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Estudio
"Capacitacion Turistica en General Pico y Santa Rosa"

EXTRACTO DEL ESTUDIO

OBJETIVOS

* Favorecer la capacitacion de los distintos actores econdmicos involucrados en
la actividad turistica: funcionarios, empresarios, prestadores de servicios, como una
forma de fortalecer las capacidades competitivas de la actividad turistica de las
Ciudades de Santa Rosa y General Pico.

* Desarrollar conceptos tedricos y practicos que permitan mejorar el nivel de
conocimiento de las posibilidades de negocios turisticos a los actuales y/o potenciales
agentes econdmicos interesados en la actividad.

Se plantea como objetivo general orientar el programa de capacitacion dentro de la
educacion no formal, destinado a los empresarios y los prestadores de servicios, a fin
que el mismo les permita mejorar la calidad de servicios para la demanda turistica y
obtener conocimientos de gestion que le permitan mejorar los resultados de la
explotacion de su emprendimiento. Las necesidades a cubrir son:

1- NECESIDADES POR CAMBIOS EN LA ACTIVIDAD: la dinamica
actual de la actividad turistica lleva a la necesidad de una
formacion permanente por cambios tecnoldgicos, por cambios
funcionales o0 motivacionales de |la demanda turistica.

2- NECESIDADES POR PERFECCIONAMIENTO: ante Ia
especializacion de las distintas actividades se presenta la
necesidad de una actualizacion de la informacion sobre las
distintas variables del desarrollo de la actividad turistica

3- NECESIDADES POR CONOCIMIENTO: cuando [a actividad no
se puede implementar o desarrollar de acuerdo a estandares

minimos de calidad excepto que medie un acto de aprendizaje
previo.

Localizacion: Provincia de La Pampa, Municipios de General Pico y Santa Rosa
Organismo: DIRECCION PROVINCIAL DE TURISMO
Referente. Sra. CARMEN P. DE ISEQUILLA, Directora Provincial de Turismo




CONTRATO DE OBRA Exp. N° 5744 Hoja N°3
PROVINCIA: La Pampa

TITULO: “Capacitacion Turistica en Gral. Pico y Santa Rosa”

EXPERTO: Arg. Luis Alberto GRUNEWALD

ETAPA 1 - Ciudad de General Pico
INFORME DE AVANCE 1

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Establecer los conceptos basicos para el desarrolio en la Ciudad de General
Pico de la actividad turistica y recreativa a partir de lograr la satisfaccion de Ia
demanda y mejorar la calidad de vida de la poblacion residente.

Desarrollar  pautas metodoldgicas que les permita establecer un
reposicionamiento competitivo en el mercado turistico y recreativo.

Curso realizado

“Pautas de Marketing y Competitividad de General Pico como una Ciudad
Turistica”

Dictado el 26 de septiembre

Universidad Nacional de La Pampa, Sede General Pico

Ciudad de General Pico

ETAPA 2 — Ciudad de Santa Rosa
INFORME FINAL

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Establecer el concepto de la competitividad en negocios y productos orientados a la
actividad turistica a partir de la Diferenciacion y Especializacion de la oferta de
recreacion de la Ciudad de Santa Rosa.

Curso realizado
“Recreacion y Turismo Ludico”
Dictado el 5 de diciembre

CENTRO DE @CCESO LA PAMPA - Consejo Federal de Inversiones
Ciudad de Santa Rosa
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INFORME FINAL
Capacitacion Turistica en Santa Rosa

OBJETIVOS

™ Favorecer |la capacitacion de los distintos actores econémicos involucrados en
la actividad turistica: funcionarios, empresarios, prestadores de servicios, como una

forma de fortalecer las capacidades competitivas de la actividad turistica de la Ciudad
de Santa Rosa.

* Desarrollar conceptos tedricos y practicos que permitan mejorar el nivel de
conocimiento de las posibilidades de la recreacion y el turismo ludico a los actuales ylo
potenciales agentes econdmicos interesados en la actividad.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Establecer el concepto de la competitividad en negocios y productos orientados
a la actividad turistica a partir de la Diferenciacion y Especializacidn de la oferta
de recreacion de la Ciudad de Santa Rosa.

TAREAS A REALIZAR

1. Preparacion y dictado del Curso — Taller de Capacitacion Presencial: “Recreacién y
Turismo Ludico”

1.A. Preparacion del Curso: Conformacién de un banco de datos de participantes.
Elaboracion de las invitaciones para la asistencia al Curso — taller. Elaboracion
de una Carta Informativa sobre los contenidos de! Curso. Envio por Correo
(electronico y postal) de las invitaciones. Acreditacion de los participantes.

1.B. Preparacion (disefio e impresion) del Manual Técnico para los participantes.

1.C. Dictado del Curso — Taller de Capacitacion Presencial' : “Recreacién y Turismo
Ladico”. Total de 16 horas catedra.

Contenido del Curso — Taller:
Modulo 1: Variables de la competitividad: El caso de la recreacion.
1.1 Recreacion y Turismo Ludico. Marco Conceptual.
1.2 Modalidades de recreacion. Estrategias de recreacion desde el
sector publico y del sector privado.
1.3 La recreacion asistida. Caracteristicas de la oferta recreativa de
acuerdo al segmento de la demanda.
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1.4 La recreacion en areas naturales y culturales.
1.5 Estudio de casos nacionales e internacionales.

Modulo 2 : Creacion de valor en la oferta recreativa.
2.1 Concepto de calidad y valor aplicado al turismo y recreacion.
2.2 Gestion de la Calidad. La calidad vista desde el prestador de
servicio y desde el cliente. La relacidon entre lo esperado y lo
recibido. La creacion de "Valor’. Cambios necesarios en la
Organizacion. Estrategias de Transicion. Las dos direcciones de |a
Calidad.

2.3 Estudio de casos nacionales e internacionales.

Module 3 : La Gastronomia como Producto Recreativo.

3.1 Gastronomia tipica. Marco conceptual y clasificacion de la
oferta.

3.2 Caracteristicas de la oferta gastronémica en el turismo.
3.3 Estudio de casos nacionales e internacionales.

Modulo 4 : Las Compras como Producto Recreativo.

4.1 Producto Compras. Marco conceptual y clasificacién de la
oferta.

4.2 Las estrategias de crear ofertas competitivas.
4.3 Estudio de casos nacionales e internacionales.

Modulo 6 : Taller de ideas sobre recreacidon y turismo ladico.
5.1 Desarrollo de propuestas con la intervencion de los
participantes y a partir de la realidad del centro turistico.

1.D. Elaboracion de las conclusiones del Curso Taller y consolidacion de Base de
Datos de Asistentes.
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INFORME FINAL

Capacitacién Turistica en Santa Rosa
ACCIOMES DESARROLLADAS

1.A.- Preparacion del Curso:

Conformacion de un banco de datos de participantes del Programa.

Se elaboro un Banco de Datos con los potenciales participantes al evento. Se conto
con la colaboracion de la Sra. Carmen de Isequilla, responsable de la Direccidén de
Turismo de! la Provincia de La Pampa. Se cuenta con 250 destinatarios de envios por
correo electronico.

Objetivo: Se busco con la conformaciéon de este banco de Datos definir los
destinatarios del curso presencial a realizarse el 5 de diciembre en las instalaciones
del Consejo Federal de inversiones —CFI- en la Ciudad de Santa Rosa y definir los
destinatarios del material impreso a enviar con posterioridad a la realizacion del evento
presencial.

Acciones operativas realizadas:
- Elaboracién de las invitaciones para la asistencia al Curso — taller.
- Elaboracién de una Carta Informativa sobre los contenidos del Curso.
- Envio por Correo (electronico y postal) de las invitaciones.
- Acreditacion de los participantes.

Ver Anexo 1 con el modelo de Carta Informativa enviada

1.B. Preparacion (disefio e impresion) del Manual Técnico para los participantes.

A partir de un diagnostico elaborado con la Direccién Provincial de Turismo se
elaboraron los contenidos de un MANUAL TECNICO denominado “RECREACION Y
TURISMO LUDICO™.

Ver Anexo 2 con un ejemplar de la publicacion.

1.C. Dictado del Curso — Taller de Capacitacion Presencial: “RECREACION Y
TURISMO LUDICO”. Total de 16 horas catedra.

