
América del Sur, Argentina, Brasil, Uruguay y Chile se-
gln mercados .

PRINCIPALES MACROMAGNITUDES ECO-
NOMICAS

Como primera conclusién, habria que sefalar que pa-
ra el conjunto del destino turistico sudamericane han
aumentado en mds de un 100% los ingresos turisticos
de 1992 a 1998, pasando de 7.358 Mn U$S a 15.074
Mn U$S.

La media de incremento anual en los ingresos turisticos
ha sido del 13%, con un mayor incremento en 1994,
concretamente un aumento de casi una cuaria parte de

2010 2020
136 194
27 40

5 7

27 43
194 284

los ingresos turisticos percibidos en 1993,

Argentina ocupa el primer lugar en el ranking sudame-
ricano recibiendo el 35,58% de los ingresos turisticos
internacionales de la sub-regién, a pesar de que haya
experimentado incremento medios anuales (10%) infe-
riores al incremento medio anual del mercado sudame-
ricano para el mismo intervalo de tiempo (13%).

ARGENTINA ES EL PRIMER DESTINO, SEGUIDO
DE BRASIL, EN LOS INGRESOS POR LLEGADAS DE
TURISTAS, CAPTANDO UN 35,58% DE LOS IN-
GRESOS. BRASIL EXPERIMENTA UN CRECIMENTO
MEDIO DEL 23% ENTRE 1992 Y 1998, LO QUE LE
PERMITE PASAR DE OBTENER 1.221 MILLONES DE
USS EN 1992 A 3.678 MILLONES DE U$S EN
1998.

CHILE Y URUGUAY OCUPAN UN TERCER Y CUAR-
TO PUESTO PERO A GRAN DISTANCIA DE LOS Li-
DERES DEL MERCADO, YA QUE TAN SOLO CAP-
TAN UN ESCASO 12% DEL MERCADO ENTRE LOS
DOsS.
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INGRE POR LLEGADAS DE TURISTAS. ( MILLONES DE USS
1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998
ARGENTINA 3090 3614 3.970 4.306 4.572 5069 5.363
BRASIL 1307 1.091 1.925 2097 2469 2595 3.678
CHILE 706 744 846 200 SasSE 02 o9l
URUGUAY 381 447 632 611 7l 7159 695
RESTO DE AMERICA DEL SUR 1.874 2490 3.067 3.575 3.846 4.115 4.347
TOTAL AMERICA DEL SUR 7.358 8.386 10.440 11.489 12.509 13.559 15.074
FUENTE. Compendio de estedisticas del tunismo, 1989-23 y 1993-97. OMT. Tendencias del Mercado Turislico.Las Amérncas

PRINCIPALES INDICADORES TURISTICOS

La regién sudamericana ha incrementado un 75% la
recepcion de turistas en el periode analizado (1992-
1998), concretamente, se pasa de los 10,4 millones de
turistas de 1992 a los 18 millones de 1998.

Por paises, el principal destine es Argentina, al cual lle-
garon 4.860.000 turistas en 1998. A pesar de ello, su
crecimiento medio anual (8%)es inferior a la media su-
damericana (10%) lo que le ha provocado una pérdida
paulatina de cuota de mercado, pasando del 29 % al
27 % que posee en 1998. El segundo destino sudame-
ricano por llegadas internacionales lo ocupa Brasil que
recibio a 4,818 millones en 1998. El resto de los prin-
cipales destinos, Chile y Uruguay, reciben entre 1,767
y 2,163 millones de turistas respectivamente.

En resumen, en el periodo 1992-1998 Argentina crece
a un 8% de media anual, 2 puntos por debajo de la
media anual en América del Sur, que lo hace c un 10%.
Por el contrario Brasil experimenta incrementos medios
anuales del 24%.

Se observa como tanto en 1992 como en 1998, los
dos paises con mayor participacién en la llegado de tu-
ristas son Argentina y Brasil, aunque con evoluciones
distintas, ya que el primero ve reducida su cuota de
mercado en un 2 y el sequndo gana 12 puntos en su
participacién general.

Respecto a la capacidad hotelera una primera conclu-

LLEGADAS DE TuRiSTAS. MiLES

ARGENTINA ES EL PRIMER DESTINO RECEPTOR
DE TURISTAS DE AMERICA DEL SUR CON UN 27%
DE CUQOTA DE MERCADO, SEGUIDO POR BRASIL,

CON UN 26%.

LA EVOLUCION EXPERIMENTADA POR AMBOS
DESTINOS ES TOTALMENTE DIVERGENTE, ARGEN-
TINA CRECE POR DEBAJO DEL MERCADO(8% SO-
BRE 10%), A DIFERENCIA DE BRASIL QUE DUPLI-
CA EL RITMO DE CRECIMIENTO DE AMERICA DEL
SUR (24% SOBRE 10%) .

sion que se obtiene es que mas de un 85% de las pla-
zas creadas en dichos paises en ese periodo han sido
construidas en Argentina y Brasil.

A pesar de gue Argentina sea superada por Brasil en
cuanto a oferta hotelera en 1997, con un 41% frente al
45%, el incremento experimentado en esfos Gltimos
anos de 1992-1997 ha sido del 75%. Este porcentaje
es superior al de Brasil, lo que le ha permitido aumen-
tar su cuota de mercado (el 37% en 1992) a diferencia
de Brasil que su evolucién ha sido negativa cediendo
un punto de cuota de mercado respecto a la oferta ho-
telera global en estos cuatro destinos,

1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998
ARGENTINA 3.031 3.532 3.866 4.101 4.286 4.540 4.860
BRASIL 1.475 1.572 1.853 1.991 2666 2.850 4.818
CHILE 1.283 1.412 1.634 1.540 1.450 1.644 1.767
URUGUAY 1.802 1.884 2,022 2162 2317 2.163
RESTO DE AMERICA DEL SUR 2.814 4.585 3.172 3.657 4.1431 4.517 4.639
TOTAL AMERICA DEL SUR 10.405 11.101 12.409 13.311 4.697 15.868 18.247

FUENTE: OMT Compendio de estadisticas del turismo, 1989-93 y 1993-9/7. OMT

- Tendencias del Mercade Turistico. Las Américas 1999



DET A DE
1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998
ARGENTINA 29% 32% 31% 31% 29% 29% 27%
BRASIL 14% 14% 15% 15% 18% 18% 26%
CHILE 12% 13% 13% 12% 10% 10% 10%
URUGUAY 17% 15% 15% 15% 15% 12%
RESTO DE AMERICA DEL SUR 27% 41% 26% 27% 28% 28% 25%
TOTAL AMERICA DEL SUR 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
FIJENTE: OMT Compendio de estadisticos del turismo. 1989-93 y 1993-97. OMT, - Tendencias del Mercado Turistico. Las Américas 1999
NUMERO DE PLAZAS
1992 1993 1994 1995 1996 1997
ARGENTINA 222.31% 273273 247054 JN7.535 390.072
BRASIL 276.214 278.196 281.126 179.100 278.908 425160
CHILE 13847 76.821 a1.11%2 88.705 91.33% 91.854
URUGUAY 29.016 27.718 27226 il 34.541 36.140
TOTAL 4 DESTINOS 600.926 382.735 662.744 576522 722323 943.226
FUENTE: OMT Tendencias del Mercado Turistico. Las Américas 1999

LLEGADAS SEGUN DESTINO TURISTICO

Una de las variables importantes a tener en cuenta pa-
ra el andlisis comparativo en el destino global de Amé-
rica del Sur consiste en analizar el origen del turismo en
los cuatro destinos turisticos importantes, encabezada
por Argentina. El andlisis es significativo ya que refleja
las preferencias de los distintos mercados en circuns-
tancias relativamente similares, por lo que cambios re-
levantes en las tendencias serian debidos a circunstan-
cios de la oferta o comercializacién especificas para
cada destino.

ARGENTINA URUGUAY

LLEGADAS : A ARGENTINA. MiLES

1996 1997 1998
URUGUAY 1.320.159 1.356.276 1.377.288
BRASIL 555943 619.548 732.396
CHILE 610.084 643.635 727.478
ESTADOS UNIDOS  317.105 357.046 386.851
PARAGUAY 347.864 358.286 380.218
ESPANA 175.605 198.288 203.592
BOLIVIA 150.624 157.334 173.274
ITALIA 105.452 109.989 111.639
ALEMANIA 75.278  77.406  80.254
REINO UNIDO 64.076 66034 68927
FRANCIA 44282 47.147  50.327
RESTO 519.176 549226 567.623
TOTAL 4.085.648 4.540.215 4.859.867

FUENTE: OMT Tendencias del Mercado Turistico. Les
Américos 1999

Entre los principales paises emisores de turismo interna-
cional en el panorama mundial (Canada, Estados Uni-
dos, Francia, Alemania, ltalia, Espana y Reino Unido)
cabe destacar que Argentina se encuentra entre los seis
primeros destinos elegidos de la regién Americana por
los Alemanes, lialianos, Espaioles e Ingleses.

Analizando la evolucién de las llegadas a Argentina so-
lamente, para el trienio considerado, se observa un
mayor crecimiento medio anual del turismo proceden-
te de Brasil (15,9%), de Estados Unidos(11,0%) y Chile
(9,6%). El turismo lider de Argentina es procedente de
Uruguay (1.377.288 turistas), con un 28,3% del mer-
cado, seguido de Brasil y Chile con aproximadamente
15% de cuota.

LLEGADAS : A UrucuAy. MiLES

1996 1997 1998
ARGENTINA 696.800 754.001 821.761
BRASIL 155.298 199.785 180.684
PARAGUAY 112.200 127.470 150.895
CHILE 97.434 108.542 127.562
EUROPA 61.029 86.712 83.220
RESTO 1.054.169 982.106 1.098.410
TOTAL 2176930 2.258.6161 2.462.532

FUENTE: OMT Tendencias del Mercado Turistico

Las Américas 1999
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BRASIL CHILE

LLEcADAS : A BrasiL. MiLES

1996 1997 1998
ARGENTINA 858.189  938.973 1.474.823
ESTADOS UNIDOS 356.000 402.200 526.860
PARAGUAY 118.563  146.581  491.525
URUGUAY 209.333  206.468  327.852
ALEMANIA 141562 140578  245.033
ITALIA 109.834 123.114  184.671
CHILE 87.153 92233  161.353
BOLIVIA 37.085 41923 152612
REINO UNIDO 58.201 62.308  128.509
FRANCIA 75.277 84.552  126.828
PORTUGAL 62.642 63.315  104.952
ESPANA 65.140 63.809 97.952
SUIZA 48.595 46.542 65.505
RESTO 437.934  437.154  729.609
TOTAL 2.665.508 2.849.750 4.818.084

FUENTE: OMT Tendencias del Mercado Turistico. Les Américas 1999.

SITUACION DE MENDOZA

En este panorama internacional y regional nuestra pro-
vincia presenta una situacién actual moderada pero
con amplias posibilidades futuras, tante para los turis-
tas regionales como para los que provienen de paises
lejanos.

Observando los Ultimos cuadros expuestos resalta la
importancia que tienen los paises limitrofes en la com-
posicién de turistas extranjeros en Argentina. Uruguay,
Brasil y Chile suman casi el 60% del total ingresado, v
aungue en los primeros dos casos no se trata de paises
atraidos por Mendoza, si constituyen un mercado po-
tencial de relativo facil acceso. Esto se debe a que la
oferta mendocina, debidamente tratada y adaptada, es
capaz de posicionarse en mercados como Uruguay y
Brasil, en donde no existen los productos montana, nie-
ve y ski. Ambos mercados merecen un fratamiento pro-
fundo para reorientar flujos o incluso aumentarlos so-
bre el total nacional.

En el caso de Chile, la importancia de Mendoza como
paso internacional transcordillerano y como escala pre-
via al centro del pais debe ser explotada inteligente-
mente para retener parte de este flujo. De hecho gran
parte de él tiene como destino final nuestra provincia, y
otro segmento transita necesariamente por ella. Es
nuestra tarea construir alternativas fiables de desarrollo
para convecar y retener a este mercado en nuestra
provincia; recordando siempre que en el drea central
de Chile residen mds de 6 mill. de personas.Con la
sancién de la Ley para la devolucién del IVA al extren-
jero, mejorara notablemente la competitividad del sec-
tor en la Provincia permitiendo ampliar la demanda

1996 1997 1998
ARGENTINA 696.800 754.001  821.761
PERU 155.298 199.785  180.684
BOLIVIA 112.200 127.470 150.895
ESTADOS UNIDOS 97.434 108.542 127.562
BRASIL 61.029  86.712 83.220
ALEMANIA 35.823  39.493 40.185
ESPANA 28.106  33.398 35.902
FRANCIA 22.094  27.627 30.288
REINO UNIDO 20.035  23.989 28.665
URUGUAY 27.878  28.262 25.566
PARAGUAY 25139 20278 21.430
ITALIA 15918  19.425 20.631
RESTO 151.774 174.658  200.172
TOTAL 1.449.528 1643.640 1.766.961

FUENTE: OMT Tendencias del Mercode Turistico. Las Américas 1999

real de los paises limitrofes. Mendoza es una de las
provincias que estd en las mejores condiciones de
aprovechar este beneficio impositivo.

En nuestro pais, por otro lado el turismo de larga dis-
tancia, como observamos presenta cifras poco signifi-
cativas, aungue en franco crecimiento. Es necesario
también destacar que la mayoria llega a Buenos Aires
y combina su viaje a lo sumo con un destino del inte-
rior, que en muy bajo porcentaje es Mendoza.

Ademas para las estadisticas mundiales, el turismo de
larga distancia es el de mayor gasto, en nuestro caso el
turismo regional no es despreciable ya que en todas los
casos se refiere a los grupos sociales de mayores recur-
sos y que a sabiendas de que nuestro destino es para
ellos mds caro, sin embargo nos visitan en busca de
productos diferentes a los de su oferta; tema sobre el
que ya nos explayamos. Resulta también significative a
la hora de decidir un viaje en el mercado regional la in-
cidencia que tiene el cambio de moneda, respecto del
pais a visitar.

El sistema monetario argentino como sabemos se ha
mantenido estable, y sin embargo las cifras de arribos
aumentan constantemente, por lo que la ponderacién
del producto ha primado a las posibilidades de com-
prar y gasto.

Para referirnos nuevamente al segmento que represen-
ta el turismo de larga distancia, en nuestro casa Euro-
pa y Estados Unidos, el arribo a nuestra provincia es
variable sobre todo de invierno a verano. En el primer
caso es un nimero menor, con incidencia minima y s6-
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lo en los centros de esqui. En el caso del verano el no-
mero se incrementa hasta alcanzar un 20 %, pero cla-
ra, no hablamaos del turismo internacionol de alto con-
SUMOo, 5iNg, por un iado, de un turisma alternativo, vin-
culado con el producto Latinoamérica y que esta reali-
zando un viaje de significativa envergadura, pero de
muy bejo gaslo; y por &l otro, de aquellos turistas con-
vocados por nuestra montana, sobre todo el Cerro
Aconcagua, y que tampoco es destacable su nivel de
gasto en servicios turisticos corrientes.

Es muy importante recordar que en muchas ocasiones
el producto Aconcagua se vende desde Chile, que
aprovecho su explolacién en mercados internacionales.
Esto, mds de una debilidad, debe ser considerado co-
mo fortaleza para desarrollar en un futuro. Nada impi-
de a Mendoza promocionar y vender Aconcagua igual
o mejor que los operadores trasandinos.

Ay
TURPLAN 2000 - 2005

El MERCOSUR como marco debe servir de base pa-
ra la construccién de ofertas integradas binacionales,
en donde Mendoza tiene ventajas comparativas res-
pecto del resto de Argentina. Esta estrategia nos repo-
sicionaria a nivel internacional, sumando los esfuer-
zos y posibilidades de dos paoises o regiones (Chile y
Argentina o Region Ceniral de Chile y Mendoza).

Seguramente las nuevas y creativas estrotegios de de-
sarrollo por productos y el cambio en nuestra ofera
hotelere, el arribo de cadenas hoteleras internaciona-
les con emprendimientos de maxima jerarquia ayuda-
ran a posicionar de a peco el Producte Mendoza en
los mercodoes internacionales.
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B.2. ANALISIS DE LA COMPETENCIA
Y COMPARACION. POR
PRODUCTOS TURISTICOS

Una de las cuestiones necesarias para comprender el
Producto Turistico de Mendoza y detectar cudl es el gra-
do de competencia con los ofros destinos turisticos de
caracteristicas semejantes en el mismo segmento, es
analizar las ventajas cuantitativas y cualitativas de otras
zonas turisticas del pafs y limitrofes, relacionadas con
los destinos mendocinos.

Teniendo en cuenta las estrategias a desarrollar por el
TurPlan, es fundamental conacer el posicionamiento de
los productos turisticos de la Provincia de Mendoza en
su confexto con respecto a otros destinos, con el obje-
tivo de conocer qué mercados tienen los mismos, qué
productos ofertan, cémo los comercializan y qué venta-
jas comparativas y competitivas tienen sobre nuestra
Provincia.

Para ello, se ha realizado un estudio cruzando los da-
tos desde distintos tipos de fuentes, a saber: encuestas
al turista realizadas en distintas temporadas; informa-
cién proveniente de la promocién de los paquetes turis-
ticos ofrecidos por prestadores mayoristas en publica-
ciones especializadas, material promocional de los
principales destinos turisticos y las propuestas para el
Plan de Activacién del Turismo Interno de la Camara
Argentina de Turismo, de los afios 1997/1998 y 1999
con proyeccién al 2000.

o= ] i
PROVINCIA l PRODUCTOS |

TURISTICOS
Lomscmos

| O REGION

rVALORAGON JERARQUICA SEGUN

- LA CANTIDAD Y CALIDAD DE
ATRACTIVOS,

- EL VOLUMEN DE AFLUENCIA

- SIMILITUD - CONTRASTE -
IDENTIDAD

FUENTE TURPLAN

Si bien existen divergencias en la definicién de los des-
tinos competidores con Mendoza, se pudieron estable-
cer parametfros comparativos que permitieron llegar a
una clasificacién de productos turisticos de las Provin-
cias de Argentina y de las Regicnes Central y V de Chi-
le, que constituyen, sin duda, las principales plazas que
captan gran parte del turismo interno y extranjerc que
inferesa a Mendoza por sus caracteristicas.

Dichos productos se seleccionarcn tomando en cuenta
la cantidad y tipo de atractives, la aptitud, el volumen
de afluencia, la similitud de productos, el contraste, la
identidad y mediante la aplicacién por escala de jerar-
quia, la valoracién de los mismos. De cada uno de los
productos, se establecieron las ventajas diferenciales
respecto a los ofrecidos por nuestra Provincia.

Los destinos seleccionados han sido: Buenos Aires vy
Capital Federal, Santa Fe, Cérdoba, Neuquén, Rio Ne-
gro, Chubut, Santa Cruz, Tierra del Fuege, San Juan,
San Luis, La Rioja, Catamarca, Salta, Jujuy, Santiago
del Estero, Tucuman, Misiones, Chile ( Reg. Central y

Quinta).

Se expone a continuacién el resumen general de los es-
tudios realizados a través de una matriz comparativa,
con su cartogrofia correspondiente:

ATRACTIVOS
CULTURALES
COMPARATIVA
CON MENDOZA
ATRACTIVOS
NATURALES




ROVINCIAS

dal:1aTal"V,
i J 19294
S A7 S LD

C

ATRACTIVOS MAS DESTACADOS

Ciudad de Buenos Aires,
Barrios: San Telmo, Palermo,
Monserrat, La Boca, Recoleta.
Avenidas Santa Fe, Alvear, de
Mayo. Calles Florida,
Corrientes, 9 de julio.

Puerto Madero, Plazas San
Martin, de Mayo, Casa Rosada,
Plaza de los Dos Congresos.
Palais de Glace Museos
Histérico Sarmiento y el Museo
de Arte Espanol Enrique Larreta,
Teatro Colén, Mercado de
Pulgas, Ciudad de Mar del
Plata, Casino, Campos de golf,
Hipédromo, Grandes Estadios
de Fitbol , Campos de Polo.
Catedral de la Plata, Museo de
Ciencios Naturales de la Plata,
Parque de la Costa, Tren de la
Costa, Casinos, Parques temati-
cos, Mundo Marino y Aquarium.
Folklore y tradicién gaucha.

Rio de la Plata, Tigre y Delta del
Parand, Isla Martin Garcia,
Estancias, Sierras de Tandil,
Sierras de la Ventana, Sierra de
los Padres, Municipio Turistico
de la Costa, Punta Mogotes,
Miramar, Chapadmalal,
Barranca de los Lobos, Miramar,
Necochea, San Clemente del
Tuyl , Santa Teresita, San
Bernardo, Mar de Ajé, Villa
Gessell, Pinamar, Monte
Hermoso.

Ploza San Martin, Catedral,
Cabildo, Convento e Iglesia de
San Francisco, Museo de Arte
Religioso, Manzana Jesuitica, la
Universidad y el Colegio de
Monserrat, Museo de Bellas
Artes, Museo Mineralégico,
Parque Sarmiento, Zoolégico
Dique San Rogue, Digue La
Vira. Villa Gral. Belgrano,
Carlos Paz, Cosquin, ruinas
jesuiticas

PRODUCTOS

CULTURA
COMPRAS

CONGRESOS Y FERIAS

INCENTIVOS
RECREACION

ESPARCIMIENTO
NOCTURNO

TANGO

GASTRONOMIA INTERNACIONAL

FOLCLORE

DEPORTES

PLAYA
NAUTICA y PESCA

NATURALEZA

ESTANCIAS
ECOTURISMO - FAUNA

AVENTURA

CULTURA -
RECREACION Y ESPARCIMIENTO

CONGRESOS Y FERIAS
COMPRAS
ESTUDIANTIL
ARTESANIA
FOLCLORE
FIESTAS REGIONALES

B.2.1, PRODUCTOS TURISTICOS DE LAS PROVINGIAS DE ARGENTINA Y REGION CENTRAL Y V/ DE CHie

COMPARATIVA CON
MENDOZA

Variedad y calidad
Variedad y calidad

Cantidad, jerarquia,

mayor afluencia nac.
Variedad y calidad
Jerarquia, variedad y calidad

Jerarquia y variedad

|dentidad

Equipamiento, precios,
variedad y calidad

Identidad, variedad

Jerarquia y masividad

Inexistente en Mendoza

Escenarios. Belleza
y variedad

Envergadura del mar

Belleza, tradicién, servicios

Variedad, cantidad, especies
marinas, servicios

Menor envergadura

Calidad y diversidad
Cantidad, variedad y
calidad

Cantidad y jerarquia
Menor envergadura
Mejor posicionado
Diversidad y cantidad
|dentidad y cantidad
Mayor posicionamiento

Cantidad y posicionamiente



PLAN ESTRATEGICO DE DE

r

CORDOBA

PROVINCIAS

SANTA FE

UEN

i
i

NEL

)

ATRACTIVOS MAS DESTACADOS

Valle de Punilla, Carlos Paz,
Tanti, Cosquin, Valle Hermoso,
La Falda, Caopilla del Monte.
Area Calamuchita, Embalse de
Rio Tercero, Area Sierras del Sur,
Area Paravachasca, Quebrada
de los Condoritos, Pampa de
Achala, Area Mar Chiguita, Area
de Sierras Chicas.

Ciudad de Santa Fé, Tunel
Subfluvial, Ciudad de Rosario,
Monumento a la Bandera,
Pargue Alem, Museo Histérico
Provincial, Bellas Artes,
Decorativo y de Ciencias
Naturales. Melincué, Plaza de
Mayo, Plaza San Martin, Iglesia
Compaiia de Jests, Convento
de San Francisco, Museo
Histérico, Artesanal, Fauna y
Flora autéctona, Parque
Independencia

Rio Parand, Melincué.Laguna
Setbal, Guadalupe, Cayastd

Museo Histérico Provincial, de
Ciencias Naturales, Centro de
Exposicién y venta de artesania
mapuche.

Ciudad de Zapala, Museo
Geolégico y Paleontolégico, San
Martin de los Andes, Junin de
Los Andes, Chos Malal.
Comunidades aborigenes.

Rio Limay, Cerros Colorados,
Volcan de Auca Mahuida,
Bosgue de Araucarias, Volcdn
Copahue, Bafios Termales,
Caviahue, , Villa Traful, Villa
Pehuenia, Lago Aluminég, Villa La
Angostura, San Martin de los
Andes, Junin de Los Andes,
Parques Nacionales Nahuel
Huapi, Lanin y Arrayanes, Cerro
Chapelco, Circuito de Los 7
Lagos

PRODUCTOS

NATURALEZA
AVENTURA
NAUTICA
DEPORTES
PESCA

CULTURA
RECREACION Y ESPARCIMIENTO
CONGRESOS Y FERIAS

FOLCLORE

NATURALEZA ESTANCIAS
PESCA
DEPORTES

CULTURA
ARTESANIAS
ETNIAS

INCENTIVOS
CONGRESOS
GASTRONOMIA

NATURALEZA
AVENTURA
ECOTURISMO
SALUD
NIEVE

FAUNA y CAZA

PESCA

COMPARATIVA CON
MENDOZA

Precios y servicios

Menor variedad y jerarquia
Mayor posicionamiento
Mayor variedad

Mayor oferta recreativa

Menor envergadura
Menor envergadura
Menor posicionamiento

Similar Situacién

Menor posicionamiento
Cantidad, belleza, tradicién

Calidad, cantidad
Menor envergadura

Menor envergadura
Identidad y Cantidad

Comunidades con fuerte
identidad.

Gran afluencia
Menor envergadura
Identidad y variedad

Belleza y cantidad
Belleza, variedad
Belleza, jerarquia
Gran posicionamiento
Belleza. Menor posi-
cionamiento
Jerarquia, identidad

Ambientes, jerarquia interna-
cional, belleza.
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STA. CRUZ

ATRACTIVOS MAS DESTACADOS

Ciudad de San Carlos de
Bariloche, Centro Civico, Museo
de Patagonia, Centro Atémico,
Tren La Trochita, Viedma, Sierra
Grande. Alto Valle del Rio
Negro.

Parque Nacional Nahuel Huapi,
Isla Victoria, Lagos Gutiérrez,
Mascardi y Guillermo. Bosque
de Arrayanes, Puerto Blest,
Cerros Catedral, Lépez, Otto y
Tronador. Balneario Las Grutas,
Loberia, Rio Negro.

Comodoro Rivadavia, Museo del
Petréleo y Paleontolégico,
Caleta Olivia. Puerto Madryn.
Avenida Costanera, Trelew,
Trevelin, Puerto Gayman, Esquel,
culturas de la inmigracién gale-
sa.

Cerro Chenque, Playa Rada Tilly,
Lagos Colhué Huapi y Musters,
Peninsula de Valdés, Golfos de
San José y Nuevo, Isla de los
Pajaros, Trelew, Punta Tombo,
Puerto Madryn, La Hoya

Ciudades de Rio Gallegos,
Museo Regional, Puerto
Deseado, Puerto San Julian,
Puerto Santa Cruz, Rio Turbio-
Centro de Esqui, Estancias,
Yacimientos arqueolégicos,
Pinturas Rupestres Estancia
Maria.

PRODUCTOS

GASTRONOMIA TIPICA
RECREAC. Y ESPARC.
ARTESANIA
CULTURA
INCENTIVOS
DEPORTES
COMPRAS
CONGRESOS
TURISMO RURAL
FIESTAS REGIONALES
VINO Y VENDIMIA

NIEVE

NATURALEZA
ECOTURISMO
AVENTURA
NAUTICA
PESCA
ESTANCIAS
FAUNA y CAZA

PLAYA

CULTURA
ETNIA/ COMUNIDADES

GASTRONOMIA

NATURALEZA
ECOTURISMO

AVENTURA
PLAYA
PESCA

DEPORTES

ESTANCIAS
NIEVE

FAUNA Y CAZA

CULTURA
GASTRONOMIA

COMPARATIVA CON

MENDOZA

Identidad y calidod
Calidad, servicios
Identidad y variedad
Menor envergadura
Bien posicionado
Menor envergadura
Menor envergadura
Menor posicionam.
Identidad

Identidad

Minimo posicionamiento

Belleza, servicios,
posicionaniento

Belleza y variedad
Belleza, jerarquia
Belleza y variedad
Belleza y jerarquia
Jerarquia , identidad
Belleza y tradicién
Jerarquia , identidad
cantidad

Inexistente en Mza

Menor envergadura

|dentidad

Variedad e identidad

Belleza y variedad
Belleza y jerarquia

Belleza y jerarquic
Inexistente en Mza
Identidad y cantidad
Menor envergadura
Identidad, belleza,
Belleza

Cantidad y jerarquia

Menor envergadura

Identidad
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PROVINCIAS

STA. CRUZ

TIERRA DEL FUEGO

SAN JUAN

ATRACTIVOS MAS DESTACADOS

Litoral Marino Caleta Olivia,
Bahia de San Julian, Isla de Los
Péjaros. Parque Nacional Los
Glaciares, Glaciar Perito
Moreno, Lago Argentino,
Glaciar Upsala, Onelli, Aggassi,
Reserva Faunistica de Laguna de
Nimes, Lago Roca, Isla Deseada
o de los Pingiiinos, Cabo
Virgenes, Parque Nacional Perito
Moreno, Reserva Nacional de
Bosques Petrificados.

Ushuaia, Museo del fin del
Mundo, Casita del Bosque,
Puente Quemado - Tren del Fin
del Mundo.

ATRA

Glaciar Martial, Canal de
Beagle, Islas Bridges, La Bahia,
La Ciudad y Las Chilenas,
Parque Nacional Tierra del
Fuego, Rio Pipo, Cascada de
Macarena,

Lago Fagnano, Cruceros por
canales Fueguinos. Paisojes
Antarticos Estancias Harberton y
otras

Museo Ciencias Naturales,
Casa Natal de Sarmiento,
Quebrada del Zonda,
Dique UllGm,

Difunta Correa, Museo
Arqueoldgico,

San José de Jachal

Valle de la Luna,
Valle Fertil,

Termas de Talacasto,
Reserva de San Guillermo,
Valles de Iglesia,

Termas de Pismanta,
Rodeo, Calingasta, Barreal,
El Leoncito.

PRODUCTOS

NATURALEZA
AVENTURA
ECOTURISMO
ESTANCIAS
FAUNA
NIEVE
PESCA

CULTURA
GASTRONOMIA

NATURALEZA
CRUCEROS

ECOTURISMO - FAUNA
AVENTURA
PESCA
ANTARTIDA

DEPORTES
NIEVE
ESTANCIAS

FOLCLORE
CULTURA
NAUTICA

VINO Y VENDIMIA
TURISMO RURAL

NATURALEZA
AVENTURA
ECOTURISMO
PESCA
TERMAS

TURPLAN 2000 - 2005

COMPARATIVA CON
MENDOZA

Belleza, jerarquia interncional
Belleza y jerarquia

Belleza y variedad

Identidad y tradicién
Variedad y calidad

Menor envergadura

Jerarquic y variedad

Menor envergadura
Identidad

Belleza, identidad
Exclusividad

Belleza, variedad
Variedad, jerarquia
Belleza, jerarquia
Jerarquia, variedad
Identidad

Exclusividad, variedad
Menor posicionamiento

Identidad

Menor envergadura
Menaor envergadura
Identidad
Menor envergadura
Incipiente

Menor posicionamiento
Menor posicionamiento
Identidod

Menor envergadura
Similar posicionamiento
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PROVINCIAS
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ATRACTIVOS MAS DESTACADOS

Ciudad de San Luis, Monumento
Las Chacras, Museo Provincial
de Merlo. Casino de Merlo,
Cristo de lo Quebrada

Parque Nacional Sierra de las
Quijadas, Gruta de Inti Huasi,
El Morro. Potrero de Los Funes,
El Volcén , El Trapiche,

Rio Grande, La Caroling.

San Francisco. Concaran.-
Merlo

La Rioja, Catedral, Mercado
Artesanal, Museo Arqueclégico
Inca Huasi, Convento de Santo
Domingo

Pargue Nacional Talampaya.
Chilecito, Villa Unién.

Casa de Gobierno, Basilica
Ntra. Sra. Del Valle, Convento
de San Francisco, Museo
Arqueolégico Calchaqui

El Rodeo, Cordones montanosos
del Ancasti y Ambato,

Volcan Ojos del Salado,
Antofagasta de la Sierra,

Volcan Galén

PRODUCTOS

TURISMO RELIGIOSO
CULTURA

RECREACION Y ESPARCIMIENTO
TURISMO RURAL

NATURALEZA
AVENTURA
ECOTURISMO
NAUTICA
PESCA

CULTURA
FIESTAS REGIONALES
ARTESANIAS
FOLCLORE
VINO Y VENDIMIA
TURISMO RURAL

NATURALEZA
AVENTURA

ECOTURISMO

CULTURA
ARTESANIAS
FOLCLORE
FIESTAS REGIONALES
FIESTAS RELIGIOSAS
TURISMO RURAL

NATURALEZA
AVENTURA
FOLKLORE

TURISMO RELIGIOSO

COMPARATIVA CON MZA.

Gran afluencia
Menor envergadura

Menor envergadura
Incipiente

Identidad

Menor envergadura
Incipiente

Cantidad de ambientes

Mayor afluencia

Identidad
Identidad
Identidad y variedad
Identidad, jerarquia
Incipiente
Identidad

Identidad

Menor posicionamiento

Identidad

Identidad
|dentidad, variedad
Identidad
Identidad

Identidad, mayor afluencia

Identidad

Identidad
|dentidad
Identidad y variedad

Bien posicionado
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PROVINCIAS

SANTIAGO DEL ESTERO

ATRACTIVOS MAS DESTACADOS

Catedral, Cabildo, Museo
Histérico, Colonial y de Bellas
Artes, Iglesia San Francisco,
Convento de San Bernardo, Tren
de las Nubes, Museo
Arqueolégico.

La Puna, Valles Calchaquies,
Parques Nacionales Los
Cardones, Baritd y El Rey.

Cabildo, Catedral, Casa de
Gobierno. Capilla de Santa
Barbara, Quebrada de
Humahuaca, Pucara de Tilcara,
Museo del Carnaval Norteno,
Ruinas de Coctaca, La Quiaca.

Monumento Natural Laguna de
Pozuelos, Parque Nacional
Calilegua . Quebrada de
Huamahuaoca. Terma de Reyes,
Laguna El Yala

Museo Histérico, Capilla de San
Francisco Solano, Parque
Aguirre, Museo Argueologico y
Antropologico. Termas de Rio
Hondo

Rio Dulce, Sumampa y
Ambargasta,

Rio Salado,

Termas de Rio Hondo

PRODUCTOS

CULTURA
FIESTAS REGIONALES

TURISMO RELIGIOSO

FOLCLORE
COMPRAS

RECREACION Y ESPARCIMIENTO
VINO Y VENDIMIA

AVENTURA
ECOTURISMO

NATURALEZA
ESTANCIAS

FOLKLORE

CULTURA

FIESTAS REGIONALES
TURISMO RELIGIOSO
ARTESANIAS

ETNIA Y COMUNIDADES

ECQOTURISMO
AVENTURA
NATURALEZA
TERMALISMO

CULTURA

FOLCLORE
ARTESANIAS
CONGRESOS
FIESTAS REGIONALES

TERMALISMO

NATURALEZA

TURPLAN 2000 - 2005

COMPARATIVA CON MZA.

|dentidad
Identidad

Gran afluencia

|dentidad, jerarquia
Menor envergadura

Hospitalidad
Menor envergadura

Identidad y variedad
Identidad

Identidad y variedad
Identidad y Tradicién

Identidad, variedad
Identidad

Gran posicionamiento
Identidad

Cantidad, identidad
Identidad

Identidad
Belleza, Identidad
Identidad

Simil posicionamiento

Identidad

Identidad y posicionamiento
Identidad y cantidad

Menor posicionamiento
Hospitalidad

Identidad

Precios
Gran afluencia

Menor envergadura
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MISIONI

ATRACTIVOS MAS DESTACADOS

Instituto Lillo , Museo Folclérico
y artesanal de productos
regionales, Teatro, Catedral,
Casa de Gobierno, Casa
Histérica de la Tucuman, Cristo
Redentor, Plaza Independencio,
Pargue los Menhires.
Establecimientos Caneros y otros

Cerro San Javier,
Valles Calchaquies, Tafi del
Valle, Tafi Viejo. Montero

Ciudad de Posadas, El Dorado,
Wanda, Las Ruinas Jesuiticas de
San Ignacio, Santa Ana y ofras.
Establecimientos yerbateros y de
té. Tabacaleros. Textiles,
madereros.

Parque Nacional Iguazd, Reserva
Selva Paranaense, Saltos del
Mocona

PRODUCTOS

CULTURA
CONGRESOS
FOLKLORE
COMPRAS

RECREAC.Y ESPARCIMIENTO

ARTESANIAS
TURISMO RURAL

NATURALEZA
ECOTURISMO
AVENTURA

COMPRAS
CONGRESOS
TURISMO RURAL
FIESTAS REGIONALES
FOLCLORE

NATURALEZA
ECOTURISMO

AVENTURA
FAUNA Y FLORA
INCENTIVOS

CompaRACION CON V ReION Y RecION CENTRAL DE CHILE

V REGION DE CHILE

y REGION CENTRAL

ATRACTIVOS MAS DESTACADOS

Santiago de Chile y clrededores, Plaza
Fundacional y Centro civico y comer-
cial, Lo Alameda, Santa Lucia, San
Cristébal, Barrio Bellavista,
Providencia, Parque Forestal, Museo
de Bellas Artes, Palacios del 900,
Shoppings ,Museos histéricos,
Artesanias, paseos por los Vifiedos,
Valparaiso, Vifia del Mar, Refaca,
Con Con, Cojén del Maipo, Valle de
Rancagua, Volle de Mapocho y
Melipilla, Pomaire, V.de Aconcagua

Portillo, Farellones, Cajén del
Mapocho, Cajén del Maipo, Vifa del
Mar, Renaca, Con Cén, La Parva,
Valle Nevado

PRODUCTOS

CULTURA
GASTRONOMIA
COMPRAS

FERIAS Y CONGRESOS
ARTESANIAS

TURISMO RURAL
FOLKLORE

PLAYA
NATURALEZA
ECOTURISMO
AVENTURA

NIEVE
TERMAS

COMPARATIVA CON

MENDOZA

Identidad

Menor posicionado
Identidad y variedad
Precios identidad
Menor envergadura
Cantidad, identidad
Identidad

Belleza, identidad
|dentidad
Belleza, identidad

Precios, variedad
Menor envergadura
Identidad

Identidad

identidad

Belleza y jerarguia
Belleza y jerarguia

Belleza y originalidad
Identidad y jerarquia
Gran afluencia

COMPARATIVA CON MZA.

Identidad

Identidad, variedad
Precios, afluencia
Variedad, hospitalidad
Voriedad. Precios
Identidad

Identidad y cantidad

Inexistente en Mza
Identidad, belleza
Belleza

Identidad

Mejor posicionado
Jerarquia. Cantidad
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B.2.2, Los ProDUCTOS DE LA PrOVINCIA DE MENDOZA Y LAS REGIONES COMPETIDORAS

AVENTURA

NIEVE

COMPRAS

Patagonia

Chile Reg. Central y V
Noroeste

Centro

Cuyo

Noreste

Patagonia

Chile Reg. Central y V

Patagonia (estancias)
Pampeana (estancias)
Noroeste

Noreste

Centro

Resto de Cuyo

TURPLAN 2000 - 2005

Belleza, jerarquia y servicios
Precios, belleza, servicios
Identidad, variedad

Precios

Virginidad del paisaje
Belleza y jerarquia

Belleza, posicionamiento, diversidad de esce-
narios

Jerarquia , posicionamiento, precios,
diversidad

&
T

)

et

Precios, identidad, variedad
Precios, calidad, identidad, variedad
Identidad

Precios, variedad

Identidad, posicionamiento, jerarquia
Identidad, posicionamiento, jerarquia
Identidad

Identidad

Simil situacién.

Simil situacién
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Congrésos
y Ferias

Cultura

Turismo Ecoturism
Aventura }

b

50

Vino y 7
Fiestas y e Vendimia
Tradicién
g
Naturaleza Turismo Rural

Nieve E i Termalismo
it y Salud

FUENTE TURPLAN




MATRIZ DE PRODUCTOS DE LAS PROVINCIAS ARGENTINAS
V_Y REGION CENTRO Y DE CHILE
COMPETENCIA cON MENDOZA
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Mendoza
Buenos Aires y
Coapital Federal
Sta Fé
Cérdoba
Neuquén

Rio Negro
Chubut

Santo Cruz
Tierra del Fuego
San Luis

San Juon

Lo Rioja
Catamarca
Salta

Jujuy
Santiago del
Estero
Tucumdn

Misiones
V y Central

REFERENCIAS

Valar Producto complementario

Valor 2 Producto que concite afluencia regional y
complementaric nacional
Preducto que concite afluencia nacional calificada e

Valor 3 : ; .
internacional ocasional

Vilos 4 Producto que concita afluencia nacional calificada e internacional

FUENTE TURPLAN



MAcro PRODUCTOS TURISTICOS

ERA iA COMPARADA DE A Macro Probucto TURISTICO EN LAS PRINCIPALES PROVINCI MPETIDORAS

Turismo Cultural

Ecoturismo

Turismo de
Fiestas y Tradicién

Turismo de
Ferias y Congresos ‘

Turismo Aventura

FUENTE TURPLAN




Termalismo

Salud

*

Jerarguia

[ Mediana Turismo Rural
Alta
Muy Alta
m Mo tiene
Jerarquia
; [ IBojo
Turismo Mediana
Alta
Naturaleza Muy Alta

L___INo tiene

Jerarquia
[ ] Boja
Mediana
Alta
Muy Alta

[ INotiene
o
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VALORACION DEL PROMEDIO DE JERARQUIA
DE LOS PRODUCTOS TURISTICOS

La matriz anterior (pag. 53,54,55) y sus correspondien-
tes mopas expresan un andlisis de la cantidad y calidad
de productos y destinos turisticos de los principales
competidores de Mendoza. Se ha efectuado una valo-
racién promedio de la jerarquia de productos de las
Provincias Argentinas y Chile, teniendo en cuenta la me-
todolegia de evaluacién del inventario turistico de la
O.E.A, expresada en la referencia.

De acuerdo a lo expuesto, Mendoza presenta buenas
posibilidades para el desarrollo mas inmediato de los
produc’ros naturaleza, aventura, nieve, vino -
vendimia y congresos, con una interesante variedad
de complementos que le permitirian ampliar su ofertg,
optimizar los flujos turisticos existentes tante en base a
los recursos ya desarrollados como en los potenciales
inmediatos. Deberd priorizar los mercados existentes en
funcién de su atractivo y lo posicién competitiva de
Mendoza.

VALORACION DEL ProDuUcTO TURISTICO

Sta Fé ]

La Rioja ]

San Luis

En el grafico siguiente se establece una escala de posi-
cienamiento, de acuerdo al promedio de productos y su
jerarquia, determinando un quinte lugar compartide
con Salta y Misiones, con un valor de 2 puntos, que las
ubica como plazas con productos mayoritarios para el
turismo nacional, siendo aventajados por las
provincias de Rio Negro, en primer lugar con 2,63;
Buenos Aires/ Capital Federal con 2,42, en segundo lu-
gar; Chile en el tercero con un indice de 2,36 y Cérdo-
ba con 2,10. Ninguno de los 7 primeros destinos regis-
tra como afluencia mayoritaria la procedente del mer-
cado internacional.

Catamarca

San Juan

Santa Cruz

Jujuy

Santiago del Estero

Tierra del Fuego

Chubut

Neuquén

Tucuman

Misiones

Salta

Mendoza

Cordoba

V y Central de Chile

Bs As y Capital Federal

Rio Negro

0,00 0,50 1,00

1,50 2,00 2,50 3,00

Jerarguia

FUENTE TURPLAN
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Como la evaluacién se realiza respecto al promedio de Como ejemplo de los expresado, si comparamos lo
la suma de varios productos, de distintas jerarquias, afluencia turistica anual de Tierra del Fuego, Santa
provincias como Santa Cruz, Tierra del Fuego y Misio- Cruz o Chubut que sin duda tienen como principal mo-
nes, gue presentan menor cantidad de productos en tivacién la naturaleza, observaremos que el porcentaje
general, aparecen con valores promedios inferiores en de turismo extranjero es superior a la media nacional,
lo masivo, pero en el andlisis particular por productos (del 20 %) incluyendo a la de Mendoza.

para turismo en la naturaleza tales como naturaleza,
ecoturismo y aventura determinan la predominancia de
la méxima jerarquia -valor 4- con mayor nimero de es-
cenarios, para destinos como Chubut, Santa Cruz, Tie-
rra del Fuego y Misiones

Turismo EN LA NATURALEZA ANALISIS COMPARATIVO
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FUENTE TURPLAN

RELACION DE LA AFLUENCIA INTENACIONAL CON EL PRODUCTO NATURALEZA
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TURPLAN 2000 - 2005

INDICADORES COMPARATIVOS DE LOS
DESTINOS MAS DESTACADOS

Una vez realizado el andlisis de los destinos citados pre-
cedentemente respecto al preducto naturaleza compa-
rado con la relacién turismo nacional e internacional,
se tomaron los indicadores referentes a arribos, gasto
promedio, ocupacién hotelera y estadia promedio a los
fines de realizar una evaluacién general de la situaciéon

R TALES DE VI N MIL
ANOS  R.NEGRO BS. AS CHILE  CORDOBA
1997 565 10130 3228 2070
1998 651 10790 3169 2192
1999 647 2160 2600 2165
FUENTE TURPLAN
12000 -

competitiva de Mendoza. La muestra analizada com-
prende los 7 primeros destinos valorados a saber: Rio
Negro, Buenos Aires, Chile, Cérdoba, Mendoza, Salta
y Misiones.

MENDOZA  SALTA  MISIONES

811 461 665

850 466 560

1073 449 698
Arrieo TotaLes DE VIAKEROS. EN MILES

B Rio Negro B Buenos Aires Bl Chile B Cérdoba F1Mendozo @ Salte B Misiones

FUENTE TURPLAN

En el volumen de los arribos de estos competidores mas
importantes, el posicionamiento de Mendoza es satis-

factorio, ocupando un cuarto lugar en el 99, con el
6,63 %.

La posicién del destino Rio Negro, como asimismo el de
la mayoria de los destinos patagénicos, inferior en
afluencia, se explica por las caracteristicas del segmen-
to de la demanda, con predominio del mercado inter-
nacional, con productos mds jerarquizados y con un
gasto turistico mayor especialmente los rubros aventu-
ra, ecoturismo y circuitos en naturaleza, sin embargo
posee mayor permanencia respecto a Mendoza, dada
las caracteristicas del paisaje y su grado de atraccién.

En cuanto a Buenos Aires, la mayor afluencia se debe
a su posicién de mega centro de distribucién turistica,
teniendo en cuenta que recibe la mayor parte del flujo
procedente del mercado extranjero. Por ofra parte influ-
ye su cardcter de metropolis regional, concentrando las
funciones administrativo comerciales, sociales y cultura-
les del pais.

Cérdoba por otra parte, estd posicionado en el merca-
do como un producto tradicional, gue no es caro y con
atractivos todo el afo, concentrando una gran afluen-
cia del turismo interno masivo. Su posicién central co-
mo encrucijada entre las regiones turisticas del pais lo
favorecen.



PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO

Por otra parte, las regiones chilenos que comgpiten con
Mendozao: Ceniral v V, constituyen las de mayor densi-
dad de atractivos y productos para el turismo masivo,
como lo refleja el menor porcentaje en el gasto turisti-
co y la mayor estadia airaides por el producto wlaya.

La regidn de los Lagos Chilenos constituye, como en el
coso argentino, la de mayor cantidad de productos je-
rarquizados pora el turismo internacional.
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B.2.3. ReLacioN Probucto DemANDA
CON LOS PRINCIPALES CENTROS
EMISORES,

Con los datos aportados por la Cémara Argentina de
Turismo expresados en el Plan de Promocion de Turismo
Interno 2.000/ 2001 y los resultados de las encuestas
del TurPlan, se efectué un andlisis y relacién de los pro-
ductos principales con los mds importantes Centros

El objetivo fue determinar las posibilidades de posicio-
namiento de Mendoza en este segmento y las acciones
futuras para la puesta en valor de atractivos, infraestruc-
tura, equipamiento, servicios, promocion y comerciali-

58

Emisores Nacionales y Extranjeros que demandan pro- FeLn:
ductos del mercado argentino y de Mendoza.
PRODUCTO CENTROS DE DEMANDA PRODUCTO CENTROS DE DEMANDA
Gran Buenos Aires Ciudad de Buenos Aires
Resario/Santa Fe Gran Buenos Aires
menc;oTcpl Rosario/Santa Fe
ar del Plata Cérdoba
NATURALEZA  Cordobo ATENTURA Mar del Plato
Bahia Blanca Estados Unidos
guro.;laa Europa
rasi Japén
Esto'dos Unidos Brasil
apén
Ciudad de Buenos Aires Ciudad de Buenos Aires
E}rc;rlm Buenos Aires Gran Buenos Aires
a Plata Francia
Rosario/Santa Fe
— endtn TURISMO RURAL
Wil Incluye Turismo
Salta del Vino
Tucuman
San Juan
San Luis
Ciudad de Buenos Aires Ciudad de Buenos Aires
E%rc;? Buenos Aires Gran Buenos Aires
a Plata Cérdoba
Rosario/Santa Fe CONGRESOS Mendoza
NIEVE o Y FERIAS st
bt Br;:lsul
rasi Chile
Entre Rios Uruguay
Corrientes Mejico
Salta Perd
giudag de Bu;nos Aires Ciudad de Buenos Aires
ran Buenos Aires Gran Buenos Aires
TERMALISMO Cérdoba Mar del Plata
SALUD Efsaéio / Santa Fe FIESTAS REGIONALES Rosario/Santa Fe
endoza La Plata
Mar del Plata Cérdoba

Chile
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B.2.4. ANALISIS COMPARATIVO DE LA OFERTA
NACIONAL DE ALOJAMIENTOS

Para el andlisis de la oferta de alojamiento turistico de
la Republica Argentina se han tomado los datos sumi-
nistrados por la Secretaria de Turismo de la Nacién,
ajustdndonos a la clasificaciéon efectuada por ésta, que
divide a los establecimientos en hoteleros y parahotele-
ros.

Entendiéndose por Establecimientos Hoteleros todos
aquellos hoteles encuadrados en las categorias de 1 a
5 estrellas, incluyendo los Apar thoteles; y los Paraho-
teleros comprenden: hospedaies, residenciales, mote-
les, refugios, albergues, colonias de vacaciones, hote-
les sindicales, hosterias, viviendas de uso turistico, etc.

OFERTA HOTELERA

Se tomé en consideracion el afo 1999 ya que para el
presente ano, aln no se contaba con las cifras actuali-
zadas.

En cada una de las provincias y conforme a sus carac-
teristicas, su desarrollo histérico, la conformacién de la
oferta natural y cultural, su composicién geogréfica, ur-
bana y rural, han dado para cada caso una preponde-
rancia diferente.

De cualquier manera es notable cémo de las 422 mil
plazas existentes, el 60,36 % corresponde a la oferta de
hoteles y el 39,64 % a los establecimientos parahotele-
ros. Mendoza responde y profundiza atin mas los da-
tos de la media nacional, corespondiéndole un 80,59 % para
los establecimientos hoteleras y tan sélo un 19,41 %
para los parahoteleros.

Sin embargo la Ciudad de Buenos Aires modifica esta
relacién presentando un 57,39 % de establecimientos
Parahoteleros y un 42,60 % come hoteleros. Segura-
mente la alta incidencia de hoteles sindicales encuadra-
dos en la cotegoria parahoteleros, como asi también
los viejos hoteles de principios de siglo, hoy clasificados
como residencial u hospedajes invierten la relacién de
la media nacional. El rubro de los hoteles sindicales,
crea un efecto similar en destinos como Rio Negro, es-
pecificamente el caso Bariloche y en la provincia de
Cérdoba, si bien el nimero es significativo, no modifi-
ca los términos generales de la media nacional.

Sin dudas el andlisis mas rico que podemos hacer so-
bre el cuadro de la oferta nacional, es la alta concen-
tracion de la misma en determinados destinos, que ya
hemos ponderado en apartados anteriores como los
mas significativos por la valoracién de sus productos y
su competitividad respecto de los otros destinos nacio-
nales.

TURPLAN 2000 - 2005

Asi, observamos que la provincia de Buenos Aires con-
centra el 32,9 %, y la Capital Federal el 21,7 % repre-
sentando no sélo la mayor oferta de alojamiento, dan-
do coherencia a los andlisis anteriores que lo pondera-
ba como un destino principal, y que se condice con el
mayor flujo de demanda.

Los ofros dos destinos para destacar son Cérdoba y Rio
Negro que tienen una importancia relativa del 9,2 % y
5,6 % respectivamente. Ambos destinos al ser analiza-
dos, alcanzaron una alta ponderacién de sus productos
y un adecuado nivel de competitividad. Frente a esta si-
tuacion Mendoza representa el 3 %, y aunque es mini-
mo, estd en franca relacién con su nivel de arribos, per-

mitiendo un grado de ocupacién anual que supera el
50 %.

OFERTA DE PLAZAS TURISTICAS ARGENTINAS

Cdad. Bs As 39.017 52.551 91.568
Prov. Bs As 95.300 43.852 139.152
Catamarca 1.845 2.428 4.273
Cordoba 26.141 12.852 38.993
Corrientes 3.597 3.294 6.891
Chaco 1.861 435 2.296
Chubut 5.676 3.048 8.724
Entre Rios 5.442 4.262 9.704
Formosa 996 550 1.546
Jujuy 2.136 1.406 3.542
La Pampa 1.134 2.232 3.366
La Rioja 1.201 769 1.970
MENDOZA 12.669 3.248 V217
Misiones 4.725 2.826 7551
Neuquen 5714 6.342 12.056
Rio Negro 12.403 11.206 23.609
Salta 4.716 2.794 7.510
San Juan 1.612 1.393 3.005
San Luis 4.604 5.628 10.232
Santa Cruz 227 2.391 4.768
Santa Fe 8.453 783 9.236
S. del Estero 9.499 1.863 11.362
T.Fuego 1.742 712 2.454
Tucumén 3.243 1.046 4.289
TOTAL 2551093 167.474 422.577

FUENTE:SECTUR

59



60

TURPLAN 2000 - 2005

Para 1999 la mayor concentraciéon de establecimientos
Hoteleros y Parahoteleros se ubica en la provincia de
Buenos Aires y Capital Federal con 3.427 estableci-
mientos y 238.927 plazas.

P ON DE MENDOZA EN A
Santa Cruz
1,1%
Santiago del Estero
San Luis 2.7%
2,4% Tucumén
Salia Santa Fe_ 1,0%
1,8% 2,2% Ciudad Buenos Aires
; 21,7%
Rio Negro
5,6%
Misiones
| 8% Neuguen
' _2,‘?%
MENDOZA
3%
Entre Rios
2'3%C}1uhut
2,1%
Corianh Prov. Buenos Aires
orrientes .
1,6% 32,9%
Cé;rc;;bo_ Catamarca
g 1,0%
FUENTE TURPLAN
Pa) A CON R ION A LA COMPETENCIA
Rio Negro Salta
Misiones 10% 3% ~ Santa Cruz
% 2%
MENDOZA

6%

Cérdoba
16%

FUENTE TURPLAN

La Oferta de Plazas a nivel Nacional nos muestra un
60,36 % de camas en alojamientos de tipo hoteleros.
La provincia de Mendoza para 19992, ocupa el 7° lugar
de la oferta nacional con 211 establecimientos vy
14.480 plazas.

Tierra de Fuego
1%

_ Prov. Buenos Aires

5%9%
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MPARATIV TURISTI N

PROV. BS. AS. 95.300
CC')RDOBA’ 26.141
MENDOZA 12.669
MISIONES 4.725
RIO NEGRO 12.403

SALTA 4716
SANTA CRUZ 2377
TIERRA DE FUEGO 1.742
TOTAL 159.073

FUENTE TURPLAN

B.2.5. COMPETENCIA Y COMERCIALIZACION,
RoL DE MENDOZA EN LA PROMOCION
DE PAQUETES TURISTICOS DE
ARGENTINA

Para conocer el grado de competitividad de Mendoza y
su posicionamiento como destino turistico, se realizd un
andlisis de la difusién de paquetes a nivel nacional en
publicaciones especificas que se difunden en el pais y
en paises vecinos.

Esta promocién, realizada por los mds importantes ope-
radores mayoristas de la Argentina, nos permitid eva-
luar las ofertas de los principales competidores y su re-
lacién con esta provincia durante el ano 1999.

Se tomaron 5 principales publicaciones, analizando un
universo de 545 paquetes tradicionales, puestos en el
mercado nacional por 67 cperadores anunciantes, to-
mando los destinos predominantes y los porcentajes de
mayor representacién, respecto al total.

TURPLAN 2000 - 2005

43.852 139.152
12.852 38.993
3.248 15.917
2.826 7.551
11.206 23.609
2.794 7.510
2.391 4768
712 2.454
79.444 239.954

Ric Negro representa el 28% del porcentaje total de
los cuales el 20% pertenecen a San Carlos de Barilo-
che fundamentalmente con los productos nieve, aven-
tura, naturaleza y recreacién o esparcimiento. Predo-
minan los paguetes de 3 noches seguidos por los de
7 noches constituyendo el 11% y el 9% del total de la
muestra, respectivamente. Se impone el fransporte aé-
reo sobre el bus, representando 19% del total.
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PROVINCIAS % paquetes TRANSPORTE UTILIZADO % DURACION DESTINOS MAS OFRECIDOS %
I ' - TOTAL
del total Bus Adrec DOMINANTE

BUENOS AIRES 12 70 30 7 Noches  Mar Del Plata 9

Villa Gessell 9

Capital Federal 1

CORDOBA 8 50 50 5 noches  Carlos Paz ¥

La Falda 1

MISIONES 25 25 75 5 noches  Cataratas del Iguazd 25
NEUQUEN 472 45 55 7 noches  San Martin de L.Andes

V. La Angostura 1

Chapelco 0.60

Copahue/Caviahue 0.60

RIO NEGRO 28 60 40 5 noches  Bariloche il 8

Catedral o

Lagos y otros &

SALTA 11 20 80 3 noches  Ciudad y alrededores 10

Combinade Noroeste 1

TUCIJMAN 2.5 10 20 3 noches  Ciudad y alrededores 2

; Combinado Noroeste 0.5

MENDOZA 9.3 45 55 5 noches Ciudad y Alta Montana 6.5

San Rafael 058

Las Lefas 0.50

Mza /Chile 1

Cuyo 0.50

Aventura 30

FUENTE: TURPLAN - Datos del ano 2000

Asi, Rio Negro es la provincia con mayor promocién de
sus productos turisticos, destacdndose el destino San
Carlos de Bariloche. Este liderazgo es mas fuerte adn,
considerando que los otros destinos difundidos (Cate-
dral y Los Lagos) forman parte del érea de influencia de
este gran centro turistico de distribucién.

La oferta de Misiones concentra el 25% del total, pero
Unicamente centralizada en el destino Cataratas del
lguazd con los productos naturaleza, ecoturismo y
aventura. Se destacan los paquetes de 5 y 4 noches,
que lo posicionan con el 15% y 6% del total de la
muestra, respectivamente. El transporte Aéreo lidera
con 19% del total de traslados.

Le sigue Buenos Aires con un 12% de los destinos rele-
vados. El predominio lo tiene Mar del Plata con un 9%
del total en base a los productos playa, sol, recreacién
y esparcimiento. Se imponen los paquetes de 7 noches
constituyendo el 7% del total de la muestra. Capital Fe-

deral representa 1% del total con el producto cultura, re-
creacién y esparcimiento, negocios y compras. Este des-
tino no necesita la promocién debido a su dimensién co-
mo metrépolis nacional y latinoamericana.  Lidera el
transporte en Bus con 7,3 % mientras que el Aéreo con
2.4% del total.

Salta se posiciona con un 11% del total, de los cuales
10% pertenece a la ciudad de Salta que vende los pro-
ductos cultura, folklore, naturaleza. Predominan los pa-
quetes de 3 noches, con un 5.5% del fotal de la muestra.
El tfransporte aéreo se impene con un 7% del total.

La oferta de los paquetes turisticos de Mendoza represen-
tan el 9% del total, de los cuales 7% pertenecen a la ciu-
dad de Mendoza. Le siguen los destinos de la oferta inte-
grada Chile - Mendoza, con un 1 %, y luego con 0,50 %,
los correspondientes a Las Lefas, San Rafael y Cuyo inte-
grado. Aventura posee el 5 % del total.



PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO

Predominan los poquetes de 5 noches seguidos por los
de 3 noches indicando el 3% y el 2.4% de la muestra, res-
pectivamente. Bl transporte oéreo representa el 4% del to-
tal mientras que el Bus el 3.5 %. Los productos mds pro-
mocionados son nieve, vendimia y circuitos en la natura-
leza, aventura y cultura.

Cérdoba con el 8% del total, presenta una oferta concen-
trada en un 7.7 % en Carlos Paz. Los productos y seg-
mentos promocionados son circuitos, naturaleza, recrea-
cion, esparcimiento y turismo juvenil. Predominan los pa-
quetes de 5 noches, sequidos por los de 7 noches, cons-
tituyendo el 2.5% vy el 2% de lo muestra, respectivamen-
te. Los porcentajes referentes al transporte aéreo y al bus
son parejos con el 4% del total.

TURPLAK 2600 - 2005

Neuquén representa 4.2% del total de los cuales el 2
% pertenece a San Martin de los Andes. Le siguen los
destinos de La Angostura, Chapeleo, Cavighue y Co-
nahue, con los productos naturaleza, aventura, ecotu-
rismo, nieve, termas y pesca. Predominan los paque-
tes de 7 noches siendo el 2.2% de la muesira. Incluyen
aéreo 2% del total y bus 1.8%.

Tucumén tiene un porcentaje del 2.5% del total, de los
cuales el 2.4% pertenecen a San Miguel de Tucuman
siguiéndole la oferia integrada del combinado noroes-
te. Predominan los poquetes de 3 noches siendo casi
el 2% de la muestra. Incluyen aéreo con el 2.4% del
total .

En sintesis, Mendoza ocupa el 5° lugar en cuanto a la
promocion de sus paquetes turisticos, pero tiene una
significafiva proporcion en cuanto su representatividad
con una oferta integrada & Chile o al resto de Cuyo,

EL ANALISIS ANTERIOR REFIERE ESPECIFICAMENTE A UN CONJUNTO DE PUBLICACIONES DETERMI-
NADAS. MAS ALLA DE ELLAS, EN EL ANO 2000 LA PROVINCIA DE MENDOZA, BASO SUS ESTRATEGIAS DE
MARKETING TURISTICO EN EL DESARROLLO DE PRODUCTOS. TENIENDO EN CUENTA LOS SIGUIENTES

ASPECTOS:
VINCULAR LA OFERTA CON LA DEMANDA,

INCREMENTAR LA PRESENCIA DE MENDOZA EN LOS CIRCUITOS DE VENTA.
LOGRAR UNA FLUIDA RELACION DE LOS PRODUCTOS DE MENDOZA CON LA ESTRATEGIA INTERNA-

CIONAL DE LA SECTUR,
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{ ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO

C.1. SITUACION DEL SECTOR
TURISTICO EN LA PROVINCIA

En todo Plan de Desarrollo Turistico, como es el Tur-
Plan, es necesario conocer cual es el diagnéstico de la
situacién turistica del @mbito a planificar. Es necesario
conocer la evolucién de los principales indicadores de
desarrollo turistico para tener una radiografia que nos
permita prever cual podrd ser la evolucién futura sin un
proceso de desarrollo especifico.

Este es el objetivo del presente epigrafe, el diagnéstico
de los principales indicadores turisticos de la Provincia,
para conocer en primer lugar su situacién y, en segun-
do lugar, poder prever los escenarios futuros con las
acciones a emprender.

Por ello, se parte del andlisis de la situacién de la ofer-
ta turistica provincial, por alojamientos turisticos en sus
distintas tipologias y zonas, para continuar con el estu-
dio de los establecimientos de gastronomia y empresas
de intermediacién.

Las fuentes estadisticas utilizadas han sido las oficiales
de los distintos organismos publicos, los existentes en la
Subsecretaria de Turismo, las levantadas especialmente
para la redaccién del TurPlan, las cifras de las Cama-
ras de Turismo y el estudio realizado por el Instituto de
Desarrollo Rural denominado "Diagnéstico del
sector turistico de la Provincia de Men-
doza".

Hoteles 1 a 5 estrellas |
Apart Hoteles 1 a 3 estrellas

| ALOJAMIENTO Hosterfas
Hospedajes
Refugios
Cabanas
Comping
Viviendas de usc Turistico
Albergues
Moteles
Otros
Restaurantes
Cafeterias
Sandwicherias
Heladerios
Pizzerias
SERVICIOS Confiterias
P EN DESTINO GAS’I‘I!ONéMlCOS — PDrri!‘cs
t Carritos
i Rotiserias
% Bares - Snack Bar
H Chocolaterias
| Fast Food
& Drugstore
5
— Discotecas
TURISTA Casinos
EN VIAJE ... ESPARCIMIENTO | ... Eizﬁ‘s
2 —— Confiterias Bailables
\;’% Empresas de Viajes y Turismo
J INTERMEDIACION Agencias de Turismo
a=

== Agencias de Posajes
Agencias de Turismo Aventura

acceso

facilidades

Facilidodes para la estancia del turista en destino y para
.. la realizacién de actividades complementarias

‘ Comercios

ATRACTIVOS TURISTICOS
Y OFERTA

Ofros servicios de
relativa importancia

Servicios al automotor
Farmacias
Servicios de salud, etc.

COMPLEMENTARIA

AUNQUE NO SE PRESENTRA UN TRATAMIENTO ESPECIFICO SE CONSIDERA
QUE SATISFACEN LAS NECESIDADES DE LA DEMANDA ACTUAL

FUENTE: TURPLAN
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TURPLAN 2030 - 2085

C.1.1. LA OFERTA DE ALOJAMIENTOS

El andlisis de alojamientos turisticos de la provincia de
Mendoza se ha realizado en detalle hasia 1999 sobre
la base del padrén de servicios que poseia la Oficina
de Fiscalizacion de la Subsecretaria de Turismo.

Para la implementacion del TurPlan este padron se ha
actualizado a través de formularios que fusron distribui-
dos a cado uno de los Municipios quienes han remiti-
do esta informacién bajo su control.

No cbstante ello, y a modo de aclaracién, debemos
mencionar que se ha comparcdo ésla con lo existente
en el Organismo y se ha considerade conveniante pre-
sentar los datos de acuerdo a la clasificacién efectua-
da por la Secretoria de Turisme de la Nacién: en esta-
blecimientos hoteleros y parchoteleros. En esta dlima
clasificocion, esta Subsecrelaria he incorporado tam-
bién los camping.

Asimismo es necesario aclarar que se han eliminado
del inventaric fanto las establecimientos dados de ba-
ja, o que se encuentran cerradas hasta el afo 2000,
por no formar parte de la oferta actual, como aguelios
que se encuentran en proyecto o construccidn por con-
siderarios que son plazas adn no operativas.

A través de esto, hemos podido confeccionar el si-
guiente diagnéstico donde consta el nimero de esta-
biecimientos, plazas con que cuentan los diferentes de-
partamentos, evolucién de los mismos su distribucién y
participacién, ogrupodos en las zonas que en su mo-
mento fueron estipuladas para el TurPlan,

A partir del presente afio se incluyeron todos los esta-
blecimientos declarados y no declarodos, estuvieran o
no categorizados. Estos nas arrojé un total de 318 es-
tablecimientos, surnando un tolal de 15.917 plazas.

OFERTA DE ALOJAMIENTOS TURISTICOS:
PARTICIPACION DE LA OFERTA DE PLAZAS
POR ZONA

El 46,38% de las plazas se ubican en la Zona del Gron
Mendoza, de las cuales el 37,56% se concentran en la
Ciudad Capital.

En cuanto a la Zona Sur, le correspende el 39,95% del
total de los plazas turisticas provinciales distribuidas de
lo siguiente manera: el 24,87% o Malargie, incluido el
Centro de esqui Las Lefios, el 13% a San Rafael y solo
el 1,91% a General. Alvear, el resto (24%) se encuen-
tran distribuidas entre las demds zonas.

PLAN ESYRATEGICO DE DESARROLLG TURShI(O

DIST'RIBUCION DE PLAZAS POR ZONA
SEGUN CATEGORIA

Se chserva, como yo se ha senclado, la imporcncia
cuantitativa del Gran Mendoza y de la Zona Sur en o
distribucién total de plozas en cada uno de los catego-
rins analizadas.

Ademds tumbién es interesante resaltar que los estable-
cimientos de mayor categoria se localizan en esios am-
bites geograficos.



LA OFERTA HOTELERA EN LAS ZONAS TURISTICAS DE MENDOZA

COMPOSICION E IMPORTANCIA RELATIVA SEGUN TIPO DE ESTABLECIMIENTO
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Hotel 1*

Hospedaje “A™

Tipos y categorias de alojamientos
Bl Apart hotel *
Apart hotel ***
Hospedaje A
Hospedaje B
Hospedaje C
Hospedaje Albergue
I Hosteria
Hotel *
Hotel **
[ | Hotel =**
Hotel ****
= Refugio =
I Sin categorizar
Il Viviendas de uso turistico

Cantidad de alojamientos por zona

10 0 10 20 Kildmetros
.

1538

FUENTE TURPLAN
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TURPLAN 2000 - 2005 PLAN ESTRATEGICO DE DES)

DISTRIBUCION DE PLAZAS
SEGUN UBICACION

Del total de plozos de alojamiento de la provincia, Lo informacién que presentamos a confinuacién repre-
podemos mencionar como dato inferesante, que el senta el total de la oferta provincial.

62% se ubica en las ciudades principales de las distin-

tas zonas, el 33% en la zona de montana, el 1,4% en

areas de perilago, el 1,9% en carreteras y el 0,5% en

el campo.

_ :.'

Establecimientos 1
N? de Plazas 45
Apart-hotel *** Establecimientos 1
N? de Plazas 130
Camping * Establecimientos 1
N de Plazas 0
Hosp. "A" Establecimientos 19 13 2
N° de Plazas 603 491 140
Hosp. 'B" Establecimientos 1
N® de Plozas 60
Hosp. 'C' Establecimientos
N? de Plozas 71
Hospedaje Abergue  Establecimientos 1
N de Plazas 32
Hosleria * Establecimientos
N de Plazas 81
Hotel * Establecimientos 22 6 1
N de Plazas 1210 337 190
Hotel ** Establecimientos I 6 I
N° de Plazas 1587 485 62
Hotel *** Establecimientos 11 1 1
N° de Plozas 1505 83 80
Hotel **** Establecimientos 4 2
N° de Plozas 857 190
Refugio ** Establecimientos 1
N® de Plazas 110
Viviendos de Uso Turistico  Establecimientos 8 7 3
N° de Plazas 48 42 20
SIN CATEGORIZAR  Establecimientos 55 61 29 16 15 6
N de Plazas 1280 4876 775 290 205 32
Total Establecimientos 144 95 39 18 16 6 -
Total N° de Plezess 7383 6359 1446 430 267 32 -
Porcentaje de Plazas 46,38%  39,95% 9,08% 2,70% 1,68% 0,20% -

FUENTE TURPLAN: OCTUBRE 2000
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55 5 %3 % § 33 58 &
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CIUDAD Albergue 0 32 0 127 159
Apart-hotel 352 128 480
Cabanias 0 24 24
Camping 0 0 0 0 0
Casa 4 i 18
Colonia 0 0
Departamento 42 18 60
Hospedaije 4 940 620 140 1704
Hostal 15 15
Hosteria 27 27
Hotel 77 5843 1212 148 7280
Motel 32 32
Refugio 0 0
Residencial 70 88 158
Viviendas de Uso 48 0 48
Turistico
Total Ciudad g | 151 283 0 2141 330 10005 62,86% 71
i E——
MONTANA Apart-hotel 300 200 500
Cabafias 48 286 334
Camping 0 4 0 4
Hospedaije 0 0
Hosteria 231 25 326
Hotel 495 3250 50 3795
Refugio 286 34 320
Viviendas de Uso 8 8
Turistico 1368 3869 50 5287 33,22%
Total Montana
CARRETERA Cabaonas 78 34 112
Camping 0 0 0 0
Hospedaije 0 0
Hosteria 0 0
Hotel 198 198
Total Carretera 0 0 78 232 310 1,95%
PERILAGO Apart-hotel 45 45
Cabonas 48 0 48
Camping T2 £
Hotel 30 30
Refugio 38 38
Total Perilago 116 Iz 233 1,46%
CAMPO Albergue 32 0 0
Camping 0 0 0
Complejo Turistico 50 50
Hospedaje
Total Campo 32 0 50 82 0,52%

FUENTE TURPLAN: OCTUBRE 2000
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AnAusis DAFO pe LA OrerTA HOTELERA

DEBILIDADES FORTALEZAS

1

1.DESACTUALIZACION DEL SISTEMA LEGAL VIGENTE (RE-

SOLUCION 041/93).

2 AUSENCIA DE ESTANDARES DE CALIDAD.

3.INADECUADA RELACION PRECIO-SERVICIO.

4 OFERTA SOBREESTIMADA RESPECTO DE ESTANDARES
INTERNACIONALES.

5.ALTA CONCENTRACION DE LA OFERTA EN EL GRAN
MENDOZA Y ZONA SUR.

6.FALTA DE PROFESIONALISMO EN LA PLANTA DE PER-
SONAL HOTELERO.

7 ALTO PORCENTAJE DE OFERTA NO REGLADA POR LA
LEGISLACION ACTUAL.

8.SISTEMA FINANCIERO CON ELEVADAS TASAS DE INTE-
RES QUE FRENA LAS POTENCIALES INVERSIONES EN EL
SECTOR.

9.LA OFERTA ESTA DESARTICULADA Y LA MAYORIA DE
LOS ESTABLECIMIENTOS PERTENECEN A PYMES FAMILIA-
RES QUE NO PERMITEN EL GERENCIAMIENTO QUE EL
MERCADO ACTUAL REQUIERE.

1. RENOVADA DINAMICA DEL SECTOR EN LOS ULTIMOS

ANOS A TRAVES DE LA APERTURA DE LA OFERTA EN:

A. APART HOTELES
B. CADENAS INTERNACIONALES
C. ESTABLECIMIENTOS PARA HOTELEROS

2 TENDENCIA A LA DESCENTRALIZACION DE LOS SERVI-
ClOS, ACERCANDOSE A LOS ATRACTIVOS.

3. LA APERTURA DE UN HOTEL DE MAXIMA JERARQUIA
INTERNACIONAL QUE POSICIONARA A MENDOZA EN
UN SEGMENTO ALTO DEL MERCADO TURISTICO (AU-
SENTE HASTA LA ACTUALIDAD).

4 PRODUCE UNA ALTA GENERACION DE PUESTOS DE
TRABAJO.

5.INTERES DE LOS EMPRESARIOS PARA MEJORAR LA CA- !
LIDAD DE LOS ESTABLECIMIENTOS.

6.EXISTE UNA INSTITUCION QUE CAPACITA AL SECTOR.

7.UN ALTO PORCENTAJE DE LOS CAPITALES HOTELEROS

EN MENDOZA SON LOCALES Y SE OBSERVA UN MARCA.
DO INTERES EN EL EMPRESARIADO POR MODERNIZAR
SU EMPRESA A LAS NUEVAS TENDENCIAS.

8. COMPROMISO DIRECTO DE LOS PROPIETARIOS CON
LA ACTIVIDAD

FUENTE TURPLAN
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C.1.2, GASTRONOMIA

Segun la Resolucion N°® 401 del afo 1994, todos los
establecimientos del servicio turistico dedicados a la
alimentacion deben inscribirse en la Subsecretaria de
Turismo.

Bajo esta herramienta se confecciond un padrén don-
de se especifican los datos principales de dichos esta-
blecimientos y mediante el cual se logré realizar una ta-
bla donde se vuelcan cuantitativamente las empresas
dedicadas a esta prestacién por especialidad, suman-
dose a estos los servicios de recreacién y esparcimien-
1e.

Para una mejor visualizacién, se los agrupd tombién
por zonas surgiendo el cuadro que sigue (TIPO DE ES-
TABLECIMIENTQ).

TIPO DE
ESTABLEQMIENTO

RESTAURANTE
CAFETERIA
SANDWICHERIA
HELADERIA
PIZZERIA
CONFITERIA
DISCOTHEQUE
CARRITO

CINE

PARRILLA

BAR

SNACK BAR
PUB
DRUGSTORE
RESTAURANTE CON SALON DETE
ROTISERIA
CONFITERIA BAILABLE
CHOCOLATERIA
FAST FOOD
CASINO

TOTAL GENERAL

FUENTE TURPLAN

Si desagregameos esta informacién por zonas, encontra-
remos que el 68 % de establecimientos se concentra en
el Gran Mendoza. La Zona Este y la Zona Sur compi-
ten con una concentracién de casi un 11%, en tanto
que el Valle de Uco agrupa solo un 6 %. El resto se en-
cuentra distribuido entre el Area Huanacache y la Zona
Alta Montana.

Es dable destacar que, segin datos obtenidos para el
TURPLAN, el total provincial de establecimientos as-
ciende a 939, destacando el alto grado de variabilidad
en altas y bajas, por ser un rubro de constantes cam-
bios.

El rubro Gastronomia en general figura con el 92 % de
la oferta total de la provincia, mientras que el de Espar-
cimiento posee el 7,6 % de la misma.

I 2
g 3 -
E = w 4 =
< i > o i =z
z B 8§ 25 2 @ %
—i
= £ £ £ 2 % E
g ~N ~N ~N ~ ~N -
11 39 140 8 39 & 253 27,09%
1 S0 1 14 & 9% 21,09%
4 8 94 12 3 e 12,74%
4 15 56 8 Al R 8,99%
8 Ha 6 1 68 7,28%
1 1 30 2 6 3 553 5,67%
3 2 21 3 4 2 i8S 3,85%
2 Z 1 1 A 2,36%
1 20 1 i 723 2,14%
1 9 1 2 1 14 1,50%
2 9 72 13 1,39%
9 2 1 1,18%
2 7 1 10 1,07%
1 5 1 ] 8 0,86%
6 (o) 0,64%
1 2 3 6 0,64%
1 5 6 0,64%
1 W 3 0,32%
3 1 3 0,32%
1 A | 2 0,21%
25 101 638 57 939 100,00%
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Estos porcentajes evidencian la necesidad de fomentar
nuevos emprendimientos que posibiliten la recreacion y
el esparcimiento diurno y nocturno de la poblacién lo-
cal y de los visitantes, lo que podria incidir favorable-
mente en la eleccién de la Provincia de Mendoza como
destino turistico.

UQICACIGN DE ESTABLECIMIENTOS SE-
GUN ZONA

Si tomamos en cuenta la ubicacién de estos estableci-
mientos, podemos mencionar que la mayor concentra-
cion, tanto de gastronomia como de esparcimiento se
localiza en Capital (96%), siendo la Zona del Gran
Mendoza la de mayor centralizacién con 67%.

EVOLUCION DE ESTABLECIMIENTOS
GASTRONOMICOS

Como dato ilustrativo mostramos la evolucién que hu-
bo de la oferta Gastronémica y de Esparcimiento des-
de 1997 hasta el primer semestre del 2000.

Para el presente afo respecto a 1999, existe una varia-
cion positiva de 10,53% en la oferta total, pero esta se
debe practicamente al crecimiento del servicio gastro-
nomico.

El sector de establecimientos gastrondmicos tuvo en el
periodo 1997- 2000 una variacién positiva del
10,53 %.

[*¥]
5
S
=
, 2 B
UBICACION 3 &
g Z
o (o]
- N
CIUDAD 25 99
MONTANA
CARRETERA 9
CAMPO
PERILAGO
TOTAL GENERAL 25 101

FUENTE TURPLAN

ZONA GRAN MENDOZA

ZONA ESTE

ZONA SUR

ZONA VALLE DE UCO

AREA HUANACACHE

ZONA NORTE

TOTAL GENERAL
FUENTE TURPLAN
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14 17
68 939

2

96,15%
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0,11%
100,00%
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DEBILIDADES
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TURPLAX 2000 - 2005
FORTALEZAS

1. ESCASA OFERTA EN RESTAURANTES DE COMIDAS TiPI-
CAS.

2. EL PERSONAL ESTA PARCIALMENTE CAPACITADO PRO-

FESIONALMENTE PARA LA ATENCION AL TURISTA.

3. EXISTE UNA GRAN CANTIDAD DE PUESTOS LF;BORA-
LES TEMPORARIOS.

4, NO SE EXPLOTAN LOS TOURS © CIRCUITOS GASTRO-
NOMICOS,

5. EL SECTOR GASTRONOMICO NO ES MUY ACTIVO EN

LA PROMOCION DE SUS SERVICIOS.

6. NO EXISTEN CREDITOS NI APOYQ ECONOMICO SU-
FICIENTE PARA LA MEJORA PROGRESIVA DE LA CALIDAD
DEL SERVICIC.

7. POCA VARIEDAD DE ESTABLECIMIENTOS GASTRONO-
MICOS FUERA DEL AREA DE GRAN MENDOZA.

1. EXISTE EN EL MEDIO MENDOCING ESTABLECIMIEN-
TOS EDUCATIVOS DE NIVEL TERCIARIO QUE OFRECEN
CAPACITACION TECNICA GASTRONOMICA.

2. AL SER LA COMUNIDAD LOCAL CLIENTE DE LOS SER-
VICIOS GASTRONOMICOS, ESTA ACTIVIDAD NO SE EN-
CUENTRA TAN SUJETA A LOS VAIVENES DEL MERCADO
TURISTICO.

3. EXISTE HOY UN NUMERO IMPORTANTE DE ESTABLECI-
MIENTOS GASTRONOMICOS, ALGUNOS DE ELLOS DE
GRAN PRESTIGIO, QUE SOLO NECESITAN ADAPTARSE
MEJOR AL SECTOR TURISTICO.

4. PRESENCIA DE UNA COCINA MENDOCINA AUTOC-
TONA Y DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS REGIONALES
QUE PUEDEN SER EXPLOTADOS POR LOS RESTAURANTES
LOCALES EN 5US MENUS,

5. EXISTENCIA DE UNA IMPORTANTE OFERTA EN CANTI-
DAD, CALIDAD Y VARIEDAD QUE SATISFACEN LOS RE-

QUERIMIENTOS DEL MERCADO ACTUAL

FUENTE TURPLAN
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C.1.3. AGENCIAS

Este servicio se divide segin las directivas que surgen
de la ley Nacional 18.829 de acuerdo a las tareas que
cumplan en:

Empresas de Viajes y Turismo que son
aquellas que pueden realizar todas las actividades que
determina el Articulo 1° de la mencionada LEY, para
sus propios clientes, para otras agencias del pais o del
exterior o para ferceros.

Agencias de Turismo gue son aguellas que
pueden realizar todas las actividades que determina el
Articulo 12 de la LEY, exclusivamente para sus clientes,
incluyendo el turismo receptivo.

Agencias de Pasajes que son aquellas gue
solo pueden actuar en la reserva y venta de pasajes en
todos los medios de transporte autorizados o en la ven-
ta de los servicios programados por las EVMT vy los
transportadores maritimos y fluviales.

Si bien en la LEY 18.829 no se encuentra la divisién
"Turismo de Aventura’, se ha considerado importante
discriminarla dade el gran auge que esta actividad ha
desarrollado.

CATEGORIA

FUENTE TURPLAN

PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO

THIBISTICD

La distribucién de las agencias seglin zonas es la si-
guiente, se vuelve a observar el papel claramente pre-
ponderante del Gran Mendoza y la Zona Sur en la lo-
calizacién de empresas turisticas. De esta forma, en la
zona del Gran Mendoza es donde se concentra la ma-
yor cantidad de Agencias y Empresas de Turismo totali-
zando el 71%, le sigue la Zona Sur con un 22% vy el res-
to se distribuye entre las demds.

Se puede destacar que el 71% de las empresas se lo-
caliza en el Gran Mendoza y como casi la quinta parte
de las mismas son agencias de turismo de aventura.

En el siguiente grafico se muestra la participacién de
cada una de los categorias sobre el fotal provincial.

Tomande como variable de andlisis la ubicacién de las
agencias dedicadas al turismo de aventura podemos
senalar que los Operadores de Turismo Aventura repre-
sentan un 19% del total Provincial. El 50% se ubican en
la zona Sur y el 33% en la zona del Gran Mendoza.

ZONA ESTE

ZONA GRAN MZA.
ZONA NORTE

ZONA SUR

ZONA VALLE DE UCO
TOTAL GENERAL



DEBILIDADES FORTALEZAS
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1. UN PORCENTAJE SIGNIFICATIVO DE LOS RECLAMOS
REALIZADOS POR LOS TURISTAS EN MENDOZA SE
REFIERE A LOS SERVICIOS BRINDADOS POR ESTAS
EMPRESAS Y EL MARCO REGULATORIO ACTUAL NO PER-
MITE UN CONTROL EFICIENTE.

2. EXISTEN POCOS OPERADORES RECEPTIVOS Y LA
MAYORIA DE ESTOS SE CONCENTRAN EN EL GRAN
MENDOZA. SOLO ALGUNOS TIENEN CAPACIDAD PARA
CUBRIR LAS NECESIDADES DEL MERCADO INTERNA-
CIONAL.

3. EL PERSONAL TIENE POCO MANEJO DE IDIOMAS
EXTRANJEROS.

4. |A INESTABILIDAD DE LOS PUESTOS LABORALES SE
DEBE EN PARTE A QUE LOS SALARIOS MEDIOS SON MUY
BAJOS, LO QUE PROVOCA UNA FALTA DE OCUPACION
PROFESIONAL DEL SECTOR (PARTICULARMENTE DE LOS
GUIAS).

5. LA REGLAMENTACION ACTUAL NO SANCIONA
DEBIDAMENTE A LAS EMPRESAS QUE TRANSGREDEN LA
LEY DE PROFESIONALES (SOLO MULTA A LOS GUIAS EN
INFRACCION). ESTO REDUNDA EN UNA DESVA-
LORIZACION DE LA CAPACITACION.

7. LA OFERTA LOCAL DE CIRCUITOS SE ENCUENTRA
EXCESIVAMENTE ESTANDARIZADA Y NO PERMITE
APROVECHAR LAS DIFERENTES VARIANTES QUE UN
MISMO ATRACTIVO PUEDE BRINDAR.

1. DESDE LOS PRINCIPALES CENTROS DE DISTRIBUCION
DE LOS FLUJOS TURISTICOS (GRAN MENDOZA, SAN RA-
FAEL Y MALARGUE) SE PUEDE ACCEDER A PRACTICA-
MENTE TODAS LAS ZONAS DE LA PROVINCIA A TRAVES

DE LOS CIRCUITOS TURISTICOS BRINDADOS POR LAS |

EMPRESAS LOCALES.

2. ACTUALMENTE SE ESTA RENOVANDO LA OFERTA
GRACIAS A LOS APORTES DEL TURISMO ALTERNATIVO.

LENTAMENTE LAS EMPRESAS LOCALES VAN RECONO- |

CIENDO LA VETA DE ACTIVIDADES COMO EL TURISMO
AVENTURA.

3. EXISTEN FORMAS LOCALES DE ASOCIATIVISMO QUE
CONSTITUYEN UNA VERDADERA HERRAMIENTA PARA EL
DESARROLLO DE LA ACTIVIDAD. EN LA ACTUALIDAD UN
BUEN NUMERO DE EMPRESAS FORMAN PARTE DE LA
ASOCIACION INTERMEDIA AMAVYT.

4. CRECE EL NIVEL DE INFORMATIZACION Y CONEXION
CON REDES INTERNACIONALES DE COMERCIALIZA-
CION, LO QUE GENERA UN POTENCIAL ENORME PARA
POSICIONARSE MUNDIALMENTE,

5. MUY BUEN NIVEL DE CAPACITACION TECNICA EN
LOS CUADROS LABORALES DE LAS EMPRESAS LOCALES
(PRINCIPALMENTE DEL PERSONAL DE VENTA).

6. EXISTENCIA DE DOS INSTITUCIONES DE NIVEL UNI- |

VERSITARIO QUE FORMAN ESPECIALISTAS EN TURISMO.

7. EXISTENCIA DE UNA LEY PROVINCIAL DE PROFESIO- |

NALES (5497/89)

8. PREDOMINANCIA DE CAPITALES LOCALES EN LAS EM-
PRESAS DE MENDOZA.

9. CONFORMACION DE UN GRUPO ESTRATEGICO DE
TURISMO RECEPTIVO EN PRO MENDOZA CON 14
OPERADORES QUE CONJUNTAMENTE TRANSFORMAN
PRODUCTOS DE TURISMO RECEPTIVO Y MEJORAN LA
COMERCIALIZACION INTERNACIONAL.

FUENTE TURPLAN
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Partiendo de la conceptualizacién de la actividad, epi-
grafe A.2., en el cual se sefalaba lo que se entendia
por turismo y turista y para la valoracién de los efectos
econémicos considerados, recordemos que un turista
es toda aquella persona que, con motive de su despla-
zamienio del lugar de residencia habitual, efectie un
gasto en bienes de consumo en un lugar distinto de
aquel de su origen habitual e inmediato de los ingresos
que sirven para financiarlo. Este concepto, que pro-
mueve la generacién de riqueza, es el que se tiene en
cuenta en el TurPlan.

Antes de entrar en el andlisis de los efectos econémicos
de la actividad turistica, creemos conveniente presentar
conceptualmente algunos términos con los que se van
a trabajar.

C.2.1, L EXPORTACION E
IMPORTACION DE TURISMO

Siempre ha habido personas pertenecientes a determi-
nado nivel socioeconémico que han hecho turismo al
exterior. Por ello la divisién entre "paises emisores de tu-
rismo" y "paises receptores” es valida cuando aparece la
masificacién en el fenémeno turistico.

Puede estimarse, entonces que hay dos actitudes de las
autoridades gubernamentales frente al turismo: la de
los paises emisores, cuya exportacién de turistas dese-
quilibra negativamente su balanza de pagos, y la de los
receptores, que obtienen por este medio un aumento
significativo de los ingresos. Para los primeros la "fuga”
de capitales puede a veces dar motivos de inquietud,
pero ven en la exportacién turistica, con prioridad, las
ventajas culturales, sociales y politicas derivada de los
viajes. Los segundos consideran los efectos econémicos
por ingreso del turismo como muy importantes, y le dan
prioridad en todos los aspectos.

La exportacién de dinero permite a los paises en vias de
desarrollo, adquirir bienes de consumo y capital a los
paises emisores que de otro modo no podrian comprar.
El turismo se revela aqui como una actividad impulso-
ra de la economia y sustancialmente distributiva.

En cuanto a las provincias o regiones, estos conceptos
pueden oplicarse pedectamente. Por ejemplo, para la
Provincia de Mendoza, en el caso del TurPlan, se con-
sideraré como turistas generadores de ingresos a todos
aqguellos provenientes del resto de las provincias de Ar-
gentina ademds de los extranjeros.

BALANZA DE PAGOS

La balanza de pagos es, simplemente, una contabilidad
a escala nacional de las operaciones con el exterior. Se
reflejo en ella el estado contable de ingresos y pagos
por todos los conceptos que afectan a las relaciones
econdmicas entre un pais determinado y los restantes.

La balanza de pagos se compone de tres sectores:

- Balanza comercial o de mercaderias.
- Balanza de servicios.
- Balanza de capital.

Cada uno de estos sectores corresponde a sumandos
especificos. El primero estd compuesto por todo los va-
lores de las exportaciones e importaciones de mercade-
rias compradas al exterior. El segundo por los ingresos
o los pages correspondientes a servicios prestados a
extranjeros o por éstos a los argentinos, generalmente
en transporte y servicios. El tercero, como su nombre lo
indica, al movimiento de capitales, intereses, présta-
maos, remesas, inversiones, etc.

El turismo, como actividad econémica que produce en-
trada y salida de divisas, debe ocupar un lugar en la
balanza de pagos y especificamente en la sequnda. Por
lo tanto, también existe una balanza de pagos turistica.

Existen paises que le dan prioridad absoluta a los ingre-
sos de turistas como Espana en Europa o Cuba y Mé-
xico en América, porque han comprendido la importan-
cia de la transferencia neto favorable de recursos que
representan. Lo mismo sucede en nuesiro pafs, con
provincias que le dedican al turismo grandes sumas de
dinero de sus presupuestos, para la promocién y publi-
cidad de sus atractivos, como Cérdoba, Tucuman, Mi-
siones, entre otfras.

El Estado, receptor de divisas.

Desde el punto de vista Unicamente monetario, los
efectos de esta llegada de turistas son:

A. Ingresos de divisas

B. Recaudacion de impuestos

C. Mayor actividad econémica en
general por su gran efecto
multiplicador

Estos efectos proporcionan una inestimable fuente de
recursos. Los impuestos normales son los que gravitan
sobre todos los habitantes de una provincia o de una
nacion.
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En aguellas ocasiones en que el turista compra bienes
o servicios, se estd comportando como un habitanfe
permanente ya sea en la adquisicién de combustible,
entradas a espectdculos, comidas, abriges, etc. Los
porcentajes de impuestos tanto nacionales (IVA, ganan-
cios, patrimoniales, internos, etc.) como provinciales
{Ingresos Brutos), son percibidos por el Estado {Nacio-
nal o Provincial], sin discriminacion de la persana que
los consume. Es decir, los turistas en su calidad de con-
sumidores de bienes y servicios coniribuyen a aumentar
los ingresos del Estado a través de los impuestos indi-
rectos.

PARTICIPACION EN EL DESARROLLO
NACIONAL Y REGIONAL.
SECTORES FAVORECIDOS

Una caracteristica muy peculiar del turisme es que con-
tribuye a la dinamizacion del peis y/o provincia a tra-
vés del desorrollo de una regidn turistica.

la razén fundamental es que el turismo receptivo es
una actividad netamente importadora de recursos ge-
nuinos que, como se desprende de la propia definicion
de turista, han sido generados en otra regién o en ofro
pois. Ademds cualguiera sea la localizacidn de los cen-
tros turisticos, trae aparejado un rapide aumento de los
ingresos sectoriales, y una mejora en el intercambio ge-
neral,

Entre los sectores en gue el turismo preduce mayor ex-
pansién se puede mencicnar: la construccién, los trans-
portes, los comunicaciones, el comercio ol por menory
otros servicios.

EL TURISMO Y EL MERCADO TURISTICO EN
GENERAL EN LA ARGENTINA

Algunas cifras son elocuentes. La llegada de turistas y
el turismo interno representd un movimiento importan-
te. Se calcula que ta demanda global es de casi 21 mi-
liones de turistas. En el caso de turisias nacionales, de-
be tenerse en cuenta que el tamano de mercado es de
aproximodamente 10 millones de turisias. La diferen-
cia enire tamario de mercado, que se deriva del con-
cepio de tosa de portida, y demanda global, surge de
lo siguiente situacién: el 45 % de los turistas realiza un
vigje anual. el 25 % de los 1uristas realiza dos vigjes
anuales. el 30 % de los turistas recliza tres ¢ mas via-
jes anuoles.

La oferta iuristica en Argenting, asciende aproximada-
mente a 422 mil plazas hoteleras, pero un 55 % de es-
ta ofera total se halla concenirada en la costa atlanti-
ca bonaerense y provincia de Buencs Aires. El resto de
la oferta de alojomiento, o sea el 45 %, se distribuye
entre el resto de las provincias. A Mendoza le corres-
ponde el 3 % del iotal de plazas hoteleras.

FLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO

Pese a que en los Ultimos tiempos es posible notar una
mayor fendencia al fraccionamiento de los vacaciones,
lo cierto &5 que en su gran mayoria la poblacién toma
vacaciones durante el verano, En el invierno el mes que
se destaca es julio que, coincidente con el receso esco-
lor, arroja un 6% de salidas. El resio de los meses tiene
un porcentaje de paricipacidn minimo.

Para minimizar el electo de la gran estacionalidad que
presenta el turismo, es necesario encarar politicas gue
desarrollen segmentos que tiendan o palicr esie efecto
nocive, como pueden ser el turismo de congresos, el
turismo rural, festivales, megaconferencias, etc.
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C.2.2, IMPORTANCIA ECONOMICA
DEL SECTOR TURISMO

INFORMACION ECONOMICA DE MENDOZA

Toca ahora analizar y medir lo magnitud del impacto
del sector turismo en la Provincio de Mendoza. Para
ello se extroctordn clgunos datos e indicadores relevan-
tes de la situacién econémica de Mendoza para 1999,
principalmente en los aspectos referidos al sector turis-
mo, elaborados por el Area de Indicadores de Coyun-
tura de la D.E.I.E., dependiente del Gobierno de Men-
dozo.

Paora toda la Provincia de Mendoza, el sector Comer-
cios, Restauranies y Hoteles, que conforman la Gran
Division VI del PBI, predujo un Valor Brute de la Produc-
cidn gue se estimé en $2.984,9 millones para 1999 y
la creacién de VA por volor de $1.889,5 millones.

La compaosicién y participacion en la generacién de VA
de cada subsecior, dentro del Sector Comercios, Res-
tourantes y Hoteles, durante 1999, fue la siguiente:
venta de automoiores y combustibles {18.2%), venta de
comercio mayorista (30%), venta de comercio minoris-
to (43,5%) y restaurante y hoteles (8,3%). Por lo tanto,
el sector turisiico, representado Unicamente por el alo-
jamiento y la comida, generd un Valor Bruto de Produc-
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TIPO DE ALOJAMIENTO E£

S =
| TOTALES 6046
" TOTAL HOTEL 3854
! CINCO * * * * + 185
~ CUATRO * * * « 403
TRES * * * 1030
DOs * * 1157
UNA * 879
~ TOTALOTROS ALOUAMENTOS 2192
,  RESIDENCIAL 769
| APART - HOTEL 256
| MOTEL 3
HOSTERIA 186
CAMPING 50
DEPARTAMENTOS ALQ.. 1200
CABANAS TURISTICAS 900

cién de $247,7 millones y un VA de $156,8 millones.
Los subsectores de menor participacién sobre el VA ge-
nerado por el sector comercias mostraron tasas de cre-
cimiento positivas durante 1999, siendo el de restou-
rantes y hoteles el que mas crecié (26,7%).

CAPITAL PRIVADO INVERTIDO

Para cuontificar su importoncia, se comenzard con el
ondlisis del capital invertido en la actividud turistica. Pa-
ra ello se ha desarrcllado el cuadro siguiente, en don-
de se estima el fotal invertido en alojamiento para tu-
ristas.

El costo por habitacion tiene su respalda en los estudios
de costos de la Cémara Argentina de la Construccidn y
en célculos propios. Es de hacer notar que en el costo-
/habitacién estd incluido el total de ia infraestructura
necesaria y complementaria de cada hahitacién, segin
lo categoria que le corresponda, incluido lo ropa de
cama, muebles, decoracién, plating, restaurante, coci-
na, bar, piscina, gimnasio, aire acondicionado, ascen-
sores, salones de reuniones, estacionamiento de vehi-
culos, eic. Incluye ademads el costo del terrenc.

FUENTE TURPLAN
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$269.958.000,00  100,00%
$189.030.000,00 70,02%
$200.000,00 $37.000.000,00 13,71%
$80.000,00 $48.240.000,00 17,87%
$50.000,00 $51.500.000,00 19,08%
$30.000,00 $34.710.000,00 12,86% -
$20.000,00 $17.580.000,00 6,51%
$80.928.000,00 29,98%
$12.000,00 $9.228.000,00 3,42% !
$50.000,00  $12.800.000,00 4,74% |
$30.000,00 $930.000,00 0,34% |
$20.000,00 $3.720.000,00 1,38% |
$5.000,00 $250.000,00 0,09% !
$30.000,00 $36.000.000,00 13,34%
$20.000,00 $18.000.000,00 6,67%
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Se ha tomado la cantidad de alojomiento existente en
la provincio, que se encuenira en funcionamiento, vy
con su clasificacion en estrellas, todo de acuerdo a da-
tos propios de la Subsecretaria de Turismo.

Si bien no se cuenta con datos ciertos en cuante a lo
cantidad de departamenios dedicados en forma per-
manente al alquiler de alojamiento tempororic para iu-
ristas, lo cierto es que existen y se deben considerar, o
pesar de que no se encuentran en su tolalidad en el cir-
cuito legal de oferta turisiica. Se ha estimado en forma
empirica que se dedican en la Provincia de Mendoza
clrededor de 1.200 departamentos en uso permanenie
paroc alquiler temporario con una oferte de 2.600 co-
mas. El costo estimado por departamento, incluyendo
el eguipomiento necesario pora sus fines, es de U3$S
30.000. Con éstos daios se puede estimar que el capi-
tal privado invertide en deparfamentos para alojamien-
io de turistas asciende a U$S 36 millones.

Otro rubro que se ha tenide en cuenta sen las denomi-
nadas cabafas furisticas, que se ubican en zonas diver-
505 y gue fempoco estdn en su totalidad en el circuito
legal de impuestos al turismo, pero cada dia son mds
utilizadas y buscadas por los turistes. Se ha estimado
que un total de 900 cobchas se encuentran en estas
condiciones, y se dedican al alquiler permanente para
el sector turistico, a un precio promedio de inversion de
J$5 20.000 cada una, hace un total de capiial inversi-
do privado de U$5 18 millones.

En cuanto a las ogencias de viaje y turismo, no es sim-
ple calcular el promedio de capital invertido, porgue
hay que compensar una mayoria de ogencias de pasa-
jes y viajes minoristas que se han instalodo con inver-
siones que oscilan normalmente entre los U$S 25.000
y U$S 30.000, comparadas con las agencias denomi-
nodas mayoristes, que por supuesto son de mayor en-
vergadura. Teniendo en cuenta el padrén facilitado por
la Secretaria de Turismo de lo Nacidn a septiembre de
2000, los datos del sector fiscalizacién de la Subsecre-
taria de Turismo de Mendoza y lo informacién aporta-
da por lo Asociacidon Mendocina de Agentes de Viajes
y Turismo [AMAVYT}, se puede concluir que en Mendo-
za se encuentran instaladas 154 agencias, de las cuo-
les 41 son mayoristas. Por lo fanto, se puede calculor
que el total del capital invertido en las 113 agencias de
pasaje y de vioje de caracter minoristas es de U$S
3.150.000, y el capital invertido en las 41 agencias de
vigje y turismo mayorisias de U$S 10.250.000. Entre
ambas el iotal de capital invertido por la actividad pri-
vada asciende a U$S 13.400.000.