Se desarrollo en las instalaciones del Consejo Federal de Inversiones - CENTRO DE
@CCESO LA PAMPA el dia 5 de diciembre el Curso taller con la participacion de:
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Vidale Delia Rirectora Esc. Sup. De Serv. y Neg | Santa Rosa
Paez Pretz Pamela Esludiante Santa Rosa
Blanco Natalia Estudiante Santa Rosa
Gaudard Raben Asistente Social i_a Adela
Carreras Gisella Estudiante Santa Rosa
Prado Patricia Estudiante Santa Rosa
ki Maria Florencia Estudiante Sania Riexda
Coll Nicolas Empresario Santa Rosa
Cervio Margarita Guiade 7 Gral. Pico
Melero Natalia Lic.en ¥ Gral. Pico
Alarcon Yesica Estudiante Sta. Rosa
Amse Samtiago Hotelero Santa Rosa
Parra Norma Estudiante Santa Rosa
Koller Miryam Estudiante Santa Rosa
Sogo Sonia Lic en turismo Santa Rosa
Debans Maria Eugenia Lic.enT Santa Rosa
Diez Luciana Pamela Estudiante Santa Rosa

1.D. Elaboracion de las conclusiones del Curso Taller

Curso Taller “RECREACION Y TURISMO LUDICQ”. Conclusiones

Dados los objetivos del evento de Establecer el concepto de la competitividad en
negocios y productos orientados a la actividad turistica a partir de la
Diferenciacion y Especializacion de la oferta de recreacién de la Ciudad de Santa

Rosa.

Se ha elaborado el presente diagnostico de situacion y propuesta a partir de!
elevamiento realizado por el Arg. Luis Grunewald previo a la realizacion del evento y a

partir de las conclusiones del Curso — Taller realizado.

DIAGNOSTICO GENERAL

La localizacion geografica de este proyecto se conforma en una Comarca Turistica y

recreativa que abarca las siguientes localizaciones:

1- MUNICIPIO DE SANTA ROSA

2- MUNICIPIO DE TOAY

3- RESERVA PROVINCIAL PARQUE LURO

4- COMUNIDAD DE NAICO
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E| desarrollo propuesto a partir de la actividad turistica y recreativa plantea posicionar
ala region como:

"Una Comarca con un COMPLEJO TEMATICO RECREATIVO REGIONAL con
identidad, con un medio ambiente sustentable y una correcta prestacion de
servicios y programacién de actividades que permiten la mejor calidad de vida
para sus habitantes y el mayor grado de satisfaccion del visitante”

COMPLEJOS TEMATICOS TURISTICOS Y RECREATIVOS

Dentro de las alternativas de “producir” atractivos turisticos y recreativos, los
denominados Complejos Tematicos presentan un numero de variantes significativas, y
su desarrolio en en distintdel mundo esta en pleno florecimiento., Podemos
identificar Contenedores Ludicos especialmente construidos para la recreacion como
Disneylandia o aquelios Complejos recreativos que se van conformando
espontaneamente como la ciudad de Antigua en Guatemala, que a partir de una oferta
integrada a partir de la recreacion, las compras y la gastronomia conforma hoy el
principal destino turistico de este pais centroamericano.

Podemos definir un Complejo Tematico como un area significativa destinada a
actividades de recreacion, en relacion con ia demanda turistica, recreativa y con
la poblacién local. Dentro de esta area se ubica un “relato”’, esto es un argumento
sustentado por diversas expresiones culturales, que con una impronta escenografica
“cuentan” una historia, habitualmente relacionada con aspectos de la cultura-y la
naturateza del lugar donde se ubica.

Lo importante es el concepto del TEMA o RELATO, referido a los valores locales,
y que incorpora la recreaciéon en forma complementaria, orientada tanto al turista
y recreacionista como a la poblacion local. Un proyecto de este tipo en la Provincia
de la Pampa, innovador por sus caracteristicas, debera definirse en parametros
particulares que se correspondan con las realidades de encuadre de la poblacion
existente, y las hipStesis de demanda turistica. La organizacion en forma de
articulacion de una serie de relatos, podra ampliar el area de influencia.

Se plantea en todos los casos generar alternativas que permitan obtener beneficios
superiores a las existentes en el mercado para el mismo producto y mantenerlos pese
a los cambios de la oferta empresaria de otros destinos competitivos.

El definir asi a una politica de desarrolio local es basarse globalmente en establecer
las acciones necesarias para obtener una mejor calidad de vida para sus habitantes
y obtener el mayor grado de satisfaccién para el visitante sobre la base de una
estrategia integral de acciones fisicas y de actividades.
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En gque fundamentamos el "Producto COMPLEJO TEMATICO RECREATIVO
REGIONAL".?; en formular, discutir, consensuar e instrumentar un proyecto regional
que establezca los lineamientos de una politica integral que converja a un solo
objetivo: aumentar la rentabilidad social, econémica y ambiental de los residentes
de Santa Rosa y Toay.

Estos objetivos se materializaran en posteriores programas de accién a partir de una
estrategia de desarrollo ubicada en tiempo y espacio que permitira ese crecimiento con
desarrollo que promueve el organismo relacionado con la actividad.

LOS OBJETIVOS GENERALES

La orientacién de los objetivos mas positiva que se plantea es que el turismo debe ser
un eje para el crecimiento municipal y provincial y que como fue expuesta ya en la

década de 1980 por los municipios turisticos, este debe partir de las siguientes
variables:

1/ Participacién sistematica y permanente de la comunidad en la
planificacion de la actividad turistica y recreativa.

2/ El sujeto de Ia planificacion es el RESIDENTE junto al VISITANTE.

3/ Estratégicé, parte del reconocimiento de fa totalidad situacional socio-politica-
econdmica de los residentes del municipio.

4/ Flexible, en cuanto prevé la negociacion y concertacion con los sectores
privados y fas instituciones intermedias vinculadas.

5/ Adoptar el concepto de Marketing Estratégico, este concepto debe ser
interpretado no como una técnica ni un método para desarrollar la actividad sino
de una concepcion integral de pensamiento y acciones que permiten la
maternalizacion de los objetivos de desarrolfo social, econémico y ambiental. Este
conceptfo plantea la definicion de los productos en funcién de identificar y
satisfacer las necesidades del residente y del visitante desde la éptica funcional
y psicolégica.

6/ Horizontal, partiendo de las instituciones intermedias, como desde el ambito
municipal, como unidad operativa y de planificacion del sistema.

7/ Vertical en ambos sentidos; comenzando desde la comunidad hacia las
instituciones y desde el Municipio hacia la Provincia y luego fa Nacién.
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El' presente proyecto, por sus contenidos, plantea una alternativa de
reposicionamiento de la regién basado en un enfoque competitivo, porque es
importante entender que se puede establecer un potencial crecimiento y
desarrollo a partir de la actividad turistica y recreativa.

Esto lleva a determinar una estrategia de marketing basado en la accion de la
institucion publica y las instituciones privadas que permite construir una hipdtesis de
desarrollo integral por la interrelacion de las siguientes variables:

1- Las acciones de las administraciones municipales se dividen en relacion a las

necesidades de los distintos segmentos de la poblacion residente relacionada
con la actividad y del visitante.

2- Las necesidades son dinamicas, evolucionan continuamente y se transforman
en funcidn de variables econdmicas, sociales, ambientales, politicas,
psicolégicas y culturales.

3- Las oportunidades de la region se fundamentan en que el turismo tenga una
evolucion positiva y que los participantes activos y pasivos tengan una
rentabilidad positiva social y econdmica.

¢ Que le permite a la comunidad de Santa Rosa y Toay este tipo de posicionamiento

en el mercado turistico y recreativo?. Ser un destino turistico y recreativo
competitivo

¢ Que le permite la competitividad a Santa Rosa y Toay?. Relacionar dos conceptos
fundamentales: la necesidad de ser competentes conociendo a fondo sobre cada tema
de la actividad y el competir, no a fin de vencer a un oponente, sino simplemente
estimular el mejor aprovechamiento de los recursos humanos y materiales disponibles -
herramientas basicas que permiten competir eficazmente - de Santa Rosa y Toay y
que paralelamente nos plantea la importancia de conocer lo mas profundamente
posible a nuestros competidores -otros destinos con los mismos productos- a fin de que
en una "batalla” competitiva podamos reforzar nuestras ventajas estratégicas.

LOCALIZACION GEOGRAFICA ESPACIAL DEL COMPLEJO TEMATICO

El desarrollo de este emprendimiento turistico- recreativo plantea definir en primer
lugar un espacio geografico comparativamente distinto en el mercado.

Nos proponemos establecer una estrategia de marketing que permita diferenciar a los
municipios de Santa Rosa y toay en el mercado regional y nacional, generando una
nueva identidad tanto turistica como recreativa.
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Todo destino intenta construir una identidad ante ia demanda para lo cual emplea lo
que denominamos genéricamente una IDENTIDAD COMPETITIVA gue consiste en un
signo estimulo utilizado en la estrategia comunicacional que intenta representar
al destino en la memoria de {a demanda.

Podemos afirmar que hoy Santa Rosa carece de una identidad individual fuerte y
competitivamente diferenciada en el mercado turistico nacional como destino de
estadia ya que su imagen esta asociada indisolublemente como Centro de escalaala
Patagonia. Se propone que a partir de un referente conceptual (los municipios) y un
soporte comunicacionai se estructure una IDENTIDAD COMPETITIVA para la regién
en el mercado y establecer a partir de ella un conjunto de asociaciones con las
distintas actividades y servicios que se desarrollan en la regién. Es importante
considerar que:

1- Se debe caracterizar por su simplicidad, claridad, representatividad,
coherencia y debe establecer interés y credibilidad por sus contenidos.