Otro rubro dedicado exclusivamente o la otencién del
turista es el transporte de pasajeros de turismo. Las em-
presas que pueden realizar legalmente el transporte de
pasajeros de furismo, son los inscriptos tanto en el ser-
vicio de turismo como en el servicio controtado en la
Direccién de Vias y Medios de Comunicacién de la Pro-
vincia de Mendoza.

PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO THRISTICO

De acuerdo a los datos aportados por la misma, el to-
tal de empresas autorizadas para el Servicio de Turismo
asciende o 30 con un fotal de 32 unidades. Por otro la-
do, el toial de empresas inscriptas en la Provincia de
Mendoza para realizar Servicio Coniratado son 181 y
que cuentan con 719 vehiculos. De esta ultima catego-
rig, luego de un onélisis realizado para el TurPlan por
la Asociacién Mendocina de Empresas de Turismo Au-
tomotor, se tomaron solamente las empresos que reali-
zan habitvalmente servicios de turismo, y que ascien-
den a la cantidad de 64 con una oferta de vehiculos de
294, En resumen, entre los empresas autorizadas como
servicio de turismo exclusivamente, y las de servicio
controtado afectados a la actividad turistica, el total de
empresas inscriptas y autorizadas o trabajar sumon 94
con 326 vehiculos, que, con una inversion promedio
aproximada en cado una de U3S 60.000, sumean una
inversién en capital privado en esie rubro de U3SS
19.560.000. Debe aclarorse que se encuentra incluido
en el valor estimado por cada unidad la instalacién del
aire acondicionado, TV, sistema de comunicocién, efc.

En el iransporte debe tenerse en cuenta, ademas, un
rubro en constanie auge en los dliimos tiempos, vy es el
correspondiente a los coches de alquiler con v sin cho-
fer. En Mendoza, segin datos recobados por los técni-
cos que trobajaren para el TURPLAN, se encuentran
aproximadamente unas 15 empresas establecides, con
un parque moévil de 250 unidedes en total, que a un
costo aproximado de U3$S 25.000 cado una hace un
total de inversion de U$S 6.250.000. Por lo ianto, el
monto total invertido por el capiial privado en el secior
Transporte de Pasajeros de Turismo en Mendoza es de
U$sS 25.810.000.

Respecto al servicio de gastronomia, debe tenerse en
cuenta que la oferta es muy amplia, incluyendo entre
los establecimientos los siguienies rubros: restauronte,
parrilla, pizzeria, sandwicherta, confiteria, bar, cofé, ca-
sas de te, comidas tipicas, heladerias, etc. Para lo de-
terminacion de los costos de cada uno de los servicios,
se ho fomado en cuenta los estudios por metro cuadra-
do de construccion elaborado por la Cdmara Argenti-
na de la Construccién (1999) e informacién recabada
por la Asociacién de Hoteles y Restouranies de Mendo-
za, y estimaciones propios del TurPlan.

En el cuadro de inversién por establecimiento, ver pog.
85, a los fines de un andlisis fiable, se agruparon las
categorias presentadas en el capitulo de la situacién
del turisme en lg provincia y las categorios de menor
cuantia fueron eliminados por no deierminar incidencia
importante en el esiudio presente. Como se puede oh-
servar, el total de capital invertido en el sector gastro-
nomia asciende a la suma de U3$S 89 millones, y si
consideramos que sdlo el 10 % es utilizado por los tu-
ristas, en promedio, se concluye que un total de U3S
8.911.000 es lo invertido en infraestructura para turis-
mo en esie sector.
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Considerando la inversion en casas de venta de articu-
los regionales, negocios de revelado de fotos, posadas,
cines y featros, shopping v otros lugares de recreacién
y esparcimiento, son valores muy dificiles de calcular,
por su cantidad y diversidad. Ademas debe ponderarse
el porcentaje de sus ventas destinadas a turistas. Por lo
tonto se hard una estimacién global del valor de la in-
fraestructura total se dedique tan sélo un pequeno por-
centaje para los turistas, concluyendo en un velor apro-

ximado de US$S 10.000.000.

Par dltima debe considerarse la inversién en los empre-
sas de actividades turisticas complementarias, como
son las empresas de turismo aventura dedicadas a trek-
king, cabalgatas, kayac, andinismo, catering, etc. De-
bide a que muchos de estos emprendimientos son fa-
miliares o de empresas muy pequerias, es muy dificil

ESTABLECIMIENTOS

W e

. RESTAURANT
| PARRILLA

I PIZZERIA
SANDWICHERIA

+ CONFITERIA BARES, CAFE

~ HELADERIAS

FUENTE TURPLAN

ALOJAMIENTO

AGENCIAS DE VIAJES Y TURISMO
TRANSPORTE DE PASAIEROS DE TURISMO
GASTRONOMIA (1)

VENTA DE ART. REGIONALES Y OTROS
EMPRESAS DE ACT. TURISTICAS COMPLEM.
TOTALES

~
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mensurar su inversion. No obstante ello exisien aproxi-
madomente unos 100 emprendimientos de esta natura-
leza, con un capital invertido aproximade U$S 30.000
cada uno, lo que totaliza un importe de capital inverti-

do privado de U$5 3.000.000.

En el cuadro siguiente, se presenta por rubro, el capi-
tal privado invertido en la actividad turistica de la Pro-
vincia de Mendoza.

Por lo expuesto, y de ocuerdo a ésta metodologia, el to-
tal de inversién privada, dedicada a lo otencidn de las
necesidades del iurista en la Provincia de Mendoza, as-
ciende o U3$5 331.07%9.000.
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259 $200.000,00 $51.800.000,00
14 $150.000,00 $2.100.000,00
68 $120.000,00  $8.100.000,00
11¢ $50.000,00 $5.950.000,00
284 $60.000,00 $17.040.000,00
84 $40.000,00  $3.360.000,00
8
Q
o3
&8z
IER
- X
zya
gzd
$269.958,00

$13.400.000,00

$25.810.000,00
$8.911.000,00

$10.000.000,00 -
$3.000.000,00 |

$331.079.000,00

R

FUEMNTE TURPLAN
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EMPLEOS

La turistica es una actividad que depende fundamental-
mente del factor humano, por lo que es obvio que fa-
vorece la creacién de empleo. Se distinguen tres tipos
de empleo generados por el turismo:

1- Empleo directo, como resultado de los gastos de
los visitantes en instalacicnes turisticas , como los hote-
les, restcurantes, agencias de vigje.

2- Empleo indirecto, todavia en el sector turistico,
pero como resultado directo del gasto turistice.

3- Empleo inducido, creado como resuliado del
gasto por los residentes debido o los ingresos proce-
dentes del turismo.

la posibilidad real del Turismo de generar empleos,
con seguridad la mayor preccupacién actual, lo con-
vierten en una alternativa concreta de ser desarrollada
totalmente en la previncia.

De esta manera se puede ccleular, de acuerdo al po-
dran de alojomiento de la Subsecrefaria de Turismo de
la Provincia de Mendozo y o datos obtenidos por
UTHGRA {Unién Trabajodores Hoteleros v Gastrons-
micos de la RepUblica Argenting), que los hoteles de 4
y 3 estrellas generan aproximadamente 1.143 empleos
y los demds establecimientos hoteleros 1.275 empleos,
generando en total 2.438 empleos hoteleros.

En cuanto a las agencias de viaje y turismo, el prome-
dio de ccupacién por agencic minorista se puede esta-
blecer en dos empleos por cada una de las 113 agen-
cias con un totol de 226, y en el caso de las mayoris-
tas, holgadamente el promedio es de ocho empleados
que multiplicados por las 41 agencias en estas condi-
ciones se obtiene 328 empleos. Por lo tanto el total de
emplecs aportados por las 154 agencios instaladas,
san 554,

Oiro sector es el transporte de pasajeros de turismo pa-
ra excursiones locales que ocupa a choferes y guias de
turismo. Para los 326 unidades del pargue automotor,
son necesarios por lo menos un chofer para cada vehi-
culo y un guia cada dos unidades. Por lo lanto la can-
tidad de empleos generados son 48%. Debe agregarse
al sector de alguiler de autos con y sin chofer, por lo
que se realiza un cdleulo de aproximadamente 100
empleados en el rubro. En conclusion, el total de em-

pleos directos aportados por el sector transporte as-
ciende a 589.

Los establecimientos gastronémicos en general, enten-
diendo por tal a los restourantes, confiterias, heloderias
y sandwicherias, cafés, etc., ascienden en la provincia
de Mendoza o 842 registrados en la Subsecretaria de
Turisma,

PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO

De los restaurantes y parrillas, que suman 273 se toma
un promedio de 12 empleados cada uno promedio con
un total de 3276 empleos directos. Pizzerias y Sandwi-
cherias escienden a 187 con un total de 8 empleos ca-
da una con un total de 1496 empleos directos. Enire
confiterios, cofeterias, cervecerias, heladerias, carro-
bar, el total es de 382 establecimientos con un prome-
dio de é personas por establecimiento, suman 2292
empleados. En total la cantidad de emplecs generados
por la gastronomia asciende a 7064, Como se ho ana-
lizado, de este total se tomard como dedicado exclusi-
vamente para el turismo tan sélo el 10%, o sea 706
empleos.

En cuanto a los comercios en general que atienden lg
necesidad de compra de los turistas se puede definir
que exislen 2 clases de negocios: los afectados casi ex-
clusivamente a la venta de articulos para turistas, ubi-
cados especialmente en Avenida  Las Heras, Terminal
de Omnibus y en los centros de atraccidn turistica y que
suman aproximadamente la cantidad de 70 con un
promedio de 5 empleados cada une; o sea 350 em-
pleos. Y en segunde lugar los negocios frecuentados
por los turistas, pero en menor medida que los anferio-
res, para sus compras en general. Se puede estimar en
200 los negocios de éste tipo. Si cado uno ccupara 5
persongs vy el 10% de las compras fueran hechas por
turistas el efeclo de ésta actividad comercial seria de
100 empleos mas, totalizando 450 .
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ALOJAMIENTO 2.438
) AGENCIAS DE VIAJES Y TURISMO 554
TRANSPORTE DE PASAJEROS DE TURISMO 589
GASTRONOMIA (1) 706
VENTA DE ART. REGIONALES Y OTROS 450
EMPRESAS DE ACT. TURISTICAS COMPLEM. 100
ITOTALES 4.837

FUENTE TURPLAN




(.2.3. IMPORTANCIA ASIGNADA AL TURISMO
EN EL PRESUPUESTO PROVINCIAL

Para tener una idea aproximada sobre la importancia
que se le asigna al sector turismo en Mendoza, se to-
mard el presupuesto para el afc 2000 aprobado por
lo Legislatura de la Provincia y se efectuardn algunas
comparaciones. El total de erogaciones reales presu-
puestadas para el afo en la Provincia asciende a $
1.811.980.521. El total presupuestado para el Minis-
terio de Economia es de $ 37.647.664 y el total de
erogaciones previstas para la Subsecretaria de Turismo
incluyendo los gastos de personal, servicios generales
($1.229.368) y Fondo de Promocién Turistica
($558.020) asciende a $1.787.388.

En base a los importes detallados, se puede deducir
que el porcentaje destinado del presupuesto provincial
al Ministerio de Economia es del 2 por ciento, y a Sub-
secretaria de Turismo de menos del 0,1 por ciento. Si
se foma el porcentaje destinado a Turismo dentro del
Ministerio de Economia el resultado es del 4,7%. Esto
indica, como ha sucedido histéricamente, una despro-
porcién entre lo que el sector turistico genera a la Pro-
vincia de Mendoza en cuanto a empleo e impuestos y
lo que la Provincia aporta a la actividad a través del
presupuesto de la Subsecretaria de Turismo.

Siguiendo con el andlisis del Presupuesto 2000 para la
Provincia de Mendoza, en la planilla de cdlculo de re-
cursos consolidado de ingresos tributarios para Ingre-
sos Brutos, establece el importe, para toda la Provincia,
de $ 195.211.000, y como recaudacién del Fondo de
Promocién Turistica $797.000, lo que representa el
0,4 por ciento de los ingresos totales. Si se compara
con el ingreso directo de aportes realizados por la ac-
tividad turistica en concepto de ingresos brutos, deter-
minados en el acdpite anterior o sea $5.000.000, con
los 195 millones establecidos como meta de recursos,
entonces el porcentaje sera del 2,5 por ciento.

Si se considera ademdas el efecto indirecto del turismo
sobre la actividod econémica y en consecuencio sobre
lo recaudacién impositiva del Estado, la proporcién de
ingresos fiscales (generados directa e indirectamente
por la actividad turistica) representa mas del 5%. Por lo
expuesto queda claramente establecido que el turismo
genera mucho mds ingresos de los que recibe para su
desarrollo y potenciacién.

A través de todo lo expresado surge que el turismo es
una actividad que es necesario tener muy en cuenta,
desde el punto de vista presupuestario si se persigue el
desarrollo econémico de una regién o de la provincia
toda.
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C.2.4, BENEFICIOS ECONOMICOS DEL
GASTO TURISTICO

Se distinguen las siguientes categorias de efectos del
gasto turistico:

1- Los efectos primarios, son efectos directos, fa-
cilmenie medibles. Se refieren al gasto realizado por los
visitantes que habitan normalmente en una regién dis-
tinta a la provincia o regién en donde realizan el gas-
to. Asi se incluyen en esta categoria los flujos de dine-
ro recibidos por los establecimientos turisticos de pri-
mera linea (hoteles, restaurantes, taxis) directamente de
los visitantes.

2- Los efectos secundarios: son los efectos produ-
cidos por el gasto turistico a medida que este se filtra
en lo economia local. Dichos efectos pueden clasificar-
se en:

Efectos secundarios directos: los gastos ocasionados
por el marketing de la actividad turistica provincial, las
importaciones visibles necesarios para proveer a los es-
tablecimientos turisticos de primera linea, las comisio-
nes que se pagan a los agentes de viaje, intereses, etc.

Efectos secundarios indirectos: son los ingresos
obtenidos por los establecimientos de primera linea
que seran gastados en otros proveedores y servicios lo-
cales, y asi el proceso continla.

Efectos secundarios inducidos: durante las rondas de
gasto directo e indirecto, parte de la renta obtenida ira
a parar a manos de la poblacién residente, bajo la for-
ma de salarios, dividendos e intereses.

3- Los efectos terciarios: son los flujos monetarios
que no han sido iniciodes directamente por el gasto tu-
ristico, pero que estan de alguna manera relacicnados
con la actividad turistica, como por ejemplo la compra
de manteleria y sébanas que luego se ocupardn en los
hoteles.

GASTO PROMEDIO DEL TURISTA

Uno de los elementos mas importantes para obtener el
monto total de dinero que ingresa a Mendoza, en con-
cepto de turismo, se basa en el conocimiento de cudn-
to gasta el turista en promedio por dia.

A tal efecto se han tenido en cuenta los resultados de
mas de cinco mil encuestas, confeccionadas por dife-
rentes organismos y entidades, entre ellas la Municipa-
lidod de lo Capital de Mendoza, Asociacién de Hote-
les, Bares y Confiterias, Camara de Turismo de Mendo-
za y Subsecretaria de Turismo durante los Oltimos dos
anos. Se ha puesto especial énfasis en el resultado de
las encuestas realizadas especialmente para el TUR-
PLAN durante el ano 2000.
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Las mismos han recabado diversa informacién del turis-
to o saber: su lugar de crigen, motive de la visita, tipo
de movilidad usada, cantidad de acompaonantes, edad,
sexo, etc. Entre las preguntas también se ha tratado de
determinar el importe promedio del gasto realizado y
en qué rubros gasta su dinero el turista, las encuestas
han sido entre viojeros de diferentes estratos sociales y
econdmicos, asi como de multiples lugares de origen.
El resultado es que el gasio promedio del turista ascien-
de, por persong, a setento y cuatro pesos como prome-
dio general por dia.

ESTRUCTURA DEL GASTO

De acuerdo con las conclusiones obtenidas por las en-
cuestas mencionadas en el punto anterior se confeccio-
né el cuadro que sigue. A los efectos de poder utilizar
los resultados del cuadro o pesteriori se han tomado
valores en porcentaje.

GASTO TOTAL ANUAL DIRECTO

Para cuantificar el importe total que ingresa a la Provin-
cia de Mendaza, con motive de las visitas de los turis-
tas, al no existir estadisticas o gabinete de estudio que
lo mensure adecuadamente se realizard la siguiente
deduccién. Se tomo el total de plazas hoteleras dispo-
nibles que ascienden a 15.917 (segin conclusian del
capitule de oferta de alojomiento), que con una ocupa-
cidn anual promedio del 54%, calculoda scbre la base
de los datos aportados por la Asociacion de Hoteles de
Mendoza, resulta un promedio diario de pemcctes de
8.595. Si se toman estos pernoctes y se mulfiplican por
los 365 dias del ano, resulta el total anual de pernoc-
tes de 3.137.175. El total de gasto promedio diario
por turista, por todo concepto, de acuerde al acdpite
anterior, asciende a 74 pesos que multiplicados por los
pernoctes anuales, se obtiene un total de ingresos en el

afo de $ 232.150.950,

Debe tenerse en cuenta, gque exisie un porcentaje de tu-
ristas gue arriba a Mendoza y se aloja en casa de fa-
miliares, amigos, alojamientos no declarados {departa-
mentos, alojamientos turisticos, efc.). También estdn los
que concurren a campings y se alojan en carpos de su
propiedad. De acuerdo a las encuestas realizadas por
lo Subsecretaria de Turisme para el TurPlan, este por-
centaje es del 24 % sobre el total de turistos ingresodos.
Por lo tanto, al importe determinado anteriormente de-
be incrementarse en 53 millones de pesos, obteniendo
un totel de 285 millones de pesos que ingreson o
Mendoza, producto de su actividad turistica.

EFECTO MULTIPLICADOR DEL GASTO TURISTICO

En economia se denomina efecto mukiplicador al pro-
ceso por el cual, una determinada suma erogada ini-
cialmente genera un efecto en el nivel de actividad eco-
ndémica superior ol generado por la suma inicial gasta-

da.

TOTAL DE INGRESOS

PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO

La idea basica asociada con el concepto de multiplica-
dor, &5 que un oumento en el gasto ariginard un au-
menta mayor en la renta de equilibrio.

El multiplicodor designa el coeficiente numérico que in-
dica la magnitud del cumente de la renta producido
por el cumento de la inversién en una unidad. Debe se-
falarse que la demanda agregoda aumenta por dos
razones: primero, porque la demanda de inversidn es
mayor y, segundo porque la cantidad demandada de
bienes de consumo también se ve incrementada,

Con los supuestos establecidos para el caso especifico
de Mendoza, el multiplicador del gasto resulta 1,85.
Esto significa que hay un efecto sobre el nivel de activi-
dod econdmica generado a partir de los $ 100 origi-
narics de $185.

CALcuLo DE INGRESOS POR LA AcCTIVIDAD

TURISTICA
TOTAL DE PLAZAS 15917
OCUPACION ANUAL PROMEDIO 54 %
PROMEDIO DIARIO PERNOCTES 8.595
TOTAL TURISTAS - DIA ANUAL 3.137.175
PROMEDIO DIARIO GASTOS $74

TOTAL INGRESOS ANUAL $ 232.150.950
INGRESOS DE TURISTAS ALOJADOS
EN ALOJAMIENTOS NO REGLADOS $ 53.000.102
$ 285.151.052

FUENTE TURPLAN



C.2.5, CONSIDERACIONES Gmmus

Por lo que se ha analizado, es indudable que, desde el
punto de vista del desarrollo econdémico de Mendoza,
el turismo es una actividad que tiene una participacion
relativamente importante segin se mida en el preducto
bruto provincial o en el valor comparativo respecto del
total de las exportaciones. Por otra parte es una alter-
nativa vélida de diversificacion econdmica.

Por otro lado es muy pequeiio el porcentaje que se des-
tina del Presupuesto Provincial para gastos de la Subse-
cretaria de Turismo, por lo que quedan muy limitadas
las posibilidades de promocién para atraer mayor can-
tidad de visitantes.

La infraestructura turistica en Mendoza ya existe, en
cantidad suficiente y de buena calidad; los atractivos
naturales abundan, aungue en muchos de ellos deba
adecuarse su infraestructura para una adecuada explo-
tacién turistica y la fuerza laboral répidamente se capa-
cita para ofrecer mds y mejores servicios.

Para analizar lo evaluacién de los impactos macroeco-
ndmicos que el furismo fiene en una zona, no puede i-
mitarse al simple calculo del gasto turistico. Es necesa-
rio distinguir enfre impacte econémico originado por
gasto turistico (sus efectos a medida que se filtra en la
economia local) y el causado por el desarrollo de la ac-
tividad turistica (impactos provocados por la construc-
cién y financiacién de las facilidades turisticas). Esta
distincién es importante, ya que cada tipo de impacto
requiere una metodologia distinta para su valoracién:
el gasto turistico y sus efectos deben ser analizados a
través de los multiplicadores turisticos, como ya se hizo
en el capitulo anterior, mientras que los impactos del
desarrollo de la actividad turfstica precisa del andlisis
coste-beneficio.

Para que se produzca un fuerte desarrollo turistico de la
Provincia, el punto de partida es el desarrollo de un
Plan de Competitividad Turistica, el TURPLAN, gue pre-
via definicion de obijetivos, con un estudio y diagnésti-
co de la situacién, donde se analiza el producto turisti-
co , su mercado y su comercializacién, se lleven a ca-
bo las acciones que se consideren mas adecuadas, de
acverdo a los productos gue se deseen desarrollar y al
segmento de mercado a dirigirse.

TURPLAN 2000 - 2005

Para su medicién, la mayoria de los estudios sobre los
impactos del turismo se han centrado en un plan de de-
sarrollo turistico que ya ha tenido lugar, y por lo tanto,
a posteriori, resulta mas facil analizar y determinar esos
impactos. Sin embargo se tratard de medir el resultado
de una adecuada planificacién, basada en un proceso
en el que se han considerado todas las circunstancias.

b

d
RUBROS DEL GASTO &
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a
ALOJAMIENTO 45,00%
COMIDAS 20,00%
EXCURSIONES Y TRASLADOS 9,00%
CONFITERIAS 6,00%
VESTIMENTA 4,00%
ARTICULOS REGIONALES 4,00%
FARMACIA Y PERFUMERIA 2,00%
FOTOGRAFIA 4,00%
REPUESTOS AUTOMOTOR 1,00%
COMBUSTIBLES 3,00%
OTROS 2,00%
TOTALES 100,00%

FUENTE TURPLAN
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€3 ANALISIS DE LA NORMATIVA
TURISTICA

Este apartado contiene un andlisis desagregado de las
principales normas que intervienen en la actividad turis-
tica mendocina. En el trabajo del TurPlan, este diag-
néstico se encuentra mas que justificado debido a que
es el camino por el que se pueden encouzar las infen-
ciones de realizaciones, en las distintas "actividades” del
Turismo.

Se ha tenido como fuente de antecedentes el Digesto
presentado por Asesoria Letrada de la Subsecretaria de
Turismo y el Digesto recopilado por el Cuerpo de Ase-
sores de las Comisiones de Turismo de la Camara Ba-
ja y Alta de la H. Legislatura Provincial

Con el Marco Legal definido, se encuadra con facilidad
cada una de "las actividades".

Debe concretarse la unificacién de las normas en un
unico Digesto, que sintetice en conceptos claros cada
uno de los aspectos del Turismo que desea desarrollar-
se y confrolarse.

El Sistema Turistico interviene e involucra a un amplio
espectro de actividades, por lo tanto es inmedible el ni-
merc de normas gue lo afectan o interfieren en forma
directa o indirecta. Por ello, estd prevista la publicacién
de un manual recopilatorio de todas las normas, frente
a ello ofrecemos a continuacién la legislacién sintetiza-
da que directamente aofecta al drgano rector de la acti-
vidad en la provincia, y a las actividades turisticas con
mayor grado de incidencia. En definitiva, es una radio-
grafia de la situacién de las principales normas que in-
fluyen en la gestién empresarial y poblica del sector tu-
ristico en la Provincia

SUBSECRETARIA DE TURISMO

LEY N° 5.349 Crea lo Subsecretaric de 23-12- 88
Provincial Turismo
DEC.N%:3.220 Reglomentario de Ley N® 5.349 28 - 12 - 89
Reestruct.Direc. Serv. Turist.
DEC.N° 405
DEC.N® 565 Suprime Direc. de Servicios Turisticos
25-03-93
DEC.N® 316 Suprime Direc. de Turismo
Basico y Social 03-05-93
DEC.N® 343 Modifica Art. 30°y 31°delaley 18 - 04 - 94
N°5.34
LEY N” 6.104 Tosa cero - Impuesto Ingresos 04 - 03 - 98
Provincial Brutos

AGENCIAS DE VIAJES - SERVICIO DE TRANSPORTE TURISTICO

OTROS
LEY N° 18.829 S/ Agencias de Viajes 06 - 11 -70
Nacional
RESOL.N® 314 S/ Servicio de 02 - 09 - 99
Transporte p/ el
Turismo

Una vez senaladas las principales normas que influyen
en la actividad turistica mendecina, pasamos a analizar
las principales normas sefaladas.

ALOJAMIENTOS TURISTICOS

LEY N* 18.828
Nacional

Reglamentacién
sobre Alojamientos Turisticos

RESOL.N® 041/93 S/ Alojamientos Turisticos

HOTELES 5, 4 ESTRELLAS CON SALAS DE JUEGOS O CASINOS

LEY N° 5.775 S/ Salas de Juego, en Hoteles cinco Estrellas y cuatro Estrellas 24-10-91
Provincial
DEC.N°® 2.235 Reglamentario de la LEY N° 5.775 20 - 08 - 91

CENTROS DE ESQUI

DEC.N® 3.292 Provincial

Reglamento de Seguridad 22 - 08 - 84

PRODUCTOS TURISTICOS

LEY N° 6.420
Provincial

RESOL.N® 492

Agroturismo 03-09-96
Registro Proviscrio de
Prestadores de Turismo de 26 -10-96

Aventura y no Convencional
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LEY N° 5.349

23 pe DiciemBre DE 1988 - PROVINCIAL
Ref. : Creacién SUBSECRETARIA DE TURISMO

Art.1°: Declara ol Turismo Industrio de Inferés Provin-
ciol y prioritaric para el Estado la proteccion, fomento y
desarrollo de los actividades vinculodas al mismo.

AMBITO DE APLICACION

" ..o todas los actividades turisticas o vinculodas directa-
mente al Turismo vy a los personas que la desarrollon, yo
sea que prestan o recibon servicios furisticos."

ORGANISMO DE APLICACION

Créase en el Ministerio de Economio, la Subsecretarfa
de Turismo, que adecuard su funcionamiento a la pre-
sente Ley y o los normas que la reglamenten.

CREA TRES DIRECCIONES:

1- De Servicios Turisticos
2- Promocion Turisticos®
3- Turismo Basico Social

CREA DOS CONSEJOS Y FONDO DE PRO-
MOCION

Art. 7° Conseje  Asesar de Municipalidades y de lo Ac-
tividod Privada, Fondo de Promocién Turistica.

DECRETO N° 3.220

Diciembre de 1989 - PROVINCIAL

Ref. : Reglamentacién Ley NC 5.349 para el logro de
los fines perseguidos.

Art.: 19 La Subsecretario de Turismo octuard confar-
me o las disposiciones contenidas en la Ley NC 5.349
y a la presente reglamentacidn. Serd el orgonismo en-
cargado en lo aplicacién de las normas que regulon la
actividad turistico y de lo fijocién de los  lineamientos
de la politica gubernamental para el sector.

Art.2°: Para el cumplimiento de los fines y competen-
cias asignados a lo Subsecrefario de Turismo con el Fon-
do de Promocion Turistica podra:

@) Adquirir y locar bienes, obras y servicios de cuolquier
naturaleza

b) Realizar controtaciones de locacién de obras por ser-

vicios por periodos y montos acordes o los necesidodes
de los programas y / o proyectos que se ejecuten.

LEY NC 18.829

06 de Noviembre de 1970
Ref. : Agencias de Vigjes

- NACIONAL

PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLC TURISTICG

Art. 1°: Quedan sujetas o los disposiciones de esfa
Ley todas los personas fisicos o juridicas que descrro-
llen, en el territorio nacional, con o sin fines de lucro, en
forma permanente, transitorios o accidentales, clgunc
de las siguientes actividades..." {menciona todos las
aciividades inherentes ol ejercicio de las ogencias de
viafes).

AMBITO DE APLICACION

Se faculta al Crganismo de Aplicacion a inspeccionar y
verificar en todo el territorio de la Repiblica por inter-
medio de sus funciones el cumplimiento de las leyes, re-
glamentaciones y resoluciones que rigen lo actividad tu-
ristica.

ORGANISMO DE APLICACION

£l Poder Ejecutivo, por intermedio del Organismo de
Aplicacion" (Secretaric de Turisma de lo Nacién).

"€l Orgonismo de Aplicacién podrd delegor estas fun-
ciones en los Autaridades Provincioles”.

SECTUR (Secretario de Turismo de la Nacion) dele-
ga en Subsecretario de Turismo de la Prorvindia.

RESOLUCION N° 314/99
02 de Septiembre de 1999

SECRETARIA DE TURISMO
Ref.: " Servicios de Transporte para el Turismo."

' _que tanto en el orden tributario cuonto en la regula-
cién y distincién de actividodes o diferentes fines y efec-
tos juridicos se vienen observando criterios dispares de
conceptualizocion que inciden en la seguridad juridica y
en el desenvolvimiento y desarrollo de las actividodes
vinculadas con el turismo. Calidod y modalidades, en
viafes unitarios o combinados, con o sin guio conexo o
la transportacion”.

Art. 1°: Considérese en general como servicios de
transporte para el turismo, excluidos los dispuestos con
el caracter de servicios publicos de pasajeros o fodas
oquéllas prestaciones desiinadas al desplozomiento in-
dividual o colectivo de turistas...cuolquiera fueren los fi-
naolidades subjetivas del viajero, lo via, tipo de vehiculo,
recorrido.

ORGANISMO DE APLICACION

SECRETARIA DE TURISMO DE LA NACION
SECTUR

LEY N° 5.775

24 de Octubre de 1991- PODER EJECUTIVO
Ret.: 'S/ salas de juegos, en hoteles cinco Estrellas y
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cuatro Estrellas”

"Autorizase en el territorio de o Provincia de Mendoza,
la instalacién y funcionamiento de las Salas de Juegos
de Banca realizodos en cualquier close de aporatos,
maquinos ¢ Utiles de azar' '

a- Area Gran Mendoza
b- Resto de lo Provincia y Centros de
Turismo de Alta Montaria.

OBSERVACIONES

DECRETO N©° 2.235/92
Reglamentario Ley N° 5.775.

Presentaciones para el acogimiento al beneficio que
prevé lo Ley N® 5775,

Hotel SMATA en ¢! Nikuil, Son Rafael,
Hotel MARRIOTT, Guaymallén.
Hotel HYATT Civdad.

Hotel LA MICELA, Ciudad.

LEY N° 6.420

13 de Septiembre de 1996 - PROVIN-
CIAL
Rel.: el Agroturismo"

Promover en todo el territorio provincial el Agroturismo,
la incorporacién de los servicios turisticos o la Actividad
Productiva Agricola.

Tiene derecho o ocogerse a los beneficios de esta Lay, los si-
guientes tipos de unidades agroturisticas, a) Unidades famii-
iores b} Unidudes agropecuarias, piscicolas y granjas o)
Agroindustrios v bodegas artesanales, d} Unidades rurales
con petrimenio histérico, arquitectdnico paisajistico o are-
sanal, &) Otras unidades ofines

ORGANISMO DE APLICACION
SUBSECRETARIA DE TURISMO, lo que podrd
crear lo Direccidn of el Area y/o Programa Provincial
de Agrolurismo.,

OBSERVACIONES

El Ministerio de Economia estd trabojande mediante el
I.D.R. {Instituto de Desarrolle Rural).

RESOLUCION N° 041 21 de Junio de
1993 SUBSECRETARIA DE TURISMO

Ref.: s/ Alojamientos Turisticos

Art. 1°: Lo Direccion de Servicios Turisticos de la Sub-
secretaria de Turismo serd el orgonismo de aplicacion
de la presente reglamentacion y tendré o su cargo el re-
gistro, clasificacién, reclasificacion, aplicacion y control
de los alojamientos turisticos.

ORGANISMO DE APLICACION
DIRECCION DE SERVICIOS TURISTICOS

OBSERVACIONES

RESOLUCION N° 477/99

El articulo 1: define qué se entiende por Hostel,
Albergues y Viviendas de uso turistico { Casas y depar-
tamentos)

RESOLUCION N° 478/99
El articulo 1: realiza evaluacién de los Hostel,
Albergues, Cosos v Departamentos,

RESOLUCION N° 492 - 29 de Octubre de 1996
SUBSECRETARIA DE TURISMO
Ref.: Registro Provisorio de Prestadores de Turismo de

Aventuras y/o No Convencional.

ART. 1°: Reglameniar las actividades de Turismo de
Aventura y/o No Convencional que o los fines de la
presente norma legal se consideran las siquientes octi-
vidades: a - Trekking, b - Ascensiones, ¢ - Rafting nave-
gacién, d - Conotaje, e - Overlonding, f - Cabalgatas,
g - Montain Bike, h - Safari Fotogrdfico, i - Espeleismo,
j - Esqui de trovesia, k - Buceo, | - Actividodes A erondu-
ticas. Cuolquier otro actividad de incursidn en la natura-
leza....

S/ Consideranda:

..Ja Subsecretarioc de Turismo tiene atribuciones para
dictar la norma legal..."atento a lus focultades otorga-
dus por la Ley N° 5349 y Decreio Reglomentario N°
3.220/89.

. Cabe sefvlor que se ha organizado y presentado
uno Sinfesis del Digesto con lo cual se desenvuelve
la Subsecretaria de Turismo como organismo de apli-
cacian y control del desarrollo de fos actividades fu-
risticas de la Provincia de Mendoza y los empresas
turisticas.

= U —rm—

Hasta el momento su accionor ha sido adecuado o
las circunstancias y urgencios.

- Esto se desprende porticularmente de la lectura del
mismo, pero es opertune compatibilizar los acciones
previstas a desarroflar en corto, mediano y largo pla-
zo. Organizar osi el Digesfo Definitivo y dnico en su
redaccién, compoginando los distintos objetivos, en

forma tol que su interprefacion sea dgil y de facil |
comprensién poro el Organismo, los Empresarios Tu- i
risticos y aquellos que quieran incorporase en lo ac-

tividad turistica. |

Ejemplo de debilidad en nuestro marco legal, es la .
discontinuidad conceptual, que produce hosta un |
: desconocimientfo por parte de diversos actores pobli-
cos y privados involucrodos, de normas o términos ya
vigentes, que crean confusién v problemas a la hora
de lo resolucién.

Se ho puesto de manifiesto tombién en el trabajo
conjunfo con distintos sectores y organismos, tales
como Direccién de Recursos Naturales, Deportamen-
to General de Irrigacién, Municipalidades, etc. la ne-
cesidad de coordinor acciones sobre los dreas natu-
roles protegidas o no a los fines de su aprovecha-

miento turistico.
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Ademds surge como importante incorporar dentro de la
normativa, y actualizar conforme Bsgst&idencias que
se van mostrando a nivel internacional en cado una de
los actividades que involucran ol turismo, como es el
ceso de los emprendimientos de alojamiento turisticos,
de las actividades vinculadas al turismo de aventura y
de montaha, y las distintas modalidades de transportes
turistice.

SINTESIS DE LA NORMATIVA

SUBSECRETARIA
DE TURISMO
Creacién Subs.Turis.
Lley Prov. N° 5.349
Dec. N° 3.220/89
Dec, N® 405
Dec. N° 316/93
Dec. N° 343/94

PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLC TURISTICO

Si bien en este apartado, no hemos realizado un trata-
miento especifico sobre el marco legal nacional, es im-
portante destacar que se debe actuor ante la Secretaria
de Turismo de lo Nacién, el Congreso Macional, el Mi-
nisterio del Intericr, el Ministerio de Economia y el Mi-
nisterio de Relaciones Extericres y Culio sobre distintas
ternaticas inherentes al arménico y progresive desarro-
llo de lo actividad turistica en nuestre provincia. Casos
concretos del tema son la ley 18.828, ley 18.829, des-
regulacién del fransporte oéreo y devolucion del IVA.

ALOJAMIENTOS TURISTICOS
Ley Macional N® 18.828
) Resol. N° 041/93
Resol. MN® 477/99 - Resol, N® 478/99
tey Provincial 5.775/91
Dec. Reglamentario N° 2.235/92

AGENCIAS DE VIAJE
tey Nac. N® 18.829

SERVICIO DE TRANSPORTE
TURISTICO
Resol. N® 314/99

|
|
Ley Prov. N° 6,104 r
|

CENTRO DE E5QUI
De. N° 3.292
Reglamento de seguridad

PRODUCTOS TURISTICOS
Ley Provincial N° 6.420
Agroturismo
Reglamento
Resol. N°® 492796

Prastadores de Turismo
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DEBILIDADES

1. DICTADO DE LA NORMATIVA CON ERRORES EN LA
COMPOSICION, Y EN CUANTO A LAS AREAS CITADAS
QUE EJERCEN EL CONTROL DENTRO OFE LA SUBSECRE-
TARIA DE TURISMO.

2. NORMATIVA DESACTUALIZADA CON RELACION A LAS
DISTINTAS ALTERNATIVAS DE ALOJAMIENTO TURISTICO Y
SERVICIOS .COMPLEMENTARIOS. ESTA DESACTUALIZA-
DA TAMBIEN LA PARTE ORGANICO - FUNCIONAL AC-
TUAL (REGULATORIA DE LA SUBSECRETARIA DE TURIS-
MO).

3. NO TIENE EXPOSICION CLARA EL FUNCIONAMIENTO
DE:

ORGANISMO DE  APUCACION: DIRECCION DE SERVI-
CIOS TURISTICOS S/ DECRETO N° 565/93 - FUE SUPRI-
MIDA A PARTIR DEL 1° DE MAYO DE 1.993. S/ RESOL Ne°
043/93 - PERO QUE CITA LA NORMATIVA A LA DIREC-
CION DE FISCALIZACION Y SERVICIOS TURISTICOS PARA
EJERCER EL CONTROL DE LOS SERVICIOS TURISTICOS.
(DIRECCION DE TURISMO BASICO SOCIAL, SE ENCUEN-
TRA SUPRIMIDA.)

4. LA REDACCION DE LA LEY N° 5,775 Y DEL DECRETO
N® 2.235/93, NO ES COHERENTE EN ALGUNCO DE SUS
ARTICULOS CON LA RESOLUCION N° 041/93.

5. LA NORMATIVA, EN ALGUNAS DE SUS FUNCIONES,
HABRIA CUMPLIDO YA SU COMETIDO, QUE OBEDECE A
UN OBJETIVO DETERMINADO, A DESARROLLARSE EN
UN DETERMINADC TIEMPO. PARTE DE LA LEGISLACION
ES EXTEMPORANEA Y SIN UNA POSIBLE APLICACION AC-
TUAL (EJEMPLO: LEY 5.775 DE CASINOS).

6. NECESIDAD DE CONFECCIONAR UN DIGESTO CON
LA NORMATIVA TURISTICA ACTUALIZADA.

1. JERARQUIZA AL ORGANISMO PUBLICO QUE REGULA
LA ACTIVIDAD TURISTICA, PASANDO ESTE DE SER DIREC-

CION DE TURISMO A SUBSECRETARIA DE TURISMO.

2. SE ENCUENTRAN EN FUNCIONES DOS CONSEJOS,
CUYOS INTEGRANTES SON REPRESENTANTES DEL SEC-
TOR PRIVADO, Y OTRO CUYOS INTEGRANTES REPRESEN-
TAN A LOS MUNICIPIOS.

3. ALIENTA EL CRECIMIENTO DEL TURISMO MEDIANTE
LA DIVERSIFICACION DE LAS ACTIVIDADES, TALES COMO
"EL AGROTURISMO".

4. BRINDA OPORTUNIDAD, A LOS SECTORES INTERVI-

NIENTES, FARA QUE OPINEN Y ASESOREN, COMO PRO-

DUCTO DE SUS ASPIRACIONES Y/O DE NECESIDADES

AUN NO SATISFECHAS, QUE SE VAN ORIGINANDC EN
LOS DISTINTOS ESPACIOS EN LOS QUE DESARROLLAM
SU ACTIVIDAD.

5. SE HAPRODUCIDO EL MOMENTO JUSTO, PARA ADE-
CUAR LA NORMATIVA TURISTICA, CONFORME MARCAN
LAS TENDENCIAS DEL MERCADO, CON LA PREQCUPA-
CION DE INCORPORARLE LA EVALUACION DE LA PRES-
TACION, MEDIANTE LOS ESTANDARES DE CALIDAD DE
5US SERVICIOS.

FUENTE TURPLAN
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FRANESTRATEGICO |

C.4. INFRAESTRUCTURA BASICA

En unao estrategia de desarrollo turistico es fundamental
el conocimiento exhaustivo de la situacién de las in-
fraestructuras basicas, de cara a poder articular las
prioridades de inversién futuras para facilitar dicho de-
sarrollo turistico.

Por ello, es fundamental el andlisis de las mismas, ba-
se para la articulacién de las propuestas concretas de
mejora sobre las infraestructuras bésicas.

Para su mejor presentacion lo dividiremos en Infraes-
truciura de medios de transportes vial, ferroviario,
transporte y aereo.

C.4.1, INFRAESTRUCTURA DE MEDIOS
DE TRANSPORTE

Dentro de este sector encontramos cuatro grandes divi-
siones:

Red vial

Red ferroviaria
Transporte terrestre
Transporte aéreo

RED VIAL PROVINCIAL Y NACIONAL.
MENDOZA 2.000.

Segun informacién suministrada por la Direccién Na-
cional de Vialidad, la red nacional en nuestra Provincial
abarca 1.852,72 Km., de los cuales el 86 % se encuen-
tra astaltado, el 2% mejorado y el 12 % natural conso-

lidado.

La red vial provincial, segin informe de la Direccién
Provincial de Vialidad, se prolonga a través de 17.046
km. siendo el 72 % de ellos suelo natural, el 13% aofir-
mado y el 15 % asfaltado.

RUTAS QUE COMPONEN LA RED NACIONAL
MENDOZA 2000

LA CONECTIVIDAD CON LA REGION CUYO.
LA RED CAMINERA INTEGRADA

Mendoza, como metrépolis regional tiene una gran
permeabilidad del espacio, con una funcién nodal que
se explica a través de la trama de caminos.

La regién expone buena red caminera, alcanzando un
desarrollo de mas de 14.000 km, con sectores de gran
densidad vial, convergentes con las rutas troncales y en
conexién con el resto del sistema vial argentino.

(Pégina 98 - Cuadro 1)

RED NACIONAL

ESTADODELARED KM

Asfaltado
Afirmado
Suelo natural
Total

Asfaltado
Mejorado
Suelo

natural consol.
Total

FUENTE TURPLAN

2.577,84 15 %
2.095,47 12 %
12.372,96 73 %
17.046,27 100 %

1.610 86 %
36,01 2%
205,72 12 %

1.852,72 100%

RUTAS QUE COMPONEN LA N NAL
Menpoza 2000
RUTA RECORRIDO ESTADO
Nac. N° 7 MENDOZA-LAS CUEVAS Asfaltada
MENDOZA-DESAGUADERO Asfaltada
Nac. N° 40 MENDOZA-SAN JUAN MENDOZA- Asfaltada
PAREDITAS Asfaltada
PAREDITAS-SOSNEADO Tierra
MALARGUE-BARDAS BLANCAS Asfaltada
BARDAS BLANCA-NEUQUEN Tierra
Nac. N° 142 [AVALLE-ALTAS CUMBRES-ENCON Asfaltada
Nac.N 143 pAREDITAS-SAN RAFAEL-GRAL. ALVEAR  Pavimentada
Nac. N° 144 SAN RAFAEL-SOSNEADO Pavimentada
Nac. N° 188 GRAL. ALVEAR-CANALEJAS Pavimentada
Nac.l N° 145 BARDAS BLANCAS-PEHUENCHE Consolidada
Nac. N° 146 MONTE COMAN - LA HORQUETA Pavimentada

FUENTE TURPLAN

EL ESTADO DE LA DE RED CAMINERA
PROVINCIAL

El andlisis estratégico DAFO nos permite detectar los dis-
tintos grados de conflictos y oportunidades que presenta

lo red provincial.

De las opiniones vertidas en las distintas rondas de reu-

nienes realizadas en las zonas, surge la necesidad de

atender el mantenimiento y la mejora de los caminos tu-
risticos y de los corredores secundarios. Situacién que se
ha observado estd contemplada en el Plan Plurianual de
Obra Piblica que va ha desarrollar la Direccién Provincial
de Vialidad durante los afos 2001-2002-2003-2004.



ANALISIS DE LAS RUTAS DE INTERCONEXION INTERNACIONAL E INTERPROVINCIAL ( CuADRO 1)

RUTAS FUNCION

8Y188

Actéian como corredores de estadia y traslado respectivamente, conectdndola con el

926

144 Y 146

142, 20, 146 Y 147
148

150

143, 144
40, Prov. 224

Provinciales
39 (Mendoza)
412 (San Juan)

FUENTE TURPLAN

(Cuabro 2)

DEBILIDADES

Acotado presupuesto
provincial para obras viales.

Insuficiente inversién por
parte de la Nacién hacia las
rutas nocionales en
Mendoza.

Obsolencia de las
magquinarias viales y ofros
equipamientos

Deterioro de rutas provin-
ciales y nacionales.

Falta de jerarquizacion del
Organismo Provincial

mercado litoral argentino, capitalizando el mayor flujo en transporte de carga y

pasajeros, uniéndolas a las regiones ganaderas y abriéndola hacia el Pacifico. Une
paisajes y centros furisticos de contraste: montafias - sierras - planicies, abriéndola
ademds hacia el Pacifico.

La Ruta 7 es un nexo troncal por excelencia entre la Regién Cuyo y el resto del pais,
la vinculacién hacia el Pacifico con las nuevas posibilidades implementadas para el

MERCOSUR, y de acceso a principales circuitos turisticos de Mendoza y San Luis a tro
vés de las rutas principales que lo integran.

Conectan a San Luis con San Juan, cruzando el Centro-Norte de la primera
hacia Cérdoba y La Rioja, enlazando a Buenos Aires por la N° 79.

Entrelazan conexiones con los circuitos turisticos de las Altas Cumbres en Cérdoba.

'ermite la unién ¢ 7 uristi : icer r
Permite la unién con las zonas turisticas de Merlo, Grea maicera de Concarén y
ganadera del Sur limite con La Pampa, eje de unién de regiones productivas y

turisticas importantes.

Conecta los valles cordilleranos sanjuaninos de Pismanta,
Rodeo, relacionado con el Paso de Aguas Negras en Chile, comunicando con la
Regién de Coguimbo. Funciona como CORREDOR TURISTICO.

Conecta La Pampa e internamente junto con la Ruta 40, une los oasis del Norte y del
Sur. Asi mismo, junto a la 144 y Prov. 224, relaciona con Chile, con salida a Talca.

Es la ruta troncal, eje Norte-Sur longitudinal que favorece a las zonas de frontera,
convirtiéndose en via estratégica y a la vez verdadero CORREDOR TURISTICO, que
integra circuitos nacionales e internacionales de gran jerarquia desde la

Patagonia. Es sin duda el que le do mayor integracién a la regién. Es conocido

como verdadero CORREDOR ANDINO DE ARGENTINA.

Conecta el valle longitudinal de Uspallata, Barreal, Calingasta. Funciona como
corredor turistico secundario.

AMENAZAS

Potencial saturacién vehicu-
lar en el Corredor Andino:
(A 700 camiones diarios)

Conflicto de uso entre el
transito de carga, pasajeros,
automéviles y uso furistico

Para los préximos 5 afos se
prevé crecimienfo en proyec-
cién geométrica (1.200 ca-

miones)

Aumento de la tasa de acci-
dentes viales.

Creciente saturacion de las
rutas de acceso o la metro-
polis, en el cinturén suburba-
no del Gran Mendoza

FORTALEZAS

Mendoza es centro nodal de
transito terrestre del Merco-
sur.

Existe conexién directa hacia
el Pacifico

Vinculacién con el Puerto de
Valparaiso a través del Co-
rredor Andino.

Existe conexién con el Puerto
San Antonio a través del Paso
Pehuenche.

FUENTE:SUPLEMENTO ECONOMICDIARIO LOS ANDES - ADAPTACION TURPLAN

OPORTUNIDADES

El Paso del Pehuenche como
alternativa de desarrollo.

Voluntad de construccién de
un Tunel de baja altura en
ruta alternativa

Financiamiento internacional
a través del BID.

Instaurar con énfasis la edu-
cacién vial en las escuelas y
amplia difusién en los me-
dios de comunicacién.

Cobro de peaije, sujeto a
condiciones: (optativo, con-
servacién de fondo de las ru-
tas, equidad en las tarifas).
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DIAGNOSTICO DE LA RED VIAL DE MENDOZA

A continuacién se presenta el diagnostico realizado de
la infraestruciura turistica de la Provincio, a la cual se le
adjunta los mapas de su conectividad vial.

La posicidn estratégica de Mendoza respecto de los pa-
sos internacionales que permiten fraspasar los Andes y
respecto del centro ceste de lo Argentina determinan
una red vial de caracteristicas paorticulares. Existe una
red primaria que redne a los rutas naciconales y provin-
ciales mds importantes, y una red secundorio que estd
compuesta sblo por rutas provinciales de poco valor
econémico relativo. La red primaria es importante para
el turismo octual yo que cumple con las funciones de
acceso regional, traslado interno y circuitos turisticas.

Un modo estandarizodo de clasificacién de rutas es el
que diferencia entre rutas nacionales y rutas provincia-
les. En forma general la red vial primaria er Mendoza
se caracteriza por un gran eje norte - sur gue atraviesa
loda lo provincia (Ruta Nac. 40} y ejes de acceso regio-
nal de sentido principal este - ceste.

En el caso del primer eje, lo Rute Nacional 40, su im-
portancia estratégica la determina el hecho de que une
los principales centros poblados de lo regidn. Se extien-
de casi completamente por el piedemonte, ya que alli
es donde se ubican las ciudades mds importantes. A
pesar de su importancia fundamental para la integra-
cién intro-regional paralela o los Andes, el estado ac-
tual de la ruta 40 vy de sus variantes muesira sectores
deteriorados y sin un buen manienimiento. Esie es el
caso del sector sur, desde Malargiie hasta el limite con
Neuguen, en donde encontramos tramos en muy mal
estodo, ounque existen plones de paorte del Estado pa-
ra mejororlos {ver mapa 3}, Un tramo también proble-
matico es el que se encuentra al sur de Pareditas, que
es fundamental por su potencial turistico y que se en-
cuentra actualmente er proceso de mejora. Es un ca-
mino consolidado pero sin problemas para ser iransita-

do.

Otra ruta que comunica en sentido Norte - Sur es la ru-
to provincial 153, que recientemente ha sido completa-
mente astaltada. Tiene una importancia fundamental
ya gue se localiza en el secier este de Mendozo, unien-
do las localidades de Las Catitas, Nacuiian y Monte
Comédn.

Por oira parte, en sentido Este - Qeste existen tres ejes
importantes de comunicacién hacia ofras regiones. La
ruta nac. 7, en su sector oriental respecto de Mendoza,
comunica con el centro y norte del pais. En su sector
occidental comunica Mendoza, a través de lo cordille-
ra de los Andes, con Chile. Por su posicion relativa ven-
fajosa forma parte del corredor biocednico aprovecha-
do por el MERCOSUR. Por ella circulan diariamente
mas de 1000 vehiculos, de los cuales gran porte son
transportes pesados que cruzan la cordillera de fos An-

des. Otras rutas que también comunican a Mendoze
con el centro del pais son las siguientes:

La ruta nacional 188: Parte de General Al-
vear y permite acceder al sur de San Luis y a las Provin-
cias de La Pampa y Buenos Aires en segunda instancia.
Su estado es bueno, astaltado y regularmente manteni-

do.

La Ruto Neccional 144: También comunica
el sur de Mendoza pero esta ver se dirige al noroeste,
hacia la capital de o Provincia de San Luis, permitien-
do empalmar con la ruta nacional 7 o continuar hacia
las Sierras Pampeanas.

Le Ruta Nacional 143: Por su parte, comu-
nica el sur mendocino con el sur a través de Santa Isa-
bel en la Provincio de la Pampa. Esta ruta es hoy la me-
jor epcién para comunicarse con et sur Argentino, ya
que su alternotiva, la ruta nacional 40 no se encuentra
en buen estado.

Lo Rute Nacionall42: Tiene un perfil pri-
mordialmente turistico, ya que comunico el Gran Men-
doza con algunos de ios principales atractivos del Area
Turistico de Huanacache y, aun mas lejos, con San Juan
y Cérdoba por Altas Cumbres.

Entre las rutas nombradas hasta agui, la mayoria cum-
ple una funcién especifico para el Turismo: la de acce-
so regional y el troslode entre atractivos v la planta tu-
ristica {ver Mapa 2). Adn asi algunas de ellas son explo-
tadas (o podrian serlo) como circuito turistico e incluso
en algin caso como atractivo turistico. El Oltime caso
es el de la ruta nacional 7 en su framo de montana, ya
que la belleza de los paisajes que la circundan vy la ca-
lidad de los atractivos que une la transforman en un
atractivo en si mds que en una ruta gue comunica pun-
tos de interés.

Apcrte de dichas rutas, un gran ndmero de rutas de
menor jerorquia o importencia econdmica general se
convierten en fundomeniales pora la actividad turistica.
Algunas de estas rutas se encuentran osfaltadas pero
muchas sélo estdn consolidadas o son huellas (ver Ma-
pa 3). Entre estos, las siguientes rutas son importantes
para el turismo:

Ruta Provincial 39: Comunica Uspallota
con el Valle de Calingasta en San Juan a través de un
valle transversal de gron riqueza paisajistica. Su estado
es consolidodo, aceptable para todo tipo de vehiculo.

Ruta Provincial ?4: Es el acceso ol Manzono
Histérico desde Tunuyén. Se encuentra asfaltada y en buen
estado. Tiene un gran valor turistico por los paisojes agrico-
las y de piedemonte andino que la rodean.

97



98

TURPLAN 2000 - 2005

Ruta Provincial 52: Es la antigua ruta in-
ternacional 7. Es turisticamente muy importante por ser
el acceso a Villavicencio y por comunicar a través de
los caracoles hacia el valle de Uspallata. Su estado no
es aceptable, asfaltado hasta Villavicencio y consolida-
do hasta Uspallata

Ruta Provincial 89: Es una ruta esencial-
mente turistica, denominada Alto La Carrera que per-
mite unir Potrerillos con Tupungato y todo el Valle de
Uco. Es ruta consolidada con problemas en invierno
por la acumulacién de nieve.

Ruta Provincial 98: Es el acceso a la Lagu-
na del Diamante y el cerro Maipo, una de las mas im-
portantes areas de montana para el turismo de aventu-
ra. El estado es consclidado pero sélo utilizable en ve-
rano por lo acumulacién de nieve.

Ruta Provincial 220: Permite recorrer el va-
lle del rio Atuel desde El Sosneado. Se trata de una
huella que no estd en buen estado.

Ruta Provincial 222: Permite acceder al
centro de ski de Las Lefas, es ruta asfaltada hasta Las
Lenas y huella hasta Valle Hermoso. Estd en muy buen
estado la parte asfaltada.

Ruta Provincial 224: Es una ruta consoli-
dada gue permite cruzar a Chile a través del Paso Pe-
huenche. Su estado es bueno.

Ruta Provincial 186: Es una ruta consoli-
dada que se encuentra en estado aceptable. Es muy
importante ya que permite el acceso a la Laguna Llan-
canelo.

Ruta Provincial 173: Es una ruta parcial-
mente asfaltada (el sector del Candn del Atuel es ruta
consolidada).

Ruta Provincial 150: Partiendo de San Ra-
fael permite acceder a Villa 25 de Mayo, Embalse Los
Reyunos y Embalse Agua del Toro. Su estado es bueno.

FUENTE TURPLAN
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RED FERROVIARIA

Después de las privatizaciones de la dltima década, la
red ferroviaria de la Provincia solamente se utiliza para
transporte de carga, ya que para el transporte de pasa-
jeros se ha encontrado poco rentable, aunque obvia-
mente determinadas lineas férreas pueden tener en el
futuro un gran atractive para los turistas.

Los dos ferrocarriles que existian cuando pertenecian a
Ferrocarriles Argentinos, el Belgrano y el Gral. San
Martin, fueron concesionados a la empresa Belgrano
S.A. y B.AP, respectivamente.

El ramal correspondiente al ferrocarril Gral.
San Martin que une Buenos Aires con San Juan pasan-
do por nuestra Provincia, fue concesionado en su tota-
lidad a la empresa B.A.P.

El ramal perteneciente al ex ferrocarril Belgra-

no que une Cérdoba y San Juan (Pié de Palo) pasando
por Mendoza, fue consecionado a la empresa A 10
Belgrano S. A., quedando suspendide el ramal Mendo-
zo- Las Cuevas.
Es importante considerar un nuevo proyecto propuesto
por una empresa local que prevé la reactivacion del ra-
mal que ofrecia el antiguo recorrido, prestado por el
recordado Tren Trasandino, de gran atractivo provin-
cial. Este proyecto acogide a la Ley de Iniciativa Priva-
da, que resguarda la propiedad de la idea, ha sido pre-
sentado al Gobierno Provincial, y si bien tiene como
obijetivo el servicio de carga, la Empresa asegura la
prestacion del servicio Turistico.

TRANSPORTE TERRESTRE (CUADRO 1)

Mendoza cuenta con ocho comparnias de media distan-
cia gque unen el territorio provincial y se conecta con el
resto del pais a través de 17 empresas de transporte de
pasajeros, que cubren servicios inferjurisdiccionales
con destino a las distintas capitales y ciudades mas im-
portantes de la Republica Argentina. Con el resto de
Sudamérica se comunica por medio de 16 empresas de
transporte internacional.

Nueva Generacién El Rapido
Autotransportes Mendoza Mitre
ECLA TAC
CATA Maip0
Villa Maria Aut. S. Juan
Mar del Plata Chevalier
Sur y Media Agua TAC
Expreso Uspallata El Triunfo
Autotransportes Mendoza Vallecito
América La Estrella
El Répido Alto Valle
Central Argentino Sendas
CATA La Unién
ANDESMAR
Radiomévil COITRAM
Ahumada Tas Choapa
EGA Fénix
O'Higgins Chi Ar
Nevada Ormeno
Tur Bus Chile Bus
El Répido CATA
TAC Andesmar

TRANSPORTE AEREO

Nuestra Provincia cuenta con tres aeropuertos: el Aero-
puerto Francisco Gabrielli, el Aeropuerio de Malargiie
y el Aeropuerto de San Rafael, de los cuales los dos pri-
meros son internacionales y el Gltimo solo opera con
vuelos de cabotaje.

(Pagina 103 - CUADRO 1)
RED FERROVIARIA (CUADRO 1)
FERROCARRIL CONCESIONARIO RECORRIDO TIPO DE TRANSPORTE
San Martin BAP San Juan- Bs.As.  Carga
Belgrano Belgrano S.A. Mendoza-Cérdoba  Carge
Mendoza- Carga

Pié de Palo
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CARACTERISTICAS DETALLE
Categoria: Internacional
Ubicacién: Dpto. De Las Heras a 8 Km. de la Ciudad de
Mendoza
Accesos: Ruta Nac. N® 40
Cantidad pax anuales: 920.000
Cantidad de vuelos
anuales: 35.000
Servicios Migraciones
Complementarios: Aduana
Sanidad de Fronteras
Salas VIP
Sala de Conferencias
Free Shop

Oficina de informes turistico
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Categoria: Internacional

Ubicacién: Dpto. de Malargie a 3 Km. de la Villa cabecera y
a 424 Km. de la Ciudad de Mendoza

Categoria: Nacional

Ubicacién: Dpto. de San Rafael a 7,6 Km. de la Villa cabecera
y a 239,6 Km. de la Ciudad de Mendoza.

FUENTE TURPLAN
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PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO

¢.5. ANALISIS DE LOS
RECURSOS TURISTICOS

El andlisis de los recursos de la Provincia de Mendoza,
se realizé mediante un trabajo de inventario parficipa-
tivo con los municipios en los que se identificaron los
atractivos de cada departamento

El misme dic como resultado una selecciéon de 49
atractivos de un total de 355 inventariados con la jerar-
quizacién correspondiente, conforme a la metodologia
de loa O.E.A en lo referente a evaluacién del inventario
turistico ya mencionado en el apartado B.2, sobre el
tratamiento de los productos de Mendoza y su compe-
tencia. Permitiendo, ademds efectuar una relacién en-
tre recurso, productos y actividades por zona.

Este andlisis determina una serie de pardmetros a con-
siderar en el marco del TurPlan, tales como:

El grado de optimizacién de los mismos en la
oferta turistica,

El ordenamiento para su puesta en valor, su
desarrollo y creacién de nuevos circuitos y productos tu-
risticos,

La cuantificacidn y cualificacién de la oferta
de servicios,

La integracién de las zonas turisticas,

La definicién de estrategias para las futuras
acciones en el mercado,

Lo difusién y promocién de los mismos para
la comercializacion.

En las tablas subsiguientes, a modo de sintesis, se ex-
ponen los atractives turisticos seleccionados, integra-
dos a través de la aplicacién del concepto de "conjun-
ciones', a los fines de agrupar dreas de interés en ca-
da zona, atendiendo a que dichos atractivos actian co-
mo complementarios e interrelacionados, ya sea por un
corredor turistico, por rutas efc.

En estos casos, las mismas determinan una " permeabi-
lidad del espacio” factibles de integrar circuitos temati-
cos: de aventura, naturaleza, ecoturismo, enoturismo,
cultura, historia, esparcimiento

Cabe aclarar que el resto de los atractivos inventaria-
dos, juegan un rol preponderante en la interrelacién y
complementacién de todos los productos y el posicio-
namiento de la marca "Mendoza'.

A partir del andlisis de los mismos en las distintas zo-

TURPLAN 2000 - 2005

nas, surge la preponderancia de los productos aventu-
ra y naturaleza en cuanto a su relevancia y a las posi-
bilidades de interrelacionarse con los restantes.

Asimismo de la lectura de la totalidad del inventario, se
puede determinar la potencialidad de Mendoza en
cuanto a su conexidn con otras regiones argentinas pa-
ra conformar macrocircuitos regionales y alternativas
de ofertas novedosas para el mercado y potenciales
para paquetes interregionales.

Los afractivos seleccionados han sido analizados a
través de los siguientes indicadores:

TURISMO AVENTURA:
Aladeltismo,
senderismo.

Parapente, Mountain bike, treking,

NATURALEZA ECOTURISMO:
Cabalgatas, Bellezas geoformolégicas, avistaje fauna o
flora, safaris fotograficos, excursiones.

TURISMO CULTURAL E HISTORICO:

Circuitos culturales, Circuito del Vino, Manifestaciones
artisticas, Museos, Lugares histéricos, Ruinas,
Meonumentos, otros.

TURISMO RURAL:
Caminos del vino; visitas a fincas, estancias, puestos e
industrias.

CONGRESOS:

Ferias, exposiciones, jornadas, congresos.

FIESTAS REGIONALES, TRADICION Y OTRAS:

Comidas, artesanias, espectaculos, folclore.

COMPRAS Y NEGOCIOS:
Area de compras.

ESTUDIANTIL EDUCATIVO Y RECREATIVO:

Viajes diddcticos - recreativos.

DEPORTES:

Motonautica

SALUD TERMAS:

Salud, descanso

NIEVE:

Juegos de nieve, Esqui.
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Conjuncién Microcentro y entorno
-Plaza Independencia-Peatonal
Sarmiento-Av. San Martin

Conjuncién -Area Fundacional-
Ruinas de San Francisco-Casa de
los Molina

Conjuncién Area Av. Las Heras,
Mercado Central, Calle Gral. Poz

Centro Civico y su entorno

Conjuncién Parque General San
Martin- Cerro de la Gloria-
Challao

Reserva Divisadero Largo-
Papagallo- San Isidro

Conjuncion Area Turistica Acceso
Este de Guaymallén y su entorno

Conjuncién Area de la Carrodilla-
Calvario -Museo Fader y su
entorno

Conijuncién Microcentro
Histérico, Cultural de Godoy Cruz
¥ su entorno

Museo y Circuito del Vino y del
Olivo

Museo del Vino y la Vendimia y su
entorno histérico

Bodegas, Vinedos y ofras
industrias en Godoy Cruz, Maipy,
Lujan de Cuyo y Guaymallén

REFERENCIAS - P Atractivos consolidados o en vias de consolidacién y actividades. (*) el atractivo puede evolucionar de categoria

- Atractivo consolidado o en vias de consolidar

FUENTE TURPLAMN
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Conijuncién Microcentro y entorno
-Plaza Independencia-Peatonal
Sarmiento-Av. San Martin

Conjuncién -Area Fundacional- 105

Ruinas de San Francisco-Casa de
los Molina

Conjuncién Area Av. Las Heras,
Mercado Central, Calle Gral. Paz

Centro Civico y su enforno

Conjuncién Parque General San
Martin- Cerro de la Gloria-
Challao

Reserva Divisadero Largo-
Papagallo- San Isidro

Conijuncién Area Turistica Acceso
Este de Guaymallén y su entorno

Conjuncién Area de la Carrodilla-
Calvario -Museo Fader y su
entorno

Conjuncién Microcentro
Histérico, Cultural de Godoy Cruz
y su enforno

Museo y Circuito del Vino y del
Olivo

Museo del Vino y la Vendimia y su
enforno histérico

Bodegas, Vifedos y ofras
industrias en Godoy Cruz, Maip0,
Lujén de Cuyo y Guaymallén

FUENTE TURPLAN
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Digue Embalse El Carrizal
y su entorno

Solar Histérico de Orfila

Conijuncién Museo
Histérico Municipal de
Las Bévedas/ Oratorio
Alto Salvador

Reserva Provincial de

Nacufian

Conjuncién: Villa de lo
Paz - Estac.Ferrocaril,
Museo Municipal, Villa
Antigua, Capilla

Postas de Caminos
Coloniales de Santa Rosa
y La Paz -

Rio Desaguadero y su
entorno

Bodegas y
establecimientos
industriales de lazona —
enlazados en el comino
del vino

REFERENCIAS - P Atroctivos consolidodos o ©n vias de consolidocion y adividades %) ¢l gtradlivo puede evolucionor de categorio
I <civo consolidodo o en vias de consolidr
FUENTE TURPLAN
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Dique Embalse El Carrizal y su
entorno

Solar Histérico de Orfila

Conjuncién Museo Histérico
Municipal de Las Bévedas/
Oratorio Alto Salvador

Reserva Provincial de Nacufan -

Cenjuncién: Villa de la Poz -
Estac.Ferrocarril, Museo
Municipal, Villa Antigua,
Caopilla

Postas de Caminos Coloniales
de Santa Rosa y La Poz -

Rio Desaguadero y su enfomo

Bodegas y establecimientos
industriales de la zona —
enlazadas en el camino del
vino

ano

P-O-

ano

ano

V-P-C

ano

REFERENCIAS - P Afractivos consolidados o en vias de consolidacién y actividodes. () el atractivo puede evolucionar de categoria

- Atractive consolidado o en vias de consolidar
FUENTE TURPLAN
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Manzano Histérico y alrededores

Ciudad de Tunuydn y entorno

108 Conijuncién Cuenca Rio Gronde -
— Valle Los Manantiales - Paso el
Portillo

Reserva Laguna del Diamante y
Cerro Maipo

Conjuncién El Gateado - Puesto
Lima - El Pial - El Parral - Yaucha

Parque Provincial Tupungato

Conjuncién Alto La Carrera - San
José —Termas Pozos T- 2,10 y ofros

REFERENCIAS - P Atractivos consolidados o en vias de consolidacién y actividodes.|") el atractive puede evolucionor de cafegorio

- Atroctivo consalidado o en vias de consolidor

FUENTE TURPLAN
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Manzano Histérico y alrededores

Ciudad de Tunuyén y entorno

ano
Conjuncién Cuenca Rio Grande - 109
Valle Los Manantiales - Paso el =
Portillo .

afo

Reserva Laguna del Diamante y
Cerro Maipo

Conjuncién El Gateado - Puesto
Lima - El Pial - El Parral - Yaucha
V-P

Parque Provincial Tupungato

Conjuncién Alto La Carrera - San
José —Termas Pozos T- 2,10 y otros

REFERENCIAS - P Atractivos consolidados o en vias de consolidacién y actividades.(*) el atractivo puede evolucionar de categoria
- Atractivo consolidade o en vies de consolidar

FUENTE TURPLAN
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ZoNA EL Nevapo - Sur
RELACIONES ENTRE ATRACTIVOS SELECCIONADOS Y PRODUCTOS

PARTE 1

PRODUCTOS

ACTIVIDADES

PRINCIPALES ATRACTIVOS
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Ciudad de San Rafael y su
entorno

Conijuncién -Caiién del Atuel-
Valle Grande- El Nihuil

Conjuncién Villa 25 de Mayo-
Fortin Histérico-Los Reyunos-
Agua del Toro

Conjuncién el Sosneado-
Volcdn Overo

Conjuncién Cdad de
Malargiie/Rio Dique
Malargie- Castillos de
Pincheira

Conijuncién Valle de los
Molles-Valle de Las Lefas y
Valle Hermoso

Laguna de Llancanelo

Caverna de Las Brujos

Conjuncién Reserva la
Payunia -Volcanes Paydn
Matrt y Payin Liso
Conjuncién Rio Grande -Paso
El Pehuenche-Termas del
Cajén Grande

Valle Noble-Termas del Azufre

Laguna El Trapal

Ciudad Alvear, Bodega el
Faraén y su entorno (Bodegas,
Casonas, Museos, etc.

REFERENCIAS - P Atractivos consolidedos o en vias de consolidacién y actividades.(*) el atroctive puede evolucionar de categoria

Atractivo consolidado o en vios de consolidar
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Ciudad de San Rafael y su P P
entorno Asc
Conjuncién -Caiién del Atuel-
Valle Grande- El Nihuil s
Conjuncién Villa 25 de Mayo-
Fortin Histérico-Los Reyunos- Afo
Agua del Toro
Conjuncién el Sosneado-Volcan 2
Overo PV
Conjuncién Cdad de
Malargie/Rio Dique Malargie-
Castillos de Pincheira Afio
Conjuncién Valle de los Molles-
Valle de Los Lefias y Valle Ao
Hermoso
Laguna de Llancanelo PV
Caverna de Las Brujas Afo
Conjuncién Reserva la Payunia - P
Volcanes Paydn Matr( y Paydn Ao
Liso
Conjuncién Rio Grande -Paso El P P
Pehuenche-Termas del Cajén POV
Grande
Valle Noble-Termas del Azufre P oy
Laguna El Trapal Afio
Ciudad Alvear, Bodega el Faraén P
y su enforno (Bodegas, Casonas, .
Museos, etc. Afio

REFERENCIAS - P Atractivos consolidados o en vias de consolidacion y actividades.(*) el atractivo puede evolucionar de categaria

Afractivo consolidade ¢ en vias de consclidar

FUENTE TURPLAN
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ZoNA ALta MONTANA - NorT

RELACIONES ENTRE ATRACTIVOS SELECCIONADOS Y PRODUCTOS

DPO|02S3/OWSIUIPUY
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PRINCIPALES
ATRACTIVOS
Parque Provincial
Aconcagua

Cristo Redentfor

Puente del Inca y enforno

Centro de Ski Los
Penitentes y entorno

Valle de Uspallata y
enforno

Quebrada y Termas de
Villavicencio - Los
Higueras

Cajén y Termas de
Cacheuta

Valle de Potrerillos y Alto

REFERENCIAS - P Atractivos consolidades o en vias de consolidacién y actividades.(*) el atractivo puede evolucionar de categoria

- Atractivo consolidado o en vias de consolidar
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PRINCIPALES
ATRACTIVOS
Parque Provincial
Aconcagua

Cristo Redentor V/P

Puente del Inca y enforno ofo 113

Centro de Ski Los
Penitentes y entorno

Valle de Uspallata y
entorno

| y afo

ano

Quebrada y Termas de afo
Villavicencio - Las

Higueras

Cojén y Termas de
Cacheuta

Valle de Potrerillos y Alio
Potrerillos

Vallecitos y Cordén del
Plata
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ano
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REFERENCIAS - P Atractives consolidodos o en vias de consolidacién v octividodes. [

- Atractive consclidade o er vios ge consolicar

FUENTE TURPLAN
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TURPLAN 2000 - 2005

AREA AUTONOMA DE DESARROLLO HUANACACHE = LAVALLE
RELACIONES ENTRE ATRACTIVOS  SELECCIONADOS
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PRINCIPALES ATRACTIVOS
Conijuncién: Area de
Desarrollo Municipal,
Bosque Telteca, Altos

Conjuncién: Museo Histérico |
y Natural, Sitio Algarrobo
Hisrérico, Bodega Marafion y

REFERENCIAS - P Atractivos consolidados o en vias de consalidocién y actividodes. ("] el afroctivo puede evolucionar de categoria
- Atractivo consolidade o en vios de consclidar
FUENTE TURPLAN



PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO TURPLAN 2000 - 2005

AREA AUTONOMA DE DESARROLLO HUANACACHE = LAVALLE
gemclgms ENTRE ATRACTIVOS SELECCIONADOS Y PRODUCTOS
ARTE

Conjuncién: Museo Histérico y
Natura, Siio Algarobo
Hisrérico, Bodega Marofion y
Casa del Apicultor

REFERENCIAS - P Arractivos consolidados o en vios de consolidacién y acfividades.(*) el afractivo puede evolucionar de categeria
FUENTE TURPLAN
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PLAH RETRATEGICO

C.6. AUDITORIA DE CALIDAD
TURISTICA DE LOS RECURSOS

Una vez analizados los recursos turisticos de la provin-
cia, es de esencial importancia conocer la situacién de
los mismos de cara a su visita por parte de los turistas,
es decir, la realizacién de un audit de calidad.

Dicho trabajo ha sido realizado por una persona ajena
al equipo técnico del TurPlan, la cual ha visitado como
turista la gran mayoria de los principales recursos turis-
ticos de la Provincio, analizando los puntos negativos
que pueden tener los mismos para un visitante.

Ubicados en el territorio, la inclusiéon de estos recursos
dentro de la planificacién turistica se debe plantear co-
mo una oportunidad para recuperarlos. Ademds, per-
mite ponerlos en funcionamiento como elementos inte-
grantes de un producto turistico, capaz de generar ren-
tas y empleo en el destino turistico.

Es importante destacar, qué por "recurso turistico” en-
tendemos al conjunto de elementos dispenibles, cuyos
atractivos singulares permiten atraer la atencién de los
visitantes y turistas, tal y como se sefalé en el anterior
apartado.

De esta forma, en el presente epigrafe se pretende co-
nocer cudl es la situacién de los principales recursos tu-
risticos de los departamentos que integran la provincia
de Mendoza, con el fin de optimizar sus potencialida-
des turisticas. En definitiva, mostrar, de forma resumi-
da, una valoracién de los recursos turisticos que inte-
gran el destino turistico de la Provincia de Mendoza.

El oudit se ha realizado a los 50 principales recursos tu-
risticos detectados,

Con el objeto de sintetizar las caracteristicas esenciales
de los recursos, el proceso de auditoria de calidad tu-
ristica se ha conformade una ficha técnica. Las carac-
teristicas esenciales han sido agrupadas en los siguien-
tes cinco blogues:

PRECIOS Y HORARIOS: considera las tarifas que se
aplican por las visitas y horarios de apertura.

MATERIAL DE PROMOCION: especifica tanto los
canales de informacién para conocer el recurso, en el
origen y en el destino de la demanda turistica, como la
existencia de indicaciones en el destino que faciliten su
localizacién.

MATERIAL EDITADO: indica si existe folletos, mapas
turisticos, libretos, postales.

COMERCIALIZACION: forma de promocisn del re-
curso (oficinas de informacién, ferias, paginas web,
agencias de viaje, etc.)

ACCESIBILIDAD: junto a la informacién turistica, re-
sulta indispensable para la explotacién de los recursos
turisticos tener una accesibilidad éptima. Entre los cri-
terios que definen la accesibilidad cabe sefalar:

RUTA/ VIA: se indica tanto la infraestructura camine-
ra utilizada (carretera, camine forestal, zona peatonal,
etc.) Como su estado (pavimentada, empedrada, cami-
no de tierra)

SENALIZACION: indicaciones in situ que taciliten el
acceso al recurso turistico. Pueden diferenciarse los si-
guientes tipos:

TURISTICOS: puntos de informacién, general, monu-
mental y natural, monolitos y/o placas de identificacién
monumental.

TRAFICO: Paneles de bienvenida - comarca y/o muni-
cipio, senalizacién urbana, senclizacion direccional
peatonal, etc.

TRANSPORTE: recoge la existencia de transporte pu-
blico usual y/o discrecional para acceder a las inme-
diaciones del recurso, tales como autobuses, trenes o
taxis. O si por el contrario, se requiere vehiculo propio.

DEFICIENCIAS: es un diagnostico sobre el propio re-
curso y su entorno, y se pone de manifiesto aquellas
carencias observadas y/o se proponen mejoras gue se
deberdn iniciar para la puesta en valor del recurso. En
este sentido, se tiene en cuenta las deficiencias ya pues-
tas de manifiesto en los blogues anteriores asi como las
siguientes variables:

ESTADO: considera la situacion arguitectdnica del re-
curso, teniendo en cuenta gue puede conservarse en su
estado original, restaurado o en vias de restauracidn.

ILUMINACION: considera la existencia de ilumina-
cion tanto en la via principal de acceso al recurso co-
mo en la iluminacién propia que tenga el mismo.

CONTAMINACION: hace referencia a todos los ele-
mentos nocivos proximos al recurso (vertederos, aguas
residuales, contaminacion atmosférica, etc.)

OFERTA TURISTICA: expresa si exisle proximidad
con lo oferta de clojamiento (hoteles, apartotel, y
otros), oferta complementaria (restaurantes, cafeterias,
efc.) Y oferta de informacién (oficinas de informacién,
puntos de informacién, etc.).

A continuacidn se exponen las fichas detalladas para
cada uno de los atractivos seleccionados.
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PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO TURPLAN 2000 - 2005

CONJUNCION MICROCENTRO

CIUDAD DE MENDOZA

ISTICA

s

Horarios adecuados al movimiento turistico, siendo la entrada libre.
Dificultades para dias festivos y otros.

VPSSR e llelellell.  Folleteria Promocional Institucional de la Municipalidad de
Mendoza. Se incluye en la mayoria del material gréfico de la
Subsecretaria de Turismo. Carteleria parcial.

£y
I

MD TUR
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ACCESIBILIDAD | Folleteria Promocional Institucional de la Subsecretaria de
Turismo. Carece de Carteleria.

TRANSPORTE . Optimo. Desde el Gran Mendoza, también desde las terminales de
transporte.

DEFICIENCIAS . Falta de integracién espacial. Escaso aprovechamiento del atracti-
. vo, escasa senalizacién.

Aur
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CONJUNCION AREA FUNDACIONAL

CAPITAL / GUAYMALLEN

TR M GIINIGIM Horarios adecuados, precios accesibles.

MATERIAL DE P o} . Folleteria especifica elaborada por la Municipalidad de Mendoza,
| solo sobre el Area Fundacional. Carteleria parcial.

ey

ey

AuDIT DE CALI

ACCESIBILIDAD . Optima desde el microcentro y desde rutas de acceso al Gran
Mendoza.

Optimo desde el microcentro. Aceptable desde el Gran Mendoza.
Saturacién transporte publico en el drea.

Oferta integrada entorno a la plaza Pedro del Castillo, pero
desconectada de la Casa Molina. Desaprovechamiento del
contexto colonial.
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Museo peL VINO LA RURAL

MAIPU

La entrada es libre. El horario es adecuado.Es necesario solicitar
turno de visita. Se encuentra su visita muy bien organizada.

Muy buen material de promocién. Esta incluida ademas en el
material del producto Caminos del Vino. Carteleria escasa.

Complicada desde el microcentro y el Gran Mendoza.

Bueno desde el microcentro. Inexistente desde el Gran Mendoza.
Forma parte de circuitos tradicionales de bodegas.

Problemas para llegar al lugar por falta de informacién vial. Gran
valorizacion de los valores histéricos y arquitectdnicos.

TR

MUSEO DEL VINO Y LA VENDIMIA Y SU ENTORNO

La entrada es libre. El horario es adecuado.

Escaso material de promocién. Carece de Carteleria.

Optima desde el microcentro y desde el Gran Mendoza.

Optimo desde el microcentro, escaso desde el Gran Mendoza.
Formaba parte de excursiones tradicionales, ha sido desplazado.

Desvalorizacién del recurso. Escaso mantenimiento.Estd
desaprovechado el posicionamiento historico del producto.
Desactualizacién.




DE DESARROLLO TURISTICO TURPLAN 2000 - 2005

ConJuncioN AVENIDA Las HEras

CIUIDAD DE MENDOZA

En general entrada libre y horarios adecuados. En el caso del
Mercado Central seria conveniente ampliar los horarios.

! MATERIAL DE PrROMO Inexistente. Aceptable carteleria.

Optima desde cualquier punto del Gran Mendoza.

TRANSPORTE Optimo desde cualquier punto del Gran Mendoza y terminales de
. transporte.

DEFICIENCIAS . Falta de valoracién como atractive. Desconexidn de los recursos.
Regular estado del Museo Popular Callejero.

CIUDAD DE MENDOZA

Entrada libre. El horario de la sala de la Bandera es reducido, seria
conveniente ampliarle, inclusive con el cambio de guardia, sobre
todo en dias festivos.

PSSR el leTalelll  |nexistente. Carece de Carleleria.

ACCESIBILIDAD Optima desde el microcentro y Gran Mendoza.

Ogptimo desde el Gran Mendoza y desde terminales de transpor-
ie

No es aprovechado como atractivo. Falta un adecuado uso de
sus recursos, inexistente atencién al turista.
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BODEGAS Y VINEDOS

VALLE DE UCO Y ZONAS SUR Y ESTE

Horarios variables conforme al establecimiento.
Entrada libre.

Solo se incluye en forma genérica como atractivos generales,
sobre todo en el producto Caminos del Vino. Carteleria
inexistente.

ACCESIBILIDAD Variable de acuerdo al establecimiento. Algunas dificultades para
llegar a determinados establecimientos rurales.

TRANSPORTE Variable. Normalmente es bueno desde el microcentro pero muy
escaso desde el Gran Mendoza.

Poca valorizacién del producto, no se tiene en cuenta los valores
socio culturales. Recientemente ha comenzado un aprovechamiento
por los Caminos del vino.

LAS HERAS

La entrada es libre, los horarios del Campo Histérico
Plumerillo deberian ser ampliados, sobre todo en dias festivos.

Escaso, solo El Plumerillo posee material de baja calidad.

Optima desde el microcentro y Gran Mendoza.

Bueno desde el microcentro, escaso desde el Gran Mendoza.

Poco cuidado de los recursos, desaprovechamiento de sus valores
culturales e histéricos. Entorno sociocultural inadecuado para el
desarrollo turistico.




PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO TURPLAN 2000 - 2005

CONJUNCION PArRQUE GENERAL SAN MARTIN

CIUDAD DE MENDOZA

Precios adecuados, horarios limitados, deberian modificarse de
acuerdo a la necesidad de la demanda, sobre todo en alta
temporada.

Folleteria parcial sobre el parque. Sistema de informacién especial
en su ingreso. Aparece en la mayoria de las impresiones de la
Subsecretaria. Carteleria parcial.

Optima desde el microcentro y Gran Mendoza.

Optimo desde el microcentro. Normal desde el Gran Mendoza.

AUDIT DE CAI.lth TURISTICA

Se puede recorrer con servicios especiales de turismo.
123

ReservAa Divisapero LARGO / CircuiTO PAPAGALLOS

CIUDAD DE MENDOZA

Horarios y precios aceptables.

Folleteria institucional de la Direccién de Recursos Naturales.
El resto del érea no posee material de promocién.
Corteleria interna aceptable, externa escasa.

Optima desde el microcentro y Gran Mendoza.

Normal desde el microcentro. Escaso desde el Gran Mendoza.

No tiene un aprovechamiento integral, subexplotacién de los
recursos por falta de valoracién.
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CONJUNCION HISTORICO/CULTURAL

GODOY CRUZ

Horarios variables conforme al edificio de que se trate. La
mayoria de los edificios no cuentan con recorrido turistico.
Entrada libre.

Folleteria inexistente. Carece de Carteleria.

Optima desde el microcentro. Buena desde el Gran Mendoza.

Optimo desde el microcentro, escaso desde el Gran Mendoza.

Desvalorizacién del drea, escasa visién de conjunto. No forma
parte de la oferta turistica provincial. No esta incluida en ningun
circuito.

CoNJUNCION LA PunTiLLA / CARRODILLA

GODOY CRUZ / LUJAN DE CUYO

Horarios y precios variables conforme al recurso, en todos los
casos el precio es conveniente, aunque los horarios son limita-
dos.

Folleteria inexistente. La iglesia suele figurar como icono en
algunos folletos provinciales. Carece de Carteleria.

Buena desde el microcentro. Regular desde el Gran Mendoza.
Incipientes problemas de transitabilidad por saturacién vehicular.

Bueno desde el microcentro. Escaso desde el Gran Mendoza.

Desvalorizacién del drea como atractivo histérico cultural y de sus
valores urbanistico/arquitecténicos.




0 DE DESARROLLO TURISTICO TURPLAN 2000 - 2005

CONJUNCION ACCESO ESTE

GUAYMALLEN

Horarios aceptables, la entrada es libre.

Folleteria del Mendoza Plaza Shopping, solo comercial. Escasa
carteleria.

Optima desde el microcentro, buena desde el Gran Mendoza.

TRANSPORTE Bueno desde el microcentro. Escaso desde el Gran Mendoza.

DEFICIENCIAS No hay una apreciacién del drea como atractivo.
Desconectividad de los recursos y de su explotacién.

Aupit DE CALIDAD TURISTICA

] 25

CONJUNCION SAN MARTIN Sur / VISTALBA

Aupit pE CALIDAD TURISTICA

GODOY CRUZ / LUJAN DE CUYO

Horarios aceptables la entrada es libre.

Folleteria inexistente, acciones aisladas de promocién del centro
comercial. Escasa carteleria.

Variable de acuerdo al punto elegido, puede calificarse como
aceptable desde microcentro y Gran Mendoza. Incipientes
problemas de transito.

Bueno desde el microcentro. Escaso desde el Gran Mendoza.

Inexistente vision de conjunto. Subexplotacién de los recursos,
sobre todo aspectos urbanistico/culturales.
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AuDIT DE CALIDAD TURISTICA

Aupit DE CALIDAD TURISTICA

Dique EL CARRIZAL

LUJAN DE CUYO / RIVADAVIA

Horarios variables en cada establecimiento. Precios igual
situacién. Enfrada libre solo en algunos sectores

Material gréfico inexistente. Carece de Carteleria.

Optima desde toda la provincia.

Bueno desde el gran Mendozo y el Este. Escaso desde el resto de
la provincia. No integra ninguna excursién tradicional.

Falta de integracién de la oferta. Escaso aprovechamiento del
recurso, sobre todo para actividades recreativas programadas.
Recurrentes problemas de seguridad en el lago.

SoLar HisTorico DE ORFILA

La entrada es libre y los horarios adecuados.

Es escaso, no esta integrado a ninguna oferta zonal o provincial.
Carece de carteleria.

Muy bueno en la zona y desde el Gran Mendoza, dificultoso desde
el resto de la provincia.

Muy bueno en la zona, aceptable desde el Gran Mendoza, inexis-
tente desde el resto de la provincia. no infegra ninguna excursién
tradicional.

No esta integrado como atractivo a ningin producto. Escasas activi-
dades para su insercién en el mercado. Desaprovechamiento de los
valores socioculturales. Falta de mantenimiento del patrimonio
arquitecténico.




AuDpIT DE CALIDAD TURISTICA

AupiTt DE CALIDAD TURISTICA

CONJUNCION VILLA DE LA PAZ

La enfrada es libre, no hay horarios ni recorridos establecidos.

Folleteria inexistente. Carece de Carteleria.

Optima en la zona y desde el resto de la provincia. Carece de
carteleria.

Normal en la zona y desde el resto de la provincia.

Falta imprimire el valor turistico a la misma, incorporando atractivos
que se destaguen tales como la evolucion histérica, que se involucra
con el desarrollo econémico, social y cultural de la provincia y del pais.
Resaltando aquellos recursos culturales del lugar tales como las postas,
el ferrocarril. Dotdndolos de la senalizacion turistica adecuada.
Incorperar un Centro de interpretacién que permita conocer el desierto.

Posta pe Caminos COLONIALES

LA PAZ / SANTA ROSA

La entrada es libre, no hay horarios ni recorridos establecidos.

Folleteria inexistente. Carece de carteleria.

Dificultosa por caminos internos sin mantenimiento.

Escaso en la zona y muy dificulioso desde el resto de la provincia.

Falta de visién integral de los atractivos como producto de ambos
departamentos. Virtual abandono de los edificios y desvalorizacién
de los recursos socioculturales.

27
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Aupit pe CaLipap TuRrisTiCcA

CoNJUNCION Museo DE LAs BOVEDAS

SAN MARTIN

La enfrada es libre, los horarios son adecuados.

Material gréfico inexistente. Carece de Carteleria.

Condiciones de las calles y carriles de acceso muy buenas.
Carece de carteleria.

No hay mobilidad en la zona, ni tampoco desde el resto de la
provincia.

Desvolorizacion del patrimonio histérico/cultural.
Falta de mantenimiento de los edificios. Escaso valor de la mues-
tra.

ReservA NACUNAN

SANTA ROSA

La entrada es libre. Visitas guiadas, previa solicitud, acordando
horarios.

Folleteria inexistente.Carece de Carteleria.

Ruta de acceso muy buena, recientemente asfaltada. Carece de
carteleria.

Escasa mobilidad en la zona, no existe desde el resto de la
provincia.

Atractivo de caracteristicas muy particulares, no posible de
explotaciéon masiva. Falta de plan de manejo. No integra una oferta
especial. Desvalorizacién de los recursos socioculturales e inte-
gracién con la comunidad.




Aupit DE CALIDAD TURISTICA

Aupit DE CALIDAD TURISTICA

MATERIAL DE PRO

ACCESIBILIDAD

TRANSPORTE

DEFICIENCIAS

PRECIOS Y HORARIOS

MATERIAL DE PR

Rio DESAGUADERO Y SU ENTORNO

La entrada es libre, no hay horarios ni recorridos establecidos.

Folleteria inexistente. Carece de carteleria.

Optima desde cualquier punto de la provincia por Ruta 7.

Normal desde toda la provincia.

Lejania con el resto de la oferta provincial. Puede desarrollar
algunas actividades para retener a los turistas en trdnsito.

BODEGAS Y OTROS

ZONA ESTE

Los horarios varfan de acuerdo a cada establecimiento. Entrada
libre. Muy pocos estdn preparados para recibir turistas.

Folleteria inexistente. Carece de carteleria.

Variable con cada establecimiento. Mejores condiciones en el
oasis de Rivadavia y Junin.

Variable para cada establecimiento. Generalmente es aceptable
en la zona y escaso desde el resto de la provincia. No existen
excursiones que incluyan esta oferta.

Falta de visién de conjunto. Desvalorizacién de los recursos arqui-
tecténicos y socioculturales. Atractivos dasarticulados.
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AupiT D CaLiDAD TUR

MANZANO HISTORICO Y ALREDEDORES

TUNUYAN

La entrada es libre, el lugar es abierto y sin horarios.

Existente material departamental que contiene informacién,
aunque no suficiente. También hay material de varios
emprendimientos. Figura en algunos folletos institucionales de la
Subsecretaria de Turismo. Carfeleria buena.

Optima desde la zona y desde el resto de la provincia.

Escaso desde la zona y desde el resto de la provincia.

Falta coordinar politicas de desarrollo entre los argentinos inter-
vinientes y la comunidad. Recientes problemas de planificacién
urbana. Subexplotacién del recurso. Saturacién estacional.

Ciupap DE TUNUYAN Y SU ENTORNO

TUNUYAN

La entrada es libre, el lugar es abierto y sin horarios.

Existen algunos folletos departamentales sefalando los atractivos
principales. Carteleria buena.

Optima desde la zona y desde el resto de la provincia

Optimo en la zona y desde el resto de la provincia.

Desvalorizacién de los atractivos. Desintegracién de la oferta.
Descordinacién empresaria e institucional.
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Aupit pe CALIDAD TURISTICA

PRECIOS ¥ HORARIOS

MATERIAL DE PRO

ACCESIBILIDAD

DEFICIENCIAS

PRECIOS ¥ HORARIOS

MATERIAL DE PrRO

TRANSPORTE

DEFICIENCIAS

CONJUNCION EL GATEADO / ARROYO YAUCHA

SAN CARLOS

la entrada es libre. Hay espacios de explotacién privadas, se
comercializan programas.

Rara vez aparecen en material institucional departamental o provin-
cial. Material de promocién de operadores.

Buena. Camino desde Pareditas 12 kms. Consolidados. Huellas
internas en buen estado. Carteleria inexistente.

Optimo hasta Pareditas desde toda la provincia. Deficiente de alli
en adelante.

Desvalorizacién de los atractivos naturales y sobre todo socio -cul-
turales. Desarticulacién de la oferta. Minimizacién de sus
posibilidades.

PArRQUE PrROVINCIAL TUPUNGATO

TUPUNGATO

La entrada es libre, el lugar es abierto y sin horarios.

Folleteria Promocional Institucional de la Subsecretaria de Turismo y
de la Direccion de Recursos Naturales. Carece de carteleria.

Grandes dificultades desde cualquiera de sus ingresos. Limitado a
temporada estival y formas especiales de transporte.

Se ofrecen servicios especiales de operadores turisticos.

Subexplotacién del recurso. No integra ninguna oferta turistica. No
posee base de servicio u operaciones.




ConNJUNCION MANANTIALES / PASO EL PORTILLO

TUNUYAN

La entrada es libre, el lugar es abierto y sin horarios.

Existen folletos departamentales que los muestran como circuitos.
Buena carteleria.

Hasta El Manzano Histérico se llega por camino de éptimo astfalto,
de alli en adelante el camino aumenta las dificultades a medida
que se asciende hasta desaparecer a una altura

considerable. Solo apto para vehiculos especiales.

Inexitente. No forma parte de excursiones de ningin tipo. Solo
operable en verano.

Enormes dificultades para el cuidado del camino de altura. Escasos
servicios. Falta de base de operaciones. No es explotado por
ningtn operador turistico.

SAN CARLOS

La entrada es libre, el lugar es abierto y sin horarios.

Existe folleteria departamental al respecto. Es incluida en material
institucional de la Subsecretaria de Turismo y de la Direccién de
Recursos Naturales. Material de operadores turisticos. Deficiente
carteleria.

Camino consolidado. Presenta dificultades para su ascencién y
mantenimiento.

No hay regularmente. Se ofrecen servicios turisticos especiales.
Solo operable en verano.

Falta base de servicios. Escasa programacién de actividades espe-
ciales. Falta plan maestro. de manejo.
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ConJuncion ALTo La CArRera / SAN JOSE

TUPUNGATO

Lo entrada es libre. Hay espacios de explotacién privada, se
comercializan programas.

Rara vez aparece en folleterfa institucional de la Subsecretaria de
Turismo. Material promocional de operadores turisticos. Carece de
Carteleria.

Muy buena desde la zona y aceptable desde otros sitios. Caminos
internos consolidados en estado aceptable.

Escasa. Hay excursiones especiales de operadores turisticos. Esta
incluido en una excursién tradicional pero poco comercializada.

Desintegracién y desvolorizacién de la oferta. Falta de composicion
como producto. Subestimacién de los recursos naturales y
socioculturales.




=
i
[+ 4
-
Q
g
o
<
g
O
2
Q
e
a
= |
=1

ACCESIBILIDAD

CIUDAD DE SAN RAFAEL

SAN RAFAEL

La entrada es libre, el lugar es abierto y sin horarios. Algunos sitios
especioficos si poseen horarios y precios, siendo mayoeritariamente
adecuados.

Material de promocién de todo el departamento, incluye la ciudad,
muy buena calidad. Algunos folletos institucionales de la
Subsecretaria de Turismo. Es ofrecido como producto integral.
Escasa carteleria.

Optima en la zona y desde cualquier punto de la provincia.

Optimo en la zona y desde el resto de la provincia.

No esta visto como atractivo sino como base de servicios. Falta de
integracioén espacial. Desvalorizacién de algunos recursos.

La entrada es libre, el lugar es abierto y sin horarios. Existen predios
de explotacién privada, aungue la mayoria de los atractivos estan en
areas de uso publico.

Excelente material departamental piblico y privado, se ofrece como
producto, esta posicionado. Folleteria promocional institucional de
la Subsecretaria de Turismo. Escasa carteleria.

Excelente desde San Rafael y General Alvear por Valle Grande,
camino interno consolidado en buenas condiciones. Ingreso por el
Nihuil regular.

Escaso, tanto hacia el Nihuil como Valle Grande. Existen excur-
siones regulares y especiales.

Desagregacién espacial, recursos subexplotados. Saturacién de
construcciones en Valle grande y sobreoferta de algunos servicios.
Falta poner en valor algunos atractivos de gran potencial.
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CONJUNCION ciubAD DE MALARGUE
CasTILLOS DE PINCHEIRA

MALARGUE

La entrada es libre, el lugar es abierto y sin horarios.

Material de promocién general del departamento de excelente ca-
lidad. Suele figurar en alguna folleteria promocional institucional
de la Subsecretaria de Turismo. Escasa carteleria.

Optima desde la zona y el resto de la provincia.

Bueno dentro y desde el resto de la provincia. Excursiones espciales
a Pincheira.

Es un producto bastante logrado. Falta profundizar trabajo de pro-
mocion.

CONJUNCION 25 pe Mavo /
Los Reyunos / Acua peL TorO

SAN RAFAEL

La entrada es libre, el lugar es abierto y sin horarios. Existen
algunos servicios turisticos que son pagos.

Material de promocién departamental general y del circuito de
excelente calidad. Folleteria promocional institucional de la
Subsecretaria de Turismo. Escasa carteleria.

Desde San Rafael por ruta asfaltada en estado normal. Desde
Pareditas a Agua del Toro por camino consolidado normal.

Desde San Rafael aceptable hasta 25 de Mayo, escaso e inexis-
tente al resto de los atractivos. Se puede recorrer con servicios
especiales de turismo.

Falta de vision integral del producto. Subexplotacién del recurso,
sobre todo del cafadén del rio y de Agua del Toro. Desvolorizacién
del atractivo sociohistérico de la villa.
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Coniuncion EL SOSNEADO / VOLCAN OVERO

SAN RAFAEL

La entrada es libre, el lugar es abierto y sin horarios. Espacios de
propiedad privada.

Material departamental ofrecido como circuito, excelente calidad.
Rara vez aparece en algun material de la Subsecretaria de Turlgmo
Carece de Carteleria.

Aceptable desde San Rafael y Malargie hasta la villa. De alli en
adelante no hay servicio. Excursiones especiales de operadores
turisticos.

No estd puesto en volor. Desaprovechamiento de variados recursos
naturales como aguas termales, campos esquiables, cumbres, efc.
Grandes oportunidades para turismo aventura y naturaleza, hasta
hoy desaprovechadas.

Coniuncion VaLies pE LOS MOLLES
Las Lenas = VaLLE HERMOSO

MALARGUE

La enirodo es I;bre, el lugur es abierto y sin horonos Existen muchos
servicios pagos, sobre todo en Las LeAas. Precios para un piblico de
ingresos altos y medios altos.

Gran variedad de material, de excelente calidad. Algunos atractivos
no incluidos. Frecuentemente figura en folleteria promocional institu-
cional de lo Subsecretaria de Turismo. Escasa carteleria.

Optima desde la zona y el resto de la provincia a Las Lefas, pre-
senta grandes dificultades a Valle hermoso, sélo accesible en vera-
no.

Aceptable hasta Las Lefias. Sélo excursiones especiales a Valle
Hermoso.

Problemas de infraestructura en Valle de Los Molles.
Subexplotacién de varios recursos, sobre todo los socioculturales.




TURPLAN 2000 - 2005

LAGUNA DF LLANCANELO

MALARGUE

La entrada es libre, el lugar es abierto y sin horarios.

Material de promocién departamental de excelente calidad.
Folleteria promocional institucional de la Subsecretaria de Turismo
y de la Direccién de Recursos Naturales. Escasa carteleria.

Buena desde Malargue ha la ruta. Camino consclidado que pre-
senta dificultades con tormentas y problematiza la llegada hasta el
atractivo. Variedad de caminos sin priorizacién. Escasa cartelerio.

Servicios turisticos especiales de propietarios de la zona u oper-
adores turisticos de Malargie.

Estacionalidad respecto del avistaje de fauna. Falta de infraestruc-
tura para el disfrute del atractivo. Falta de un Plan Maestro de Ma-
nejo.

CAVERNA DE LAS Bruias

MALARGUE

Los horarios se convienen con el servicio de guias. Los precios
deberian ser estudiados, se desprenden demasiado del resto de los
servicios en la provincia.

Material de promocién departamental de excelente calidad.
Folleteria promocional institucional de la Subsecretaria de Turismo y
de la Direccién de Recursos Naturales. Escasa

carteleria.

Aceptable desde Malargie, con dificuliodes en la Cuesta del
Chihuido. Camino interno normal. Escasa carteleria.

Aceptable desde Malargie. Excursiones especiales ofrecidas por
operadores locales.

Alto impacto ambiental, anterior a ser declarada reserva. Faltan ele-
mentos de infraestructura para puesta en valor. Precios elevados.

w

~J



W

oo

AupiT DE CALIDAD TURISTICA

Aupit DE CALIDAD TURISTICA

Reserva LA PayunNia

MALARGUE

La entrada es libre, el lugar es abierto y sin horarios.

Material de promocién departamental de excelente calidad.
Folleteria promocional institucional de la Subsecretaria de Turismo
y de la Direccién de Recursos Naturales. Escasa carteleria.

Aceptable desde Malargue con dificultades en algunos tramos,
camino asfalto y consolidado por tramas. Caminos y huellas inter-
nas con dificultades de transito. Carece de Carteleria.

Solo se llega hasta alli a través de excursiones especiales
comercializadas en Malargie.

Falta de infraestructura para el disfrute del atractivo. Falta de un
Plan Maestro de Manejo. Subexplotacién y subestimacién de las
posibilidades del atractivo. No estd comercializado como
producto.