2- Es muy importante que las actividades y servicios sean distintivas de Ia
region, estableciendo diferencias comparativas y competitivas de calidad
de la oferta con relacién a otros destinos.

3- La utilizacion de una Identidad Competitiva da resultados a mediano y
largo plazo, no se debe esperar beneficios inmediatos ya que se incorpora
lentamente por repeticion del mensaje en la percepcién de la demanda real y
potencial.

3- El sistema de comunicacion integral de la regién debe ser claro evitando
confusiones con otras marcas de destinos y debe ser de facil aplicacion a
cualquier sistema de publicidad, promocion o propaganda.

Se propone reposicionar a la region como una COMARCA PAMPEANA. Se
fundamenta en que:

1- No encontramos un posicionamiento de otro centro en la provincia a
partir de este concepto comunicacional. SERIA EL PRIMER DESTINO EN
TOMAR ESTA ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO en el mercado
pampeano.

2- Su actual superficie urbana es de tamaiio reducido Yy se ajusta
geograficamente a esta denominacion,

3- Un correcto proceso de desarrollo urbano-rural le permitiria establecer
limites a su crecimiento y establecer diferencias de imagen a partir de su
estructura urbana -su arquitectura y su trama- Y paisajistica.
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4- Por el estilo de vida de la poblacion residente, permite identificar a esta
comunidad de las vecinas y a su vez esta diferenciarse de la demanda
turistica y recreativa,

FUNDAMENTOS DESDE LA OPTICA ESPACIAL GEOGRAFICA

La planificacion de las estrategias para la Comarca Pampeana debe ser
entendida como un proceso estructurado que permita la toma de decisiones para la
ejecucion de un determinado proyecto politico regional en lo que podemos denominar
“DESARROLLO ORIENTADO PARA LA COMARCA PAMPEANA” El término
“orientado” implica un aspecto exclusivamente instrumental del proceso que, en Ultimo
caso, optimiza el alcance del objetivo, pero ni lo crea ni lo suplanta.

El concepto de MODELO DE DESARROLLQO ESPACIAL ORIENTADO se dio a nivel
nacional desde la decada de 1960 a partir de un desarrollo urbanistico complementado
por lineas de crédito que permitieron el desarrollo de distintas areas de la Argentina.
Se privilegio las inversiones en la infraestructura turistica por la accion del Estado y se
busco la creacién de incentivos para la inversion de la actividad privada. Se destacan
de acuerdo al area en estudio principalmente dos modeios:

- Modelo de Centros Turisticos
- Modelo de la Comarca turistica

LA COMARCA TURISTICA es una figura que asocia unidades territoriales
menores, procurando reunir e integrar el esfuerzo de varias agrupaciones
urbanas o municipios. El objetivo principal de su creacién apunta a propiciar un
uso eficiente, complementario y continuado de los atractivos turisticos y

recreacionales existentes y facilitar la promocién y comercializacion de la
actividad en su conjunto.

Tambien se clasifican como estructuras espaciales relevantes de los municipios a los
CENTROS TURISTICOS, tomando como base para ese andlisis la clasificacion
desarroilada por Raoberto C. Boulldn en funcién de sus caracteristicas turisticas, su

localizacion geografica, sus atractivos y el tiempo de permanencia de la demanda. Esto
permite distinguir cinco tipos de centros:

1- Los CENTROS RECREACIONALES, que son visitados desde un centro
urbano de residencia permanente por un dia sin pernoctar en é/ (ejemplo: Lufan
y Tigre para Capital Federal y Gran Buenos Aires.)
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2- El CENTRO DE EXCURSION que recibe turistas desde otro centro turistico
al cual regresan en menos de 24 horas. (Ejemplo: Purmamarca en Jujuy y San
lgnacio en Misiones).

3- Los CENTROS DE ESCALA, que pueden carecer de atractivos, pero es su
ubicacion estratégica en “camino” hacia otros centros turisticos la que los
convierte en punto de prestacién de servicios, atencién del visitante, pudiendo
llegar al pernocte la estadia en él. (Ejemplo: Bahia Blanca en Bs. As. y
Villaguay en Entre Rios).

4- Los CENTROS DE DISTRIBUCION presentan diversos atractivos turisticos
en su radio de influencia (aproximadamente dos horas de distancia/tiempo)
actuando como centro de alojamiento, servicios y esparcimiento. La estadia
promedio varia de 2 a 5 noches y en muchos casos su mercado es no repetitivo
(pocas veces en la vida). (Ejemplo: Iguazu en Misiones, Calafate en Santa Cruz
y Mendoza en Mendoza).

5- Por ditimo, los CENTROS DE PERMANENCIA o ESTADIA responden af
destino tipico de vacaciones con mercado repetitivo, estadias superiores a los
cinco dias, y un desarrollo espontaneo con alta especulacién inmobiliaria como
en nuestros ftres ejemplos argentinos: Mar del Plata, Villa Carlos Paz y
Bariloche...”.

En el mercado actual, Gnicamente Santa Rosa esta posicionado como un
CENTRO DE ESCALA hacia la regién patagénica sur.

Por lo expuesto:

5- Se debera plantear una estrategia comunicacional que sirva para
posicionarse y diferenciarse de otros destinos de la region pampeana a
partir de esta nueva identidad.

6- Que esta propuesta sirva de base para una estrategia de
comercializacion diferenciada a nivel zonal, provincial, regional vy
nacional.

REPOSICIONAMIENTO DE MARCA E IMAGEN EN EL MERCADO DE LA COMARCA
PAMPEANA.

La actividad turistica genera en el mercado MARCAS e IMAGENES con relacién a los
destinos turisticos. El concepto de "marca” en el campo de la actividad comercial, debe
ser entendido como un nombre, simbolo o combinaciones de ellos que en forma verbal,
visuat o auditiva permitan diferenciarlos de la competencia.
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Las marcas permiten identificar un destino o producto turistico del mismo,
asociandolos a un determinado origen que, se cree, garantiza calidad y
caracteristicas constantes a través del tiempo.

Es objetivo del proyecto generar en el caso de la COMARCA TURISTICA, UNA
MARCA COMPARATIVA Y COMPETITIVA DE CALIDAD EN EL MERCADO, donde
las marcas son interpretaciones a nivel emocional de una calidad superior que es
percibida por la demanda y es simplemente la reputacién que adquiere un destino
con el paso del tiempo. Este reconocimiento es una accién integrada entre la historia
del destino y la comunicacién en sus distintas formas (promocion, publicidad, R.R.P.P..
y propaganda) en forma espontanea y planificada.

Es importante destacar que las marcas no son simples nombres para la demanda, sino
que llevan en si mismo una connotacion particular producto de la comunicacion y
percepciones gue ha llegado a la misma a través del tiempo que muchas veces es mas
importante que las caracteristicas intrinsecas de la oferta del destino. Si la promocién
de una marca surge como resultado de una moda, que se supone tendrd poca
duracidn, las posibilidades de exito a largo plazo se diluyen; pero si la politica se basa
en una tendencia del mercado esto permitira construir una imagen de valor
comunicacional.

El valor de una marca se consolida por distintos medios, los mas significativos son: las
experiencias en el destino, el "boca a boca” como modalidad mas tradicional y efectiva
de promocion junto a la publicidad y la promocion; en conjunto conforman una
constelacion de actitudes que se traduce en una interpretacion de un destino: una
marca.

Se plantea en el campo empresario que:

1- La marca es el unico capital verdadero de un destino o empresa del
mismo ‘

2- La marca es uno de los factores mas importante de la economia de
mercado

Se plantea también que ha ocurrido una ruptura por medio de un proceso lento y
progresivo, y que la demanda ha dejado de creer "ciegamente” en las marcas
porque:

1- el consumidor se acostumbro, a partir de la estabilidad, a comparary a
determinar la realidad de la relacion CALIDAD / PRECIO.
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2- la demanda comprobé que precios bajos no significaban,
necesariamente, mala calidad.

Independientemente de esto, la utilizacién de marcas en el mercado turistico
permitira en el caso de la Comarca:

1- Mayor facilidad de acceso a los medios de comunicacién.

2- Atenuar una competencia en base a la variable de los precios (una
marca que se fundamenta en variables de calidad puede prescindir
parcialmente de una competencia de precios entre destinos con el mismo
producto turistico).

3- Lograr competitivamente una ventaja en la eleccién de la demanda ante
otro destino con el mismo producto con una marca no consolidada o difusa.

4- Facilitar la promocién de nuevos productos del destino, pues se
capitaliza en el mismo todo el efecto progresivo logrado por la acumulacion
publicitaria a traves del tiempo. '

5- Aumentar las posibilidades de éxito publicitario ante otro destino con el
mismo producto que recién es puesto en el mercado turistico.

6- Es importante considerar que cuanto mas consolidada esta |la marca de un
destino mas complejo sera producir un cambio de la imagen del mismo.

La utilizacién de marcas en el mercado turistico permite suponer a fa DEMANDA
gque la Comarca le ofrecera

1- Garantias de calidad (seguridad social, calidad ambiental, de servicios 0
mixtos)

Se propone a mediano plazo posicionar a la Comarca como una marca diferente y
de calidad en el mercado, tanto por sus atractivos como de sus servicios.