CoNJUNCION Rio GRANDE
EL PEHUENCHE

MALARGUE

La entrada es libre, el lugar es abierto y sin horarios.

Algunos departamentales que lo incluyen con otros atractives. Rara
vez aparece en material de la Subsecretaria de Turismo. Escasa
carteleria.

Aceptable desde Malargue, dificultades con la altura, solo tran-
sitable en verano hasta el limites, en algunas temporadas escasos
dias.

Inexistente, tampoco es ofrecido en servicios especiales.

Grandes problemas de estacionalidad. No es considerado un pro-
ducto, ni visto integralmente. Subestimacién de sus recursos natu-
rales y socioculturales. Falta de infraestructura.




PLAN 2000 - 2005

VALLE NOBLE
TERMAS DEL AZUFRE

MALARGUE

La entrada es libre, el lugar es abierto y sin horarios.

Inexistente. Carece de carteleria.

Grandes dificultades de acceso, sélo es posible acceder en verano.
Vehiculos especiales, algunos tramos sin huella.

Inexistente, tampoco es ofrecido en servicios especiales.

Grandes problemas de estacionalidad. No es considerado un pro-
ducto, ni visto integralmente. Subestimacién de sus recursos natu-
rales. Falta de infraestructura. 139
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Lacuna EL TrRAPAL

GENERAL ALVEAR

Es un lugar abierto con entrada libre y sin horarios.

MATERIAL DE PROMOCION Suele figurar en la folleteria municipal. Sin carteleria.

Camino consolidado.Presenta dificultad, particularmente con mal
tiempo.

Sin servicio regular, se accede por servicios especiales, no forma
parte de ningln recorrido ofrecido en el mercado.

Faltan medidas de proteccién en cuanto a flora y fauna, de
limpieza. No cuenta con servicio sanitario, ni agua potable.
Tampoco ofrece ningin ofro servicio turistico. Requiere un plan
maestro de manejo por la rica avifauna.

AupiT pe CaLiDAD TURiSTICA




CiupAD DE GENERAL ALVEAR Y ALREDEDORES

GENERAL ALVEAR

La entrada es libre, el lugar es abierto y sin horarios.

Folleteria promocional depariamental aceptable. Escasa carteleria.

Optima en la zona y desde el resto de la provincia.

Optimo en la zona y desde el resto de la provincia.

Falta de consideracién de algunos recursos en su valor turistico.

Falta visién de conjunto e interés de algunos establecimientos en

cuanto a la integracién y composicién de un producto turistico.
140 Dificultades para insertar un nuevo producto en la zona de desar-
S rollo.
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PARQUE PROVINCIAL ACONCAGUA

LAS HERAS

Son los que establece la Direccién de Recursos Naturales y la
Comisién de Parque Aconcagua .

Promocion institucional y promocién empresarial. Icono provincial
relotivamente posicionado en el mercado. Importante trabajo de
imagen, aungue no aun suficiente. Carteleria insuficiente.

Ruta Nacional N 7, Internacional a Chile. Se remonta hasta la huel-
la que llega a la Laguna de Horcones, por la Quebrada del mismo
nombre y desde alli hasta el Refugio de Plaza de Mulas, de este se
emprende la escalada.

Lineas de media distancia, una empresa con dos servicios regulares,
turismo, servicios contratados, movilidad propia. Dada las caracter-
isticas del sitio los servicios de transportes son especiales.

Se trabaja intensamente para preveer todas las deficiencias, abo-
cados a una tarea concienzuda de aprovechamiento del mismo,
con el apoyo y participacién de distintos organismos, y una cam-
pana efectiva de promocién nacional e internacional.

CRriSTO REDENTOR

LAS HERAS |

La entrada es libre, el lugar es abierto y sin horarios.

Promocién institucional de su figura como icono provincial,
aungue con imagen desavenida, por falta de explotacién del
recurso en los Gltimos anos.

Ruta Nac. N° 7, pavimentada hasta Las Cuevas. Bifurcacién de la |
ruta por el Paso Bermejo, camino sisnuoso, de tierra y en mal esta-
do, 8 km. hasta la cumbre. Ascendiendo 1.000 metros.

Unicamente en servicios contratados de excursiones y movilidad
propia.

No estd equipado con sanitarios publicos, servicio de alimentacién. ‘;
El camino presenta riesgo por falta de mantenidmiento adecuado y <
constante. Se debe evitar los altos riesgos que se corren cuando se
accede y el camino no esta en condiciones. Falta sefalizacién vial
turistica y de sitio.

B
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La entrada es libre, el lugar es abierto y sin horarios.

Promocién institucional, es un icono provincial, tema recurrente de
la mayoria del material de promocién. Escasa carteleria.

Ruta Nacional N 7, Internacional, pavimentada. Excelente estado.
Problemas recurrentes en temporada invernal.

Una empresa con dos servicios regulares. Sitio de paso o visita de
excursion tradicional. Facilidad para contratar servicios especiales.

No tiene mantenimiento actualizado y permanente. No estd defer-
minado el circuito peatonal para recorrer la terma y su entorno. Con
elementos de proteccién que efectivice la seguridad de las personas.
Mal aprovechamiento del recurso medioambiental.

T
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AupiT bk CALIDAD TURI

Ambos se establecen en la Temporado Invernal que es cuando estd
habilitado el Centro de esqui, normalmente se ajustan al mercado.

Material de Promocién Institucional y material de informacién
empresarial turisticas, folleteria, videos, INTERNET, etc. Escasa
carteleria.

Ruta Nacional N 7, Internacional, pavimentada. Excelente estado.
problemas recurrentes en temporada invernal.

Una empresa con dos servicios regulares. Sitio de paso o visita de
excursion tradicional. Facilidad para contratar servicios especiales.

No esta habilitado todo el afo. En el Invierno se produce con-
gestién en el trénsito local. Faltan Servicos Sanitarios Piblicos. No B
tiene mantenimiento en cuanto a obras edilicias, ni tiene tareas de
limpieza en general. Escasa visién de conjunto y producto tuistico. =
Desvalorizacién de sus potencialidades turisticas, sobre todo fuera

de temporada invernal.
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VaLLE DE UspPALLATA

-

Libre acceso al Valle y su entorno. Atractivos puntuales como Las
Bévedas y otros poseen precios y horarios adecuados.

g
s
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Folleteria especifica inexistente. Aparece en material de la
Subsecretaria de Turismo. Escasa carteleria.

Optima. Ruta nacional 7, eje internacional hacia la Repuiblica de
Chile. Transitable durante todo el afio. Rutas Villavicencio y Barreal

Empresa con tres servicios regulares. Lugar de paso en la excursién
de alta montafia. Posibilidad de contratar servicios especiales.

Poca valoracién de los productos turisticos/culturales que ofrece el
entorno. Falta de desarrollo de nuevos productos, y circuitos turisti-
cos. Falta de promocién como alternativa de desarrollo de minitur-
ismo. Turismo interno.

VILLAVICENCIO
LAS HERAS
Incluido solamente en material promocional que distribuyen las

empresas que operan este circuito tradicional, y en folleteria de la
Subsecretaria de Turismo.

Optima. No existe transporte regular, solamente por servicios con-
tratados especialmente o el brindado por las excursiones que se
realizan al lugar.

Hay excursiones especiales de operadores turisticos. Esta incluido
en una excursion tradicional.

Falta de aprovechamiento del recurso. Problemética inherente al
hotel fuera de servicio. Subestimacién de su potencial desarrollo.
Aislamiento espacial respecto de la forma de explotacién actual de
la oferta de montana.
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CaJON Y TERMAS DE CACHEUTA
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LUJAN DE CUYO / LAS HERAS

-

Espacio abierto sin horarios ni precios. Aprovechamiento privado
del Centro Termal con precios y horarios especiales.

el

Folleteria promocional de alta calidad del centro termal. Imagenes
del lugar usadas recurrentemente en material de la Subsecretaria |
de Turismo. Escasa Carteleria.

Optima desde el Gran Mendoza y resto de la provincia por ruta |
provincial 82. Recientes problemas circunstanciales para

conectividad con el resto del corredor , por la construccién del
Digue Potrerillos.

CaLipap Tur

bl

Aceptable desde el Gran Mendoza. Hoy no forma parte de excur-
siones tradicionales

Falta de integracién espacial y comunitaria para el desarrollo del
producto. Subestimacién de sus posibilidades, sobre todo para el

144 desarrollo de un turismo activo.
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VALLE DE POTRERILLOS |

LUJAN DE CUYO
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La entrada es libre, el lugar es abierto y sin horarios.

i o 1

Folleteria promocional elaborada por la Cémara de Turismo de
Potrerillos. Incluido en folleteria municipal y de la Subsecretaria de
Turismo. Escasa carteleria.

Tt (YN E TR

Optima por Ruta Nacional 7. Aceptable por ruta provincial desde
Valle de Tupungato.

Servicio regular de transporte con frecuencias diarias. Desde el
Gran Mendoza, se incluye en los excursiones tradicionales.
Servicios especiales varios.

i . R

Ji el L

Desarticulacién de la oferta. Escaso aprovechamiento de los atrac-
tivos naturales y socioculturales. Falta de planeamiento urbano y
general. AGn no se trabaja al drea como producto.



PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO TURPLAN 2000 - 2005

VaLLecitos Y CORDON DEL PLATA

LUJAN DE CUYO

ISTICA

s

La entrada es libre, el lugar es abierto y sin horarios, excepto en
algunos espacios de explotacién privada.

AD TURrR

Recurrentemente aparece como imdgen en folleteria promocional
instifucional de la Subsecretaria de Turismo. Carece de carteleria.

Aceptable desde Potrerillos. Con dificultades por Ruta Provincial
89 para el ascenso, sobre todo en temporada invernal.

Sélo hasta Potrerillos. Algunos servicios especiales. No forma parte
de excursiones tradicionales.

Escaso equipamientos y servicios del centro invernal.
Subexplotacién del recurso en temporada estival.

145



146

AupiT DE CALIDAD TURISTICA

DEFICIENCIAS

CONJUNCION BosQuE TELTECA / ALTOS LIMPIOS

LAVALLE

Precios y horarios adecuados.

Material de promocion de municipal de muy buena calidad. Uso
recurrente de promocion institucional de la Subsecretaria de
Turismo y la Direccién de Recursos Naturales. Carteleria aceptable.

Optima desde el Gran Mendoza por ruta N142. Caminos internos
en buen estado, conforme a su uso.

Servicio regular escaso. Excursiones especiales pero no forma parte
de servicios turisticos tradicionales.

Falta plan maestro de manejo en ejecucién. No tiene centro de
interprefacién y esta subaprovechado en sus potencialidades.
Faltan senderos de interpretacién y servicios complementarios para
su visita.

CONJUNCION LAGUNA DEL ROSARIO

LAVALLE

La entrada es libre, el lugar es abierto y sin horarios.

Material de promocién de municipal de muy buena calidad. Uso
recurrente de promocion institucional de la Subsecretaria de
Turismo.Carteleria aceptable.

Camino consolidado Dificultosa, sometida a las contingencias
climéticas.

No existe servicio regular. No forma parte de una oferta tradicional
de excursiones. Sélo algunos servicios especiales y temporario.

Accesibilidad. Insuficiente servicios de agua potable. Equipamien-
to para alojar y brindar diferentes servicios a los turistas, por ejem-
plo gastronémicos. Falta apoyo institucional provincial a los esfuer-
zos de la comunidad. Desaprovechamiento de la red ferroviaria.
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AupIT DE CALIDAD TURISTICA

Como resultado de la auditoria turistica surgen aspec-
tos comunes a los recursos turisticos naturales y cultu-
rales analizados en esta etapa del Turplan que deben
ser contemplados, estudiados y trabajados para que
aporten beneficios en el futuro proximo a la actividad
turistica y su apertura en la economia provincial.

Entre esos aspectos caben destacar los siguientes:

RECONOCIMIENTO DEL RECURSO TURISTICO

Puesta en valor del recurso turistico natural
y/o cultural. Propuesta y aplicacién de medidas de
proteccién mediante la concrecién de obras comple-
mentarias (mantenimiento, restauracién, equipamiento,
etc.) Construccién de Centros de Interpretacion e Infor-
madores turisticos y/o de infraestructura.

Concrecion de las obras de infraestructura
viales, y de comunicaciones en general.

Tratamiento especifico del entorno ol recurso tu-
ristico.

Adopcion de medidas para proteccién del medio
ambiente. Ej.: Recoleccién de residuos, tratamiento de
efluentes cloacales.

Implementacién de un sistema de senaliza-
cion vial, turistica y de sitic.

TURPLAN 2000 - 2005

CONJUNCION MUSEO HISTORICO Y OTROS

LAVALLE

La entrada es libre, el lugar es abierto y sin horarios.

Escaso material de promocién. Insuficiente carteleria.

Optima a través de la ruta nacional 40 y buena a traves de acce-
sos secundarios.

Aceptable desde el Gran Mendoza, con deficiencias en la conecti-
vidad interna. No se realizan excursiones regulares , ni se comer-
cializan servicios especiales.

Falta de integracion y puesta en valor de la estética urbana, logran-
do identidad. No forma parte de un producto turistico definido.

Facilitacion de medios de acceso y transporte
hasta el recurso turistico en cuestion.

Equipamiento - alojamientos , y servicios comple-
mentarios al turismo - sanitarios publicos, de alimenta-
cion, etc.

Confeccion de una norma legal Unica, en con-
ceptos, con criterios coordinados con otros organismos
que intervienen en el sector.

Reconocimiento y puesta en marcha de circuitos in-
tegrados.

Planificar entre los puntos intermedios o los re-
cursos turisticos reconocidos, actividades y motivacio-
nes que acorten las distancias y entretengan a los visi-
tantes en sus recorridos.

Planificar actividades gue rompan la estacionali-
dad, y aproveche la integracién de estos circuitos.

Alentar a los sectores para que programen y gue
apuesten al cambio

Programacion de campanas de promocion turis-
fica y propuesta de actividades atrayentes al visitante,
estudiando las tendencias de gustos del turista que pre-
tendemos agasajar y que nos es beneficioso en valores
econémicos.



FLORA SILVESTRE
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LAl IITRATEGIC0 DE DESATROLLO TUTISTICO

€7, EVALUACION DE L0 RECURSOS
AMBIENTALES

Lus dreas profegidas son superficies seleccionadas por
el ser humano' para su proteccién y conservacion por
poseer caracteristicas relevantes en cuanto a su valor
escénico, uso recreativo, biodiversidad, riqueza genéti-

ca y patrimonio natural, siendo un patrén de referencia

Gtil en relacién con ambientes degradados. A todo es-
to se suma su valor cultural, importancia en moteria de
educacién ambiental, investigacidn cientifica y como
instrumento para la promocién del desarrollo sustenta-
ble regional y local.

Lo Red de Areas Protegidas de la Provincia, es admi-
nistrada y manejada por el Departamento de Areas Na-
turales Protegidas de la Direccién de Recursos Natura-
ies Renovebles y - comprende las siguientes reservas:

"Parque Provin’ciu] C° Aconcaguer’.

"Reserva Faunistica Laguna de Uancanelo”.
"Reserva Laguna del Diamante”,

"Reserva Neatural Divisadero Largo'.
"Reserva Floristica y Faunistica Bosque
“Telteca".

"Reserva de la Biésfera Nacuidn”. Gerendiada por
el IADIZA,

"Reserva Total La Payunia”.

"Pargue Provincdial Volcan Tupungato”,
"Reserva Caverna de las Brujas”.

"Reserva Manzano Histérico”.

"Puente del Inct”. En proceso de declaracion

La Red protege una rica diversidad de ecosistemas, poi-
sajes y bienes culturales del pasodo, en sus restos ar-
queoalégicos e histdricos, abarcando un drea total cer-
cana al 5% de la superficie de la Provincia. Biogeogra-
ficamente representa a los Dominios: Andino, Patagd-
nico y Chaqueno, o lo cual se suman los humedales y
cavidades de la tierra. Se encuentran ademas impor-
tantes comunidades locales en el ambite de influencia
de las reservas con ricas tradiciones y costumbres.

Las reservas poseen caracteristicas ambientoles espe-
ciales que han favorecido ia presencia de paisaies Gni-
cos, que constituyen sin ninguna duda lo mejor de
Mendoza en lo referente @ oferta naturaleza. Asi en Di-
visadero largo pueden observarse antiguos niveles de
rocas de variados colores y con abundantes {ésiles,
funcionando ademés como testigo floristico del piede-
monte precordillerano; La Laguna del Diomante esté
ubicada en una ontiguo caldera volcanica a mas de
3.000 metros de akturag; Payunia representa una enor-
me drea con una espectaculor expresion de eventos
volcanicos recientes con las presencia de mas de 400
volcanes de diferentes tamafios y una rica biodiversi-

dad, con una poblacién de mds de 11.000 guanacos ;
el C® Tupungato es un antiguo volcan inaectivo, actual-
mente coronado por glaciares y Aconcaguo representa la
maximo expresién altitudinal de los Andes y del continen-
te. Estas dos Ultimas reservas funcionan ademds como
importantes reservas de agua dulce. For otra parte la Re-
serva Telteca alberga un bosque de algarrobo centena-
rio, Unico en lo Provincio; Laguna de Llancanelo tiene
una fauna dominada por més de 130 especies de aves y
ha sido incorporada al programa de conservacién de hu-
medales a nivel mundial por la comision RAMSAR. Na-
cufian  es lo reserva mds importante del Monte Central
de Argentina y pertenece a la red de reservas de la Bids-
fera de la UNESCO. Es una de las dreas protegidos mas
investigadas del pais y funciena como testigo de la rica
biodiversidad de la llanura mendocina, a través de la
cual es posible diagnosticar procesos de desertificacion.

LAS AREAS PROTEGIDAS Y EL TURISMO

Se puede considerar lo relacidn entre las dreos protegi-
das de Mendoza y el Turismo como de necesidad mutua.
Mientras la actividad turistica requiere de los mejores
atractivos naturales que la provincia pueda brindar para
enriquecer su oferta, las dreas protegidas necesitan ro-
dearse de actividodes gue lo aprovechen en forma abso-
lutamente racional y acorde a los criterios conservacio-
nistas con las que fueron creadas.

El turismo, bien entendido y llevado a la practica baojo la
concepcion de racionalidad ecolégica, puede ser un ins-
frumentc muy potente de preservacion. El aprovecha-
miento de los recursos naturales de Mendoza por parte
del turismo debe estar, por la propia salud de esta activi-
dad, perfectamente ariculado con lo palitica de conser-
vacion de dicho patrimonio,

Las dreas protegidas de Mendoza son una verdadera mi-
na de oro sin explotar para el Turismo. Los nuevos {y al-
gunos no tanto) segmentos de Turismo de Aventura o de
Naturaleza, y sus subproducios: turisme de observacién,
contemplocién, fotogrdfico, cientifico, cultural, eic., per-
miten hoy potenciar la oferta mendocina a través de la
variada disponibilidad de recursos naturales.

A continuacion se detallan sintéticamente las caracteristi-
cas y localizacién de las Areas Protegidas de Mendoza y
su visidn turfstica, trabaojo que ha sido realizade por el
Depariamento de Area Naturales Protegidas de la Direc-
cian de Recursos Naturales Renovables.
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PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO TURPLAN 2000 - 20085

Area NaruraL Protecina; TELTECA

Denominaciéon
Ubicaciéon
Distancia

Ley de Creaciéon
Principales valores ambientales

Proteccién internacional
Epoca de Visita
Actividades que se pueden realizar

Accesos

Estado Legal

Perfil del Visitante
Problematica Ambiental
Infraestructura Existentes

Recursos Humanos

Proximidad con infraestructura
turistica

Promocion

Actividades Econémicas existentes
en las cercanias del area

FUENTE: DIRECCION DE RECURSOS NATURALES



TURPLAN 2000 - 2005 PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO

Area Narurat Protecioa: ACONCAGUA

Denominacion
Ubicacion
Distancia

Ley de Creacion
Principales valores ambientales

Proteccion internacional
Epoca de Visita

Actividades que se pueden realizar

Accesos

Estado Legal

Perfil del Visitante

Problematica Ambiental

Iinfraestructura Existentes

Recursos Humanos
Proximidad con infraestructura
turistica

Promocion

Actividades Economicas existentes
en las cercanias del area

FUENTE: DIRECCION DE RECURSOS NATURALES




PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO

Area Natural protegida: PUENTE DEL INCA

Denominacién

Ubicacién

Distancia
Ley de Creacién

Principales valores ambientales

Proteccion internacional
Epoca de Visita
Actividades que se pueden realizar

Accesos
Estado Legal

Perfil del Visitante

Problemadatica Ambiental
infraestructura Existentes

Recursos Humanos
Proximidad con infraestructura
turistica

Promocion
Actividades Econémicas existentes
en las cercanias del area.

FUENTE: DIRECCION DE RECURSOS NATURALES




TURPLAN 2000 - 2005 PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO

Area Natural protegida: DIVISADERO LARGO

Denominacion

Ubicacion

Distancia

Ley de Creacién

Principales valores ambientales

Proteccién internacional
Epoca de Visita
Actividades que se pueden
realizar

Accesos

Estado Legal
Perfil del Visitante

Problemdatica Ambiental

Infraestructura Existentes

Recursos Humanos

Proximidad con infraestructura
turistica

Promocion

FUENTE DIRECCION DE RECURSOS NATURALES




PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO

Area Natural protegida: VOLCAN TUPUNGATO

Denominacion

Ubicacion

Distancia
Ley de Creacién
Principales valores ambientales

Proteccién Internacional
Epoca de visita

Actividades que se pueden

realizar

Accesos

Estado Legal
Perfil del Visitante

Problematica ambiental
Infraestructura Existentes
Recursos Humanos
Proximidad con infraestructura
Turistica

Promocién
Actividades econémicas existentes
en las cercandas del area

FUENTEN DIRECCION DE RECURSOS NATURALES

TURPLAN 2000 - 2005




TURPLAN 2000 - 2005 PLAN ESTRATEGICO DE DESARRO

Area Natural protegida: MANZANO HISTORICO

Denominacién
Ubicacion

Distancia
Ley de Creacion

Principales valores ambientales

Proteccién internacional
Epoca de Visita
Actividades que se pueden
realizar

156 Accesos

Estado Legal
Perfil del Visitante

Problemadatica Ambiental

Infraestructura Existentes

Recursos Humanos
Proximidad con infraestructura

turistica

Promocioén
Actividades Econémicas existentes

en las cercanias del area

FUENTE: DIRECCION DE RECURSOS NATURALES



PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO TURPLAN 2000 - 2005

Area Natural protegida: LAGUNA DEL DIAMANTE

Denominaciéon
Ubicacién

Distancia
Ley de Creacién
Principales valores ambientales

Proteccion internacional
Epoca de Visita
Actividades que se pueden
realizar

Accesos

Estado Legal
Perfil del Visitante

Problematica Ambiental

Infraestructura Existentes

Recursos Humanos
Proximidad con infraestructura
turistica

Promocion @

Actividades Econdmicas existentes e
en las cercanias del area

FUENTE: DIRECCION DE RECURSQS NATURALES




Area natural protegida: NACUNAN

Denominacion

Ubicacién

Distancia

Ley de Creacién

Principales valores ambientales

Proteccion internacional

Epoca de Visita
Actividades que se pueden
realizar

Accesos
Estado Legal

158 Perfil del Visitante
Problematica Ambiental
Infraestructura Existentes
Recursos Humanos

Proximidad con infraestructura

turistica
Promocion
Actividades Econéomicas existentes

en las cercanias del area

FUENTE: DIRECCION DE RECURSOS NATURALES



PLAN ESTRATEGICO DE DESARROQLLO TURISTICO TURPLAN 2000 - 2005

Area Natural protegida: LAGUNA DE LLANCANELO

Denominacién

Ubicacion

Distancia
Ley de Creacién
Principales valores ambientales

Protecciéon internacional

Epoca de Visita
Actividades que se pueden
realizar

Accesos

Estado Legal

Perfil del Visitante

Problemética Ambiental
Infraestructura Existentes
Recursos Humanos

Proximidad con infraestructura
turistica

Promocion

Actividades Econémicas existentes
en las cercanias del area.

FUENTE: DIRECCION DE RECURSOS NATURALES
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TURPLAN 2000 - 2005 PLAN ESTRATEGICO DE DESARRC

Area Natural protegida: LA PAYUNIA

Denominacion

Ubicacion

Distancia
Ley de Creacion
Principales valores ambientales

Proteccién internacional

Epoca de Visita

Actividades que se pueden

160 realizar

Accesos

Estado Legal
Perfil del Visitante
Problematica Ambiental

Infraestructura Existentes

Recursos Humanos

Proximidad con infraestructura
turistica

Promocioén

Actividades Econdmicas existentes

en las cercanias del area

FUENTE: DIRECCION DE RECURSOS NATURALES



PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO

TURPLAN 2000 - 2005

Area Natural protegida: CAVERNA DE LAS BRUJAS

Denominacion

Ubicacién

Distancia

Ley de Creacién

Principales valores ambientales

Proteccién internacional
Epoca de Visita
Actividades que se pueden
realizar

Accesos

Estado Legal

Perfil del Visitante

Problematica Ambiental
Infraestructura Existentes
Recursos Humanos

Proximidad con infraestructura
turistica

Promocion

Actividades Econémicas existentes
en las cercanias del drea

FUENTE DIRECCION DE RECURSOS NATURALES

EL FUTURO DE LAS AREAS PROTEGIDAS:
Aprovechamiento turistico como herramienta
de conservacion.

Como conclusién general, sefalar que el abanico de
las dreas protegidas es grande y rico en variedad, pero
todavia no se abre totalmente al turismo.

La existencia de reservas tan diferentes como son
Nacufian y el Parque Provincial Aconcagua nos habla
de atfractivos potenciales con un denominador comin:
el contraste. Dicho contraste se presenta en el paisaje,
en las comunidades que conforman su flora y fauna, su
disposicion y localizacion espacial, su tamano, pero
también en sus posibilidades turisticas y su grado de
explotacién actual.

Quedan diversas tareas a ejecutar en los cinco afos de
ejecucion del TurPlan, las cuales, entre ofras, se
senalan a continuacion:

1. Elaboracién del plan de manejo de las dreas
protegidas. Si bien esta tarea es de responsabilidad del
Departamenfo de Areas Nofurales Protegidos de lo
Direccion de Recursos Naturales Renovables, la

Subsecretaria de Turismo tiene la obligacién de colabo-
rar para asegurar su efectiva y rdpida conclusién. No
se debe olvidar que mientras no exista un plon de
manejo adecuado los recursos se desaprovechan y las
dreas protegidas corren peligro de un uso inadecuado
y danino

2. Elaborocién de formas racionales de
aprovechamiento turistico de las dreas naturales prote-
gidas en forma coordinada entre los entes estatales
involucrados y la actividad privada. Esto implica la inte-
gracion de las dreas protegidas o la oferta turistica a
través de proyectos y propuestas que deberian ser esfu-
diadas de formo exhaustiva por la Direccién de
Recursos Naturales Renovables.

3. Control y monitoreo permanente de las
octividades turisticas que se realicen en cado una de las
dreas profegidas para evitar excesos y perjuicios que
atenten contra objefivos prioritarios de conservacién y
preservacion.
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En un trabajo como esente, en el que se busca di-
sefar la mejora dé’?ﬁ&i@; turistico mendocino, es fun-
damental conocer la situacién de cada uno de los prin-
cipales segmentos turisticos que operan en el mercado,
con el objetivo de préverlas acciones bésicas para me-
jorar su estructura, ;ﬁ@;iﬁ@cién, comercializacién, o
simplemente su situacién interna.

Para posicionar a una previncia desde el punto de vis-
ta turistico, hay dos pases fundamentales que deben fe-
nerse en cuenta a los fines de diferenciar a la misma
como un producto turistice.

El primer paso a seguir @8 promover a Mendoza como
un producte comercializable de manera tal que poda-
mos diferenciarla de efres destinos y en este contexto
hacer hincapié en las verdaderas ventajas comparativas
que la regién posee..

Avanzando en detalle, Mendoza contiene un marco
geogrdfico de una gran riqueza en recursos naturales,
junto a tradiciones y costumbres populares que carac-
terizan a su gente y a sus ciudades. Ademds, presenta
posibilidades de desarrollo en distintas actividades, que

son demandadas en forma real y potencial por distintes

tipos de perfiles de turistas.

La visién comunitaria, estatal y la empresona en gene-
ral, ha dado prioridad a la inversién en otras activida-
des que en la préctica, han sido menos positivas por
sus resultados a mds largo alcance y su gran sujecién
a las variables del mercado. No ha descubierto al Tu-
rismo como una alternativa econémica impertante, he-
cho por el cual solo ha insistido en la promocién de los
atractivos y circuitos tradicionales, con mercados cauti-
vos pero sin apostar a la mejora de la calidad y canti-
dad de los equipamientos y servicios de los mismos pa-
ra transformarlos en verdaderos productos y elevar la
competitividad. Tampoco ha explotado las nuevas pers-
pectivas de sus recursos ni ha visualizado desde el pun-
to de vista actual del marketing las tendencias actuales
de la demanda.

Una gran cantidad de atractivos, incluso dentro de los
muy conecides, aln se encuentran en estado potencial
a lo espera de ser puestos en valor y transformados pa-
ra su comercializacién en el mercado en tiempo vy for-
ma, segin los requisitos minimos que solicita el turista
de hoy.

Por lo expuesto, el segundo paso es avanzar en saber
cudl es el concepto del producto. La Provincia es en
realidad una integracién de productos bajo una misma
marca. A partir de conocerla en la totalidad de sus
atractives y combmondolos como un sistema, permite
ofrecer una gama de posibilidades para su desarrollo
turistico en diferentes mercados.

C.8.1.CarAcTeRisTicAS DELOS
PRODUCTOS SEGUN JERARQUIA
Y ESTACIONALIDAD

En esta seccién se realiza un andlisis DAFO de los prin-
cipales productos que puede ofrecer la Provincia y que
pueden ser competitivos en el mercado. Para ello, es
necesario una concentracion de los mismos en los de
mayor incidencia, permitiendo una mejor visién de con-
junto, un mayor grado de comprensién y estudio de
nuestros principales atractivos turisticos.

Se pueden definir como productos principales en la
Provincio de Mendoza a los siguientes:

TURISMO DE AVENTURA

TURISMO DE NIEVE

TURISMO DE NATURALEZA Y ECOTURISMO
TURISMO DE CONGRESQOS Y EXPOSICIONES
TURISMO CULTURAL E HISTORICO

TURISMO DE FIESTAS Y TRADICION

TURISMO DE SALUD/ TERMAS

TURISMO RURAL

TURISMO ESTUDIANTIL EDUCATIVO

Actualmente los politicas de marketing indican el paso
de estrategias de promocién y comercializacién en ca-
da mercado o estrategias de venta de segmentos, aun-
aue obviamente con las caracteristicas especificas de
cada mercado.

Por ello, se ha realizado un diagnéstico de los segmen-
tos turisticos que son actualmente mds importantes en
la Provincia y competitiva en el entorno nacional, a la
vez que se han onadido aquellos que hemos estimado
que potencialmente tendran también un peso elevado
en la estructura turistica mendocina de los préximos
anos.

Por ello, en primer lugar se presentan las principales
caracteristicos de los productos mds representativos de
la estructura turistica mendocina, para pasar a conti-
nuacién a presentar un diagnéstico de cada uno de
esos segmentos turisticos
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TURISMO DE
AVENTURA

TURISMO DE
NIEVE

TURISMO DE
NATURALEZA
ECOTURISMO

- Trekking Ascensiones
Cabalgatas

- Senderismo

- Mountain bike

- Rafting

- Canotaje

- Buceo

- Pesca deportiva

- Espeleismo

- Overlanding

- Supervivencia

- Actividades aéreas
Parapente
Aladeltismo y
Globonadtica.

- Esqui,(en distinfas espe
cialidades)

- Snowboard
Competencias

- Trineos y juegos en la
nieve

- Deportes de nieve no
tradicionales

- Competencias y
Deportes extremos de
nieve

- Visitas y circuitos por
areas naturales.

- Safaris fotogréficos
Observacién de la
Fauna/Flora

- Turismo cientifico

- Turismo Educatvo

- Supervivencia

FUENTE |.PA. ADAPTACION TURPLAN

MONTARA Y DESIERTO,RIOS
Y ESPEJOS DE AGUA.
En:

ZONA NORTE: Las Heras,
Lujan

AREA HUANACACHE: Lavalle

ZONA VALLE DE
Tupungato, Tunuydn,
San Carlos

ZONA SUR: San Rafael,

Malargie, Alvear.

VALLECITOS . Lujén.

LAS LENAS . Malargie.

LOS PENITENTES. Los Puguios.
Las Heras.

VALLE DE MANANTIALES.
Tunuyén (potencial)

VOLCAN OVERO. San Rafael
(potencial)

CIUDAD DE MENDOZA
(Centro de distribucién)

AREAS PROTEGIDAS DE LA
PROVINCIA.

Divisadero Largo

(ZONA GRAN MENDOZA)
Volcan Tupungato

(ZONA VALLE DE UCOQO)
C° Aconcagua

( ZONA ALTA MONTANA)
Bosque Telteca y Altos Limpios
(AREA DE DESARROLLO
HUANACACHE)

Laguna del Diamante.
(ZONA VALLE DE UCO)
Nancunan.

( ZONA ESTE)

C® Tupungato.

(ZONA VALLE DE UCQ)
Llancanelo - La Payunia.
(ZONA SUR)

Manzano Histérico

( ZONA VALLE DE UCO)
Salinas del Diamante

( ZONA SUR )

Castillos de Pincheira
(ZONA SUR)

Otras areas no protegidas,
valiosas paisajisticamente.

Preferentemente Desarrollado y
meses estivales y fines en expansién
de primavera en Alta

Montana

Todo el afio, en pre-

cordillera

Invierno, otofo y pri-

mavera en el desierto

Junio, julio y agosto

Todo el afio con pref-
erencia en los meses
estivales.

Desierto: estaciones
intermedias e invierno

En desarrollo y
potencial.



- Sitios de interés
histérico - cultural.

- Circuitos culturales e
histéricos como los
Circuitos
Sanmartinianos

- Circuitos del Vino

- Otros circuitos
culturo - industriales

TURISMO
CULTURAL E
HISTORICO
- Balneoterapia
- Tratamientos:
antiestrés estética
TURISMO - Des'cgnso/nohxroleza
- Actividades
DE SALUD g
TE recreativas
RMAS - Integracién con nieve
- Actividades rurales y/o
visitas a fincas,
estancias, puestos,
TURISMO b:)degus, fabricas y
RURAL Olras empresas que

procesan productos
agricolo-ganaderos

Artesanias/tradiciéon

FUENTE I.PA. ADAPTACION TURPLAN

Todo el afo.
TODA LA PROV!NCIA.DPTOS.

Mendoza, Godoy Cruz y
Guaymallén. Las Heras,
Lujan, Maipd, San Martin,
Junin, Santa Rosa,

La Paz, San Carlos,

San Rafael, Gral. Alvear.

AMBITO DE OASIS RURAL:

ZONA ESTE, GRAN MEN
DOZA, AREA HUANACACHE,
VALLE DEUCO Y
SUBAMBITOS DE SIERRAS Y
ALTA MONTANA,

ZONA NORTE.

Ruta Sanmartiniana por
Corredor Andino - Las
Heras, Lujan de Cuyo

Rutas Sanmartinianas por los
ofros pasos

ZONA VALLE DE UCQ.
ZONA SUR.

NA Y SU ENTORNO.
DPTOS:

Todo el afio.

Lujén, Malargie y Las Heras

POTENCIALES:
Tupungato,
San Carlos

AMBITOS RURALES DE
TODA LA PROVINCIA

AMBIENTES DE MONTANA
Y DESIERTO

Todo el ano.

TURPLAN 2000 - 2005

Potencial y en
desarrollo
incipiente

Desarrollade
escasamente

Desarrollo
incipiente.
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TURPLAN 2000 - 2005 PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLL

TURISMO DE Congresos, Convencio- AMBITOS URBANOS Todo el ano. Desurrolla-d’o y
CONGRESOS Y  nes, cursos, iC_’mﬂdOS- ta-  GRAN MZA: Ciudad Actualmente de en expansion.
EXPOSICIONES  !leres, seminarios. ZONA SUR: San Rafael y marzo a junio y de

Ferias y exposiciones Malargie. agosto a diciembre.

166

- Fiesta Nacional de la TODA LA PROVINCIA Todo el afo. Desarrollado y
VENDIMIA, acfos cen Actualmente concen- maduro consoli-
trales, vendimias depar trado en el dado. En desa-
tamentales y fiestas cuatrimestre Enero - rrollo
conexas Abril.

- Otras fiestas TODA LA PROVINCIA
nacionales:

Fiesta Nac. de la

Tonada, Fiesta

TURISMO DE Nac. de la Ganaderia
FIESTAS Y de Zonas Aridas, Fiesta
TRAD Nac. del Chivo.
o - Actividades cultur.
- Festivales folcléricos
- Fiestas provinciales y
regionales de la
produccién
- Eventos deportivos de
significacion
Fiestas y festividades
religiosas

FUENTE | PA. ADAPTACION TURPLAN



CONCEPTUALIZACION: £/ Turismo de Aventura es una modalidad de turismo activo que incluye una
serie de acfividades caracterizadas por la relacién aventura- naturaleza. Las motivaciones principales son
experimentar nuevas emociones, realizar actividades fuera de lo comdn o aprovechar simplemente los be-

neficios de la naturaleza.

DIAGNOSTICO

DEBILIDADES
-Su prdctica implica altos costos operativos.
-Los prestadores de servicios actuales tienen difi-
cultad para acceder a equipos tecnolégicamente

mds modernos.

-Su explotacién incontrolada puede producir dete-
rioro ecolégico.

-La prestacion del servicio requiere exigentes ni-
veles de seguridad.

-Escaso control de las actividades que actualmen-
te se desarrollan

FORTALEZAS

-El posicionamiento del Andinismo Internacional
en el Parque Aconcagua y la potencialidad de
ofros escenarios de Alta Montafa por la Cordille-
ra de Los Andes.

-Existe la Camara de Turismo de Aventura

-El desarrollo de este producto ha enriquecido y
revitalizado la oferta turistica tradicional.

-La legislacién vigente Resolucién 492/95 y
279/95 sobre reglamentacién de las actividades y
reglamento de prestadores respectivamente.

-Posibilidades en toda la Provincia.

-Permite aprovechar la amplia red de caminos no
pavimentados.

-Existe un Centro de formacién de Guias de Turis-
mo de Aventura.

-Las megatendencias turisticas actuales sefalan
dos aspectos favorables para este producto: se
denota sensibilizacién hacia los aspectos me-
dioambientales y el contacto con la naturaleza y
el deseo del turista de ser protagonista.
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CONCEPTUALIZACION: ts aguei cuya motivacion es ia practica de esqui y ofras actividades reiacio-
nadas con la nieve. Por el tipo de motivaciones de las personas que lo realizan y las limitaciones que im-
pone su préctica es un turismo de cardcter selectivo. Sin embargo juegos de nieve y frineos, que forman
parte de las excursiones invernales, se encuentra dentro del turismo masivo.

DIAGNOSTICO

DEBILIDADES

- Requiere infraestructura y equipamiento de altos
costos de construccién y mantenimiento.

- Alta estacionalidad.

-En los centros de esqui del Norte provincial la
calidad de los servicios complementarios no es
alta

- Algunos de los emprendimientos han producido
impacto ambiental.

- Dependencia a los factores climdticos.

- Los Centros de esqui del norte provincial estdn
deteriorandose.

- Falta de coordinacién entre los organismos vin-
culados con este producto (Defensa Civil, Viali-
dad, Servicio Meteorolégico, etc)

- Escasa integracién territorial local de los Centros
de Esqui, lo que provoca un minimo beneficio pa-
ra la poblacién residente

FORTALEZAS

- La demanda es de tipo repetitiva y de alto poder
adquisitivo.

- Revitalizan y potencian zonas dificiles para asen-
tamientos humanos.

- Generan numerosos puestos de trabajo tempo-
rario.

- Este tipo de turismo es parficipativo, lo que se
condice con una de las megatendencias turisticas
que senala el deseo del furista de ser protagonis-
1a.

- Se detecta una tendencia vinculada con la utili-
zacién de la nieve no solo para la practica de es-
qui sino también para la realizacién de activida-
des lGdicas.



CONCEPTUALIZACION: Es e furismo que se realiza en las dreas naturales de gran valor ecolégico,
de fauna, flora, paisajistico y/o geomorfolégico, ya sean dreas protegidas como reservas, parques, mon-
umentos naturales, o bien no institucionalizadas pero con los mismos atributos. El principal fin es el
conocimiento, interpretacién, disfrute de la naturaleza con actividodes que no agredan al ecosistema y
en el marco del desarrollo sustentable, preferentemente con servicios guiados por experfos o apoyados
por centros de interpretfacién.

DIAGNOSTICO

DEBILIDADES

- Las Greas naturales no cuentan en su mayoria con
Plan Maestro de Manejo, lo que dificulta la zonifi-
cacién y la puesta en marcha de planes para el
uso turistico correcto.

- Carencia de servicios para el viajero e instru-
mentacién de circuitos y senderos estandarizados
por actividad.

- El equipamiento es inexistente o escaso segin los
casos. Falta de Centros de Interpretacién para las
funciones de control, recepcién e interpretacién.

- Escasez de guardaparques en relacion a las
dimensiones de las dreas

- Impacto en progreso por actividades econémicas
como extraccién de lefia y ganaderia o actividades
petroleras que pueden influir negativamente fanto
en el ecosistema como en el uso turistico

FORTALEZAS

- Ecosistemas y paisajes con gran identidad, espe-
cialmente de flora y fauna del monte xeréfilo con
abundantes especies. Bellezas geomorfolégicas
distintivas

- Vocacién del drea institucional Direccién de
Recursos Renovables por maximizar el
aprovechamiento sustentable de las dreas.

- Legislacién del Patrimonic Natural

- Las megatendencias del turismo se inclinan por
las actividades de observacién de la fauna, turismo
cientifico, safaris fotogréficos, con segmentos en
progreso de turismo cientifico educativo y pernocte
en la naturaleza.

- Moviliza una demanda de alto poder adquisitivo.

- Campanas institucionales y de entidades ecolo-
gistas de concientizacién a la comunidad sobre el
valor y uso de las dreas naturales valiosas.

- Recursos culturales de identidad en cuanto a fol-
clore, usos y costumbres de los pobladores de las
dreas
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CONCEPTUALIZACION: Es un furismo de estadias corfas, que realizan ciertos sectores de la sociedad
que pueden ser identificados a través de la homogeneidad de sus integrantes. En este sentido, los congre-
sos, convenciones, seminarios, exposiciones y distintos tipos de muestras enfre ofros, son encuentros de
comunicacién , convivencia y negocios, que en un destino geogrdfico y con una fecha preestablecida red-
nen un grupo de personas que comparten un interés comin. Su presencia obedece al afén personal o al
propésito de una organizacién de propiciar la convivencia, capacitacién , el conocimiento, la promocién
y/o el comercio de nuevos procedimientos o productos.

DIAGNOSTICO

DEBILIDADES

-Hasta la actualidad, la falta de alojamiento
turisticos de nivel para este segmento.

-Carencia de una estrategia de marketing especi-
fico para el turismo de Congresos

-La actividad de los "organizadores de congresos"
no es controlada y tampoco existe un registro de
las mismas ni estadistica confiable relativas al
area. :

-Insuficientes instalaciones, equipamientos especi-
ficos, tecnologia de punta y servicios especiales
para la actividad, de acuerdo a las Gltimas ten-
dencias y al desarrollo sostenido que estan
demostrando de las sedes competidoras.

-Escasa inversién de la actividad privada en este
rubro.

FORTALEZAS
-Es un tipo de turismo sin estacionalidad.
-Moviliza una demanda de alio poder adquisitivo.

-En los Gltimos afos, Mendoza ocupé el 2° lugar
como sede de congresos de nivel nacional

-La apertura del Auditorium para 2.000 personas
en el Centro de Congresos y Exposiciones y el
Centro de Congresos de Malargiie

-La inminente inauguracién de hoteles de cate-
goria superior, que no sélo sumardn plazas de
alojamiento sino también aumentarén la oferta de
salas alternativas.

-La futura construccién de un Centro de
Congresos en San Rafael.

-La posicién de Mendoza dentro del pafs y del
continente latinoamericano
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CONCEPTUALIZACION : Es un producto generalmente con un rol complementario, apoyado en el pat-

i, i g X o e

rimonio de la prehistoria, primitivos pobladores, historia, folklore, ocupacién del suelo, cultura del oasis,
manifestaciones artisticas, recreativas y de esparcimiento, que dan razén de la idiosincracia y cultura de
Mendoza y que adquieren particularidad segin las distinfas zonas. Se ha orientado especialmente a los cir-
cuitos sanmartinianos y circuitos del vino como atractivos preponderantes que es la motivacién més solici-

tada por la demanda.

DIAGNOSTICO

DEBILIDADES

-Regular o precario estado de patrimonio edilicio
de ruinas y lugares histéricos y del entorno

-Insuficiente puesta en valor de los recursos por
falia de presupuestos para obras y estudios por
ejemplo: yacimientos arqueolégicos

-Horarios no compatibles con la actividad turistica,
en la mayoria

-Falta de equipamiento especifico, servicios y
Guias de sitio capacitados, en la mayoria.

-Carencio de Centros de Interpretacién en casi
todos centros culturales.

FORTALEZAS

-Excelentes estudios cientificos y académicos del
patrimonio de distinto orden para su
aprovechamiento.

-Programa  estatal y de la actividad privada de
puesta en valor de los Circuitos Sanmartinianos y
del Vino

-ldentidad de los recursos histéricos, usos y cos-
tumbres. Integracién y protagonismo en la oferta
turistica de comunidades de gran arraigo

-Suficiente legislacién del patrimonio cultural

-Calidad y cantidad de creativos, artistas plasti-
cos, literatos, historiadores, cientificos, artesanos,
profesionales, etc. de la Zona.

Valor del patrimonio arqueolégico, paleontolégi-
co, histérico y cultural artistico con posibilidades de
integracién al paisaje natural

-Posibilidades de integracién con los distintos seg-
mentos del mercado por su accesibilidad y cer-
cania

1 %1
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usos y costumbres campestres, montarieras, del desierfo y b) de lo cultura del oasis ruru!, o de los inmi-
grantes, generalmente expresadas mediante fiestas de la produccién o mistico - religiosas. d) Festivales ar-
tisticos folclérico cuyano y nacional e) eventos de misica o danza indoamericana, con combinaciones de
artesanias y especiolmente la gastronomia regional o del aporte inmigratorio europeo, f) Grandes eventos

R e CO R SR S S o e O e

o espectéculos deportivos. Particularmente sobresale lo referente a las fiestas de la Vendimia.

DIAGNOSTICO

DEBILIDADES

- Falta de equipamiento y servicios calificados en
las sedes receptivas

- La demanda supera la capacidad receptiva de va-
rias fiestas tradicionales

- Carencia de una estrategia de marketing especi-
fico para posicionar las fiestas como producto tu-
ristico. ya que en este aspecto solo se trabaja con
el macroproducto vendimia

- Gran estacionalidad concentrada de febrero a
marzo desaprovechando las posibilidades de ba-
lancear la oferta que brindan los atractivos.

- Falta de coordinacién y cooperacién entre los de-
partamentos componentes de una Zona para inte-
grar, jerarquizar y maximizar los eventos de mayor
trascendencia

- Algunos actos de la Fiesta de la Vendimia como
el carrusel, presentan una estructura rigida y repe-
titiva, con el riesgo de perder los valores que ini-
cialmente lo posicionaron en el contexto general

- Insuficiente presupuesto provincial y departamen-
tal para el Calendario Turistico

FORTALEZAS

- La fiesta nacional de la Vendimia esta posiciona-
da en el mercado.

- Alta convocatoria popular y vocacién de la pobla-
cién local por participar lo que determina un mar-
cado crecimiento

- Recursos culturales de identidad en cuanto a fol-
klore, usos y costumbres. Religién.

- Posibilidades gue brinda la Universidad de Cuyo,
con carreras especificas relacionadas con el espec-
taculo y el arte.

- Posibilidades de integracién con circuitos turfsti-
cos y otros atractivos por su accesibilidad y cerca-
nia.

- Calidad y cantidad de creativos, escritores, dise-
fadores, pldsticos, poetas, escenégrafos, coreé-
grafos, musicos, Conjuntos corales, artistas , técni-
cos y equipamiento de luz y sonido de alta tecno-

logia.

- Posibilidades de crecimiento que brindan las Fies-
tas: Nacional de la Tonada, Fiesta de la Virgen del
Rosario de Lagunas, Nacional del Chivo, Canta-
pueblo, de la Ganaderia de Zonas Aridas



3 AN ECTDATERIAR BE RECABDALI A THOICTIAA
PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO

CONCEPTUALIZACION: Implica toda accién realizada en ceniros balneoterdpicos que sea controlada
por profesionales de lo medicing, utilizando elementos naturales como agua, suelos y clima en beneficio
de la calidad de vida y lo salud. El mismo debe desarrollarse en un émbito ecolégico relevante equilibra-

do y protegido.

DIAGNOSTICO

DEBILIDADES

- El equipamiento especifico es inexistente o insu-
ficiente segun los casos.

- Apoyo prioritario de la Nacién y la provincia a
ofros productos turisticos

- Es un producto précticamente sin explotar

-ldea generalizada que las fuentes termales son
exclusivas para adultos mayores de 50 afios

- Precio elevado de los paquetes ofrecidos en la
actualidad

- Faltan capacitadores o formadores de recursos
humanos en medicina hidro termomineral, y USOS,
précticas, equipamiento, infraestructura, instala-
ciones, proteccién ambiental y uso turistico del
recurso.

- Carencia en la curricula de Focultades de
Medicina de materias referidas a la especialidad.

FORTALEZAS

- Cantidad de fuentes hidrotermales que ofrecen
variadas indicaciones terapéuticas.

- Diferentes estudios hidrolégicos han delimitado
las éreas termales.

- Accesibilidad por rutas nacionales y/o provin-
ciales.

- Cercania a importantes centros turisticos de la
Provincia

- Afractivo entorno geogréfico con productos inte-
grados: nieve, montafas, rios o arroyos, bellezas

geomorfolégicas, microclima

- Posilibidodes de implementar la préctica de
actividades recreativas.

- Turismo sin estacionalidad.

- Creciente interés y necesidad por los beneficios
del turismo de salud.

- Posibles inversores interesados en proyectos turis-
ticos de esta naturaleza.

- Existe una Asociacién Termal Mendocina con
asesoramiento

- El termalismo es uno de los pilares bésicos de la
medicina preventiva y de rehabilitacién.

TURPLAN 2000 - 2005
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CONCEPTUALIZACION: E/ turismo rural incluye una serie de actividades que se desarrollon en el me-

dio rural y cuya motivacién principal es lo busqueda de atractivos turisticos asociados ol descanso, paiso-
je, cultura tradicional y escape de la masificacién. El turista se encuentra motivado por conocer las técni-
cas productivas y las particularidades de la forma de vida y trabajo de campo.

DIAGNOSTICO

DEBILIDADES

- Desarrollo incipiente y por lo tanto, ain sin estruc-
turar

- No hay ordenacién legal sobre el particular.

- Interés prioritario de otros tipos de turismo.