SE PROPONE CREAR IMAGENES PARA CADA SEGMENTO DEL MERCADO

La comunicacién de una marca genera a su vez IMAGENES, entendiendo por
imagen una representacion figurada de la realidad; es un hecho subjetivo e
intangible producto de las percepciones de un individuo como resuitado de sus
experiencias, conocimientos y sentimientos que el hombre construye con
respecto a un destino turistico. La imagen de un destino turistico puede ser
ESPONTANEA (independiente de la accién de comunicaciéon del destino turistico),
DIRIGIDA (orientada por el destino turistico a través de los distintos medios de
comunicacién) o MIXTA. Los principales destinos turisticos de la Argentina se han
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consolidado con una imagen en el mercado y generalmente la misma se ha
desarroliado de forma espontanea, suponiendo que:

1- Un destino turistico tiene una Gnica imagen cuya validez es idéntica para
todos los segmentos del mercado.

2- L.a imagen de la poblacién residente es coincidente con la imagen que
tiene la demanda.

Ambos conceptos son erréneos, ya que cada segmento construye su propia imagen,
en funcion de sus objetivos, vivencias anteriores, comentarios de terceros, etc.; aungue
todos reciban el mismo mensaje comunicacional.

La imagen de la poblacion residente a su vez también es distinta porque sus objetivos y
etapas vivenciales difieren de ios de la demanda. Por lo que podemos decir que hay
tantas imagenes como medios tenemos para construiria, es un hecho subjetivo

que se construye en la mente de la demanda y contribuye a posicionar a un
destino.

Desde una optica competitiva con relacion a la imagen, se requiere considerar una
serie de variables distintivas de cada destino. Se destacan:

1- Que fa misma sea original, a partir de los elementos que la conforman y de
la combinacién de los mismos, v que la misma sea real, ya que no debe crear
falsas expectativas de productos, servicios o actividades que luego no se
hallaran en el destino.

2- La generacién de una IMAGEN produce que todo destino de "buena
calidad turistica” persista con una imagen estable a través del tiempo y
que todo destino con una "deficiente calidad turistica’ modifica su imagen
a través del tiempo llevando también a una constante modificaciéon de los
segmentos de la demanda.

3- Hay que tener en cuenta que una imagen por si sola no puede satisfacer
motivacionalmente a todos los segmentos de la demanda, por 1o que su
imagen debe ser construida teniendo en cuenta al segmento del mercado
objetivo.

4- Debemos prescindir al comunicar una imagen de aquellos elementos
que son obvios, confusos y comunes al resto de los destinos competitivos.
Deben ser imagenes novedosas y atractivas para cada segmento de la
demanda.

5- Debemos ponderar el peso de cada componente de la oferta turistica
del destino, compararla con la oferta de la competencia y potencializar
nuestras fortalezas y aprovechar las debilidades de la competencia.
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A continuacion se desarrollan una serie de mensajes que permitirian componer la
imagen primaria que resalta sus cualidades y rasgos sobresalientes de la Comarca
Pampeana:

- ALGO NUEVO PARA RECREARSE: LA COMARCA PAMPEANA
- UNA COMARCA PARA CONOCER Y RECREARSE
- UNA COMARCA LUDICA EN LA PAMPA

Se debe considerar que:

1- Esta imagen primaria se complementaria con toda la oferta especifica que
ofrecen los distintos productos turisticos y recreativos.

2- Es importante que tanto el area publica municipal y provincial como el sector
privado deberan trabajar especialmente con estas imagenes, incluyéndola en
todas aquellas acciones comunicacionales que se realicen en cada mercado de
la Comarca. :

3- Esta imagen permitira reconocer instantdneamente el destino y lo
diferenciara del resto.

Por lo expuesto se propone establecer una politica para segmentos objetivo
estableciendo programas diferenciados a fin de establecer un crecimiento con
desarrollo de la actividad, tratando de evitar la saturacion psicolégica de la demanda y
la degradacion ambiental de los recursos naturales de la Comarca.

PROPUESTAS

El objetivo de esta propuesta es brindarle un conjunto de herramientas a aqueilos
involucrados en la actividad turistica y recreativa de la Provincia de La Pampa para
diagnosticar potencialidades de su municipio referidas a recursos humanos, naturales y
culturales.

De acuerdo con las fundamentaciones expuestas en la Publicacidon Técnica
"‘RECREACION Y TURISMO LUDICO” de los principales conceptos a considerar en la
conformacion de una oferta de recreacidén y turismo lidico, la misma se encuadra en
las siguientes afirmaciones:

1. ElI protagonista de una oferta recreativa es el HABITANTE
PERMANENTE de la zona donde esta oferta se desarrolla y el VISITANTE -
turista o recreacionista-

2. La OFERTA DE RECREACION, se deberia organizar a partir de |a
infraestructura existente para facilitar la ecuacion econdmica de la misma.
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3. Se evaluarédn los servicios que posibilitan e! desarrolio del TURISMO
LUDICO, basicamente interactuando conjuntamente la oferta de
gastronomia, compras, recreacion, transporte y alojamiento.

El espacio geografico a considerar comprende una Comarca integrada por los
Municipios de Santa Rosa y Toay, la localidad de Naico y la Reserva Provincial Parque
Luro a fin de desarrollar un Complejo Tematico regional turistico y recreativo.

FUNCION DE CADA AREA EN EL PROYECTO

Se propone establecer un conjunto tematico regional recreativo que conforme
una oferta a partir de una formula tradicional y exitosa: generar historias, crear
climas y generar la magia que conduzca a los residentes pampeanos y visitantes
de la provincia al esparcimiento y el consumo. Esto lleva a crear escenarios y
actividades que junto a una estrategia de funcionamiento y de comunicacién permita el
mayor aprovechamiento de esta nueva oferta. Los ejes tematicos propuestos son:

1- SANTA ROSA a partir del TURISMO URBANO

Una de los atractives mas tradicionales de la oferta turistica es el turismo en las
ciudades. El visitante logra identificar un destino a partir de un conjunto de elementos

emblematicos que tiene un municipio. Una teoria clasificatoria de valorizacion se basa
en las siguientes variables:

- Posicionamiento a partir de una Ildentidad Cultural. El actual proceso de revolucién
tecnologica lleva a una integracién mundial con la consiguiente globalizacién cultural
que se hace mas manifiesta en el segmento de jovenes en la sociedad actual; pero
paradojicamente en el conjunto de esta sociedad el fendmeno de la globalizacién se
manifiesta en el desarrollo de la cultura urbana a partir de la revalorizacion de su
historia, costumbres y tradiciones, en reforzar su identidad cultural. Esto plantea la
necesidad de la potencializacion del paisaje urbano cultural como una herramienta de
posicionamiento en el mercado turistico.

La revalorizacion del medio a partir de la morfologia urbana permite reposicionar al
destino en la oferta del mercado turistico y recreativo.

- Revalorizacion de los elementos emblematicos de una ciudad. El visitante logra
identificar un destino a partir de un conjunto de elementos emblematicos que tiene un
municipio. Una teoria clasificatoria simple de valorizacion se basa en los modelos que
Kevin Lynch desarrollo en su libro "EL PLANEAMIENTQO DEL SITIQ". Establece cinco
variables de identificacion urbana que aqui hacemos extensiva al conjunto del espacio
turistico de un municipio y que son:
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- Sendas: define asi a las vias vehiculares o peatonales que permitirian
estructurar actividades recreativas, turisticas o simplemente de circulacion
para el visitante de un destino. En un municipio pueden estar refendas a:

1- una via de comunicacion que entrelaza distintos centros turisticos
dando origen a un modelo conocido como Corredor Turistico,

2- un circuito recreativo municipal como es el caso del Circuitos Chico
en la Ciudad de San Carlos de Bariloche o zonal como es el Circuito
Grande que une a Bariloche con San Martin de los Andes.

3- un circuito comercial peatonal como es el caso de la Avenida 3 en la
ciudad de Villa Gesell 0 la via peatonal de la ciudad de Mar del Plata.
4- un circuito peatonal histdérico como por ejemplo {os existentes en la
ciudad de Malaga denominados "monumental basico”, "Jardin
Mediterraneo" o "Malaga Tradicional”.

5- un camino en areas naturales que puede dar origen a una actividad
como el senderismo o una ruta para cabalgatas.

- Bordes: elemento natural o cultural que actida como limite entre dos partes
del medio. En un municipio pueden estar referidas a:

1- la playa en un destino de la Costa atlantica.
2-unrio en una ciudad
3- una autopista en una ciudad.

- Barrios: sectores de una ciudad con identidad propia que actian como
referentes para la demanda. En un municipio pueden estar referidas a;

- Sectores residenciales: con identidad propia de interés para el
visitante como es el caso de La Boca en Buenos Aires.

- Sectores comerciales: como es el caso de San Telmo con el area de
compras de antigliedades.