- Falta de recurso humano capacitado para aten-
der a turistas en las posibles zonas rurales de desa-
rrollo

- Crisis econémica y financiera del sector agricola
y agroindustrial que limita la capacidad de inver-

sién

- Baja rentabilidad econémica para gestionarlo
empresarialmente

FORTALEZAS

- La actividad turistica es compatible con actividad
rural

- Puede contribuir a revitalizar zonas rurales depri-
midas, acondicionando propiedades en funciona-
miento

- Moviliza a una demanda selectiva, con un nivel
adquisitivo medio, medio - alto y alto

- A los fines del marketing, es favorable el posicio-
namiento de Mendoza como productor de vinos.

- Asesoramiento de organismos tales como el I.D.R.
y el LN.TA

- Facilita la comercializacién directa de la produc-
cién de cada establecimiento

- Permite la participacién del visitante en algunas
actividades



PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO

TURISMO ESTUDIANTIL EDUCATIVO

CONCEPTUALIZACION: £s el desarrollado por estudiantes de todos los niveles, cuya finalidad es ef
aprovechamiento del patrimonio cultural y natural con fines didécticos - recreativos, en forma selectiva de
acverdo o fos tramos educativos y edades, combinado con octividades de turismo de aventura, esparci-
mienio y recreacion.

DIAGNOSTICO

DEBILIDADES

- Escasa oferta recreativa y de esparcimiento para
el pedil

- Folta de equipamiento especifico y de organiza-
cidon de operadores receplivos paro el deserrollo.

- Bscasa promocion del producto
- Desconocimiento de las bondades y atractives de
Mendoza para el desarrollo del turismo educativo v

cientifice.

- Falta visién empresaria para invertir en el produc-
to.

FORTALEZAS

- Patrimonio geografico, geolégico, histérico, ar-
queoldgice y paleontolédgice. ecosistemas valiosos,
con paisajes de gran identidod ideal, pora las prac-
ticas educotivas in situ

- Principalmente Cordillera de Los Andes, Valles,
Precordillera de los Andes, Planicie Desértica.

_- Posibilidades de integrar experiencias deportivas,

recreativas de turismo de aventura, (escalada, ca-
balgatas, senderismo, canctaje, etc.) ecoturismo,
ndauticos, en los espacios de estudio para distintos
niveles: principiantes, avezados, efc.

- Ciudades modernas, seguras, cultas y divertidas (
San Rofael y Mendoza), ideales como base de ser-
vICIOS,

- Excelente plantel de profesores, cientificos, espe-
cialistas en ciencias noturales, historiadores, ar-
guedlogos, socidlogos, pedagogos etc. Para incor-
porarse a la actividad.

- Facil adaptacién del equipo de alojamiento y de
alimentacién existente al tipe de la demanda.

- Las posibilidades que brindan las nuevas curricu-
las educativas de integror contenidos conceptuales
de Ciencios Sociales y Naturales con el Turismo.
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C.9. ANALISIS DE LA DEMANDA

Para el tratamiento de la Demanda, dada la importan-
cia que reviste en todo el TurPlan, en vista que se refie-
re a la porcién de mercade que es capaz de captar un
producto, el frabajo realizado se divide en dos seccio-
nes diferentes pero complementarias.

En primer lugar se realiza el andlisis de la evolucién del
ingreso de pasajeros a lalProvincia de Mendoza en los
ultimos dos afios relevades {1998 y 1999). Es conve-
niente aclarar que los dates ne distinguen turistas den-
tro de la composicién de personas que ingresan, pero
se puede inferir su participacién por tipo de vehiculo y
época del ano.

La segunda parte reune los datos provenientes de rele-
vamientos en el terreno realizados en campanias de en-
cuestas. Sus datos nos brindan indices precisos del ni-
vel de satisfaccién de los turistas en viaje por distintos
puntos turisticos de Mendoza. Tambiég nos permite co-
nocer las preferencias del mercado actual como infor-
macién bésica fundamental.

C.9.1.EVOLUCION DEL INGRESO
DE PASAJEROS 1998 - 1999

Para el presente andlisis se tuvieron en cuenta los ingre-
sos de pasajeros que se producen a la Provincia, requi-
riendo a distintos organismos oficiales las estadisticas
que se llevan a cabo en diversos puntos geogréficos.

En este caso se tomaron los ingresos que se originan en
el Arco del Desaguadero, en el Aeropuerto Internacio-
nal Francisco Gabrielli y Punta de Vacas.

En el Arco del Desaguadero el organismo encargado
de llevar el control es la Policio de Mendoza, mientras
que en el Aeropuerto y Punta de Vacas el registro lo lle-
va la Direecién Nacional de Migraciones.

Si bien los registros que se llevan no comprenden la to
talidad de ingresos que se producen en la Provincia ,
como asi tampoco el 100% de los de pasajeros que in-
gresan por los lugares que se controlan, utilizaremos
estas estadisticas para hacer algunas inferencias al res-
pecto, por eada uno de los lugares controlados, sena-
lando ademds que los totales presentados incluyen tu-
ristas propiamente dichos y viajeros en general.

ARCO DEL DESAGUADERO

~ Los datos €on gue se cuenta se registran en forma men-

afio 1986 hasta agosto del 2000, pero

e ppm d 'Mte trabajo solo cnﬂhmimms el peﬁodo

comprendido entre 1998 y 1999,

Generalmente, los mayores ingrescs de pasajeros se
producen durante los meses de diciembre, enero y fe-
brero (Oferta Verano) para luego mostrar ofros picos
interesantes en los meses de abril (Semana Santa), julio
y agosto (Oferta Invernal), octubre y noviembre (Con-
gresos y Convenciones), por lo que podemos mencio-
nar que Mendoza posee cuatro temporadas.

Se debe senalar que los datos consignados se refieren
al total de pasajeros ingresados a la Provincia por este
Paso Interprovincial, estos incluyen turistas y viajeros en
general, pero a solicitud de la Subsecretaria de Turismo
se comenzaron a discriminar en las dos categorias an-
teriormente mencionadas; por lo que se notard que
para el mes de septiembre de 1999 la variacién es sen-
siblemente negativa ya que se dispone del ingreso de
turistas exclusivamente.

INGRESOS POR ARCO DEL DESAGUADERO
MESES 1998 1999 % Var
Enero 113.047  69.667  -38,4%
Febrero 119.903  62.349  -48,0%
Marzo 86.763  49.906  -42,5%
Abril 39.032  44.095 13,0%
Mayo 39208  37.497 -4,4%
Junio 38.397  39.205 2,1%
Julio 49.087  57.161 16,4%
Agosto 41.088  43.605 6,1%
Septiembre 38.999 12.818  -67,1%
Octubre 43.422  47.559 9,5%
Noviembre 38.033  46.992 23,6%
Dicienbre 103.569 57.763  -44,2%
Total 750.548 568.617  -24,2%

FUENTE: DIR. NACIONAL DE MIGRACIONES

PUNTA DE VACAS

Los datos de ingresos de pasajeros que se producen
por este Paso Fronterizo son los que recaba la Direccion
Nacional de Migraciones y se refieren exclusivamente a
turistas, ya gue se han suprimido aquellos que se alu-
den a la tripulacién, residentes permanentes, etc.

Los ingresos globales para el afo 99 fueron sensible-
mente menor a los del afo 1998 sufriendo una varia-
cién del - 3.2% .

A
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1998 1999

129.354 122.976 -4,9%

‘01874  onogD 1,0%

41.131  43.986 6,9%

33.562  43.454 29,5%

25352 29.045 14,6%

19.577 24.984 27,6%

909y 27849 -13,7%

34,672 28263  -18,5%

' 35.651 22.853  -35,9%

60.590  44.448  -26,6%

134901 36.984 6,0%

iciembr 34.084 38.612 13,3%
TOTAL 573.022 554.436 -3,2%

FUENTE: DIR. NACIONAL DE MIGRACIONES
AEROPUERTO GABRIELLI

Los datos referidos al ingresos de pasajeros provenien-
tes de vuelos internacionales, son suministrados tam-
bién por la Direccion Nacional de Migraciones, de-
biendo aclarar que en esta cportunidad se han adicio-
nados a éstos, los producidos por vuelos de cabotaje,
los cuales son registrados por Fuerza Aérea Argentina.

Si bien estos ingresos se mantienen estables, la mayor
variacion se produce en 1999 durante el mes de julio
(18.6%) y diciembre (9.6%) lograndose un incremento
para el total de ingresos por esta via del 2.7% respec-
to del ano anterior.

Los mayores ingresos producidos en el Aercpuerto son
los turistas provenientes de Chile, con casi un 21%. Los
viajeros provenientes de Europa representan solo un
5%.

Aunque se observa una disminucién del total de arribos
por todos y cada uno de los destinos, no representa ello
un alejemiento del promedio provincial que fluctta ano
a afo conforme al comportamiento del mercado, el
precio del délar , las posibilidades laborales, etc.

1999
37.903
38.202
41.423
40.023
41.857
40.074
50.903
45530
43.158
45.348
42.689
45.660

512.770

DIR. NACIONAL DE MIGRACIONES

FUENTE:

INGRESO DE PASAJEROS POR CANALEJAS -
GENERAL ALVEAR

Los datos que se defallan @ continuacién fueron sumiisira-
dos por la Policia de Mendoza y se refieren a la canti-
dad de personas que hacen su ingreso a nuestra
provincia por la ruta nacional 188, sin poder discrimi-
nar hasta el presente los turistas de los pasajeros en
general.

Se puede detectar facilmente que los arribos fueron
sensiblemente mayores para 1.999 con una variacién
positiva del 10 %, ya que durante este ano hubo un
incremento de posajeros provenientes de la Patagonia
respecto del ano anterior, sobre todo en el rango de
edades comprendidas entre los 30 y 39 anos.

MESES 1998 1999 % Var
Enero 135.318  36.789 4,17
Febrero 24116  28.127 16,63
Marzo 18.020  20.680 14,76
Abril 21.680 20.610 A7
Mayo 18.887 17.888 5,29
Junio 15.701 17.255 9,90
Julio 22.932 27.854 21,45
Agosto 17.644  20.398 15,61
Septiembre  17.711  20.803 16,48
Octubre 20.939  20.803 0,65
Noviembr 11.700 18.345 0,57
Diciembre  24.524  25.440 3,74
TOTAL 249.524 274.818 10,32

FUENTE: POLICIA DE MENDOZA
GENERAL ALVEAR.

MUNICIPALIDAD DE



€.9.2, ReLevamienTo DE OPINION

El sistema turistico se vale o se sustenta en la oferta y la
demanda, en los apartados anteriores hemos realizado
un estudio pormenorizado de lo que Mendoza tiene pa-
ra ofrecer, su concepto, sus recursos, segmentos, etc.

No obstante un andlisis riguroso no queda completo si
no se hace un estudio de la opinién y caracteristicas de
quienes consumen un producto concreto, en este caso
de los productos turisticos de la Provincia de Mendoza-
.productos turisticos de la Provincia de Mendoza.

Por ello, corresponde en este apartado realizar un bre-
ve andlisis de los actuales consumidores de nuestro
producto. Con este objetivo se realizé una encuesta en
las vacaciones de invierno 2000, sobre una muestra de
967 casos tomados en distintas zonas de la Provincia.

El presente cuadro muestra el total de casos tomados
en los distintas zonas por procedencia:

La metodologia de relevamiento de opinién implicaba
que los turistas estuvieran alojados en las zonas sefa-
ladas, es por ello que tanto para la Zona del Valle de
Uco y Zona Este, no se presentan datos.

Para completar el andlisis de la demanda se considero
oportuno tener en cuenta datos relevados por el propio
equipe técnico de la Subsecretaria en afios 98/99 tan-
to en temporada de invierno y verano. Los datos utiliza-
dos corresponden a una muestra para la temporada
estival de 1998 o 1.850 turistas y para 1999, 1.437.

Para la temporada invernal, se encuestaron 865 visi-
tantes para 1998, 495 para 1999. Obteniéndose algu-
nas variables como: compesicién de los grupos, proce-
dencia, motivo principal del viaje, grado de satisfac-
cion, etfc.

ENCUESTAS REALIZADAS EN INVIERNO DE 2000

PROCEDENCIA Metropolis
del vino

Pcia de Bs. As 221
Capital Federal T2
Litoral 64
Cordoba 42
Cuyo 21
Patagonia 19
Noa 15
Paises Limitrofes i)
Ofras 6
Norteamérica 2
Europa 3
Sudamérica ]
Centroamérica 1
TOTAL GENERAL 517

FUENTE: TURPLAN

Alta Del Nevado Total
Montana

General
86 148 455
32 64 208
8 29 101
8 23 73
4 14 39
6 25
1 6 9
2 s 14
5 ] 12
3 3 7
3 6
2 3
1 2
153 297 967

ENCUESTAS REALIZADAS EN INVIERNO DE 2000

PROCEDENCIA Enfre 18a Enfre30a Enfre40a Entre50a Entre 60y N/C Total
29 anos 39 anos 49 anos 59 anos mas anos General

Pcia de Bs. As 19,12% 31,43%  29,45% 13,63% 3,96% 2,42%  100,00%
Capital Federal 19,71% 28,85% 31,25% 12,98% 4,81% 2,40% 100,00%
Litoral 14,85% 31,68%  33,66% 10,89% 7,92% 0,99%  100,00%
Cordoba 28,77% 34,25%  27,40% 6,85% 2,74% 0,00%  100,00%
Cuyo 46,15% 1538%  28,21% 2,56% 5,13% 2,56%  100,00%
Patagonia 28,00% 44,00%  16,00% 12,00% 0,00% 0,00% - 100,00%
Noa 22,73% 36,36%  31,82% 4,55% 4,55% 0,00%  100,00%
Paises Limitrofes 57,14% 0,00% 7,14% 7.14% 28,57% 0,00%  100,00%
Otras 25,00% 25,00% 8,33% 16,67% 0,00% 25,00%  100,00%
Norteamérica 42,86% 0,00%  42,86% 0,00% 14,29% 0,00%  100,00%
Ewepe 5000%  1667%  16,67% 16,67% 0,00% 0,00%  100,00%
Sudamérica 66,67% 33,33% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%  100,00%

FUENTE: TURPLAN
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COMPOSICION DE LOS GRUPOS

Para el afno 2000 el grupo etaric que mayor registro
obtuvo en la temporada invernal fue el comprendide
entre el segmento de 30 a 39 afos, en su mayoria pro-
fesionales (37,75%) siguiéndole en orden de importan-
cia el segmento comprendido entre 40 y 49 afos
(29,06%) de ocupacién empleados en relacién de de-
pendencia, en fanto que para las temporadas 98 y 99
el mayor registro fue el comprendido entre los de 26 a
40 afos de los cuales para el '98 el 32,91% eran pro-
fesionales y el 24,76% empleados, situacion que se ve
revertida para el afo siguiente, en el que el 38,46% co-
rresponde a empleados y solo el 22 % para los profe-
sionales.

PROCEDENCIA

La distribucién de la demanda segin su procedencia,
en todos los afos corresponde a turistos provenientes
de Buenos Aires, por tratarse del mercado nacional
mayoritaric con gue cuenta la provincia, siguiéndole Li-
toral y Cérdoba .

-

2000

47,05%
21,51%
10,44%
7,55%
4,03%
2,59%
2,28%
3.31%
60,00%
50,00%
40,00% |
30,00% |
zu.m(
10,00% J‘
. 1998 1999

B Pcio de Bs. As [ Capital Federal

FUENTE: TURPLAN

F Litoral

En cuanto a ofros mercados emisores, la mayor afluen-
cia proviene de Paises Limitrofes, tales como Uruguay,
Paraguay, Brasil, etc. y seguidamente Europo.

Para la temporada estival, en lo que respecta a turistas
extranjeros el porcentaje fue mayor para 1.998, 23%
contra el 7% para 1.999 incluyéndose en estas, las per-
sonas provenientes de Paises Limitrofes.

En tanto que para la temporada invernal ocurrié que el
incremento de extranjeros fue mayor para el afc 1.999
(9%) que para 1.998 (4%) y el afo 2.000 (3%).

OCUPACION TOTAL
Profesional 37,75%
Empleado 22,96%
Estudiante 12,20%
Empresario 10,34%
Ama de casa 9,62%
Otro 3,52%
Jubilado 2,59%
Viajante 0,52%
N/c 0,41%
Deporiisia 0,10%
Total general 100,00%
FUENTE: TURPLAN
ANALISIS D 1A EN_INVIERN
2000
B Cérdoba B Cuyo DOPotogonia [ONoa M Extranjeros



MOTIVO DEL VIAJE

El motivo principal, segin las encuestas realizadas pa-
ra la temporada estival de los afos 1998 y 1999, fue
el de practicar "Ocio Vacacional' (81% y 79% respecti-
vamente), impactando en la visita los siguientes atracti-
vos: ciudad y alrededores, cordillera, vifedos y arbole-
das, destacandose también el item 'Otras Motivacio-
nes' expresadas en: cordialidad de la gente, limpieza,
bellezas naturales.

En cambio para la temporada invernal segin oleada

2000, obviamente ¢l factor "Nieve' fue el que mayor

porcentaje representa (30%), considerdndola comeo un
atractivo natural, de recreacién y esparcimiento fami-
liar, ya que el item '"Deportes Invernales' no fue dema-
siado representativo.

TURPLAN 2000 - 2005

Otras de las motivaciones que se ve notablemente re-
flejada es la de "Conocer’, entendiéndose por ello, los
distintos atractivos naturales y sitios turisticos que pre-
senfa Mendoza.

La "Visita a Familiares" ocupa un porcentaje importante
a la hora de determinar el viaje, esto se manifiesta en
la eleccién del alojamiento ya que el item "casa de fa-
milia" ocupa el segundo lugar, después del hotelero pa-
ra ambas femporadas.

MorTivo DEL VIAJE EN VERANO

90,0% -
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
Verano 98 Verano 99 20.0% -
Ocio vacional 81,0% 79,0% '
Turismo aventura 5,0% 15,0% 10,0% |
Ofras 13,0% 1,0%
Negocios 2,0% 1,0% 0,0% * = A
OCIO TURISMO OTRAS NEGOCIOS
FUENTE: TURPLAN VACIONAL AVENTURA
FUENTE: TURPLAN
Monvos peL viak
CONGRESOS Y EVENTOS
VISITA A FAMILIARES Y AMIGOS 1%
14% ESQUI
%% OTRAS DEPORTES TURISMO AVENTURA
Cconocer 3% 1% = 0%
16%
NEGQCIOS
39 LUNA DE MIEL
0%
= _ VIAJE DE EGRESADOS
1% : 0%
0*205 SALUD
Ocio Vacacional S o 1%
o _ NIEVE
30%

FUENTE: TURPLAN
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SELECCION DEL DESTINO

Parn lo elerridn de Mendnza como destino. sealin los
afos comparados, influye las 'Recomendaciones de
Amigos y Familiares” tanto en las temporadas inverna-
les como en las veraniegas de los afos considerados
para estudio, siguiéndole la de "Experiencia Propia” y
luego " Prensa y Propaganda’. A modo de ejemplo se
presenta la informacién relevada en la temporada in-
vernal 2000, segin procedencia.

El 45% de los turistas encuestados eligid Mendozo a
través de recomendaciones de amigos, donde la Pro-
vincia de Buenos Aires resalta con mayor énfasis

Senalar que el 34 % de los visitantes prefirid Mendoza
llamados por la experiencia propia, entendiéndose por
esto que, o bien ya conocian el destino y optaron por
volver o por que deseaban descubrir nuevos atractivos.

SELECCION DEL DESTINO SEGUN PROCEDENCIA

Agenciosde  Recomendacion  Experienda Folletos Ofedn  Informaciony  Infemet  Cubesosododo-  Ofros
Vije de Amigos Propia Turisticos Catdlogos Prensa nes

Pcia de Bs. As 29 209 151 10 2 9 8 2 35
Capital Federal 13 85 78 4 2 6 4 18
Litoral 8 42 34 4 5 3 é
Cérdoba 3 36 28 1 3 1 ]
Cuyo 3 16 18 2
Patagonia 12 7 1 5
Noa 3 12 5 1 1

Paises Limitrofes 2 7 4 1

Otras 3 6 2 1
Norteamérica 1 2 2 1 1

Europa 3 3
Sudamérica 3

Centroamérica 2

Totales 65 435 329 21 2 19 22 é 71

FUENTE: TURPLAN

Expariencia Propia

34%
Folletos Turisticos

™%

Recomendacion de Amigos
45%

FUENTE: TURPLAN

Agencias de Viaje

Como sE INFORMO EL TURISTA PARA ELEGIR MENDOZA

Clubes o Asociaciones 2%

1%



GRADO DE SATISFACCION

Para esta variable consideramos las respuestas obteni-
das tanto para los servicios como para los atractivos,
entendiéndose por servicio alojamiento, gastronomia,
esparcimiento, atencién al cliente, compras, limpieza y
orden ; y por atractivos : naturaleza y paisaje.

En general, se observa un alto grado de satisfaccién so-
bre los distintos factores de los productos turisticos y las
motivaciones que llevaron al turista a elegir nuestra
provincia como destine.

En la encuesta llevada a cabo en la temporada inver-
nal para este afio (2000), se destaca que el mayor ni-
mero de respuesta 26% (297) se refieren a una satisfac-
cion positiva respecto a la naturaleza y el paisaje que
brinda Mendoza, siguiéndole el item "todo" 26% (242),
gente amable 11%(192) y luege limpieza y orden
11%(161), como los mas representativos.

En tanto que para las encuesias llevadas a cabo duran-
te 1998 y 1999 el item de mayor envergadura fue la
'Mentana' ( 32% y 82% respectivamente) .

GRADO DE SATISFACCION EN INVIERNO

Para las acciones propositivas del TURPLAN se conside-
ra fundamental incorporar la variable "grado de insatis-
faccién’, obteniéndose como conclusién que el indica-
dor "nada" fue el que mayoritariamente contestaron los
visitantes, por lo gue se infiere que existe un alto grado
de satisfaccién entre los turistas que nos visitan.

No obstante hubieron otros indicadores tales como
'limpieza y orden", "estado de las rutas’, "senalizacién
de los atractives', "seguridad vial' y falta de informa-
cion” en donde los visitantes declararon cierto grado de
insatisfaccion por lo que merecen tenerse en cuenta en
tuturas acciones. Estos indicadores nos ofrecen inter-
pretaciones variadas conforme a la zona de releva-
miento.

Si bien se observa para todas las zonas que la respues-
ta 'nada’ es la mas representativa respecto al grado de
insatisfaccion, debemos mencionar que en la zona del
Metrépolis del Vino limpieza, orden, sefalizacién de los
atractivos y seguridad vial se sefalan como motivos de
insatisfaccién para algunes turistas.

En lo Zona del Nevado en orden de prioridad después
de "Nada", le sigue el estado de las rutas y faltas de in-
formacién En la Zona Alta Montafa también se men-
ciond el estado de las rutas.

MONTANAS
LIMPIEZA Y ORDEN ; 8%
1% ATENCION
2%
CANTIDAD DE

GENTE AMABLE

~ ATRACTIVOS

Ll 7% NADA
= 3 2%
~ Otros
o 10% :
TODO g _ W
26% v/ —— ~._ESQUIPISTAS
B 1%
NATURALEZA PAISAJES

26%

FUENTE: TURPLAN
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TIPO DE ALOJAMIENTO PREFERIDO

o5 estcklecimiznios hotelerce eon lo modalidad mos
utilizada, probablemente debido a que la estadia pro-
medio es de aproximadamente 4 & 5 noches. Las otras
modalidades como: casa de amigos y familiares, cam-
ping y ofros son requeridas en un porcentaje menor.

Casas de Familiares y Amigos presenta en la Gltima
oleada 2000 un crecimiento destacado en correlacién
con el cuadro que nos indicaba la seleccién de desti-
no, (recomendaciones de amigos)

GASTO PROMEDIO

Sahre I hrse de cunntn pensaba anstar el visitante du-
rante la estadia en nuestra provincia, en la encuesta del
TurPlan y realizando un andlisis comparativo podemos
observar el comportamiento en Invierno y Verano del
gasto.

En la temporada estival al mismo intervalo le corres-
ponde el 29,5 %. Se estima que 84,5% prevé para sus
gastos, menos de 1000 pesos, demostrando que en in-
vierno el preducto turistico requiere mayor gasto.

100-300 10,0% 8,0% 13,00%
301-500 10,0% 20,0% 13,00%
501-1000 15,0% 44,0% 25,00%
1001-1500 5,0% 10,0% 8,00%
1501- & mas 7,0% 4,0% 10,00%
FUENTE: TURPLAN
EVOLUCION DEL GASTO
50,0%
45,0%
40,0%
35,0%
30,0% -
25,0%
20,0%
15,0% 1
10,0% +
5,0% -
0,0% -

Invierno 98

Promedio

29,50%
25,50%
29,50%
10,50%

3,00%

FUENTE: TURPLAN

Invierno 99 Invierno 00

@ 100-300 @301-500 W501-1000 O 1001-1500 O1501- 6 mas

FUENTE: TURPLAN



PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO

PERFIL DEL TURISTA QUE NOS VISITA

Se trata de un visitante con mediano y alio nivel intelectual, de
pasicion social acemedada, que vacaciona con su
familia y busca el infercambio sociocultural, recreacion
diurna y noccturna.

Procede basicamente del Capital Federal vy Gran
Buenos Aires, conoce nuestro destine por su propia
identidad, suele repetir su visita y se maravilla con la
contemplacion de nuestro paisaje.

7__\M
TURPLAK 2000 - 2689

Busca nuevas formas de relacionarse con el medio y su
genie, esta abierto o nuevos propuestas.

Requiere de servicios calificades, la tendencia es con-
sumir una oferfe acorde a las nuevas formas de vida,
vinculades con mayor independencia para el disfrute
de la naturaleza.

Generalmente es un profesional joven, enire 30 v 45
a;os gue vacaciona en familia.por cuenta prepia.
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PETROGLIFOS
LAS HERAS

ACUARIO
CIUDAD DE MENDOZA

I MUSEO ORFILA
MAIPU JUNIN

TERMAS DE CACHEUTA CHACRAS DE CORIA
LUJAN DE CUYO LUJAN DE CUYO

SALINAS DEL DIAMANTE VALLE HERMOSO
SAN RAFAEL MALARGUE
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C.10. ANALISIS CUALITATIVO DE
OPINION DE LOS AGENTES
TURISTICOS

La fase mas importante del TorPlan ha sido la participa-
cién de la gran mayoria de los agentes furisticos de la
Pravincia en el diagnéstico de la situacién del sector tu-
ristico seglin la opinion de los mismos, y sobre todo, el
disefio de las estrategias a desarrollar para mejorar la
estruciura turistica mendocina en los proximos afios.

Un elemenio bdsico en la metodologia seguida en el
desarrollo del TurPlan ha sido que fuera un Plan abier-
to, parficipado, coordinado y consensuado, aspecios
gue se han conseguido, ya que han participado en el
disefio del mismo mas de 700 agentes turisticos publi-
cos y privados mendocinos de todas las zonas, sectores
empresariales, profesiones e instituciones.

Se han realizado 28 reuniones a lo largo y ancho de la
Provincia entre los meses de mayo a noviembre, en las
cuales hon intervenido dichos agentes, interesados en
el desarrollo turistico futuro este trabajo ha resultado
sustancial a la hora de conformar el TurPlan justamen-
te porque desde el conocimiento que la comunidad tie-
ne de su propio realidad es posible construir un andli-
sis conciente y posible observar.

Nuestra provincia presenta un marco sociogeogréfico
particular, con contrastes notables, gue decidimos
abordar desde la zonificacién detallada en capitulos
anteriores.

En cuonto o lo orgonizacién privada del sector, su es-
tructura puoblica, la composicién de su oferta y otros
elementos, trabajamos con una matriz de informacién
Atentos a la diversidad en la conformacién zonal, en
uniforme, aunque debimos definir diferentes estrategias
a lo hora del estudio particular de cada zona.

Los datos que necesitébomaos recoger estaban vincula-
dos con los mercados actuales y potenciales, la impor-
tancio relativa del mercado y su incidencia respecto del
gasto, como asi tombién los segmentos de mayor im-
portancia para cada zona. Posteriormente trabajamos
sobre un andlisis D.A.FO. que detalla las Debilidades,
Amenazas, Fortalezas y Oportunidades, y también so-
bre los competidores de los espacios de andlisis y sus
ventajos comparativas respecto de la oferta especifica.

El siguiente paso fue definir, teniendo en cuenta la si-
tuocion determinade por los diagnésticos efectuados,
las actuaciones que deberia reclizar, como instancia de
superocién de esa realidad, cada uno de los sectores
involucrados: Subsecretaria de Turismo, Municipios,
Gobierno Provincial, émbito Legislativo, y la Actividad
Privada. Finalmente se establecié cuales podrian ser los
posibles segmentos de mercado, para cada zona, aten-
diendo a las posibilidodes de desarrollo que se des-
prenden del material anterior.

En primer lugar se desarrollé una reunién de presenta-
cion de lo que se pretendia desarrollor con el TurPlan
en cada una de los regiones, exponiéndose el método
o seguir, objetivos, fases y tareos iniciales.

Paro o cumplimentacién de esta temdtica se les solici-
t6é o cada municipio y cémora de turismo o grupo de
prestadores, {para aquellos donde la actividad privada
no estd agrupada), que realizaran un primer informe en
el mes de abril, posteriormente el material recibido,
muy rico y variable fue homogenizado zonalmente pa-
ra llegar o unc primera reunién de andlisis cualitativo
con cada ona en el mes de julio. En ella se consensua-
ron los términos referidos o los mercados actuales y la
presentacion de la matriz DA FQO.

En lo segunda reunién en el mes de ogosto, se consen-
sud el andlisis D.A.F O, con sus correcciones y se traba-
i© una primera instancia con los actuaciones que fue-
ron cerradas en la tercero reunién realizada en octubre.,

Para cado uno de las reuniones fueron convocedos los
actores involucrados directa o indireciamente con la

- actividad turistica, tanto del dmbite poblico, como pri-

vado. Lo osistencia a las mismas fue variable, pero

_siempre mas gue positiva, hoteleros, gastronamicos,

empresarios, transporistas, profesionales, docentes,
empleados, funcienarios de recurses naturales, de cul-
tura, de dreas departomentales de desarrolle, del dreo
social, pequefios agricultores, industriales, y la valiosa
presencia de legisladores e intendentes allamente com-
prometidos, nos dan lo base y confianza de que este es
un plan que lo construimos entre todos.

La importancia de este trabajo con la comunidad radi-
cé bdsicamente en el compromiso y la decisién de que
el desarrollo turistico es posible con la participacion de
cada uno de los que, de alguna manera, forman parte
del sector y de quienes deben tomar las decisiones pa-
ra lograrlo.

Estos irabajos realizados sirvieran de sustento, de mar-
co social y econdmico de la reclidad turistica y nos per-
mitié orientar las estrategios que de olguna manera se
iban desprendiendo de cada uno de los estudios técni-
cos espacificas.

A continuacion se detallan tos conclusiones de los estu-
dios finales obtenidos con cada una de las zonas, un
diogndstico provincial que se nutre justamente de los
analisis zonales y los propuestas a desarrollar, segin el
punto de vista de los agentes turisticos, en cada una de
|05 Z0oNda.
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Por nimero

de llegadas

Rentabilidad
por el gasto

Por nOmero de
llegadas

Rentabilidad por
el gasto

Segmentos por
orden de
importancia.

ALTA MONTANA

Capital Federal.

Buenos Aires.

Cérdoba.

Santa Fe.

Extranjeros de Europa
Occidental y América del
Norte.

Buenos Aires.

Cap Federal.

Extranjeros Europa occiden-
tal

y América del Norte.

Santa Fe.

Cérdoba.

Aventuras / Deportes.
Turismo de Circuitos.
Salud y descanso.
Vacacional Familiar.

REGION DEL NEVADO

Provincia Buenos Aires.
Santa Fe.
Cérdoba
La Pampa -Rio Negro -
Neuquén.

Buenos Aires
Santa Fe
Coérdoba

Turismo Vacacional.
Turismo de Circuitos.
Turismo Aventura.
Turismo de Nieve.
Turismo Estudiantil.
Turismo Cultural.

Turismo de Salud: Termas

METROPOLIS DEL
VINO

Buenos Aires.
Capital Federal
Cérdoba.

Santa Fe.

Otras Provincias.
Extranjeros.

Buenos Aires.
Capital Federal.
Cérdoba.
Santa Fe.

Chile.

Negocios.

Congresos, eventos y festivi-
dades anuales.

Vacacional y de circuitos.
Cultural.

Turismo Estudiantil

TIERRAS CON HISTORIA

Capital Federal
Prov. Buenos Aires
Cérdoba

Rosario - Santa Fe
Otros

Buenos Aires
Cérdoba
Santa Fe

Turista en transito y/o en cir-
cuito.

Deportistas: pesca deportiva
y deportes nadticos.
Negocios.

VALLE DE UCO

Capital Federal.
Buenos Aires.
Litoral.
Cérdoba.
Chile.
Extranjeros.

Capital Federal
Buenos Aires
Litoral
Cérdoba

Chile

Turista en transito y/o en
circuito.

Turismo por festividades
anuales.

Aventura.

AREA HUANACACHE

San Luis/ San Juan
Extranjeros espanoles,
alemanes, ingleses,
Buenos Aires

Cérdoba

Buenos Aires

Extranjeros espanoles,
alemanes, ingleses,

San Luis - San Juan
Cérdoba

Turismo Festividades.
Turismo Cultum!‘: Didéacti-
co /Cientifico y Etnico.
Ecoturismo asociado al
cultural.

Turismo Rural.

Turismo de Aventura.



DEBILIDADES

Ausencia de estdndares de calidad en servicios para
mejorarlos.

Insuficiente senalizacién de atractivos.

Escasa conciencia turistica por parte de los habitan-
tes.

Falta de imagen a nivel internacional, considerando
acciones dispersas de promocién.

Débil integracién de circuitos y productos turisticos en-
tre los departamentos.

Gran concentracién de la oferta en Capital.
Estancamiento en la dinamizacién del producto.
Escaso promedio de pernocte.

Problemas de seguridad y falta de higiene en zonas de
atractivos turisticos tradicionales.

Problemas crecientes en el trénsito.

Considerable estacionalidad.

Falta de calidad y cantidad de material cartogréfico.
Dispersién y falta de cohesién entre empresarios, mu-
nicipios y otros agentes piblicos y privados relacionao-
dos con la actividad.

Escasa oferta recreativa nocturna.

AMENAZAS

Incomunicacién entre los empresarios hoteleros, gas-
trondmicos, de esparcimiento, efc.

Mayor avance de ofros mercados con campaias més
agresivas para la captacién de clientes.

Situacién econémica nacional e internacional.

La situacion de emergencia econémica del sector de
hoteles y afines en todo el pafs.q Inseguridad social.
Posible apertura de otros pasos internacionales a lati-
tudes mds convenientes al MERCOSUR

Mejores oportunidades del destino Brasil por su poli-
tica de facilidades impositivas

Insuficiente preservacién ambiental

La fendencia actual del turista de compartir varios
destinos itinerantes con corto periodo de permanencia
en cada uno.

FORTALEZAS

Posicién de encrucijada en la regién y en el corredor
biocednico.

Cumple el rol de metrépolis regional.

Aceptable oferta de gastronomia y recreacién diurna.
Creciente concientizacién del binomio vino-turismo.
Jerarquizacién de la hoteleria de 4 y 5 estrellas por in-
versiones privadas de cadenas internacionales.

Punto de partida y destino de los principales circuitos
de excursiones comercializados en la provincia.
Buena imagen de la ciudad a nivel nacional.

Ciudad ocasis con fuerte imagen e identidad (paisaje
de oasis urbano).

Integracién o la oferta turistica nacional

OPORTUNIDADES

Desarrollo del MERCOSUR.

Plan de desarrollo metropolitano del Gran Mendoza.
Desarrollo del turisme urbane.

Mayores inversiones en oferta calificada de hoteleria
internacional y otros equipamientos (centros comer-
ciales, recreativos, efc.).

Posibilidad de insertar nuevos productos turisticos aGn
no puestos en valor, por ejemplo histérico-sanmarti-
nianos.
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DEBILIDADES

Falta de equipamiento turistico calificado en hoteleria,

gastronomia, recreacion.

Gran estacionalidad.

Falta de sefalizacién vial y turistica.
Falta de centros de informacion.

Conflicto jurisdiccional en cuanto al manejo de la

informacién y la resolucién de problemas.

Deficiente administracién en cuanto al uso del suelo.

Deficiencia en la prestacién de servicios.

Gran diferencia en la relacién calidad - costo de los

Servicios.
Falta de concientizacion turistica.
Falta de capacitacién de recursos humanos.

Saturacién de controles institucionales que impiden el

transito fluido del turista.

Deterioro e impacto ambiental y del paisaje por falta
de tratamiento de efluentes, presencia de basurales,

construcciones precarias.

Alta transitabilidad y conflicto entre el uso turistico y

el transporte de carga del Corredor Biocednico.

Insuficiente equipamiento de maquinarias para el nor-

mal mantenimiento de las rutas.

Carencia de instalaciones y equipamientos de recep-
cién, informacién, interpretacién y control adecuado

en las dreas protegidas.
Falta de fiscalizacion y control de los servicios.

Marco legal e institucional inadecuado para los sigu-
ientes aspectos: transporte, turismo aveniura, alo-
jamientos; proveniente de una disociacién entre el

estado y la realidad.

Problema en la prestacién de servicios publicos

urbanos y elevadas tasas.
AMENAZAS

Deficiente inversién local por falta de créditos al sec-
for turistico.
Imdamadﬂ uﬁlmoaén de los recursos naturales.

ntal por localizacién de industrias
nocivas en los corredores turisticos.
Impacto en el paisaje por presencia de basurales y
accién de efluentes sobre rios.
Escasa coordinacién de acciones y control entre juris-
dicciones internacionales (Chile), nacionales, provin-
ciales y municipales en el Corredor Turistico
Biocednico. g

FORTALEZAS

Magnitud e identidad de los paisajes y de los recur-
sos turisticos.

Excelente conjuncién de atractivos de montofas, sol,
nieve, glociores, termas, urqueologfo e historia.
Presencia del Aconcagua.

Sensibilidad de los agentes turisticos hacia el desa-
rrollo de la zona.

Posicionamiento del circuito de Alta Montana.

OPORTUNIDADES

Magnitud e identidad de los paisajes y de los recur-
sos turisticos.

Excelente conjuncién de atractivos de montadas, sol,
nieve, glaciares, termas, arqueologia e historia.
Presencia del Aconcagua. _

Sensibilidad de los agentes turisticos hacia el desar-
rollo de la zona.

Posicionamiento del circuito de Alta Montafia.



TURPLAN 2000 - 2005

DEBILIDADES

Falta de posicionamiento de productos y marca Valle
de Uco.

Escasez de equipamiento y servicios turfsticos.
Deficiente distribucién del equipamiento hotelero.
Falta de conectividad de transporte - insuficientes lineas
y frecuencias.

Escaso volumen y crecimiento de la demanda.

La demanda se concentra en muy pocos destinos.
Carencia de sefalizacién vial y turistica concensuada a
nivel local, provincial y nacional.

Escaso incentivo para las PYMES del sector turistico.
Falta de conciencia turistica.

Carencia de planificacién, desarrollo e integracion de
circuitos tfuristicos.

Deficiencia en el mantenimiento de rutas provinciales
y nacionales.

Carencia de personal capacitado en el sector del turis-
mo.

Impacto ambiental del paisaje producido por acumu-
lacién de basurales y falta de limpieza.

Falta de integracion y dispersién de esfuerzos entre las
acciones oficiales y privadas.

Carencia de asesoramiento y formacién profesional
para el eficiente desempefio en los servicios y empre-
sas.

AMENAZAS

Recesién econémica.

Falta de legislacién relacionada con el desarrollo turis-
tico.

Problemas relacionados con la tenencia de la tierra y la
imposibilidad de ponerla en valor para el uso turistico.
Escasa participacién de la actividad privada y del esta-
do en los dmbitos turisticos.

FORTALEZAS

Creciente interés del sector oficial y privado por el de-
sarrollo turistico.

Fuerte unidad territorial e idiosincracia del lugar.
Fuerte presencia de afractivos culturales folcléricos y
tradicién con gran identidad.

Posicidn ventajosa, muy préxima al Gran Mendoza.
Zonas potenciales de atractivos naturales con excelen-
te estado ambiental.

Excelente potencial para el turismo rural, de naturaleza,
de salud y de aventura.

OPORTUNIDADES

Buena infraestructura de base (redes de agua, teléfo-
no, cloacal, efc.), en el drea de Qasis.

La inversién actual en emprendimientos industriales
en el corredor productivo.

La creciente expansién de la modalidad: Turismo Ru-
ral.

Posibles inversores para la construccién del centro in-
vernal de altura.

Presencia de reservas naturales y su posible explota-
cién para ecoturismo y turismo de aventura.
Conexién y posibilidades de integracién con la regién
Central de Chile.

Revaloracion de las rutas sanmartinianas.

Avance de las modalidades de Enoturismo y Enogas-

tronomia.
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DEBILIDADES

Infraestructura de rutas y comunicaciones insuficien-
tes.

Escasa sefalizacion.

Falta de integracién de los recursos turisticos de los
distintos departamentos.

Deficiente equipamiento de terminales terrestres y aé-
reas.

Alta variacién estacional en montana.

Distancia respecto de la Zona Metropolitana centro
de decisién provincial.

Escasa receptividad de los medios audiovisuales ma-
sivos del Gran Mendoza hacia el sur y viceversa.
Falta de aprovechamiento turistico de las éreas natu-
rales y protegidas por falta de planes de manejo y
operativos de uso turistico.

Deficiencia en la formacién profesional.

Deficiencia en la calidad de los servicios y relacién
calidad-precio.

Deficientes acciones de control y fiscalizacién.
Deficiente oferta de transporte terrestre y aéreo y en
cuanto a la relacién calidad - competencia.
Deficiente infraestructura y equipamiento para Con-
gresos en la ciudad de San Rafael, para completar la
oferta zonal.

Falta de integracién interdepartamental y vocacién de
trabajo conjunto publico y privado.

Falta definicién de producto relacién marca por parte
de los operadores receptivos.

Escasa oferta recreativa nocturna.

Elevado cobro de tasas de organismos indirectos:
SADAIC-AADI-CAPIE

AMENAZAS

Recesién econémica.

Falta de legislacién relacionada con el desarrollo tu-
Problemas relacionados con la tenencia de la fierra y
la imposibilidad de ponerla en valor para el uso turis-
tico.

Escasa participacién de la actividad privada y del es-
tado en los dmbitos turisticos.

FORTALEZAS

Creciente interés del sector oficial y privado por el de-
sarrollo turfstico.

Fuerte unidad territorial e idiosincracia del lugar.
Fuerte presencia de atractivos culturales folcléricos y
tradicién con gran identidad.

Posicién ventajosa, muy préxima al Gran Mendoza.
Zonas potenciales de atractivos naturales con exce-
lente estado ambiental.

Excelente potencial para el turismo rural, de naturale-
za, de salud y de aventura.

OPORTUNIDADES

Buena infraestructura de base (redes de agua, teléfo-
no, cloacal, efc.), en el drea de Oasis.

La inversién actual en emprendimientos industriales
en el correder productivo.

La creciente expansién de la modalidad: Turismo Ru-
ral.

Posibles inversores para la construccién del centro in-
vernal de altura.

Presencia de reservas naturales y su posible explota-
cién para ecoturismo y turismo de aventura.
Conexién y posibilidades de integracién con la regién
Central de Chile.

Revaloracién de las rutas sanmartinianas.

Avance de las modalidades de Enoturismo y Enogas-
tronomia.



DEBILIDADES

Falta de recursos para la puesta en valor y promocién
de los sitios histéricos, culturales y medioambientales.
Carencia de ofertas turisticas por parte de la actividad
privada.

Falta de incentivo para microemprendimientos del
sector turistico.

Falta de conciencia turistica en la poblacién.
Ausencia de planificacién, desarrollo e integracién de
circuitos turisticos.

Falta de sefializacién vial y turistica.

Deficiente mantenimiento de rutas provinciales y na-
cionales.

Falta de personal capacitado en el sector del turismo.
Falta de coordinacién entre las instituciones publicas y
privadas.

Rigidez del marco legal para adaptarse a nuevos em-
prendimientos, por ejemplo Cotos de Caza.

AMENAZAS

Falta de capacidad receptiva y escasa predisposicién
para atender turistas en los establecimientos industria-
les.

Escasa participacién de la actividad privada en los
dmbitos turisticos.

Minima integracién al sistema turistico mendocino ac-
tual.

TURPLAN 20600 - 2005

FORTALEZAS

Valor del patrimonio agroindustrial, vitivinicola y ga-
nadero para el desarrollo del agroturismo.

La posicién de la zona en el Corredor Biocednico (ru-
ta nacional N°7).

Inclusién del producto "Camino del Vino" en la ofer-
ta turistica provincial.

Presencia de recursos para el desarrollo de activida-
des y eventos deportivos naiticos y de naturaleza
(Carrizal y Travesia).

Presencia de atractivos culturales folcléricos, histéricos
y arqueolégicos y medioambientales.

Testimonios sanmartinianos.

OPORTUNIDADES

Importancia de la ruta nacional N° 7 como corredor
turfstico de acceso y corredor destacado para el MER-
COSUR.

Camino del vino como producto turistico jerarquiza-
do.

Posibilidades que brindan las rutas provmcmles para
su conexion con el Sur,

Reactivar la infraestructura ferroviaria para unir areas
atractivas del desierto (eje norte sur entre Lavalle, San-
ta Rosa, San Rafael y General Alvear). .

Posibilidades para el turismo cultural educativo y ru-
ral.
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TURPLAN 2000 - 2009

DEBILIDADES

Falta de infraestructura bésica: accesos y comunica-
ciones hacia atractivos turisticos de lo zona de seca-
no, accesibles todo el afo.
Falta de equipamiento turistico: hoteleria, gastrono-
mia, recreacion y facilitaciones para atencién al turis-
ta.
Ausencia de prestadores de servicios turisticos de la
zona.
Deficiencia en la prestacién de servicios.
Falta de equipamiento especifico para recepcién y
control del turista en @rea protegidas.
Deficiente provisién de agua potable para zonas de
secano.
Fakta de concientizacién turistica.
Insuficiente material promocional e infoermacién turis-
tica.

AMENAZAS
Falta de créditos al sector turistico.
Falta de inversién local
Incidencia ambiental por inadecuado uso de los re-
cursos naturales y escasas posibilidades de control.

Impado socio auliumi negohvo da la admdud h:rfsﬂ—

PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO

FORTALEZAS

Fuerte identidad del paisaje natural y del patrimonio
folclérico, histérico, arqueolégico y etnogréfico, dis-
tinto a las ofertas tradicionales.

Sensibilidad y participacién de las comunidades en las
ofertas turisticas y el desarrollo de lo zona.
Posicionamiento sobre las rutas nacionales 142 y 40
y cercania al centro de distribucién del Gran Mendo-
za .

Amplias posibilidades para el turismo de aventura y
turismo rural.

OPORTUNIDADES

Valoracién internacional del complejo lacunar
Huanacache con sitio Ramsar.

Posibilidad de Integracién con circuitos regionales San
Luis (Las Quijadas) y San Juan (érea lagunera).
Interés de visitantes por el producto desierto - cultura

o5 de recuperacion de los fierras a sus poblado-
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PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLEG TURISTHCO

DIAGNOSTICO TURISTICO PROVINCIAL REALIZADO
POR LOS AGENTES DEL SECTOR

FORTALEZAS

DE LOS RECURSOS:

Presencia de reservas naturales y su posible explotacién para ecoturismo y turisme de
aveniura.

Buena infraestructura de base (redes de agua, teléfono, cloacal, efc.), en el drea de Oasis.
La inversién actual en emprendimientos de servicios turisticas en el corredor produciiva.

DE LA OBRA PUBLICA:

1.
2.
3.
4.

Construccién de la Presa-Embalse "Poirerillos".

Posibilidad de refuncionalizacion del ferrocarril pora uso turistico.

Posibilidades con la construccion del Tonel de Baja Altura por el Paso de las Aucas.
Concrecién de la obra del Paso del Pehuenche.

DE LA ACCION Y PARTICIPACION:

5.

Integracién en circuitos con Chile.

Posibilidad de creacién de paguetes turisticos conjuntos con le Patagonio. Posibilidad de
Integracién con circuitos regionales San Luis y San Juan .

Fomento o los artesanias tipicas regionales.

Predisposicién de la poblacion respecto al turisme como alternativa de desarrollo
econdmico-social.

Plan de desarrollo metropelitanc del Gran Mendoza.

DE LAS COMUNICACIONES:

1.
2,

Desarrollo del Mercosur.
Accesibilidad de fransportes de pasajeros que la coneclan con todo el pais.

DEL MERCADO:

el

noA e N

6
7
8
9
1

0_Desarrollo del turismo urbano.

. Mayores inversiones en oferta cdlificada de hoteleria internacional y ofros eguipamientos

{centros comerciales, recreativos, etc.).

Desarrollo del turismo de congresos

Potenciacién del turismo de aventura y alternativo.

Potenciacién de las aguas termo - minerales para usos combinados de salud y recreacion.
Potenciacién de la imogen del Aconcagua para la captacién de una clienfela
internacional.

Camine del Vino como producto turistico jerarquizado.

Posibilidades para el turismo Cubtural, Educativo y Rural,

Avance de los modalidades de Enoturismo y Enogastronomia.

Desarrollo del turismo de congreses y cultural-cientifico.




PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO ' ' TURPLAN 2008 - 2005

DEBILIDADES

EN CUANTO A LA OFERTA DE ATRACTIVOS:

1. Falta de recursos econémicos para la puesta en valor y promocién de los sitios histéricos,
culturales y medicambientales.

2. Deterioro e impacto ambiental y del peisaje por folto de tratamiento de efluentes, presen
cia de bosurales, construcciones precarias.

3. DE LAS AREAS NATURALES:Reciente aprovechamiento turistico de las éreas naturales y
protegidas por falta de planes de manejo y operativos de uso turistico. Carencia de insta-
laciones y equipamientos de recepcién, informacién, inferpretacién y control adecuado en
todas las dreas protegidas.

EN CUANTO A LA OFERTA DE SERVICIOS:

1. Falla de equipamiento turistico calificado en hoteleria, gasironomia, recreacién.

2. Deficiencia en la prestacién de servicios y en la cualificacién de recursos humanos

3. Falta de fiscalizacién y control de los servicios. Ausencia de esténdares de calidad en servi
cios para mejorarlos. Problema en la prestacién de servicios publicos urbanos.

4. Sistema impositivo elevado para el sector turistico.

5. Diferencio en la relacion colidad - costo de los servicios.

6. Carencia de ofertas turisticas por parte de lo adtividod privada. Escasa oferta recreativa
nocturna.

EN CUANTO A LA DEMANDA:;

1. La demando se concentra en muy pocos destinos, conforme a la oferta,
2. Gran estacionalidad.

EN CUANTO A LA COMERCIALIZACION;

1. Falte definicién de productos con relacion a la marca Mendoza por parte de los operado
res receplivos.

2. Falta de imagen a nivel internacional, considerando acciones dispersas de promocién.
Escaso promedio de pernocte.

3. Estancamiento en le dinamizacién del producio.

EN CUANTO A LA INFORMACION:

I 1. Falta de sefializacién vial y turistica homologada nivel local, provincial y nacional.
I 2_ Falte de centros de informacion.
| 3. Falta de calidad y cantidod de material turistico y cartogrdfico.

EN CUANTO A LAS ACTUACIONES PUBLICAS Y PRIVADAS:

1. Conlflicto jurisdiccional en el manejo de la informacién y la resolucién de problemas.
Saturacion de controles institucionales.