- Sectores industriales: como en el caso de Zarate.

- Sectores de recreacion: destinados a las actividades de ocio.

- Sectores de preservacion historica:

- Nodos: es un espacio publico o privado con identidad propia, en areas
naturales o culturales, gue por sus caracteristicas espaciales permite al

visitante estar contenido por el mismo. En un municipio pueden estar
referidas a:

1- una plaza en una ciudad.
2- un shopping como espacio recreativo.
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3- un contenedor recreativo como es el caso de Mundo Marino.

4- un contenedor natural como el Parque y Reserva Nacional El Palmar
en la provincia de Entre Rios o la Isla Victoria en S. C. de Bariloche.

5- un contenedor urbano como es Las Lenas.

6- un contenedor histdrico como las Ruinas de San Ignacio.

- Mojones: son hitos del municipio que por sus caracteristicas actuan como

punto de referencia para la demanda. En un municipio pueden estar
referidas a:

1- un edificio como el Hotel Llao Llao.

- 2- un monumento como el Obelisco. .
3- un atractivo natural como el glaciar Perito Moreno o ia "Lampara de
Aladino" en el Parque Provincial de Ischigualasco o el Cerro de los
Siete Colores en Purmamarca.

Se plantea  la conformacidon de una oferta integral con un alto coeficiente de
originalidad a partir de la jerarquizacion de aquellos elementos significativos del
municipio y que contribuye a la estructuracion de actividades gue permiten motivar a la
demanda a visitar el destino o a prolongar su estadia.

2- TOAY a partir del TURISMO CULTURAL, DE GASTRONOMIA Y FIESTAS junto al
TURISMO DE COMPRAS

Podemos apreciar que la ciudad de Toay se encuentra actualmente inmersa en un
proceso espontaneo de conurbacion con la ciudad de Santa Rosa. Se plantea que se

puede establecer un complejo arquitectonico y urbanistico que conjugue un conjunto de
productos turisticos integrados por:

1- Gastronomia
2- Compras

3- Cultura

4- Eventos

Esto lleva a crear escenarios y actividades que junto a una estrategia de
funcionamiento y de comunicacién permita el mayor aprovechamiento de esta nueva
oferta. La idea rectora gira en torno a dos componentes:

- La conformacion de un espacio geografico urbano -un parque
multifuncional- que configure esta oferta integral de actividades y se
puede organizar alrededor de a estacion ferroviaria de Toay. Se destaca
por ejemplo la idea de:
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1- Estructurar un Parque de las Colectividades a partir de integrar
una oferta gastronomica, de diversion y de compras a partir de cada
una de ellas.

2- Estructurar un Centro regional de Artesanos y Productos
Regionales a partir de una Feria de las Artesanias y Tradiciones
Populares Pampeanas.

3- Posicionar el conjunto como un segundo Centro de Compras junto
a Santa Rosa. Como hemos dicho una de las motivaciones dominantes
de la demanda turistica es la "compras de recuerdos” y esta actividad
forma parte importante de las necesidades de recreacion pasiva de la
demanda. Debemos recordar que las caracteristicas en cuanto a la
dimension, cantidad, variedad y calidad de la oferta comercial
determinan la eleccién de un destino de compras.

4- Un Centro de Eventos y espectaculos que permita la realizacion
de un conjunto de actividades diversas -congresos, eventos deportivos,
musicales, etc-

- La generacion de actividades anuales programadas y comunicadas
que permitan la afluencia de visitantes al conjunto.

3- La Localidad de NAICO a partir del TURISMO VDE JUEGOS

Este proyecto tiene como objetivo la rehabilitacién urbana del pueblo de NAICO a
partir del desarrollo de actividades IUdicas priorizando la defensa y uso racional del

medio ambiente natural y cultural de Naico y la revalorizacion de la interrelacion del
hombre con la naturaleza.

La idea propuesta seria recuperar Naico como un pueblo recreativo para los
estudiantes en sus viajes de estudios y para la familia el fin de semana. El eje de Ia
idea es que Naico se transforme en UN PUEBLO FANTASMA PARA LOS NINOS. La
modalidad recreativa especialmente orientada a los nifios y la familia existente en
nuestro pais es MUNDO MARINO - Pcia. de Bs. As. - y PEKOS - Cérdoba -,
desarrollado el primero como destino de un turismo didactico y recreativo vacacional y
como atractivo recreativo el segundo durante el viaje de fin de curso de escuelas
primarias a Villa Carlos Paz.

La estrategia de desarrollo de Naico se fundamenta principalmente en la
rehabilitacion urbana del pueblo, con la incorporacién de servicios y actividades
principalmente recreativas dirigidas hacia los habitantes del lugar buscando
perfeccionar su calidad de vida y dando jerarquia a sus usos, costumbres y
tradiciones y a los visitantes de Santa Rosa.
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4- EL TREN TURISTICO entre las localidades de Toay y Naico

Tomando como punto de partida a |a estacién ferroviaria de Toay junto a las estaciones
de Cachirulo y Naico se puede implementar un TREN RECREATIVO. Se destaca como
una alternativa para unir complementariamente a3 fas vias de comunicacion terrestres,
la recuperacién del ferrocarril como sistema de transporte.

Las caracteristicas principales de este proyecto es recuperar el medio de transporte
como un tren historico, ofreciendo un viaje al estilo del siglo pasado, con un equipo
locomotor original que permite en el caso de la Estacion Toay analizar la arquitectura
ferroviaria, una exhibicion de maniobras de los trenes, la historia del ferrocarril
pampeano junto al origen de las comunidades formadas a su airededor; asi como
disfrutar un refrigerio y de la animacion durante el traslado al destino recreativo de
Naico que permitiria apreciar las caracteristicas de la zona rural pampeana.

La reactivacion de este medio de transporte permite crear una nueva atraccion a Ia
Comarca Pampeana y permite sentar las bases para |a diversificacién de |a oferta.

5- RESERVA NATURAL PROVINCIAL PARQUE LURO a partir del TURISMO DE
NATURALEZA

Se entiende por TURISMO DE NATURALEZA a la oferta que se centra en el
reconocimiento e interpretacién de la flora, fauna, de la geomorfologia y del
paisaje pampeano.

CONCLUSION

El analisis de los fenémenos turisticos puede ser medido desde un analisis estadistico
y desde la dptica de la oferta. Esta Ultima variable posee |a ventaja de que la medicion
de sus magnitudes es de cardcter mas simple y exacta y no determina por si el grado
de uso de los servicios que produce dicha oferta, pero si delimita los maximos posibles,
y da un encuadre a |a magnitud que podria llegar a alcanzar la demanda en relacién
con sus limites de produccién. Podemos decir estadisticamente que:

- La poblacidon de los municipios de Santa Rosa y Toay que junto a los
habitantes residentes en un radio de 200 km. -distancia méaxima establecida
para un desplazamiento recreativo- conforman un total de mas de 180.000
potenciales recreacionistas pampeanos, conformando estos
aproximadamente el 70% del total de poblacion de la provincia,

- El turismo de permanencia y de paso a su vez se incrementa
permanentemente lo cual lleva a considerar valores tedricos promedios, de
visitantes simultaneos donde de acuerdo con el grado de dispersion en jos
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distintos dias de la semana, nos podria llevar a la conclusién que de que el
total de visitantes, turistas o excursionistas diarios es encuadrable entre
maximos y minimos entre 300 y 80O personas (Valores de contexto sin rigor
de exactitud estadistica, pero con una representacion aceptable del tema en
consideracion).

- El alojamiento hotelero de Santa Rosa es en este caso uno de las mas

significativas, ya gue representa aproximadamente el 60 % de la oferta en
esta localizacién

Se podria afirmar a simple vista que la demanda existe y a su vez la oferta turistica y
recreativa para esa demanda también existe. Esto permite observar que es necesario
establecer un proceso de cambio que permita proponer una nueva oferta y adecuar la
oferta recreativa existente a las actuales necesidades y deseos de la demanda.

Consolidacion de Base Datos de Asistentes

Se detalla el modelo de encuesta realizada

Ministerio de la Produccion - Gobierno de La Pampa
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FOCOMERTARIOS PARTICULARES QUE DESEE REALIZAR

Ver Anexo 3 con encuestas de grado de Satisfaccion.
CERTIFICADOS DE PARTICIPACION DEL CURSO

Se realizé para los participantes de los cursos presenciales un certificado de asistencia

Ver Anexo 4 modelo de certificado de asistencia.

LUIS GRUNEWALD
Buenos Aires, 23 de diciembre de 2003
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ANEXO 1
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Mails
De; "Fundacion Turisimo para Todos" <furismoparatodos@advancedsl.com.ar
Para: “Luis Grunewald” <grunewald@ciudad.com.ar>

Enviado: Martes, 02 de Diciembre de 2003 03:49 p.m.
Asunto: Curso — "Taller de Gestion Turfstica” LA PAMPA - 5 de diciembre

CARTA VIRTUAL.

CURBO - TALLER DE GESTION TURISTICA

BOBIERET Ag L4 BRPEL. -

GOBIERNO DE LA PROV DE LA PAMPA
MINISTERIO DE LA PRODUCCION

CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES

Curso - Taller de Capacitacion:

"Recreaciéon y Turismo Ludico™

SRR

5 de diciembre de 2003
Municipio de Santa Rosa

CENTRO DE ACCESO del CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES
Mansilla N°1 esq. Avellaneda- Ciudad de Santa Rosa- LA
PAMPA

e L L L N R A it e 858 o L A s, A A S b i 8 # A LA i

OBJETIVOS

Establecer el concepto de la competitividad en negocios y productos
orientados a la actividad turistica a partir de la Diferenciacion y
Especializacion de la oferta de recreacion de la Ciudad de Santa Rosa.

Destinatarios:
Empresarios y Prestadores de Servicios Turisticos Locales y
Regionales (hoteles, restaurante, entretenimientos y esparcimiento,
emprendedores, organizadores de eventos, sector de la cultura,
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funcionarios y concejales de municipios de la zona, funcionarios
provinciales y nacionales).-
Crganizan

GOBIERNO DE LA PROVINCIA DE LA PAMPA
MINISTERIO DE LA PRODUCCION
PDIRECCION GE TURISMO

CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES -CFI-

?ROGRAWMNBENERALMWMWWM

08:00 a 09:00 hs. Acreditaciones de los participantes.
09:00 hs. Acto de apertura:

Contenido del Curso - Taller:
Maoduto 10 Varahbles de la competitividad: El caso de la recreacion

1.1 Recreacion y Turismo Ladice. Marco Conceptual.

1.2 Modalidades de recreacion. Estrategias de recreacion desde el sector publico y del
sector privado.

1.3 La recreacidén asistida. Caracteristicas de la oferta recreativa de acuerdo a!
segmento de la demanda

1.4 La recreacidon en areas naturales y culturales.

1.5 Estudio de casos nacionales e internacionales

Migycheb~ 7 - Creacion de valor en la oferta recreativa

2.1 Concepto de calidad y valor aplicado al turismo y recreacién.

2.2 Gestion de la Calidad. La calidad vista desde el prestador de servicio y desde el
cliente. La relacién entre o esperado y lo recibido. La creacién
de “Valor”. Cambios necesarios en la Organizacion. Estrategias
de Transicién. Las dos direcciones de la Calidad.

2.3 Estudio de casos nacionales e internacionales,

Miodide &0 La Gastronomia comoe Producto Recreativo.

3.1 Gastronomia tipica. Marco conceptual y clasificacion de la oferta
3.2 Caracteristicas de 1a oferta gastronomica en el turismo.
3.3 Estudio de casos nacionales e internacionales.

faochito . Las Coumpras come Producto Recreativo,

4.1 Producto Compras. Marco conceptual y clasificacién de la oferta. -
4.2 Las estrategias de crear ofertas competitivas.
4.3 Estudio de casos nacionales e internacionales.

03/12/03



Pagina3 de4

Modulo &0 Taller de ideas sobre recreacion y turismo didico.

5.1 Desarrollo de propuestas con la intervencién de los participantes y a partir de la
realidad del centro turistico.

INSTRUCTOR

LUIS GRUNEWALD
Consultor en COMUNICGACION Y DESARROLLO TURISTICO.
Consultor, Investigador y Capacitador en SEGURIDAD TURISTICA y TURISMO ACCESIBLE
Especialista en FORMACION DE RECURSOS HUMANOS en la AGTIVIDAD TURISTICA,

Se desemperia como CONSULTOR & INSTRUCTOR de Ia

NACIONES UNIDAS Latin America and Caribbean SURF, UNDP

ORGANIZAGION DE ESTADOS AMERICANCS -OEA- y el CONSEJO CENTROAMERICANO DE TURISMUC -SICA - en
programa de formacién empresaria para Pequefos hoteles de Cenlroamerica,

CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES -CFl- en programas de Desarrollo y Competitividad de Centros Turisticos

SECRETARIA DE TURISMO DE LA NACION en programas de Seguridad Turistica y de Concientizacion turistica y
desarrallo de la hospitalidad.

INSTITUTO PANAMENO DE TURISMQO -IPAT- y INSTITUTO COSTARICENSE DE TURISMG «iCT- an Programas de
Desarrollo y Competitividad de centros Turisticos

UNIVERSIDAD DEL SALVADOR en programa de farmacion empresaria para Agencias de Viajes y Hoteleria,

WMiembro de la ASSOCIATION INTERNATIONALE D'EXPERTS SCIENTIFIQUES DU TOURISME -AIEST.
Presidente de la FUNDACION TURISMO PARA TODOS.

Se ha desemperiado como Consultor y Asesor téenico de las siguientes instituciones publicas y privadas:
SECRETARIA DE TURISMO DE LA NACION ARGENTINA
DIRECCION DE TURISMO DE LA PROVINCIA DE LA PAMPA, Argentina
SECRETARIA DE ESTADO DE TURISMO DE LA PROVINGIA DE JUJUY. Argentina
MUNICIP10S TURISTICOS de LA FALLDA y CAPILLA DEL MONTE Cdrdoba, TANDIL, LUJAN, ZARATE y SAN
ANTONIO DE ARECQ, Buenos Aires. Argentina.

CAMARA DE EMPRESARIOS HOTELEROS DE VILLA GESELL
ASOCIAGION DE HOTELES, RESTAURANTES, CONFITERIAS Y AFINES DE VILLA GESELL

Autor de los siguientes libros GESTION DE NEGOCIOS TURISTICOS, PRODUCTOS TURISTICOS: TURISMO PARA
LA SALUD ¥ SOL ¥ PLAYA, PLAN DE DESARROLLO TURISTICO ¥ RECREATIVO DEL PARTIDO DE LUJAN,
SEGURIDAD ¥ ACCESIBILIDAD A AREAS DE PLAYA entre otros,

Lugar de realizacion:
CENTRO DE ACCESO del CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES

Mansilla N° 1 esq. Aveltaneda - Ciudad de Santa Rosa
Te 453640
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Ciudad de Santa Rosa

"""" INFORMACION
PMRECCION DE TURISMO DE LA PAMPA
Av. Luro y San Martin (&300) Santa Rosa
Te: 02954 424404 - 425060

Fax: 02954 421817

E-mail: dturismo@cpenet.com.ar
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CONTRATO DE OBRA Exp. N° 5744 Hoja N°26
PROVINCIA: La Pampa

TITULO: "Capacitacion Turistica en Gral. Pico y Santa Rosa”

EXPERTO: Arq. Luis Alberto GRUNEWALD

ANEXO 2




REFE " MINISTERIO

GOBIERNO DE LA PROVINCIA DE LA PAMPA
MINISTERIO DE LA PRODUCCION

CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES
CFl

RECREACION &
TURISMO LUDICO



T MINISTERIO
.o Proouccoy

GOBIERNO DE LA PROVINCIA DE LA PAMPA

MINISTERIO DE LA PRODUCCION
ing. Agr. NESTOR ALCALA

DIRECCION DE TURISMO
Directora: Da. CARMEN PARENZA DE ISEQUILLA
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Pautas de Marketing y Competitividad de

Santa Rosa

como un destino turistico y recreativo
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Autor

LUIS A. GRUNEWALD
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LAS VARIABLES DE VALORACION EN LA MOTIVACION DE LA
DEMANDA

Esa busqueda permanente de bienestar que tiene el hombre como objetivo de vida tiene en -
el tiempo libre destinado al turismo y la recreacién un valor impontantisimo para su desarrollo
personal y social.

Al analizar el comportamiento de la demanda se debe considerar la interrelacion entre cuatro .
variables fundamentales:

1- NECESIDADES,
2- DESEOS,
3-VALORES y

4- BENEFICIOS.

El primer impulso que tiene un individuo es una necesidad o privacion percibida que se
transforma en un deseo al comunicar sus necesidades y que to lleva de acuerdo a la oferta
del mercado a-estructurar un producto turistico o recreativo gue le permita satisfacer esa
necesidad, asi el conjunto de personas que se proponen satisfacer sus necesidades de ocio
en el mercado se transforma en la demanda turistica o recreativa. Ll

Consciente o inconscientemente este individuo establece una escala de valores parala
seleccion del destino y prioriza aguel que establezca los mejores beneficios desde la dptica
psicolégica, funcional y econdmica.

OBJETIVOS DE UN DESTINO TURISTICO | RN

Si interpretamos que POLITICA es la capacidad de imaginar un futuro deseable para una
comunidad, se destaca como objetivo general aumentar la rentabilidad social, econémica y
ambiental de todos aquelios residentes del destino a través de la cualificacion de los recursos
humanos y productos del destino asi como lograr la satisfaccion de ta demanda durante el
tiempo libre destinado a la recreacion y el turismo.