2. Deficiente administracién en cuanto al uso del suelo.

3. Marco legal e institucional inadecuado para los siguientes aspecios: fransporte, turismo
aventurg, alojamientos, caza deportiva, _ ;

4, Falte de incentive para nuevos emprendimientos del sector iurfstico

5. Falta de integracion interdepartamental y vocacién de trabajo conjunto pablico y privado.

6. Dispersion y falta de cohesidn entre empresarios, municipios y otros agentes poblicos y
privados relacionados con |la actividad.

EN CUANTO A LOS RECURSOS HUMANOS Y LA COMUNIDAD:

1. Falta de concientizacidn turistica.
2. Falta de capacitacion de recursos humanos, poblico y privado, gerenciol y puesto de base.
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SOBRE LOS RECURSOS:

1. Inadecuada utilizacién de los recursos naturales y escasas posibilidades de control

2. Incidencia ambiental por localizacién de industrias  nocivas en los corredores turisticos.

3. Deterioro medioambiental en dreas no protegidas pero valiosas paisaijistica y ecolégica
mente por efectos de actividades industriales, mineras, urbanas y energéticas.

SOBRE LOS SERVICIOS:

1. Deficiente inversién local por falta de créditos blandos al sector turistico.

2. Falto de capacidad receptiva y escasa predisposicién para atender turistas en los
establecimientos agroindustriales para ampliar la oferta.

3. La problemdtica socio-econémica impide una expansién del sector. Incomunicacién entre
los empresarios hoteleros, gastronémicos, de esparcimiento, etfc.

4. Falta de inversion local y escasa participacion de la actividad privada en los ambitos
turisticos.

SOBRE EL ACCIONAR INSTITUCIONAL:

1. Escasa coordinacién de acciones y control entre jurisdicciones, nacionales, provinciales y
municipales.

2. Escasa participacién de la actividad privada y del estado en los dmbitos turisticos, que se
observa en la escasa integracién al sistema turistico mendocino actual.

3. Falia de Ordenamiento Territorial y problemas relacionados con la tenencia de la tierra
que imposibilitan ponerla en valor para el uso turistico.

DE LOS RECURSOS Y SERVICIOS:
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1.Magnitud e identidad de los paisajes y de los recursos turisticos.
2.Excelente conjuncién de atractivos de montafas, sol, nieve, rios, glaciares, desiertos, valles,
termas, arqueologia, historia y folclore.

3.Presencia del Aconcagua.
4.Valor del patrimonio agroindustrial, vitivinicola y ganadero para el desarrollo del turismo rural.

5. Presencia de recursos para el desarrollo de actividades y eventos deportivos y de naturaleza y
para turismo deportivo: caza y pesca.

6. Importantes testimonios sanmartinianos.

7. Espacio rural con fuerte imagen e identidad: oasis.

8.Importante superficie de dreas protegidas valiosas paisajisticas y ecolégicamente para realizar
ecoturismo y turismo de aventura.

DE LOS SERVICIOS:

1.Aceptable oferta de gastronomia y recreacién diurna.
2. Jerarquizacién de la hoteleria de 4 y 5 estrellas por inversiones privadas de cadenas
internacionales.

DE LAS COMUNICACIONES:

1. Presencia del Corredor Biocednico como eje comunicacional del Mercosur y la apertura del
Paso del Pehuenche.
2.Rol de Mendoza como metrépolis regional.

DE LA COMUNIDAD:

1.Sensibilidad de los agentes turisticos hacia el desarrollo arménico y sustentable de la actividad
en la provincia.

2. Hospitalidad y predisposicién favorable ol turismo del lugarefio, autoridades y prestadores.

3. Creciente interés del sector oficial y privado por el desarrollo turistico.

4. Creciente concientizacién sobre el binomio vino-turismo. :



ACTUACIONES PARA EL AUMENTO DE LA COMPETITIVIDAD

SUBSECRETARIA

Concientizacién sobre la
importancia y necesidades
del turismo a los mdaximos
niveles de decisién piblica
y privada.

Planificacién, desarrollo y
promgeion del Gran Men-
doza como ciudad Metro-
politana,

Crear un sistema estadisti-
co y base de datos en
red.

Estimulo y orientacién de
inversiones, creando un
Centro de informacion,
documentacién, investiga-
cién y orientacién para in-
versiones en turismo en la
provincia.

Planificacién de circuitos
furisticos integrados.
Ampliar la oferta atendien-
do a los valores histéricos
y rurales de la zona.
Senalizacién de los princi-
pales recursos a través de
un sistema homologado.
Coordinacién de tareas
entre los agentes pUblicos
y privados.

Ampliacién del calendario
turistico para quebrar la
marcada estacionalidad.
Capacitacién de los em-
pleados del sector.
Regulacién y control de
empresas turisticas a partir
de la mejora del marco le-
gal y operativo.
Promocién de la imagen
turistica sol - vino-ciudad.
Estudiar las posibilidades
de explotacién del Centro
de Congresos y propiciar
el desarrollo de este seg-
mento de mercado, esta-

bleciendo una normativa
especifica.
Potenciar el turismo de

Congresos, de la Tercera
Edad y de Salud, Cultural-
Histérico, Estudiantil.

METROPOLIS DEL VINO

ADMINISTRACION

Jerarquizacién del sector
turistico.

Incluir al turismo en las mi-
siones de comercio exte-
rior.

Coordinacién entre Minis-
terios y Municipalidades.
Planificacién, desarrollo y
promocion del Gran Men-
doza como ciudad Metro-
politana.

Desarrollo de un plan es-
tratégico para toda la pro-
vincia.

Adecuacién de infraestruc-
tura.

Mejora de la situacién so-
cial y la seguridad.
Incentivar y potenciar in-
versiones.

Ajustar la legislacién pro-
vincial relacionada al tu-
rismo.

Recuperacién y puesta en
valor del patrimonio histé-
rico.

Realizar un estudio sobre
el Centro de Congresos
para su optimizacion.
Crear en la Casa de Men-
doza en Buenos Aires un
drea especifica de turismo
que dependa de la Subse-
cretaria.

MUNICIPALIDADES

Jerarquizacién y profesio-
nalizacién del drea de tu-
rismo.

Planificacién turistica del
departamento.

Coordinar y vincular las
politicas departamentales
con un plan integral estra-
tégico de desarrollo zonal.
Concientizacién de la po-
blacién.

Actualizar, organizar y di-
fundir la informacién turis-
tica departamental.
Andlisis de oferta y de-
manda.

Desarrollo de productos
turisticos en conjunto entre
los departamentos intervi-
nientes.

Incentivar y potenciar in-
versiones.

Puesta en valor del Patri-
monio Turistico.

Control de Calidad de los
Servicios (en coordinacién
con la Subsecretaria de
Turismo).

Participar en acciones con-
juntas de promocién.
Destinar partidas especifi-
cas del presupuesto para
sus actuaciones de desa-
rrollo vinculadas con el
TurPlan.

Articulacién de acciones
en lo &rbita municipal y
con los prestadores zona-
les.

Tomar especial atencién a
la limpieza de los sitios tu-
risticos y a los accesos.
Jerarquizacién de la oferta
cultural.

Interrelacién con sus pares
y con el dmbito piblico.
Desarrollo de productos
nuevos conjuntamente con
el municipio

Mejorar la calidad y pre-
cios para mejorar la com-
petitividad.

Mayor profesionalizacién y
capacitacién constante de
los recursos humanos.
Participacién en campaias
de promocién con algin
mecanismo de retorno im-
positivo.

Estudio comparativo de
costos y tarifas con merca-
dos competitivos.
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Centralizacién de la infor-
macién del estado de los
caminos en temporada in-
vernal, y Onica via de
transmision.

Creacién de programas
de capacitacién.”
Programa de concientiza-
cién turistica a la policia,
gendarmeria, a los pres-
tadores y o la poblacién
en general.

Coordinacién en la politi-
ca, la planificacién y el
accionar de la Subsecre-
taria con los Municipios y
con los entes Provinciales
jurisdiccionales. Catego-
rizacién y mayor control
de los servicios, sobre fo-
do en lo que respecta a
seguridad del turista.
Elaboracién de folleteria
con informacién integral
para el turista nacional e
internacional.

Andlisis y adecuacién del
marco legal de la oferta
de alojamientos, de aven-
tura, de transporte, de
uso del agua. ajustado a
la realidad, a los nuevos
requerimientos, y flexible.
Establecer politicas, estra-
tegias, y programas para
el cumplimiento del Tur-
Plan.  Establecer un sis-

tema de informacién pro-

vincial, exhustivo y global,

_para brindar informacién

al turista.

Planificacién e inversién
en infraestructura y equi-
pamiento turistico. Sobre
todo para limpieza del
camino, sanitarios, cen-
tros de informes. Coordi-
nacién de Planes y accio-
nes entre los distintos en-
tes provinciales y naciona-
les con jurisdiccién en la
zona. Por ejemplo para la
habilitacién de prestado-
res.

Puesta en marcha de un
plan efectivo para emer-
gencias y contingencias
climéticas.

Puesta en marcha de pla-
nes medioambientales vy
de uso del suelo para la
zona.

Programa de senalizacién
vial turistica.
Instrumentacién de un
programa de incentivos a
inversionistas.

Programas de financia-
cién adecuados.

Legislatura Provincial
Coordinacién de un tra-
bajo conjunto con la sub-
secrefaria y demds entes
para la adecuacién del
marco legal actual, a las
nuevas modalidades.

Relevamiento exhaustivo
de los atractivos actuales y
potenciales de la zona.
Coordinacién y comunica-
cién fluida con las admi-
nistraciones provinciales,
los otros municipios y los
prestadores.

Campanas de Concienti-
zacion.

Capacitacién e informa-
cién dirigida a distintos ni-
veles, especialmente ge-
rencial y de comercializa-
cién.

Participar en las campaias
de promocién de la pro-
vincia.

Especial atencién en el
cuidado y limpieza de los
atractivos y de todo el co-
rredor turistico.

Control de calidad de los
servicios especialmente
los gastronémicos y sani-
tarios.

Mejorar la oferta.
Capacitacion en gestion
empresarial y comerciali-
zacion.

Cooperacién entre las
distintas empresas furisti-
cas.”  Promocion con-
junta.

Control de calidad y cate-
gorizacion.

Determinar dreas ambien-
tales protegidas, trabajar
en la concientizacién
constante y en el cuidado
ambiental de la zona.
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TURPLAN 2080 - 2005

VALLE DE UCO

SUBSECRETARIA

Resaltar lo importancia de
la actividad en la econo-
mia provincial, a los secto-
res de poder.

Estudios de mercado v de
la economia provincial pa-
ra obtener mayor decision
politica.

Crear un departamento de
asesoramiento y apoyo o
inversiones para financia-
miento de emprendimien-
tos actuales y potenciales
atendiendo al desarrollo
integral y sustentable de la
zona.

Coordinar las acciones de
desarrollo y promocién de
la zona, con los munici-
pios y los prestadores, po-
tenciando la presencia de
la zono,

Progromas paro capacita-
cién de recursos humanos
y concientizacién turistica.
Control vy fiscalizacion de
los servicios.

Fomento al desarrolle de
productos de agroturismo
y de folklore.

Incentivar inversiones para
aumentar la capacidad re-
cepiiva de la zona en fun-
cion de la demonda por
eventos y festividades.
Sistema de sefalizacién
vial y turisiica homologa-
do.

Diagramacion de circui-
tos, rescatande los recur-
sos naturales y culturales.

]

L

ADMINISTRACION -

PROVINCIAL

Coordinacién de plones y
acciones entre la Subse-
cretaria, los distintos orga-
nismos poblicos involucra-
dos y el sector privado.
Obros de infraestructura
basica en comunicacio-
nes, especialmente telefo-
nia y viales, por ejemplo
camino Potrerillos - Tupun-
gato, camino por el Porti-
llo Argentino a Chile pora
turismo Aventura.
Retuncionalizacién de In
casa de Mendozc en Bue-
nos Aires, con el fin de
promocionar ¢l turismo.
Potenciar la presenciu de
la region en las promocio-
nes.

Lineas de crédito paro lo
financiacion de PYMES.
Programas de Sedaliza-
cion Turistica.
Mantenimiento de cami-

nos secundarics "turisti-
cos".
Conservacién del Medio

Ambiente, vy control del
cumplimiento de la nor-
mativa vigente en este y
oiros dmbitos.

Realizar un estudia sobre
el aprovechamiento de las
aguas lermeles de Tupun-
gato.

Legislatura Provincial
Coordinacién de un traba-
jo conjunto con lo subse-
cretaria y demas entes pa-
ro la adecuacién del mar-
co legal actual, a las nue-
vas modalidades.

Estudio especifico sobre la
intervencion del Ejercito
Argentino, pora que octue
como complemento de la
oferta.

Estudio de situacién de las
dreas naturales, no sélo
las protegidas, especifica-
menie en cuanto al uyso
del suelo.

i

MUNICIPALIDADES II ACTIVIDAD PRIVADA

A

Coordinacion e integra-
cién  interdepartamental
pUblica y privada para el
desarrollo y la promecian.
Ordenamienio territorial
para uso turistico,
Diagramacién, puesta en
valor y promocién conjun-
ta de circuitos turisticos
entre los departamentos
intervinientes.

Jerarquizar dreas especifi-
cas de turismo en los mu-
nicipios.

Capacitacién de los recur-
sos humanas.
Asesoramiento para la
puesta en valor de nuevas
iniciativas turisticas.
Control y cuidado del me-
dic ambiente.

an

Coordinacién e integra-
cién interdepartamental
publica y privada para el
desarroilo v la promocion.
Ordenamiente  territorial
para uso turistico.
Diogramacién, puesta en
valer y promocién conjun-
ta de circuites turisticos
entre los departamentos
intervinientes.

lerarquizar dreas especifi-
cas de turismo en los mu-
nicipios.

Capacitacion de los recur-
sos humanos.
Asesoramiente parc lo
puesta en valor de nuevas
iniciativas turisticas.
Centrol y cuidado del me-
dio ambiente.
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Concientizacién al gobier-
no provincial sobre la im-
portancia socioeconémica
de la actividad.
Concientizacién turistica
de la comunidad, espe-
cialmente en las escuelas.
Ejecucién y control del Tur-
Plan con un organismo de
representacién publica y
privada equilibrada.
Promocién directa en mer-
cados emisores.

Creacién de programas
para la capacitacién de
recursos humanos.

Mayor control de los servi-
cios.

Coordinacién de actua-
ciones de organismos pu-
blicos y educativos que in-
fluyen en el sector turistico.
Nuevo esquema de repre-
sentacién, atendiendo al
planemiento regional.”
Aumento del trabajo de
prensa, acercando infor-
macién veraz, y promocio-
nando el calendario turisti-
co provincial.

Unificacién de los centros
de informacién turistica y
coordinacién con la casa
de Mendoza en Buenos Ai-
res.

Mejoramiento de la in-

fraestructura de comunica-
ciones, sobre todo telefo-
nia en los lugares aisla-
dos.

Senalizacién vial y turisti-
(ol Garantizar la se-
guridad.

Creacién de un drea de
la Casa de
Mendoza en Buenos Aires

turismo en

dependiente de la Subse-
cretaria.

Campana de concientiza-
cién turistica a través de
los escuelas e incorpora-
cién del
contenidos curriculares de

la E.G.B.

turismo en los

Legislatura Provincial
Coordinacién de un traba-
jo conjunto con la subse-
cretaria y demés entes pa-
ra la adecuacién del mar-
co legal actual, a las nue-
vas modalidades.
Modificacién de la ley
marco 5349 buscando
nuevos esquemas de re-
presentatividad, y jerarqui-
zando el érgano rector de
la actividad en la provin-
cial.

Atender al tema del Institu-
to Provincial de Juegos y
Casinos para que armoni-
ce la oferta provincial al
respecto.

Posicionamiento del pro-
ducto en el mercado.
Capacitacién de la mano
de obra.

Mejorar la infraestructura.
Meijorar la informacién y
la coordinacién entre los
productos y los destinos en
la promocién turistica.
Incrementar la coordina-
cién interdepartamental.

Promocién en tiempo y en
forma de los productos en
el mercado segin la tem-
porada.

Creacién de nuevos pa-
quetes turisticos y mayor
insercién de los mismos en
la oferta de los prestado-
res mayoristas de los gran-
des centros emisores.
Mejorar la calidad de los
equipamientos y servicios
turisticos.
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TURPLAS 2000 - 2005

TIERRAS CON HISTORIA

SUBSECRETARIA

ADMINISTRACION
PROVINCIAL

MUNICIPALIDADES

ACTIVIDAD PRIVADA

= —
Mayor insercién de la zo-
na en las politicas de de-
sorrollo y promocién pro-
vincial.

Capacitaciéon de los fun-
cionarios publicos, sector
privado nivel gerencial y
atencién al furista.
Programas de concienti-
zacidn turfslica y ambien-
tal

Elaboracién e implemen-
tacion de Planes de Turis-
mo de la Tercera Edad y
Educativo.
Desarrollo  del
Cultural y Rural.
Gestionar un programa
de sefalizacion.

jurismo

 Mantenimiento de los ca-

minos y corredores turfs-
ticos.

Incentivar una mayor
participacién de la activi-
dad privada.

Extender créditos para
PYMES del sector turisti-
co.

Dotacién de guardopar-
gues a lo reserva,
Ejecutar un programa de
sefializacion.

Priorizar y mantener una
ruta que una a las dreas
urbanas con el Carrizal.
Refuncionalizacion de la
infraestructura ferrovia-
ria.

Concientizacién del perso-

nal de servicios del sector
turistico.

Proyectos de integracién
de la actividad privada en
el ambito turistico.
Mejoras en el control de
calidad de los servicios,
conjuntamente con la sub-
secretana.

Diagramaocién de circuitos
turisticos entre los departa-
mentos intervinientes.

Promocién conjunta de cir-

cuitos turisticos entre los
departamentos.
Jerarquizar dreas especifi-
cas de turismo en los mu-
nicipios.

Priorizar el desarrollo de
nuevos emprendimientos.

nivel gerencial y de plan-
ta del personal.

Mejorar los estableci-
mientos dedicados o los
servicios turisticos y fos
relacionodos con el sec-
tor.

Adaptacion de los esta-
blecimientos bodegueros
a le atencién a turistas.
Diversificacién de |la ofer-
ta,

Nuclearse en institucio-
nes que trabajen conjun-
tamente.

Capacitacién turistica a

AREA HUANACACHE

————— -

SUBSECRETARIA

ADMINISTRACION
PROVINCIAL

Creacion de progromas
de capacitacién

Mayor coordinacian de la
Subsecretaria con los
Municipios

Aplicar un programa de
Concientizacién turistica
Categorizacién de los
servicios

Copacitacién e informa-
cién a todo nivel, especial-
mente gerencial

Inclusidn en paquetes pro-
mocionales a nivel provin-
ciol y nacional

Mayor informacién sobre
lo zona en los distintos
centros de informes sobre
las provincias.

Plan integral de senraliza-
cién vial y turistica.
Coordinacién de las ac-
tuaciones de los entes pu-
blicos y privados.

inversién
en infraestructura turistica
Programa de senalizacién
turistica

Puesto en marcha de un
programa de incentivos o
inversionistas

Programa de créditos y
préstamos blandos
Mejoromiento  recupero-
cién y puesta en valor del
patrimonto, limpieza de
rutas que vinculan atracti-
voOs.

Promocién para la apertu-
ra de la atraccién del Tren
de las Arenas.

Planificacién e

" MUNICIPALIDADES

Fortalecimientos de las PY-
MES

Puesta en valor de los
afractivos naturales y cul-
turales

Coordinacién y comunica-
cion fluida con las admi-
nistraciones provinciales,
los oiros municipios y los
prestadores

Campaiios de concientiza-
cién, especialmente en las
escuelas

Disposiciones adecvadas
sobre ordenamiento terri-
torial.

Cuidado del ambiente y la
limpieza de los sitios.

ACTIVIDAD PRIVADA

—
Meijorar lo oferta, creando
nuevos emprendimientos
Capacitacién en gestidn
empresarial y comerciali-
zacion.

Control de calidad y cate-
gorizacién

Capacitacion al personal.
Implementacion del tren
de los arenas.
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TURPLAN 2000 - 2005

LA APUESTA FUTURA DEL
TURISMO MENDOCINO

D.1. LAS ESTRATEGIAS
DEL TURPLAN 2000 - 2005

D.2, ESTRATEGIAS
Y ACCIONES

D.3, FICHAS DE
ACTUACION

D.4, PREVISION DE
ESCENARIOS E IMPACTO
SOBRE INDICADORES
TURISTICOS

D.5. EVALUACION
Y CONTROL
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PLAN ESTRAFEGICO DE DESARROLLO TURISTICO

D.1. LAS ESTRATEGIAS DEL
TURPLAN 2000- 2005

Analizados el contexto externo y el contexto interno en
el que se encuentra actualmente, y como se prevé que
se desarrolle en el futuro, la actividad turistica mendo-
cina; conocida y consensuada la opinién de los agen-
tes turisticos de lo Provincia sobre el diagnéstico actual
y las necesidades de actuacién en el futuro, e integra-
da toda esa informacién, el TurPlan 2000-2005 plan-
tea como conclusion que los obijetivos, estrategias y ac-
ciones concretas para el desarrollo sustentable de la
actividad en los préximos anos deben ser las que se
presentan en este y el siguiente epigrafe.

TURPLAN 2000 - 2005

OBJETIVOS
OBJETIVO GENERAL

ORGANIZAR LA ACTIVIDAD TURISTICA PARA
CONVERTIRLA EN HERRAMIENTA
DE DIVERSIFICACION ECONOMICA QUE GENERE

EMPLEQ Y RIQUEZA PARA
LOS HABITANTES DE LA PROVINCIA,

OBJETIVOS ESPECIFICOS

CONSOLIDACION DE LA ACTIVIDAD

POSICIONAMIENTO EN EL MARCO
ECONOMICO Y SOCIAL

FORTALECIMIENTO DE LA OFERTA
MEJORAMIENTO DE LA CALIDAD
MEJORA DE LOS DESTINOS

INCREMENTO
DE LA DEMANDA

AMPLIAR LA OFERTA

207



DESCRIPCION

‘w Establecimientos de los mecomsmos

Pt:l llllﬁ“lﬁh PUIU LUIIV(‘.’IIII Ul I IUII Ub‘
Desarrollo Turistico de Mendoza en
una realidad.

Compuesto por actividades que
acerquen a los nifnos, servidores pu-
blicos y comunidad en general a un
interés y conocimiento de la impor-
tancia econdmica y social del turis-
mo.

Trabajo mancomunado de la comu-
nidad turistica para mejorar la jerar-
quia del sector turistico en los cam-
pos privado y publico.

Gabinete de estudios permanente
que provea al sector turistico de las
investigaciones necesarias para su

desarrollo.
208

Diversificacién de los productos tu-
risticos y su adaptacién a las nece-
sidades del mercado.

Potenciacién de los recursos, a tra-
vés de su puesta en valor para el
aprovechamiento turistico.

Apoyo a las pequefias y medianas
empresas, como medio de ayuda al
desarrollo integral de la actividad
privada.

Cursos, seminarios y talleres por
sector y por zona para profesionali-
zar la actividad.

. Accién ordenada y permanente po-
ra asegurar la calidad de los servi-
cios a través de la inspeccién de los

tividades y espacios para el desa-
rrollo sustentable



PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO

. Gestién sistemdtica y permanente

~ para aunar esfuerzos y coordinar
2] eec;ones pUblicas y privadas.

trollo turistico en el futuro.

Coordinacién y efectivizacién de
- acciones de promocién en los 209
- principales mercados emisores —

Promocién agresiva en los princi-
- pales mercados y puesta en mar-
- cha de un Plan de Marketing.




CAMINO DEL VINO




PLAN ESTRATEGIGO DE DESARROLLO TURISTICO TURPLAN 2000 - 2005

D2,  ESTRATEGIAS Y ACCIONES

[ TURPLAN MENDOZA
"DE LA ACTIVIDAD EN (A |

DE LA OFERT

FORMS
EJECUCION DEL PLAN.

A A3, ESTABLECER UN PLAN OPERATIVO
DELTURPLAN .
— EJECUCION A4 ESTABLECER MEDIDAS DE

CONTROL Y MEDIDAS
CORRECTORAS DE

GRAMAS Y

i =

27 )
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TURPLAN 2000 - 2005

RL2 POTENCIACION DEL TURISMO EN

PARA LA CONSOLIDACION b e
= ‘m’ DE CURRICULARES DE LAE.GB.
DELAACTVIDADENLA -

B13  CAMPANA DE CONCIENTIZACION
DE LOS SERVIDORES PUBLICOS,
CON TALLERES DE PRODUCCION
CREATIVA.

B1A  CAMPANA DE CONCIENTIZACION

TURISTICA Y AMBIENTAL
PUBLICA A TRAVES DE LOS

TARIA CON AUTONOMIA EN EL USO
DE RECURSOS.

€.1.2. JERARQUIZACION DEL AREA DE TURIS-
= - O DE

ESTUDIO Y DlSENO,DE UN PLAN DE
SENALIZACION TURISTICA.

ESTUDIO PARA EL DESARROLLO
TURISTICO SUSTENTABLE DE LAS
AREA PROTEGIDAS.

ANALISIS DE LA OFERTA Y DE LA
DEMANDA MUNICIPAL.




PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO TURPLAN 2000 - 2005

i

B.1.2. ADAPTACION DE ESTABLECIMIENTOS
AGROINDUSTRIALES PARA FINES
TURISTICOS.

D.1.3 CREACION DE PAQUETES Y CIRCUI-

TURISTICO.
PARA EL FORTALECIMIENTO DESARROLLO """ p22 CONSERVACION Y MANTENIMIENTO
DE PRODUCTOS DEL MEDIO AMBIENTE, SIGUIENDO EL
DE LA OFERT PP e CONCEPTO DE TURISMO SUSTENTABLE

Sl e e R S

INFORMACION
URISTICA.
D.3.2. INFORMAR, ASESORAR Y FACILITAR

LA TOMA DE CREDITOS PARA LA
INVERSION

E1.1. CAPACITACION EN GESTION,
COMERCIALIZACION, ATENCION
AL CLIENTE, CENTRAL DE RESERVAS.
OTROS.

E.1.2. CAPACITACION DEL RECURSO
HUMANO EN PRODUCTO
TURISTICO PROVINCIAL, IDIOMAS,
ATENCION AL PUBLICO,
PLANIFICACION. OTROS.

E.2.1. CONTROL Y FISCALIZACION DE
LOS.SERVICIOS

E.2.2. RECATEGORIZACION DE LA
OFERTA DE ALOJAMIENTO.

E.2.3. CONTROL DE LA CALIDAD DE
LOS SERVICIOS DE FORMA
COMPARTIDA

E3.1. PROTECCION Y ORDENAMIENTO
DEL PERI LAGO DE LOS EMBALSES

E3.2. ORDENAMIENTO DEL TRANSITO
EN LOS PUNTOS TURISTICOS DEL
GRAN MENDOZA

E.3.3. ORDENACION Y REMODELACION
DE LA VILLA DE PUENTE DEL INCA

2213
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TURPLAN 2000 - 2005

PARA EL AUMENTO
DE LA COMPETITIVIDAD

PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO

SENALIZACION VIAL Y TURISTICA.
—.  F14. MANTENIMIENTO CONTINUO DEL
INFRAESTRUCTURA - CORREDOR BIOCEANICO RUTA 7.
1+11]] ENTC E1.5. CONSTRUCCION DE BASES DE
SERVICIOS EN LOS ACCESQS PRINCI-
PALES A LA PROVINCIA Y A LAS ZO-
NAS TURISTICAS.
‘A EN MARCHA DEL TREN DE

MENDOZA SOBRE DEVOLUCION
DEL IVA, POLITICA DE CIELOS
ABIERTOS, LEYES NACIONALES DE
SERVICIOS TURISTICOS.
FACILITACION F22. CREACION DE UN ORGANISMO

AUTONOMO QUE GERENCIE EL
CENTRO DE CONGRESOS Y

COORDINACION DE AGENTES
PUBLICOS Y PRIVADOS POR
PRODUCTOS, PARA SU COMPOSI-
CION COMERCIALIZACION.

CE]

MANTENIM!ENTO DE LA LIMPIEZA.
F.4.3. CONTROL DE LA CONSTRUCCION
TURISTICA CON ANALISIS DE IM-
PACTO MEDIOAMBIENTAL, ATEN-
DIENDO A LAS CARACTERISTICAS DE
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1

=~ PROMOCION Y

TURPLAN 2000 - 2005

E Gl JCIA]
EN LA COMPOSICION
COMERCIALIZACION DE LA OFERTA.
G.13. ADECUACION DEL PRECIO Y DE LA
LOS SERVICIOS A LAS

215

wra EIN S i

G.2.3. PARTICIPACION DE LOS MUNICIPIOS,
POR ZONAS Y PRODUCTOS, EN EL
PLAN DE PROMOCION.



ESTUDIANTIL EDUCATVG  NIEVE

CONGRESOS TURISMO RURAL

COMPRA Y NEGOCIOS DEPORTES

FIESTAS REGIOMNALES

CAMINOS DEL VINO CABALGATAS



D.3. FICHAS DE ACTUACION

FICHA DE ACTUACION

A.1. EJECUCION DEL TURPLAN

FORMACION DEL ORGANO DE DECISION DE
LAS GRANDES ORIENTACIONES
ESTRATEGICAS.

COMPUESTO POR UN REPRESENTANTE
POR CADA ZONA Y AREA DE DESARROLLO,
Y UN REPRESENTANTES DE POR CADA
SECTOR DE LA ACTIVIDAD PRIVADA.
ASIMISMO, UNO POR EL COLEGIO DE
PROFESIONALES EN TURISMO, UNO POR
LA ACTIVIDAD GREMIAL Y UNO POR LAS
COMISIONES LEGISLATIVAS.

207
- MEDIA BAJA Bk 58

INTEGRACION Y TOMA DE DECISIONES
CONSENSUADAS CON LOS ACTORES DE LA
ACTIVIDAD PROVINCIAL.

. SUBSECRETARIA DE TURISMO
RESPONSABLES . CONSEJO ASESOR DE LA ACTIVIDAD
PRIVADA
. CONSEJO ASESOR MUNICIPAL
s O AMBIENTAL NO NECESITA ESTUDIO DE IMPACTO

AMBIENTAL
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FICHA DE ACTUACION

ISMOS RESPONSABLES

A.1. EJECUCION DEL TURPLAN

FORMACION DEL ORGANO DE EJECUCION
DEL PLAN

EJECUCION DEL PLAN. CONTARA CON UN
RESPONSABLE DE LA EJECUCION DEL PLAN
ANUAL.

CONCRECION DE LAS MEDIDAS
PROGRAMADAS.

AMBIENTAL




FICHA DE ACTUACION

MOS RESPONSABLES

EDIO AMBIENTAL

A.1. EJECUCION DEL TURPLAN

ESTABLECER UN PLAN OPERATIVO ANUAL
PARA CADA EJERCICIO

BASADA EN LAS ACTUACIONES

PRIORIZADAS, CONFORMARA UN CRONOGRA
MA DE ACCIONES

PUESTA EN MARCHA DEL PLAN.

ORGANO DE EJECUCION

NO NECESITA ESTUDIO DE IMPACTO
MEDIOAMBIENTAL.
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A

FICHA DE ACTUACION

B A.1. EJECUCION DEL TURPLAN |
- PROGRAMA

A.1. EJECUCION DEL TURPLAN ‘
ESTABLECER MEDIDAS DE CONTROL Y

ACCION MEDIDAS CORRECTORAS DE PROGRAMAS Y
ACCIONES.
> COMUNICACION Y EVALUACION
DESCRIPCION SISTEMATICA DEL PO.A.(PLAN OPERATIVO
ANUAL)

220 MEDIA BAJA
PRIORIDAD

TOS ESPERADOS SEGUIMIENTO DEL RO.A.

ORGANO DE DECISION.

DS RESPONSABLES

AMBIENTAL




FICHA DE ACTUACION A.1.5.

MOS RESPONSABLES

EDIO AMBIENTAL

A.1. EJECUCION DEL TURPLAN

ESTABLECER LOS MECANISMOS DE
DIFUSION PUBLICA DEL PLAN.

REALIZACION DE PUBLICACIONES VARIAS.
RESUMEN TRIMESTRAL Y UNA PUBLICA -
CION DESCRIPTIVA ANUAL.

- e o

POSICIONAMIENTO DEL PLAN PARA SU
APLICACION EN EL MARCO ECONOMICO
SOCIAL.

ORGANIGRAMA DE EJECUCION.

NO NECESITA ESTUDIO DE IMPACTO
MEDIOAMBIENTAL.
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FICHA DE ACTUACION
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FICHA DE ACTUACION B.1.3.




PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICC TURPLAN 2000 - 2005

FICHA DE ACTUACION
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FICHA DE ACTUACION




PLAN

STRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO TURPLAN 2000 - 2005
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FICHA DE ACTUACION
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FICHA DE ACTUACION
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FICHA DE ACTUACION
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229
Em e ¢ -

APOYO TECNICO AL SECTOR TANTO
PUBLICO COMO PRIVADO

ORIENTACION PARA LA TOMA DE
DECISIONES.

RESPONSABLES SUBSECRETARIA DE TURISMO

e NO NECESITA ESTUDIO DE IMPACTO
O AMBIENTAL MEDIOAMBIENTAL.
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10S RESPONSABLES

CREACION MEDIANTE HERRAMIENTA
S.1.G. DE UN SISTEMA DE INFORMACION
TURISTICO TERRITORIAL

DIMYMNWW
Glom qu:onmuncon

mmoﬁmms
FORMACI wlism




FICHA DE ACTUACION C.2.3.

C.2. INVESTIGACION

ORDENAMIENTO TERRITORIAL Y PLANIFI-
CACION TURISTICA LOCAL

UTILIZACION DE LAS nmuumm\s DE
LA PLANIFICACION PARA COORDINAR
PROMOVER Y ORIENTAR EL m
DEL SECTOR.

ACCION CONCERTADA Y DINAMICA QUE
DETERMINARA PRIORIDADES, NECEDADES,
POTENCIALIDADES Y LIMITACIONES EN EL
CRECIMIENTO TURISTICO FUTURO.

231

FIJACION DE CRITERIOS COMUNES ENTRE
'MUNICIPIOS ENTE RECTOR.

EVITAR SUPERPOSICION DE ESFUERZOS.
LOGRAR ENCAUZAR EL TURISMO HACIA UN
cummsmo m:mm v EN

T . SUBSECRETARIA DE TURISMO
RESPONSABLES . MUNICIPIOS
: . UNIVERSIDADES Y CENTROS DE
mvssnemtéu asm:mmos :
'EN EL ORDENAM

10 AMBIENTAL
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A

1OS RESPONSABLES

ESTUDIO Y DISENO DE UN PLAN DE
SENALIZACION TURISTICA

mwmu.msﬂmeosvumno
TURISMO.

FACILITAR ACCESIBILIDAD A LOS DIVER-
SOS ATRACTIVOS Y PRODUCTOS
TURISTICOS.




PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO TURPLAN 2000 - 2005

FICHA DE ACTUACION
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FICHA DE ACTUACION




PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO TURPLAN 2000 - 2005

FICHA DE ACTUACION
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FICHA DE ACTUACION

S ESPERADOS

S RESPONSABLES

EDIO AMBIENTAL

ammlo_ DE POSIBLES CIRCUITOS

mE e -

LOGRAR INTEGRACION Y DIVERSIFI-

DE PRODUCTOS E INDIRECTA-
MENTE CAPTAR MAYOR DEMANDA DADAS
LAS CARACTERISTICAS DE LOS PROGRA-
MAS QUE SE OFRECERAN.




PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO TURPLAN 2000 - 2005

FICHA DE ACTUACION

ACCION

DESCRIPCION

PRIORIDAD

EFECTOS ESPERADOS

ORGANISMOS RESPONSABLES

-‘r,,mo MEDIO AMBIENTAL
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TURPLAN 2000 - 2005

FICHA DE ACTUACION

Ve PROGRAMA
ACCION
DESCRIPCION
238 ;
' ! PRIORIDAD

EFECTOS ESPERADOS

E“' 'ORGANISMOS RESPONSABLES

-

~ EFECTO MEDIO AMBIENTAL




TURPLAN 2000 - 2005

Tieo

PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURIST

FICHA DE ACTUACION

= ACCION

DESCRIPCION
-— 239
B PRIORIDAD e

EFECTOS ESPERADOS

ORGANISMOS RESPONSABLES

EFECTO MEDIO AMBIENTAL




FICHA DE ACTUACION

PROGRAMA
ACCION

DESCRIPCION

240
PRIORIDAD

EFECTOS ESPERADOS

Ehﬂ: ORGANISMOS RESPONSABLES

-

Ef  EFECTO MEDIO AMBIENTAL
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A

DESARROLLO TURISTICO TURPLAN 2000 - 2005

PLAN ESTRATEGICO DE

FICHA DE ACTUACION

ACCION
DESCRIPCION
B PRIORIDAD
: EFECTOS ESPERADOS
ORGANISMOS RESPONSABLES
~ EFECTO MEDIO AMBIENTAL
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TURPLAN 2000 - 2005 PLAN ESTRATEGICO DE DESARRO!

FICHA DE ACTUACION

PROGRAMA
ACCION
DESCRIPCION
2472
PRIORIDAD

EFECTOS ESPERADOS

~ ORGANISMOS RESPONSABLES

FECTO MEDIO AMBIENTAL




PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO ‘ TURPLAN 2000 - 2005

FICHA DE ACTUACION

ACCION
DESCRIPCION
243
PRIORIDAD —

EFECTOS ESPERADOS

ORGANISMOS RESPONSABLES

- EFECTO MEDIO AMBIENTAL




TURPLAN 2000 - 2005

FICHA DE ACTUACION

N PROGRAMA
ACCION
DESCRIPCION
244 g
e PRIORIDAD

EFECTOS ESPERADOS

SMOS RESPONSABLES

FECTO MEDIO AMBIENTAL




TURPLAN 2000 - 2005

PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO

FICHA DE ACTUACION

ACCION

DESCRIPCION

245

PRIORIDAD

~ EFECTOS ESPERADOS

ORGANISMOS RESPONSABLES

 EFECTO MEDIO AMBIENTAL
|*H L - -
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FICHA DE ACTUACION

ACCION

DESCRIPCION

i ‘q;i"?

PRIORIDAD

EFECTOS ESPERADOS

NISMOS RESPONSABLES

FECTO MEDIO AMBIENTAL




FICHA DE ACTUACION

TURPLAN 2000 - 2005

~ PROGRAMA
ACCION
DESCRIPCION
2 PRIORIDAD
T ‘

e
EFECTOS ESPERADOS

 ORGANISMOS RESPONSABLES

ey

:CTO MEDIO AMBIENTAL
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TURPLAN 2000 - 2005

FICHA DE ACTUACION

i\ﬁ% S PROGRAMA
B
o ACCION
DESCRIPCION
248 'ﬁ:‘.l'.-""-
BE
EFECTOS ESPERADOS

ANISMOS RESPONSABLES

O MEDIO AMBIENTAL




TURPLAN 2000 - 2005

OLLO TURISTICO

FICHA DE ACTUACION

~ PROGRAMA

: ACCION
DESCRIPCION
2 249
PRIORIDAD —

 EFECTOS ESPERADOS

ORGANISMOS RESPONSABLES

e

el

~ EFECTO MEDIO AMBIENTAL
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A

FICHA DE ACTUACION

ACCION

oo
7

e DESCRIPCION

%“ L PRIORIDAD

bl EFECTOS ESPERADOS

SMOS RESPONSABLES

CTO MEDIO AMBIENTAL




PLAN ESTRATEGICO DE DESARRCLLO TURISTICO TURPLAN 2000 - 2005

FICHA DE ACTUACION

ACCION

DESCRIPCION

2571

R

,_,:i.; i PRIORIDAD

. EFECTOS ESPERADOS

~ ORGANISMOS RESPONSABLES

[ 4

O MEDIO AMBIENTAL
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FICHA DE ACTUACION

ACCION

E‘;’r PROGRAMA
F..'-;‘ {
E{%-:_; DESCRIPCION

252 —
o i PRIORIDAD

11 R -
Et_f, ~ EFECTOS ESPERADOS

SMOS RESPONSABLES

MEDIO AMBIENTAL




FICHA DE ACTUACION
ﬁ* PlOGnAMA
Ex : Accuon
ﬁ“ ~ DESCRIPCION

PRIORIDAD

NISMOS RESPONSABLES

O MEDIO AMBIENTAL
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FICHA DE ACTUACION F1.3.

e PROGRAMA
A2
- ACCION
B DESCRIPCION

254 =L
N Eﬁ* ; PRIORIDAD

E‘: EFECTOS ESPERADOS

NISMOS RESPONSABLES

'O MEDIO AMBIENTAL




FICHA DE ACTUACION

F.1.4.

PROGRAMA

ACCION

ﬁi DESCRIPCION

” ~ PRIORIDAD
Ermos ESPERADOS

\NISMOS RESPONSABLES

MEDIO AMBIENTAL

255



FICHA DE ACTUACION F1.5. 4
g” » PROGRAMA

;g,nf: ACCION
DESCRIPCION
256 -
i PRIORIDAD

EFECTOS ESPERADOS




PLAN ESTRATEGICO DE

FICHA DE ACTUACION

TURPLAN 2000 - 2005

g} PROGRAMA
ACCION
DESCRIPCION
e
n B PRIORIDAD

:&" EFECTOS ESPERADOS

~ ORGANISMOS RESPONSABLES

FECTO MEDIO AMBIENTAL
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TURPLAN 2000 - 2005 PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLL

FICHA DE ACTUACION

B PROGRAMA
s ACCION
DESCRIPCION
258 o
= PRIORIDAD

EFECTOS ESPERADOS

INISMOS RESPONSABLES

EFECTO MEDIO AMBIENTAL




FICHA DE ACTUACION

TURPLAN 2000 -

2

2005

PROGRAMA
208 ACCION
=5 DESCRIPCION
A PRIORIDAD
. EFECTOS ESPERADOS

 ORGANISMOS RESPONSABLES

) MEDIO AMBIENTAL
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TURPLAN 2000 - 2005 PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TUE

FICHA DE ACTUACION

g PROGRAMA

hr’? : ACCION

DESCRIPCION

260
| Sl PRIORIDAD

EFECTOS ESPERADOS

ma - AN OS RESPONSABLES

ECTO MEDIO AMBIENTAL




PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO TURPLAN 2000 - 2005

FICHA DE ACTUACION

261

E

= PRIORIDAD
A
 EFECTOS ESPERADOS

[ =

- ORGANISMOS RESPONSABLES

e A
. EFECTO MEDIO AMBIENTAL
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TURPLAN 200

FICHA DE ACTUACION

F2.4.

PROGRAMA
B ACCION
SN

DESCRIPCION

'i‘;-.‘? <Al
e PRIORIDAD

EFECTOS ESPERADOS

JISMOS RESPONSABLES

'O MEDIO AMBIENTAL




PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO TURPLAN 2000 - 2005

FICHA DE ACTUACION

~ PRIORIDAD

'O MEDIO AMBIENTAL
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TURPLAN 2000 - 2005 PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTIC

FICHA DE ACTUACION

i PROGRAMA
Py e AR
BRE CION
DESCRIPCION
264 g
e PRIORIDAD

EFECTOS ESPERADOS

ISMOS RESPONSABLES

'MEDIO AMBIENTAL




PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO

FICHA DE ACTUACION

TURPLAN 2000 - 2005

'ﬂ;ﬁ ACCION

s DESCRIPCION

A

oS PRIORIDAD
EFECTOS ESPERADOS

ORGANISMOS RESPONSABLES

@m MEDIO AMBIENTAL
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FICHA DE ACTUACION

_ PROGRAMA
ﬁﬂ ACCION
S DESCRIPCION
=5 PRIORIDAD
EFECTOS ESPERADOS

MOS RESPONSABLES

:CTO MEDIO AMBIENTAL




PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO TURPLAN 2000 - 2005

FICHA DE ACTUACION

| N PRIORIDAD

ka EFECTOS ESPERADOS

'ORGANISMOS RESPONSABLES

ECTO MEDIO AMBIENTAL
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FICHA DE ACTUACION

(=50 PROGRAMA
- ACCION
DESCRIPCION
268 =
: E!‘ PRIORIDAD

"> EFECTOS ESPERADOS

RGANISMOS RESPONSABLES




FICHA DE ACTUACION

TURPLAN 2000 - 2005

PROGRAMA

ACCION

DESCRIPCION

PRIORIDAD

EFECTOS ESPERADOS

ORGANISMOS RESPONSABLES

h‘:m MEDIO AMBIENTAL
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270

FICHA DE ACTUACION

ACCION

m 4 DESCRIPCION

PRIORIDAD

m " EFECTOS ESPERADOS

SANISMOS RESPONSABLES

CTO MEDIO AMBIENTAL

G.1. COMERCIALIZACION

CONFORMAR UN GRUPO ESTRATEGICO DE
TURISMO EN EL SENO DE PRO MENDOZA

TRABAJO DE UN GRUPO DE EMPRESARIOS
EN EL SENO DE PROMENDOZA, SIGUIEN-
DO SU MODELO DE CONFORMACION DE
GRUPO ESTRATEGICOS.

- s o

PROMOVER MENDOZA COMO UN GRAN
PRODUCTO TURISTICO, A TRAVES DE LA
COHESION GRUPAL DE EMPRESARIOS,
QUE ALCANCEN METAS OBJETIVAS EN LA
CAPTACION DE MERCADOS ACTUALES Y
POTENCIALES, SOBRE TODO EN TURISMO
INTERNACIONAL DE LARGA DISTANCIA.

SUBSECRETARIA DE TURISMO
PROMENDOZA
ACTIVIDAD PRIVADA

NECESITA ESTUDIO DE IMPACTO
MEDIAMBIENTAL




FICHA DE ACTUACION

PROGRAMA
ACCION

DESCRIPCION

PRIORIDAD

EFECTOS ESPERADOS

ORGANISMOS RESPONSABLES

 EFECTO MEDIO AMBIENTAL

G.1. COMERCIALIZACION

ESTRATEGIA PROVINCIAL INTEGRADA EN
LA COMPOSICION Y COMERCIALIZACION
DE LA OFERTA.

INTEGRACION PARA DESARROLLAR UNA
GESTION COMERCIALIZADORA ASOCIA-
DA.

ALENTAR EL LANZAMIENTO DE ACCIONES
COMERCIALIZADORAS EN BAJA TEMPO-
RADA CON TARIFAS ESPECIALES.

- S 8

REDUCCION DE COSTOS Y MAYOR COBER-
TURA DEL MERCADO QUE SE PLANIFIQUE
LLEGAR.

SUBSECRETARIA DE TURISMO
CAMARAS EMPRESARIALES
MUNICIPIOS

NO NECESITA ESTUDIO DE IMPACTO
MEDIOAMBIENTAL -
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FICHA DE ACTUACION

PROGRAMA

ACCION

DESCRIPCION

PRIORIDAD

EFECTOS ESPERADOS

ORGANISMOS RESPONSABLES

EFECTO MEDIO AMBIENTAL

G.1. COMERCIALIZACION

ADECUACION DEL PRECIO Y DE LA CALI-
DAD DE LOS SERVICIOS A LAS EXIGENCIAS
DEL MERCADO

TENDER A LOGRAR COMPETITIVIDAD EN
LOS PRECIOS EN RELACION A OTROS DES-
TINOS COMPETITIVOS MAS ECONOMICOS
QUE NUESTRA PLAZA.

AUMENTO DE LA DEMANDA, POSICIO-
NANDO A MENDOZA EN EL MERCADO
COMO UN PRODUCTO COHERENTE EN
CUANTO SU RELACION CALIDAD/PRECIO
CONFORME AL SEGMENTO DE MERCADO
DE QUE SE TRATE.

SUBSECRETARIA DE TURISMO
ACTIVIDAD PRIVADA

NO NECESITA ESTUDIO DE IMPACTO
MEDIOAMBIENTAL



FICHA DE ACTUACION

PROGRAMA

ACCION

DESCRIPCION

PRIORIDAD

EFECTOS ESPERADOS

ORGANISMOS RESPONSABLES

EFECTO MEDIO AMBIENTAL

G.1. COMERCIALIZACION

PUESTA EN EL MERCADO DE NUEVOS PRO-
DUCTOS TURISTICOS

ORIENTAR DIVERSAS OFERTAS INNO-
VADORAS A LOS DISTINTOS SEGMENTOS
QUE SE PRETENDE ALCANZAR

e ———

CAPTAR NUEVOS SEGMENTOS DE
DEMANDA.
INCREMENTO EN EL ARRIBO DE TURISTAS.

PRESTADORES DE SERVICIOS
SUBSECRETARIA DE TURISMO
MUNICIPIOS

NO NECESITA ESTUDIO DE IMPACTO
MEDIOAMBIENTAL.



FICHA DE ACTUACION

PROGRAMA G.2. PROMOCION Y DIFUSION

PLAN PROMOCIONAL
ACCION

ESTUDIO Y EJECUCION DE UN PLAN PRO-
DESCRIPCION MOCIONAL BASADO EN UN SISTEMA DE
FOLLETERIA, QUE CONTEMPLE UN SIS-
TEMA GRAFICO Y VISUAL ELABORADO
ACORDE AL PLANEAMIENTO DEL TUR-
PLAN Y QUE TENGA EN CUENTA EL
DESARROLLO POR PRODUCTOS Y ZONAS.

274 MEDIA BAJA
PRIORIDAD

POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO Y

EFECTOS ESPERADOS SUBPRODUCTOS DE MENDOZA, CON-
FORME A SUS POSIBILIDADES REALES Y A
LOS SEGMENTOS DE DEMANDA ACTUAL Y
POTENCIAL.

SUBSECRETARIA DE TURISMO

~ ORGANISMOS RESPONSABLES

r

s NO NECESITA ESTUDIO DE IMPACTO |




FICHA DE ACTUACION

PROGRAMA G.2. PROMOCION Y DIFUSION

POTENCIACION DEL AREA DE TURISMO EN
ACCION LA CASA DE MENDOZA EN BUENOS AIRES.

PROMOVER QUE FUNCIONE COMO UNA
DESCRIPCION AGENCIA DE DESARROLLO TURISTICO

PARA LA COMERCIALIZACION DE

MENDOZA COMO PRODUCTO TURISTICO.

MEDIA BAJA 275
PRIORIDAD

INCREMENTAR EL TURISMO RECEPTIVO,
EFECTOS ESPERADOS APOYAR LA GESTION TURISTICA DE LA
PROVINCIA EN BUENOS AIRES Y MEJORAR
LA CALIDAD EN LA ATENCION DE LA
MAYOR CONCENTRACION DE DEMANDA.

SUBSECRETARIA DE TURISMO

ORGANISMOS RESPONSABLES R

NO NECESITA ESTUDIO DE IMPACTO

EFECTO MEDIO AMBIENTAL b Mo g
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FICHA DE ACTUACION

PROGRAMA

ACCION

DESCRIPCION

PRIORIDAD

EFECTOS ESPERADOS

ORGANISMOS RESPONSABLES

EFECTO MEDIO AMBIENTAL

G.2. PROMOCION Y DIFUSION

PARTICIPACION DE LOS MUNICIPIOS, POR
ZONAS Y PRODUCTOS, EN EL PLAN DE
PROMOCION.

TOMA DE DECISION CONJUNTA CON LOS
MUNICIPIOS PARA POTENCIAR AQUELLAS
ZONAS O PRODUCTOS QUE QUIERAN
PRIORIZAR CONFORME PLAN.