Se plantea a partir de este concepto potencializar ese futuro deseable para fa demanda yla
comunidadresidente del destino a partir de un relevamiento general que nos permitavisualizar
las variables mas significativas para mejorar |a calidad de-vida del hombre. Este planteo lleva
a redefinir el desarroilo del destino considerando el siguiente objetivo:
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Desarrollar un modelo integral a partir def concepto que el mismo debe responder a

“un destino turistico con identidad, con un medio ambiente sustenta-
ble, seguro y con una correcta prestacion de servicios y programa-
cion de actividades que permitan el mayor grado de satisfaccion para
¢l visitante y la mejor calidad de vida para 1a poblacién residente”.

Se debe lograr con las acciones propuestas la plena satisfaccion de todos aquellos que
intervienen en la actividad turistica directa e indirectamente en su permanente busqueda de
una mejor calidad de vida. -

L AS ACTIVIDADES TURISTICAS Y RECREATIVAS

TURISMO

La actividad del turismo, fue delimitada a traveés de una definicion elaborada en el libro
«Documento de Trabajo, El Turismo en la Argentina (1 }». La misma resulto del analisis de un
conjunto sustantivo de descripciones dei Turismo, realizado sobre un periodo de méas de 60
anos.

La definicion resultante fue la siguiente: «El Turismo es el conjunto de actividades,
originadas en el desplazamiento voluntario de personas, en forma temporaria, fuera de
su residencia habitual, que gastan en el lugar visitado recursos obtenidos fuera de la
misma».

Podriamos sintetizarlo diciendo:

- El turismo es una migracién voluntaria, temporaria y condicionada econdmica-

mente. ,

- Quien se desplaza de su «residencia habitual», por cualquier motivo y norealiza

actividades con retribucion econdmica, es un turista. Es tal vez ia Unica actividad
" donde el «delito» es trabajar.

La Organizacién Mundial de! Turismo (OMT) a estipulado que la denominacion genérica de
aquellos que arriban a un lugar externo a su residencia Habitual, se denominan VISITANTES.
Corresponde al termino TURISTA, cuando los visitantes tienen al menas un pernocte, y
EXCURSIONISTAS o RECREACIONISTA cuando este pernacte no existe.

Vale el ejemplo de la denominacion utilizada por los Estados Unidos (entre otros paises),
donde denominan «outdoor recreation», alas actividades de recreacion fuera de la residencia
habitual e incluye aquello que nosotros denominamos turismo. En este caso se deja el término
turismo solamente para cuando esta «outdoor recreation» ocurre fuera de los limites del pais.

RECREACION

El concepto de recreacion es de mayor amptitud que el del turismo, y abarca todas las
actividades que el hombre realiza en busqueda de un goce fisico o espiritual. Si bien
desde su dimension temporal la ubicamos dentro de la dimension del Tiempo Libre, no obsta
para que dicha condicién se cumpla dentro del Tiempo Ocupado.
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De acuerdo con Claude Charron la recreacion es “..ef conjunto de actividades que se
cumplen una vez terminados los periodos de trabajo cotidiano, semanal y anual. Estas
actividades pueden ser tan diversas como el deporte, los trabajos volun tarios, juegos,
caminatas, excursiones, trabajos manuales, hobbies, ir al cine, militar politicamente,
leer, tomar cursos y llevar a cabo las obligaciones sociales que resulten placenteras.
En suma, es unamezcla muy heterogénea de acciones ytareas del cuerpo y delamente -
que son satisfactorias porque se pueden elegir libremente..,” (2)

Dentro de ia recreacion encontramos la Animacién Turistica y sobre esto dice la Lic. Nora
Lewin: “..Respondiendo a estos nuevos usos y motivaciones del tiempo libre surge Ia.
Animacion Turistica que lejos de proponer un conjunto de actividades estandarizadas para

todos propone acompanar al turista en las disimiles formas de disfrutar su tierpo libre.
Desde esta perspectiva entendemos a la Animacién Turistica como toda accion
coordinada y planificada cuya finalidad es la optimizacion del periodo vacacional del
turista sobre la base de 1a satisfaccion de sus necesidades explicitas e implicitas.

El componente bésico de la Animacién Turistica es e/ juego que constituye una actividad
fisica y/o mental, de libre participacicn que no persigue un fin practico.

La animacidn permite desde una perspectiva social
- Construir nuevas redes sociales
- Posibilitar el descubrimiento de si mismo y de los demas.
- Favorecer la participacion como actor y protagonista de su Tiempo Libre.

Desde una perspectiva cultural,

- Dar a conocer a través de metodologias innovadoras las caracteristicas
culturales, histdricas, geogréficas, entre otras de cada region...” (3)

LOS PROTAGONISTAS DE LA ACTIVIDAD

Podemos afirmar que la FIECREACIC'}N es independiente de la Residencia Habitual, o
del tiempo de permanenciaenlamismay competetanto aresidentes como a visitantes.

Por definicion, para que exista el turismo, deben existir dos areas diferencias, la de la
Residencia Habitual, y la Residencia Visitada. Por o tanto dos protagonistas: el VISITANTE -
elturista o excursionista-y el VISITADO —el residente del destinoturistico-. Puede en este caso
utifizarse el termino HUESPED, en sus dos acepciones: el que HOSPEDA y el HOSPEDADO.
Se podria formular la pregunta:

- Quien es el protagonista principal?,
- Sobre quien deben centrarse los objetivos de los Planes de Desarrollo Turistico?.

Podriamos por analogia plantearnos ia pregunta de la siguiente manera:

Cual es el objetivo de una Empresa?:
- El beneficio de los accionistas?
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- La satisfaccion de la demanda?

La respuesta de que 1a scatisfaccion de la demanda’ es un objetivo, para obtener “los
beneficios de los accionistas”, estaria indicando gue ambos son protagonistas, pero quien
define los objetivos son los accionistas.

Trasladado al caso del turismo, ambos son protagonistas, el VISITADOYy e! VISITANTE, pero
quien debe definir fas gstrategias, de acuerdo a una tabla de valores construida desde sus
beneficios, es el VISITADO

Este encuadre de valares no es el habitual en los estudios de turismo, donde pareciera que
el énfasis se plantea en los proveedores de servicios al VISITANTE, y no las consecuencias
positivas sobre el VISITADO. Pareciera una conclusion de aguellas que se denominan
evidentes, casi como si estuvieramos pianteando un clasico silogismo. Esta sera una de las
caracteristicas distintivas de la propuesia, y justifica el requerimiento de lectura de estas
premisas conceptuales.

LA RELACION ENTRE TURISMO Y RECREACION

De las definiciones estipuladas para TURISMO y RECREACION, surge con claridad que
dichos términos se refieren a dos actividades relacionadas pero netamente diferenciadas.

El desarrollo det TURISMO, requiere la creacién de una OFERTA RECREATIVA, acorde con
las caracteristicas de ta demanda, a la cual se orienta a oferta.

La RECREACION, obtiene su demanda de aquellas personas que habitan en forma perma-
nente o tempora!l en el area donde la misma se ofrece, independientemente de su residencia
es o no la habitual, en sus diversidades de accion, pasiva o activa, y de sus dimensiones
temporales: diaria, semanal (fines de semana) o anual {vacaciones). La RECREACION
implica una confluencia de VISITANTES Y VISITADOS, que determinara las formas de
organizacién cuantitativa y cualitativa de la misma.

LA COMPETITIVIDAD DE UN CENTRO TURISTICO DESDE LA
UFERTA RECREATIVA

La competitividad de un centro turistico a partir de su oferta recreativa se estructura
fundamentalmente a partir de tres variables principales:

- la recreacion propiamente dicha
- La gastronomia tipicay
- las compras

1- LA COMPETITIVIDAD DESDE LA RECREACION

Encontramos en todo destino dos tipos de recreacion: pasiva y activa.

El concepto de recreacion pasiva corresponde al “visitante” (turista o recreacionista) o
residente que actia como un simple observador sobre el “medio” (espacio fisico
turistico). Esta modalidad recreativa cuenta con los inconvenientes que el atractivo agota
rapidamente 1a motivacion det recreacionista y se denota una tendencia de noreiterar la visita

Pag.5- Pecreaciéh & Turismo Ludico



al mismo. En caso que la misma ocurra nuevamente, se produce con grandes intervalos de
tiempo.

Podemos diferenciar una recreacion pasiva en espacios naturales donde podemos citar
el caso de un atractivo como las Cataratas del Iguazi y una recreacion pasiva cultural
(recorrer una ciudad).

El concepto de recreacion activa corresponde a la interaccién fisica entre el “visitante”
oresidente y el “medio”, y es una modalidad reiterativa de presencia de la demanda en el
destino. Como ejemplo podemos citar que tomando “el agua iudica” como eje y la playa y el
mar en cualquiera de sus destinos motiva continuamente el regreso hacia los destinos con
esa oferta. .

Podemos afirmar que la RECREACION ES UNA VARIABLE DE DESARROLLO SOCIAL
MUNICIPAL, lo queimplica que una politica de desarrollo recreativa piantea para un municipio:

1- Captar un mercado integrado por tres segmentos: los residentes del destino, excursionis-
tas -que tiene como radio de accidn 200 km. de distancia o un tiempo de traslado maximo de
dos horas de su fugar de residencia habitual permanente o temporal (su residencia en un
destino turistico) y los turistas.