ADECUACION A LAS NECESIDADES DE
CADA MUNICIPIO. INCREMENTO DE LOS
ESFUERZOS EN ACCIONES DE PROMO-
CION, LLEGANDO CON UNA OFERTA MAS
AMPLIA, CONSENSUADA Y QUE ATIENDA
A LA PROVINCIA EN SU CONJUNTO.

SUBSECRETARIA DE TURISMO
MUNICIPIOS

NO NECESITA ESTUDIO DE IMPACTO
MEDIOAMBIENTAL.



>

FICHA DE ACTUACION

PROGRAMA

ACCION

DESCRIPCION

PRIORIDAD

EFECTOS ESPERADOS

ORGANISMOS RESPONSABLES

EFECTO MEDIO AMBIENTAL

G.2. PROMOCION Y DIFUSION

CREACION DE UN CONVENTION BUREAU
PARA LA CAPTACION DE CONGRESOS Y
CONVENCIONES.

CONFORMAR UN EQUIPO DE TRABAJO
CAPAZ DE CAPTAR LA MAYOR CANTIDAD DE
EVENTOS POSIBLES PARA LA PROVINCIA.
ATRAER CONVENCIONES A LAS
INFRAESTRUCTURAS CONGRESALES Y
HOTELERAS DE LA PROVINCIA.

- o e

MEJORA DEL SEGMENTO DE CONVEN-
CIONES Y CONGRESOS Y POR LO TANTO
DE LA ACTIVIDAD TURISTICA INTEGRAL EN
LA PROVINCIA, INCREMENTANDO LA
CANTIDAD DE EVENTOS Y VISITANTES,
PARA MEJORAR EL NIVEL DE OCUPACION
HOTELERA Y LOS INGRESOS POR TURISMO
SOBRE TODO EN BAJA TEMPORADA.

SUBSECRETARIA DE TURISMO
CAMARAS DE TURISMO
PODER EJECUTIVO Y LEGISLATIVO

NO NECESITA ESTUDIO DE IMPACTO
MEDIOAMBIENTAL.
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FICHA DE ACTUACION

PROGRAMA
ACCION

DESCRIPCION

PRIORIDAD

EFECTOS ESPERADOS

ORGANISMOS RESPONSABLES

Eu _ EFECTO MEDIO AMBIENTAL

G.2.6.

G.2. PROMOCION Y DIFUSION

SISTEMA INTEGRAL DE PROMOCION

ESTUDIO Y EJECUCION DE UN SISTEMA
INTEGRAL, GRAFICO Y VISUAL DE LA
OFERTA PROVINCIAL, POR ZONAS Y PRO-
DUCTOS, ATENDIENDO LAS NECESIDADES
DE MERCADO.

- pii o

CONTAR CON UN SISTEMA DE INFORMA-
CION INTEGRAL QUE PERMITA CONTAR
CON MATERIAL EFICAZ PARA LA PROMO-
CION Y VENTA DEL PRODUCTO
MENDOZA, CONFORME A LOS
MERCADOS Y SEGMENTOS DETERMINA-
DOS.

SUBSECRETARIA DE TURISMO

NO REQUIERE ESTUDIO DE IMPACTO
MEDIOAMBIENTAL



PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO

En todo planeamiento estrategico es impor-
tante entender &l proceso como un una entidad dindmi-
ca y flexible, de manera de poder adaptarse a los difer-
entes circunstoncias que pudieran influir en los proce-
sos de desarrollo.

i tenemos en cuenia que el TurPlon, se sustenta en lo
participacion activa de todos los miembros de la comu-
nidad, debe siempre atender estos enunciados, a fin de
no perder su filosofia de accién y andlisis.

Cada una de estos fichas son un marco de intencién y
comprension de lo realidad como punta de parida en
el trubajo de modificacién de la situacion turistica
provincial actual.

TURPLRI 2000 - 2805

Atendiendo al contexto presente, nos encontramos
frente @ un comulo de posibilidades que deberdn ser
tenidas en cuenta a fo hora de formular cade Plan
Operative Anual.

El TurPlan define las estrategias para el sector entre el
afo 2.000 y 2.005, por lo que la interaccién entre los
agentes plblicos y privados de lo actividad, sobre un
reconocimiento de las posibilidades practicas de imple-
mentacion efectiva para cada perfodo, permitird un tra-
bajo real y efectivo, sin caer en falsas espectativas.
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ACONCAGUA
LAS HERAS

CAPILLA LA CARRODILLA MALL DE COMPRAS
LUJAN DE CUYO GODOY CRUZ

MUSEQ DEL VINO - GIOL DIQUE EL CARRIZAL
MAIPL RIVADAVIA

CABALGATA

"CASA ORFILA
JUNIN SAN CARLOS

, VALLE GRANDE
MALARGUE SAN RAFAEL




A R BRI T ORI

D4, PREVISION DE ESCENARIOS E
IMPACTO SOBRE INDICADORES
TURISTICOS

El escenario que se prevé para el afo 2005 se ha di-
bujado en base al conocimiento de la evolucién de las
series histéricas de los principales indicadores turisticos
y a las previsiones que los distintos organismos nacio-
nales e internacionales han realizado sobre el destino
de América del Sur y de Argentina, en particular. Sobre
todo, se ha trabajado con los valores que alcanza la
principal variable que influye en el resto de parémetros,
en concreto la evolucién del nimero de turistas llega-
dos a la Provincia de Mendoza.

No obstante, hay que puntualizar que los datos que se
manejan a nivel provincial sobre ingresos y egresos de
pasajeros carecen de informacién acabada sobre cud-
les de esos pasajeros son realmente turistas. Una vez
hecha esa salvedad, se han establecido tres posibles
escenarios, de acorde con las tres hipétesis de creci-
miento consideradas, cuales son:

1. HIPOTESIS PESIMISTA: en ello se considera que
el crecimiento anual del flujo turistico se situara en tor-
no al 3%. Se trata de una estimacién a la baja de la
prevista por la OMT en su "Turismo Pancrama 2020"
para la regién de América del Sur, que coincide con la
evolucién mantenida por la misma variable de 1.996 a
1.999 en la Provincia (3,1%).

2. HIPOTESIS ESPERADA: seqin nuesiro criferio, la
situacién mds plausible presenta un incrementoe anual
del 5%, en la llegada de turistas. Por un lado, si anali-
zamos la evolucién generada de esta variable entre la
serie histérica 1991-1999, se observa un incremento
acumulado del 68%, lo cual implica un incremento me-
dio anual del 6,8%. Por otro lado las previsiones efec-
tuadas por la OMT para la regién de América del Sur
(4,2%), siempre han sido superadas por parte de la Re-
puiblica Argentina. Por tanto, se trata de una Hipétesis
técnica, contrastada y sustentada en el principio de pru-
dencia valorafiva que precisa todo andlisis riguroso.

3.HIPOTESIS OPTIMISTA: cn clio el andlisis de es-
cenario se basa en un crecimiento de los turistas llega-
dos del 8% anual. Que se corresponde a las previsio-
nes de algunos organismos publicos.

Paralelamente a la variable de la llegada de turistas, se
han analizado y estimado la evolucién que van a pre-
sentar otros indicadores que afectan ol disefo del esce-
nario que se estd considerando:

A. CUOTAS DE MERCADO: | disiribucion de los fu-

ristas Ilegades, asumida en este andlisis, supone una

disminucién de la importancia relativa de los turistas
extranjeros a favor de una subida de la cuota del turis-
fa nacional. Asi del total de turistas previstos para el
ano 2005, el 6,5% seran extranjeros, frente a un 93,5%
que seran argentinos.

B. ESTADIA PROMEDIO: para cada uno de los seg-
mentos expuestos anteriormente, la estadia promedio
que ha fijado el presente andlisis, sigue las tendencias
marcadas por el andlisis de la demanda realizado me-
diante la realizacién de encuestas. Estas tendencias se
estiman algo a la baja debido a las previsiones de otros
organismos y a las series histéricas analizadas por el
equipo técnico del presente TurPlan. Asi para el turista
nacional se establece en 5 dias, mientras para los pro-
cedentes de otras nacionalidades la estadia se fija en 7.

C. GASTO TURISTICO: para esta variable nos basa-
mos, nuevamente, en el andlisis de la demanda reali-
zade mediante lo realizacion de encuestas, que no di-
fiere mucho del establecido por la OMT para el turista
que visita Argentina (857 $).

Para cada uno de los segmentos expuestos anterior-
mente, se parte del gasto promedio diario del ano
1999, al cual anualmente se le aplica un indice actua-
lizador. La composicién de dicho gasto se distribuye se-
gun la siguiente tabla:

Se debe destacar que dentro del gasto turistico se con-
templa que el 26,5% de los argentinos que viajan a
Mendoza no realizan alojamientos en plazas turisticas
sino que utilizan para su estancia la casa de amigos o
familiares, por lo que no se contempla importe alguno
en la partida destinada a alojamiento de estos turistas.

El andlisis, en su conjunto, queda enmarcado dentro de
una serie de premisas previas que se han de producir
cara a la generacién del clima deseado en el Escena-
rio 2005, segun se sefala en el gréfico con el que se
finaliza el presente apartado. Destacando sobre mane-
ra los estuerzos que se han de destinar a romper la
tuerte estacionalidad que presenta la demanda (vendi-
mia, vacaciones invierno), que deben proceder tanto
del dmbito gubernamental como privado, y cuyo obje-
tivo final es alcanzar una demanda turistica permanen-
te durante todo el aio, que permita elevar los grados
de ocupacién obtenidos hasta la fecha.

A continuacién se presentan los distintos valores que
alcanzan algunos de los principales indicadores turisti-
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cos de la Provincia de Mendoza para los proximos
anos, en funcién de las Hipdtesis de trabajo tomada y
gue, recordemos, son:

1.HIPOTESIS PESIMISTA: crecimiento anual del flu-
jo turistico del 3%.

2.HIPOTESIS ESPERADA: incremento anual de tu-
ristas del 5%.

3.HIPOTESIS OPTIMISTA: crecimiento de turisias
llegados del 8% anual.

EXTRANJEROS 7 7
ARGENTINOS ! 5

FUENTE: TURPLAN

2005
Alojamiento 6%
Gastronomia 10%
Oferta complementaria 10%
Souvenirs y regalos 5%
Otros gastos 69%

FUENTE:TURPLAN

2001
TOTALES 1.211.809
Argentinos 1.133.041
Otras Nacionalidades 78.768

2002
1.248.163
1.167.032

81.131

2003 2004 2005
1.285.608 1.324.176  1.363.901
1.202.043 1.238.105 1.275.247

83.565 86.071 88.654

2003 2004 2005
4 B 4
7 7 7

2003 2004 2005
5393127 5:564.207 5721566
4.808.172 4.952.420 5.100.988

2001 2002
Argentinos - 4
Otras Nocionalidades 7 7

O A DI = i e S R el S W R T i

2001 2002
TOTALES 5.083.540 5.236.045
Argentinos 4.532.164 4.668.128
Argentinos: casa de amigos/familiares 1.201.023 1.237.054

Argentinos en alojamientos turisticos ~ 3.331.141

3.431.074

1:274.066 1312391 1.35}.762
3.534.006 3.640.029 3.749.226

Otras Nacionalidades 551.376 567917 5B4.955 602497 620.578
2001 2002 2003 2004 2005

TOTALES 3.882.517 3.998.991 4.118.961 4.242.526 4.369.8043.
Argentinos 3.331.141 3.431.074 3.534.006 3.640.029 749.226
Otras Nacionalidades 551.376 567.917 584955 602.497 620.578
RN ISTO N O FERTA DR RERENS R Tt Lol 0 s
2001 2002 2003 2004 2005

16.522 155 17.792 18.427 19.062

2001 2002 2003 2004 2005
64,38% 63,86%  63,43%  63,08% 62,81%

2001 2002 2003 2004 2005
TOTALES 38.826 40.319 41.811 43.304 44.795
Empleo Directo 10.739 11.152 11.565 11.978 12.390
Empleo Indirecto (1) 28.087 29.167 30.246 31.326 32.405
FUENTE:TURPLAN
(1) No se recoge el empleo generado en actividades como lo construccion y otros insumos, por no constituir actividades turisticas

en s MIsSmas
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2001 2002 2003 2004 2005

TOTALES 1.235.340 1.297.107 1.361.962 1.430.060 1.501.563
Argentinos 1.155.043 1,212.795 1.273.434 1.337.106 1.403.96]
Otras Nacionalidades 80.297 84.312 88.528 92.954 97.602

2001 2002 2003 2004 2005
Argentinos 4 5 5 5 5
Otras Nacionalidades 73 7 7 7 7

2001 2002 2003 2004 2005
TOTALES 5.182.251 6.047.762 6.350.149 6.667.655 7.001.039
Argentinos 4.620.172 5.457.578 5.730.453 6.016.977 6.317.825
Argentinos: casa de amigos/fomiliares 1.224.346 1.446.258 1.518.570 1.594.499 1.474.223
Argentinos en alojamientos turisticos  3.395.826 4.011.320 4.211.883 4.422.478 4.643.602
Otras Nacionalidades 562.079 590.184 619.696 650.678  683.214

2001 2002 2003 2004 2005

TOTALES 3.957.905 4.601.504 4.831.579 5.073.156 5.326.816
Argentinos 3.395.826 4.011.320 4.211.883 4.422.478 4.643.602
Otras Nacionalidades 562.079 590.184 619.696 650.678 683.214

2001 2002 2003 2004 2005
16.745 17.603 18.461 12,379 200077

2001 2002 2003 2004 2005
64,76% 71,62% 71,70% 71,95% 72,33%

2001 2002 2003 2004 2005

TOTALES 39.351 41.367 43.384 45.399 47.416
Empleo Directo 10.884 11.442 12.000 12.557 13115
Empleo Indirecto (1) 28.467 29.925 31.384 32.842 34.301

FUENTE: TURPLAN

(1] No se recoge el empleo genercdo en actividades como la construccion y olros insumos, por no constituir actividades luristicas
en s mismas

TURPLAN 2000 - 2005
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2001 2002 2003 2004 2005

TOTALES 1.270.635 1.372.286 1.482.069 1.600.635 1.728.686
Argentinos 1.188.044 1.283.087 1.385.735 1.496.594 1.616.321
Otras Nacionalidades 82.591 89.199 96.334 104.041 112.365

2001 2002 2003 2004 2005
Argentinos 5 5 5 5 5
Otras Nacionalidades 7 7 7 r 7

2001 2002 2003 2004 2005
TOTALES 5.924.335 6.398.285 6.910.146 7.462.960 8.060.000
Argentinos 5.346.198 5.773.892 6.235.808 6.734.673 7.273.445
Argentinos: casa de amigos/familiares 1.416.742 1.530.081 1.652.489 1.784.688 1.927.463
Argentinos en alojomientos turisticos  3.929.456 4.243.811 4.583.319 4.949.985 5.345.982
Otras Nacionalidades 578:137 624393 674338 . 728287 7B6:555

2001 2002 2003 2004 2005

TOTALES 4.507.593 4.868.204 5.257.657 5.678.272 6.132.537
Argentinos 3.929.456 4.243.811 4.583.319 4.949.985 5.345.982
Otras Nacionalidades 578.137 624.393 674.338 728.287 786.555

2001 2002 2003 2004 2005
16.936 17.985 19.034 20.083 21-1:32

2001 2002 2003 2004 2005
72,92% 74,16% 75,68% 77 ,46% 79,51%

2001 2002 2003 2004 2005
TOTALES 39.799 42265 44730  47.195  49.660
Empleo Directo 11.008 11.690 12372 13054  13.736
Empleo Indirecto (1) 28.791  30.575  32.358  34.141 35924

FIUENTE: TURPLAN

{1} No se recoge el empleo generodo en actividodes comoe la construccién y ofros insumos, por no constituir actividades turisticas

en s mismas
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LU

TETi
U

Argentinos en alojamientos 2001 2002 2003 2004 2005
Total personas ingresadas 832.785 857.769 883.502 910.007 937.307
Estodia promedio 4 4 4 4 4
Numero de pemodiaciones 3.331.141 3.431.074 3.534.006 3.640.029 3.749.226
Gasto diario US$ 88,0 89,3 90,7 92,0 93,4
SUBTOTAL GASTO TURISTICO US$ 293.140.408 306.463.530 320.392.984 334.955.469 350.177.708
Distribucion
Alojamiento 17.588.424 18.387.812 19.223.579 20.097.328 21.010.663
Gastronomia 29.314.041 30.646.353 32.039.298 33.495.547 35.017.771
Oferta complementaria 29.314.041 30.646.353 32.039.298 33.495.547 35.017.771
Souvenirs y Regalos 14.657.020 15.323.176 16.019.649 16.747.773 17.508.885
Resto gastos 202.266.882 211.459.836 221.071.160 231.119.274 241.622.618
Argentinos en casas amigos 2001 2002 2003 2004 2005
Total personas ingresadas 300.256 309.263 318.541 328.098 337.940
Estodio promedio 4 4 4 4 4
Nimero de pemociaciones 1.201.023 309.263 1274066 1.312.391  1.851.762
Gasto promedio diaric US$ 82,7 84,0 85,2 86,5 87.8
SUBTOTAL GASTO TURISTICO US$  99.348.623 103.863.054 108.584.427 113.521.822 118.684.704
DiisfRBEIOH - T e
Alojamiento 0 0 0 0 0
Gastronomia 9.934.862 10.386.305 10.858.443 11.352.182 11.868.470
Oferta complementaria 9.934.862 10.386.305 10.858.443 11.352.182 11.868.470
Souvenirs y Regalos 4.967.431 5.193.153 5429221 5.676.091 5.934.235
Resto gastos 74.511.468 77.897.291 81.438.320 85.141.367 89.013.529
OfGENGEGREIGSESSMMMMNN 2001 2002 2003 2004 2005
Total personas ingresadas 78.768 81.131 83.565 86.071 88.654
Estadia promedio 7 7 Z 7 iz
Nomero de pemodaciones 551.376 567.917 584.955 602.497 620.578
Gasto promedio diario US$ 88,0 89,3 90,7 92,0 93,4
SUBTOTAL GASTO TURISTICO US$  48.521.088 50.726.346 53.032.020 55.441.774 57.961.985
Dkt £l e
Alojamiento Z.911.265 3.043581 . 3.181.921 ' 8.326506 3477719
Gastronomia 4.852.109 5.072.635 5.303.202 5.544.177 5.796.199
Oferta complementaria 4.852.109 5.072.635 5.303.202 5544177 5.796.199
Souvenirs y Regalos 2.426.054 2536317 2.651.601 2.772.089 2.898.099
Resto gastos 33.479.551 35.001.178 36.592.094 38.254.825 39.993.769

TOTAL GASTO TURISTICO US$ 441.010.119 461.052.930 482.009.431 503.919.064 526.824.397

FUENTE:TURPLAN
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Argontinoc enclojomiantae 200 2002 2002 2004 2003
Total personas ingresadas 848.957 891.404 935.974 982773 1031911
Estadia promedio 4 5 5 5 S
Numero de pemodiaciones 3.395.826 4.011.320 4.211.883 4.422.478 4.643.602
Gasto promedio diaric US$ 88,0 89,3 90,7 92,0 93,4
SUBTOTAL GASTO TURISTICO USS 298.832.688 358.291.058 381.849.313 406.956.426 433.712.380
Alojamiento 17.929.961 21.497.463 22.910.959 24.417.386 26.022.743
Gastronomia 29.883.269 35.829.106 38.184.931 40.695.643 43.371.238
Oferta complementaria 29.883.269 35.829.106 38.184.931 40.695.643 43.371.238
Souvenirs y Regalos 14.941.634 17.914.553 19.092.466 20.347.821 21.685.619
Resto gastos 206.194.555 247.220.830 263.476.026 280.799.933 299.261.542
AGENICHSNCSESGWGGEMN 2001 2002 2003 2004 2005
Total personas ingresadas 306.086 321.391 337.460 354.333 372.050
Estadia promedio 4 D 5 5 5
Numero de pemoctaciones 1.224.346 321.891. 1:518.570: '1.524.499 14674223
Gasto promedio diario US$ 82,7 84,0 85,2 86,5 87,8
SUBTOTAL GASTO TURISTICO USS 101.277.901 121.427.822 129.412.535 137.924.164 146.996.779
Alojamiento 0 0 0 0 0
Gastronomia 10.127.790 12.142.782 12.941.254 13.792.416 14.699.678
Oferta complementaria 10.127.790 12.142.782 12.941.254 13.792.416 14.699.678
286 Souvenirs y Regalos 5.063.895 6.071.391 6.470.627 6.896.208 7.349.83%2
Resto gastos 75.958.426 91.070.867 97.059.400 103.443.124 110.247.584
OESEEENSENM 2001 2002 2003 2004 2005
Total personas ingresadas 80.297 84.312 88.528 92.954 97.602
Estadia promedio 7 7 F 7 7
Numero de pernoctaciones 562.079 590.184 619.696 650.678 683.214
Gasto promedio diario US$ 88,0 89,3 90,7 92,0 93,4
SUBTOTAL GASTO TURISTICO USS  49.462.952 52.715.235 56.181.639 59.875.390 63.812.188
Alojamiento 96T 777 Bi62.214 3370:898 3592523 3.828.731
Gastronomia 4946295 5271523 5618164 5987.539 6.381.219
Oferta complementaria 4.946295 5271.523, 5.618.164 5987.539" 6.381.219
Souvenirs y Regalos 2473.148 26385762 2.809.082 2993769 3.190.609
Resto gasfos 34.129.437 36.373.513 38.765.331 41.314.020 44.030.410

TOTAL GASTO TURISTICO US$ 449.573.541 532.434.114 567.443.488 604.755.979 644.521.347

FUENTE: TURPLAN



PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO TURPLAN 2000 - 2005

AGENINGHENGIGMENEE 2001 2002 2003 2004 2005

Total personas ingresadas 873.212 943.069 1.018.515 1.099.997 1.187.996
Estadia promedio & 5 5 5 5
Numero de pemodiaciones 3929456  4.243.811 4583319 4949985 5345982
Gaosto promedio diario US$ 88,0 89,3 90,7 92,0 93,4
SUBTOTAL GASTO TURISTICO US$ 345.792.128 379.057.154 415523.655 455497.620 499.314.672
Distribucién

Alojomiento 20.747.528 22743429 24.931.419 27329857 29.958.880
Gastronomia 34.579.213 37905715 41.552.366 45549.762 49.931.467
Oferta complementaria 34.579.213 37905715 41.552.366 45549.762 49.931.467
Souvenirs y Regalos 17.289.606 18952.858 20.776.183 22.774.881 24.965.734
Resto gasios 238.596.568 261.549.437 286.711.321 314.293.358 344.527.124
Argentinos en casas amigos 2001 2002 2003 2004 2005
Total personas ingresadas 314.832 340018 367.220 396.597 428.325
Estodia promedio 5 5 5 5 5
Nomero de pemoctociones 1.416.742 1.530.081 1.652.489 1.784.688 1.927.463
Gasto promedio diario US$ 82,7 84,0 85,2 86,5 87,8
SUBTOTAL GASTO TURISTICO US$ 117.192.898 128.465.601 140.825.113 154.375.512 169.231.251
Distribucion

Alojamiento 0 0 0 0 0
Gastronomia 11.719.290 12.846.560 14.082.511 15.437.551 16.923.125
Oferta complementaria 11.719.290 12.846.560 14.082.511 15.437.551 16.923.125
Souvenirs y Regalos 5.859.645 6.423280 7.041.256 7.718.776 8.461.563 r
Resto gastos 87.894.673 96.349.201 105.618.835 115.781.634 126.923.438
Otras Nacionalidades 2001 2002 2003 2004 2005
Total personas ingresadas 82.591 89.199 96.334 104.041 112.365
Estadia promedio 7 7d 7 7 7
Nomero de pemoctaciones 578:137 624.393 674.338 728.287 786.555
Gasto promedio diario US$ 88,0 89,3 20,7 92,0 93,4
SUBTOTAL GASTO TURISTICO US$ 50.876.056 55.770.783 61.135.483 67.016.970 73.464.237
Distribucién = :

Alojamiento 3.052.563 3.346.247 3.668.129 4.021.018 4.407.854
Gastronomia 5.087.606 5.577.078 6.113.548 6.701.697 7.346.424
Oferta complementaria 5.087.606 5577.078 6.113.548 6.701.697 7.346.424
Souvenirs y Regalos 2.543.808 278B.53% 3.056.774 = 3350848 R.67/3212
Resto gastos 35.104.478 3B.481.841 42.183.484 46.241.710 50.690.323

TOTAL GASTO TURISTICO US$ 513.861.082 563.293.537 617.484.251 676.890.101 742.010.161

FUENTE: TURPLAN
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D5, EVALUACION Y CONTROL

Se hace necesario, al inicio de este apartado, una bre-
ve reflexién que ponga de manifiesto la filosofia y prin-
cipios estratégicos que informan la redaccién del siste-
ma de evaluacién y control que se propone para el Tur-
Plan.

Existen dos aspectos mejorables en la generalidad de
los planes de competitividad institucionales realizados
hasta el momento, lo que se puede comprobar me-
diante el andlisis de los mismos.

El primero, consiste en la falta de formulacién de me-
tas que hagan posible medir el grado de consecucién
de los objetivos propuestos. Con ello se cae en una
contradiccidn estratégica: se pretende conseguir "algo”
sin definir previamente "qué'.

En otras palabras, se plantea el andlisis y diagnéstico
de una situacién de partida, en lo que se pongan de
manifiesto aquellos aspectos a rentabilizar, o bien
aquellos pendientes de mejora, que habrd que concre-
tarse en la definicién de objetivos a conseguir median-
te la formulacién de estrategias y acciones Gtiles a tal
fin; pero no se fijan los patrones de medida que indi-
quen si las estrategias han dado el fruto apetecido, y
por tanto, si se han conseguido los objetivos propues-
tos con la implantacién del plan.

El segundo aspecto mejorable, es la falta de disefio de
un sistema de evaluacién y control, a veces resuelio
mediante la realizacién de una formulacién teérica, no
aplicable al plan en cuestién. Si no existe mecanismo
de control es imposible conocer si se sigue una ade-
cuada orientacién estratégica, al no poder realizarse el
contraste empirico de las hipétesis contenidas en la
planificacién.

Todo sistema de evaluacién esta basado en el segui-
miento y consecucion de unas metas prefijadas, tanto
en el tiempo como en su magnitud econémica. La cau-
sa de este segundo aspecto del que venimos hablando
deviene evidente, si no existen metas para medir las ac-
ciones, y la correspondiente consecucién de obijetivos,
cémo se va a realizar la medicion.

Recordemos el lugar que ocupa el control en el esque-
ma general:

EJECUCION CONTROL

La fase inicial serd pues la planificacién, esto en res-
puesta a tres preguntas clave, con respecto a los mer-
cados que atiende y los productos que ofrece la Provin-
cia de Mendoza.

1. éeDONDE ESTAMOS?
Qe nos llevé a plantearnos un andlisis de la situa-
cién actual.

2. éiDONDE QUEREMOS ESTAR?
Que nos hizo formular la situacién deseada en un fu-
turo proximo.

3. ¢COMO LLEGAREMOS?

Que nos hizo disenar las estrategias y acciones a em-
prender para alcanzar la situacién deseada.

Posteriormente habra que acometer su implantacién, a
la que debe ir ligado el sistema de control que hemos
disenade para el presente TurPlan.

Tras el analisis de los objetivos, estrategias y acciones
propuestos en el presente plan de competitividad, y a la
luz de la filosofia implicita en el mismo (esto es estamos
ante un plan abierto, conjunto, coordinado y consen-
suado) se plantea la siguiente propuesta de disefio.

D.5.1. DISENO DE SISTEMAS DE
MEDIDA DE CONTROL
Y MEDIDAS CORRECTORAS

Poner en marcha una estrategia de desarrollo significa
querer alcanzar un objetivo operativo formulado a la
luz de la situacién actual y perspectivas de un produc-
to concreto, a esto se le suele denominar "ambicién es-
tratégica”.

Este diseno tendra como fin asegurar el cumplimiento
del Plan y comprobar que se estan alcanzando los ob-
jetivos marcados. Ello no significa que se propone un
sistema punitivo, para castigar los errores y depurar
responsabilidades, sino un sistema de informacién pa-
ra la gestién flexible y para la planificacién ciclica.

Este proceso implicard medir los resultados de las ac-
ciones emprendidas, diagnosticar el grado de cumpli-
miento de los objetivos previstos y tomar medidas co-
rrectoras, caso de ser necesarias.

Se hace necesario recordar que el punto de partida de
cualquier actuacién serd siempre el acuerdo entre las
partes implicadas (que se encuentran resefiadas en las
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fichas respectivas). Por ello, el presente sistema es el
cauce a seguir, siempre que haya acuerdo e implica-
cién previos.

El sistema de control es el factor clave de la planitica-
cién yo que cumple dos misiones fundamentales: se va-
lidan los planes y se comprueba la consecucién de ob-
jetivos, ademds se realimenta la informacién de la si-
guiente planificacion.

Debemos utilizar un doble circuito de control:
1. GLOBAL O CORPORATIVO
FASES DEL CONTROL GLOBAL:

I. Cuando se aprueba el Plan Operativo
Anual.

Il. Cuando se aprueban los objetivos y
estrategias.

Ill. Cuando se aprueba el Plan Estratégico
a largo plazo

2. PARCIAL O POR UNIDAD DE NEGOCIO:
POR CADA GRUPO DE PRODUCTOS
(POR ACCIONES/PROGRAMAS).

FASES DEL CONTROL PARCIAL:

I. Realizaciones.

Il. Factores claves
(incluidos en cada ficha).

Ill. Acciones estratégicas.

La puesta en marcha de las estrategias competitivas
que hemos desarrollado en el capitulo anterior trae
consigo dos implicaciones: Primero una decisién en
cuanto al objetivo que se qguiere alcanzar; y sequndo
determinar los medios, esfo es, los recursos que vamos
a necesitar.

Ante las caracteristicas peculiares de un disefo turistico
como el presente TurPlan, es necesario formular, aun-
gue tan sélo sea de forma inicial, el instrumental para
su cuantificacién. En otras palabras, la implantaciéon de
las estrategias de desarrollo, implicard identificar, en el
momento de su desarrollo, el presupuesto necesario
para realizar dicha estrategia y poder evaluar el rendi-
miento esperado, utilizando un instrumental de cardcter
formal.

D.5.2. EL MARCO INSTITUCIONAL
PARA LA APLICACION
Y EVALUACION DEL TURPLAN

El logro de las metas que se pretenden alcanzar con el

TurPlan, depende criticamente de un soporte institucic-
nal adecuado para su puesta en marcha y posterior de-
sarrollo. Hay gue volver a senalar que el Plan esta con-
cebido hnir‘- unn perspertiva estratégicn, I Aune imnlica
que no se trata meramente de un conjunto de actuacio-
nes sino de un proceso abierto crientado a ir desarro-
llando progresivamente el modelo turistico gque se con-
sidera deseable para la Provincia de Mendoza.

De acuerdo con esta concepcién estratégica del Tur-
Plan, el marco institucional debe tener en cuenta una
serie de dmbitos que permitan abordar de manera in-
tegral su aplicacion:

Organo de decision sobre las grandes
orientaciones estratégicas.

Organo y mecanismos de ejecucion del
Plan.

Mecanismos de difusion poblica del Plan.

Organos de decision sobre las grandes
orientaciones estratégicas.

Los andlisis que han servido de base para el disefo del
TurPlan ponen de relieve el papel central que el com-
plejo de actividades vinculadas al turismo estan pasan-
do a jugar dentro del sistema socioeconémico mendo-
cino, lo que convierte a este complejo productivo en
uno de los pilares del desarrollo provincial. Este hecho
debe ser asumido de manera clara por la sociedad, lo
que tiene que traducirse en mecanismos institucionales
que garanticen un debate secial amplio sobre las gran-
des metas y orientaciones estratégicas que definen el
modelo de desarrollo turistico.

El TurPlan no puede ser el Plan de la Subsecretaria, si-
no que tiene que convertirse en el Plan de la Provincia,
buscando el mayor grado posible de consenso social y
politico en torno a dicho modelo de desarrollo turistico
con una perspectiva temporal amplia.

El mecanismo institucional que puede servir de soporte
para esta finalidad seria la creacién de un Consejo del
TurPlan, como cauce de expresién de las diversas fuer-
zas sociales en el diseno de la estrategia a medio y lar-
go plazo para el desarrollo del turismo. De manera sin-
tética este organismo podria articularse de acuerdo al
siguiente esquema:

CONSEJO GENERAL:

Concebido como un foro de amplia representacién cu-
yos miembros serian designados por el Gobierno, la
Subsecretaria de Turismo, las Cédmaras de Diputados y
Senadores, las municipalidades incluidas en las zonas
turisticas, las asociaciones empresariales y las organi-
zaciones profesionales turisticas, junto con las Universi-



PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO TURISTICO

dades y ofras instituciones socioles. Su funcién principal
seria debatir el Plan Estratégico en su fase inicial, y pos-
teriormente ser informado anualmente de su evolucién
con el objeto de reorientarlo de acuerdo con las cir-
cunstancias.

ORGANOS Y MECANISMOS DE EJECUCION
DEL PLAN

Parece fuera de duda que el auge del turismo en lo Pro-
vincia de Mendoza alcanzard, si se cumple los fines del
TurPlan, unos niveles que ne se corresponden con la
capacidad funcional de los mecanismos institucionales
responsables de la politica turistica sequn estd diseda-
do en la actualidad. Por esic razén una de las lineas de
actuacidn que presenta una importancia critica parg el
desarrollo eficiente del Plan que se presenta es jusia-
mente el refuerzo de dichos mecanismos institucionales
encargados de la ejecucién del Plan, para lo cual se
propone el siguiente esquema:

COMISION GUBERNAMENTAL DE TURISMO

la trascendencia future de las octividades turisticas
dentro de lo ecanomia mendocina aconseja elevar el
rango de las decisiones del poder ejecutivo relativas al
turismo, creande el Ministerio de Turismo, buscando al
mismo tiempo uno coordinacidn efectiva entre los di-
versos depariamentos ministeriales y otros organismos
cuyas funciones inciden en el fendmeno turistico. Este
organismo funcionariac comoe una comisién delegada
del Gobierno para los politicas turisticos.

Eventualmente se incorporarian ¢ dicha Comisién algu-
na ofra Secretaria u organismo gubernomental, cuan-
do las decisiones a tomar afeciaran a sus dreas de
competencia. Lo funcién de esta Comisién seria asegu-
rar la coherencia de las actuaciones que inciden en la
aciividad turistica, mediante la coordinacion de los de-
partamentos implicados y de ocuerdo con las directri-
ces estratégicas que se definan en el TurPlan.

SUBSECRETARIA DE TURISMO

El avance cuantitative vy cualitative del turismo en lo
Provincia de Mendoza exigird reforzar tante los medios
como la estructuro funcional con que cuenta lo misma,
si se quiere que el TurPlan que se propone tenga un de-
sarrotlo efective v eficiente. El siguiente esquema se
presenta como marco de referencia para dicho reforza-
miento funcional:

1. Mejora de los recursos humanos: amplia-
cién del cuerpo técnico y de gestion con crite-
rios de profesionalidad

2. Asignacién presupuestaria: la realizacion
de las tareas encomendadas a la Subsecreta-
ria exige una dotacién de recursos financieros
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suficientes y que, al mismo tiempo, estén bien
definidos para el conjunto del ejercicio presu-
puestario anual y aseguren la certidumbre de
los recursos con que se cuente.

3. Articulacién integrada de las politicas turis-
ticas: el TurPlan debe configurarse como la
“esping dorsal” de los diversas politicas o de-
sarrollar por la Subsecretaria, dotandolas de
coherencia y de una clora orientacién hacio
fos objetivos Oltimos.

4. Aplicacién del principio de la "ventanilla
vnica": las distintas competencias administra-
tivas relacionadas con el turismo deben cen-
trarse en un Gnico organismo dependiente de
la subsecretaria para facilitar y simplificar los
tramites de los implicados.

5. Creacién de una Oficina del TurPlan: sus
funciones serian la preparacién de los Progra-
mas anuales en que se concretaria el Plan Es-
fratégico, junto al seguimiento de la ejecucién
del Plan, cuidando ol mdaximo de asegurar la
coherencia entre la programaciéon a corto,
medio y large plazo. Por otro lado esta Ofici-
na deberia mantener una relacién fluida y
coordinada con la Secretaria de Turismo de la
Nacidn y otros entes del Gobierno Provincial.
Este organismo debe tener una estructura mi-
nima y cualificada (por ejemplo dos personas,
un técnico y un administrativo

MECANISMOS DE DIFUSION PUBLICA DEL
PLAN

Uno de los principios estratégicos asumidos en el dise-
Ao del TurPlan es gque el Plan debe servir para la movi-
fizacion social en torne al desarrollo sostenido de un
modelo de furismo sostenible y de calidad. Por bueno
que puedo ser el Plan desde el punto de vista técnico
sus obijetivos no se padran alcanzar sin que la sociedad
hago suyo el modelo propuesto, lo que exige la con-
cientizacién civdadana acerco de la relevancia del tu-
rismo cemo un motor del desarrollo provincial.

Aungue las actuaciones orientados a lo difusién apare-
cen en distintos apariodos onteriores, resulta conve-
niente recapitular dichas actuaciones en un esquema
de sinfesis sobre los distintos dmbitos y procedimientos
en que se traduce esta meta del Plan:

PRESENTACION INICIAL DEL PLAN

EDICION DE UN LIBRO que recoja
el definitivo TURFAN

EDICION DE UN BOLETIN trimes-
tral de seguimiento.

CAMPANAS de concienfizacién
civdadana.
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TURI  segln la OMT, comprende las actividades

que real as personas durantes sus viajes y estancias
en luga infos al de su entorno habitual, por un
periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio con fi-
nes de ocio, POF Regocios y otros.

VIAJERO: r persona que vigje entre dos o

mds paises o s o mas localidades de su pais de

residencia hab

VISITANTE:

con el turismo.

tipos de viajeros relacionados

TURISTA: visit

residencia habity
es el de ejercerf
pais visitado. :

viaja a un pais distinto de su
yo principal motivo de visita no
ividad que se remunere en el

EXCURSION
medio de aloj
tado y que pi

- visitante que no pernocta en un
nto colectivo o privado del pais visi-
1ece menos de 24 hs.

destino final.

PRODUCTO: algo que puede ser ofrecido
cado con la finalidad de que se le preste ate
adquirido, utilizado o consumido, con obijetg
facer un deseo o una necesidad. A

PRODUCTO TURISTICO: es el conju
servicios que se ofrecen al mercado,
material o espiritual, en forma individ
ma muy amplia de combinacion
esidades, requerimientos o @

6n, a las agencias de viajes, a las
jilan autos y, en forma especial, al
disponible para atender adecua-

o de elementos interrelacionados
nan dindmicamente.

onjunto de consumidores o posi-
 bienes y servicios turisticos.

> de productos turisticos y servicios
n del usuario turistico en un desti-
su disfrute y consumo.

ICO: es el punto de encuentro
dio, donde tiene lugar la con-
nanda y en donde se si-
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DESTINO TURISTICO: es el lugar hacia donde tie-
ne que desplazarse la demanda para consumir el pro-
ducto turistico.

REGION: es considerada un destino turistico por si
misma, independientemente del pais en el que se ubi-
que, incluso puede pertenecer a dos paises diferentes.

RUTA TURISTICA: Elemento promocional que, basa-
do en un itinerario previo, facilita la orientacion del pa-
sajero en el destino.. Tiene dos tipos de obijefivos, el
explicito que es brindar informacién sobre las posibili-
dades turisticas de una determinada zona describiendo
sus atractivos, las actividades que se pueden realizar y
los servicios. Y por otra parte, el objetivo implicito o fin
Ultimo que la ruta busca es incentivar una mayor
afluencia de visitantes a una determinada zona, re-
orientar una corriente turistica y fomentar la creacién
de nuevos productos o tipos de consumo en un drea
con un alto grado de desarrollo o en proceso de satu-
racion.

OPERADORES DEL MERCADO: son aquellas em-
presas y organismos cuya funcién orincipal es facilitar
la interrelacion entre la oferta y la demanda, entran en
esta consideracion las agencias de vigjes, las compa-
fias de trasporte regular y aquellos organismos publi-
cos y privados que por su labor profesional son artifices
de a ordenacién y promocién del turismo.

EFECTO MULTIPLICADOR: corriente o flujo de divi-
sas que se constituye en fuente de ingreso no solo pa-
ra aquellas empresas o personas vinculadas directa-
mente con la actividad turistica, sino también beneficia
al resto de sectores de la economia.

ESTACIONALIDAD: Variacion de una magnitud eco-
nomica (flujo de divisas) en relacién con un periodo de
tiempo establecido. Es un fenémenc gue consiste en la
concentracién de la demanda en determinados perio-
dos. En el sector turistico este fenémeno es especial-
mente significativo dado la vinculacién de la actividad
turistica al periodo de vacaciones y la sujecién de esta
a la configuracién del mundo laboral, es decir, a las di-
rigencias productivas de las empresas y de la economia
general y del mundo estudiantil.

TEMPORADA TURISTICA: pericdo de tiempo habi-
tval para el desarrollo de las actividades turisticas. En
este periodo de tiempo se produce mayor o menor flu-
jo o corriente de turistas hacia una zona determinada
(dependiendo de la temporada alta o baja, en la que
se desarrolle, motivado por factores climdticos (verano
o invierno), sociales (periodos de vacaciones, efc.

MARKETING: segin Clive Barwell, es lo teoria basa-
da en el concepto de que, para obtener ventas con ga-
nancias y satisfactoria recuperacion de las inversiones,
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es preciso: identificar las necesidades de los consumi-
dores anticiparse a ellas y saiisfacerlas.
MADUETIMG.
ganizacién, planificacién y control de los recursos, po-
liticas y octividades de la empresa que oferta al cliente
los recursos, politicas y actividedes de la empresa que
oferta al cliente, con vistas o sotisfacer necesidodes y
deseos de los grupos escogidos de clientes, obteniendo
con ello un beneficio.

GESTION DE MARKETING (MARKETING MA-
NAGEMENT): es el proceso de planificar y ejecutar
la concepcién, promocién y distribucion de ideas, pro-
ductos y servicios para crear intercambios y lograr los
obijetivos finales.

MARKETING ESTRATEGICO: comprende el estu-
dic sistemdtico y continvado de los necesidades de los
consumidores, definiendo para cada grupo especifica
(segmento de demanda) productos concretos que per-
mitan obtener una importante y sélida ventoja compe-
titiva.

MARKETING OPERATIVO: consiste en la definicién
e implementacién de estrategias ce comercializacién
gue permitan un adecuado posicionamiento para los

productos o servicios olrecidos con el minimo costo po-
sible.

MARKETING TURISTICO: es lo adaptacion siste-
mdtica y coordinada de las politicas de los que em-
prenden negocics turisticos, privados o estatales, sobre
el plano local, regional, nacional e internacional, para
lo satisfoccion dptima de las necesidodes de ciertos
grupos de consumidores y logra, de esta forma, un be-
neficio apropiodo.

SEGMENTACION DE MERCADO: consiste en el
proceso de dividir el mercado total en grupos o seg-
mentos manejables, con el fin de lograr una moyor efi-
ciencia en la provision de productos. Existen diferentes
criterios de segmentacion: demegrdficos, geograficos,
psicelégicos, econdmicos, etc.

GRUPOS DE CONSUMIDORES: segmento de de-
manda que aln siendo diferentes sean compatibles en-
tre si para que la satisfaccién sea dptima, puesto que
de no ser osi existe lo posibilidad de que sean capiados
por otros destinos / empresas turisticas de la competen-
cia.

FORTALEZAS: son aquellos factores internos que en
términos generales les generan ventajas en relacién
con los competidores.

DEBILIDADES: son los aspectos negativos que de-
penden de las coracteristicas y capacidades del pro-
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ducto o servicio.

AMENAZAS: clementos o foctores del ambiente ex-
tarna o lo unidod prod|_lcﬂvn ane padrian ahstaculizar
el desarrollo de la misma e impedirle seguir existiendo
o dificultandole el logre de sus objetivos.

OPORTUNIDADES: son los elementos o Tactores del
ambiente externo que nuestra empresa puede aprove-
chas para logra sus objetivos.

TURISMO ALTERNATIVO: término que se utiliza,
generalmente, para referirse o formas de turismo que
buscan evitar cambios adversos sobre el patrimonio na-
tural v cultural, pero intensificando positivamente los
impactosociales, culturales y medicambientales. Este
tipo de turismo estd encaminado a potenciar el turismo
individual, con actividades de grupos pequerios e inde-
pendientes, desarrollondo la actividad turistica y los
vigjes como experiencios de las culturas autdctonas y
mantenimiento de los valores trodicionales de las socie-
dades en relacién directa con el ecoturismo y el turismo
sostenible como rechazo al turismo de masas o conven-
cicnal.

TURISMO DE AVENTURA: consiste en practicar de-
portes de aventura o viajes de aventura. Los deportes
de aventura son aquellos que la persona que los prac-
tica corre mas riesgo o peligro que en los deportes fra-
dicionales. Entre estos destacan los siguientes: aeros-
tacién o puseos en globos aerostéticos, puenting, ka-
yac, windsurfing, rafting, porapente, ala delta, rappel,
paracaidismo, senderisma, trekking, efc. Los vigjes o
circuitos de aventura cubren ilinerarios con mayar gra-
do de dificuliad debido a los lugares geograficos que
se visitan (desiertos, selvas) o por el tipo de alojamien-
to (tiendas de campafa) y comida.

TURISMO DE FAMILIARIZACION: actividad turisti-
ca que consiste en orgonizar viajes, visitas y esfancias
pare vendedores profesionales turisticos, para su pro-
pia farmacién y con el fin de dar a conocer el produc-
to o servicio que posteriormente tendrdn que vender.
Esta actividad se desarrollo con mucha frecuencio en-
ire agentes de viajes, transportistas y hoteleros. En es-
fe fipo de turismo también se integron los viajes de fa-
miliarizacién informativos y de relaciones poblicos que
se cursen come invitacion para los profesionales de los
medios de comunicacién.

TURISMO FRONTERIZO: tipo de jurismo que se
desarrolla entre regiones colindantes o entre dos paises
vecinos, vinculande, frecuentemente, a octividodes pu-
ramente comerciales.

TURISMO DE NIEVE: octividad iuristica que consis-
te en la practica de depories de invierno o relacionados
con la nieve en sus distintas modalidodes, esqui alpino,
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esquf nérdico o de fondo, car, trineos, elc. Lo infraes-
tructura necesario se concentra en las estaciones de es-
qui con las siguientes éreas: pistas, transportes y comu-
nicaciones, servicios comunes de asistencia, servicios
de alojamiento y manutencidn y otros servicios comple-
mentarios.

TURSIMO RURAL: conjunio de actividodes que se
desarrollan en contocto con la naturalezo, la vida rural
o el campo. Estas actividades turisticas se concretan en
actividodes agricolas, de conocimiento antropolégico
de lo poblacién rural, excursiones o pie paro conocer
los parajes naturales, la flora y la fauna del lugar, prdc-
tica deporliva en rios lagos, montenas, o en la organi-
zacién de cursos de gastronomia, cocina, artesanias y
folclore locales. El alojamiento durante la actividad del
turismo rural tiene lugar en casa de campo acondicio-
nadas para fal fin con derecho a manutencién y otros
servicios turisticos, o compartiende los casas en las que
viven los propios campesinos,

TURISMO DE NEGOCIOS: este tipa involucra no
solamente, los viajes profesionales de los comerciantes
e industriales, sino también todos aquellos desplaza-
mientos gue tienen como objetivo, visitar ferias, exposi-
ciones, realizaciones técnicas de importancia. Este fu-
rismo resulta bastante controvertido, pues alguncs ex-
pertos afirman que esfos viojes no pueden ser conside-
rados turisticos par carecer el elemento "voluntariedad".
Sin embargo, ha predominado |l opinién contraria,
pues lo importante es que estus personas no reciban
una remuneracién direcia en el pais que visitan. En to-
do caso, consumen bienes y servicios similares a los de-
més fipos de turistas (alojomiento, alimentacién, trans-
porte, etc.)

TURISMO DE CONGRESOS: actividad turistica que
consiste en participar en reuniones de tipo acodémico,
cientifico, técnico, culturol y profesional, etc. En lugares
geograficos que disponen de una infraesiructura paro
poder llevar a cobe dichas actividudes, como pueden
ser polacios de congresos, oloicmienfos, transpertes,
restauracidn, eic.

ESTACION DE ESQUI: |ocalidad situado en la mon-
tafia que, por sus caracteristicas geogrdficas y climati-
cas, posee una serie de instalaciones para la practica
de los deportes de invierno, asi como otras destinadas
de alojamiento manutencién, diversos de los esquiado-
res.

AGROTURISMO: modalidad de turismo que se
desarrolla en un medio rural, combinado el descanso
con el contacto préxime al entorno natural. Con fre-
cvencia, la prestacién del servicio tiene lugar en anti-
guas pero remodeladas cesas de labranzas, emplaza-
dos en lugares rurales. Este se aleja mucho de los mé-
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todos estandarizados que carocterizan el turismo de
masas y que en cierta medida son una traslacién de los
hébitos urbanos al ceniro turistico.

TURISMO ECOLOGICO O ECOTURISMO: consis-
te en vigjor o visitar dreas noturales relativamente inal-
teradas {incluyendo a ias dreas protegidas), con el fin
de disfrutar, apreciar y estudior los atractivos naturales
{paisaje, flora y founa silvestre) de dichas éreas, asi co-
mo cualquier manifestacién cultural (del presente y del
pasado) que pueda enconirarse chi, mediante un pro-
ceso que promueve la conservacion tiene bajo impacto
negativo en lo ambienial o cultural, y propicia un invo-
lucramiento activo y socioecondmicomente beneficio-
so, de las poblaciones locales.

TURISMO SOCIAL: participacién en el campo del
turismo de estratos sociales econdmicamente débiles,
esto se hace posible o se facilita por medidas de carac-
ter bien definido, pero que implican un predeminio de
la idea de servicio y no de lucro.

TURISMO SUBVENCIONADO: ¢l esiode asigno
fondos especiales a determinados organismo que ope-
ran en la tarea turistico.

RECURSOS TURISTICOS: es todo aquello suscepti-

ble de ser utilizade por &l turisma.

ATRACTIVO TURISTICO: es todo lugar, objeto o
acontfecimiento de interés furistico, estos pueden ser
noturales o culturales

CULTURA: en su acepcién antropolégica, es el con-
junto de costumbres de una sociedad.

COSTUMBRES: conjunto de conductos dominantes
de los individuos de la comunidad.

FOLCLORE: conjunto de iradiciones, creencias y cos-
tumbres populares transmitidas generalmente por via
oral, entre los que se incluyen los cuentos, leyendas,
mitos, dichos, supersticiones, canciones, danzas, fies-
tas, juegos, etc.

Por Mdénica Cherubini

BIBLIOGRAFIA:

DICCIONARIO DE TURISMO Jordi Montener Montejaro, Jordi
Antich Cargos, Romén Arcarons Simén.

CIRCUITOS TURISTICOS, PROGRAMACION Y COTIZACION
Nalida Chan.

INTRODUCCION AL TURISMO OMT. Amporo Sancho.

EL PRODUCTO TURISTICO “Aglicocidn de lu estodistica y del

muestreo pora su disefio”. Fabio Cardenas Tabarez
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