2- Desdela Optica fisica mejorar la calidad de los espacios recreativos existentes y consolidar
los espacios en vias de desarroilo; asi como detectar y potencializar nuevas localizaciones
aptas para el desarrollo de las actividades de ocio del hombre.

En este objetivo subyace la idea de redefinir el campo de actuacion a partir de un concepto de
desarrollointegral de las actividades del tiempo fibre. Una de estas alternativas es quea partir
del concepto de desarrollo sustentable o sea, sin la destruccién del sistema naturat o cultural
pese a un uso del mismo, se'pueda utilizar este ‘espacio para la vida social en base a la
recreacion y potencializar aili una cultura del ocio que permita una mejor calidad de vida para
los residentes del municipio y las comunidades vecinas,

Porque un municipio se debe orientar a actividades para ef tiempo libre?.

Primero es importante tener en claro en que ocupa‘el tiempo el hombre de hoy. Distintos
especialistas han estudiado el tema y llegaron a estos valores: Por ejemplo Antonio Torrejon
dice que los tiempos se emplean Trabajando el 21.7%: Durmiendo 33.3%; Tiempo muerto
{vigjando, comiendo, higienizandose y en obligaciones domesticas) 15,8% y el 29,3% es
TIEMPOLIBRE; delcual el 8,2% es tiempo tibre entre semana, 17,2% es tiempo libre entre fin
de semana, el 2,6% en vacaciones y 1,3% en dias feriados.

En que utilizar ese espacio de tiempo vacio de obligaciones del fin de semanay entre semana,
que mayoritariamente se realiza en dreas préximas a su residencia, es uno de los dilemas del
hombre de hoy.

Una encuesta del CEQOP ya en el ano 1995 decia que en el fin de semana el 77% se dedica
a mirar television, el 82,7% no realiza actividades sociales dentro det barrio y que el 68% no
practica deportes, en sintesis: |a vida del fin de semana se divide en su casa, con mucha
television, poco deporte y poca actividad social. El problema fundamental de esta actitud es-
gue no tenemos una educacion para el ocio, cuando las culturas del primer mundo han
creado esta cultura o sea servicios pensados especialmente para el tiempo libre, principal-
mente la recreacion dentro del lugar de residencia habitual.
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Cual es el mercado primario de esta politica?.
Debemos considerar como mercado potencial a la poblacion residente en et municipio asi
como también a la poblacion de los municipios vecinos.

Surge una pregunta: donde y como recrearse?.

Los cambios de habitos y costumbres actuales en oS grandes centros urbanos llevan a que
un alto porcentaje de los grupas familiares redescubren los hitos urbanos de las ciudades, los
parques, plazas o baldios -segun el nivel socio-economico- para recrearse, buscando
siempre en ellos «espacios agradables y utilizables»; pero generalmente o no se los ha
equipado para su utilizacién recreativa o encuentran que los mismos tienden a reducirse en
ese modelo de crecimiento edilicio urbano en base a la perdida de los espacios verdes en pos
de la especulacion inmobiliaria.

Pero surge la segunda pregunta: que tipo de recreacién hace generalmente la gente?.

Se acostumbra a instrumentar o promaocionar actividades deportivas competitivas como eje
de la potitica recreativa, sin evatuar que eldeporte ocupa solo el 16% de ese tiempo recreativo
no competitivo. Las estadisticas dicen que siete de cada diez personas no realiza deportes
pero $e recrean pasivamente (toman mate, conversan, leen libros o diarios, etc.).

Se ha perdido de vista en los municipios el buen negocio de atender ai residente del municipio
y sus vecinos que tiene gran parte de su tiempo libre para consumir servicios (gastronomia,
paseos, entretenimientos, espectaculos, etc.); dentro de la zona de residencia habitual.
Encontramos en 10s municipios espacios verdes, sin planificar, sin estructuracion para la
recreacion cuando la recreacion deberia ser un eje fundamental de una politica de desarrollo
. municipal.

También es importante recalcar que la recreacion es una variable de desarrollo socio-
econémica. Esta afirmacion se fundamenta en que el desplazamiento de las personas de
municipios de la region genera un efecto de multiplicacion de la riqueza en cada uno de los
destinos que estas personas utilizan a lo largo de su desplazamiento recreativo.

Se debe desarrollar un conocimiento de la actividad a fin de orientar a la actividad privada y la
comunidad en su conjunto sobre los beneficios de la actividad recreativa como variabie de
crecimiento socio-economico.

Como conclusidon podemos decir que ante dos posibles tipos de recreacion por parte de
la demanda, una RECREACION ACTIVA de utilizacién dei medio donde la misma se
realiza y una RECREACION PASIVA de simple contemplacién de este medio, la
posibilidad de éxito en una situacion de competitividad entre destinos turisticos con
una oferta de recreacién activa es superior sobre aquellos con una oferta de
recreacion pasiva.

2. LA COMPETITIVIDAD A PARTIR DE LA GASTRONOMIA TIPICA

Este producto generalmente complementario en |a motivacién de la demanda al definir el
destino, se caracteriza por su importancia como parte de la oferta recreativa. La oferta de este
producto en cada destino es variada, por ejemplo se destacan como las mas significativas:

1- Fast food -el mayor exponente es la hamburguesa-
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2- Etnicos -de acuerdo a cada colectividad-
3- Tipica -t-adicionat y criolla-

4- Tematicos -musicos, mimo, humor, etc.-.
5- Regional -comida caracteristica de la zona-
6- Otros

El objetivo competitivo de la oferta gastronémica de un destino turistico es determinar
una identidad gastronémica en el mercado y que cada establecimiento a su vez sea
inico en un lugar de prestigio.

Se debe propender en cada destino a establecer concensuadamente con los prestadores
gastronomicos y de alojamiento, la «GASTRONOMIA TIPICA DEL DESTINO», por ejemplo
si hablamos del municipio de Santa Rosa deberiamos promover:

1- El desayuno de Santa Rosa
2- La merienda de Santa Rosa
3- La comida de Santa Rosa
4- La picada de Santa Rosa
5- Otras propuestas

Esto permitira a partir de una estrategia de comunicacidn establecer un movimiento en la
region hacia el sector comercial gastronomico que paralelamente permitira generar una
actividad turistica alrededor del producto:

1- Eventos gastrondmicos - La fiesta de la comida de Santa Rosa -
2- Congresos de gastronomia
3- Capacitacion -conferencias, cursos de cocina regional, etc.-

Se debe potencializar este producto a partir de las tres premisas bdsicas de aita valoracién
consciente e inconsciente por parte de la demanda: ORIGINALIDAD, CALIDAD Y PRECIO
ACCESIBLE.

FACTORES DE EXITO A PARTIR DE LA OFERTA GASTRONOMICA

Tradicionaimente la gastronomia debe ser interpretada como «el arte de comer bien» ytodo
comensal que ingresa a un establecimiento gastronémico quiere realizar dos actividades:

1- RECREARSE
2- COMER

Debemos considerar que siempre en primer lugar la demanda motivacionalmente busca
recrearse al salir a comer a un establecimienio gastronomico. Si la misma no esta resuelta
segunlos distintos componentes del grupo por ejemplo una famitia con hijos pequefios, puede
generar insatisfaccion en la demanda y puede prescindir en otra oportunidad de este
establecimiento.

Actualmente lademanda esta saturada de ofertas de productos y servicios con caracteristicas
similares, por lo que debemos tender a obtener una diferencia comparativa con nuestros
competidores que no pueda ser copiado por ellos y que tenga una alta valoracion por ios
clientes. A continuacidén en forma sintética destacamos cinco variables de éxito en la
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conformacion de una oferta de valor a partir de los requerimientos de la demanda:
Factor 1: EL ESTABLECIMIENTO DEBE SER COMPETITIVO

Podemos enunciar diez pautas comparativas y competitivas de la demanda en la eleccion de
un establecimiento gastronomico:

1- Precio

2- Orientacién de la oferta gastronémica.

3- Calidad de la oferta gastronomica

4- Cantidad de cada comida

5- Calidad del servicio (Personalidad de los empieados)

6- Standard de limpieza e higiene

7- Ambientacion / decoracion del establecimiento

8- Marca (reputacion) e Imagen del establecimiento (moda o historia)
9- Seguridad

10- Ubicacion del establecimiento

Factor 2: Potencializar las tres «B» de la demanda: BUENO, BONITO, BARATO

Los tres requerimientos que de forma consciente o inconsciente vaiora la demanda - bueno,

‘bonito y barato- en |a eleccion de un establecimiento, debe ser interpretado conceptuaimente
por los prestadores de servicios como una oferta con ORIGINALIDAD, con CALIDAD y conun
PRECIO ACCESIBLE.

- Ei concepto de originalidad considera como variables principales:

- El OBJETO ARQUITECTONICO -e! edificio- y URBANISTICO -ef lugar donde
esta inserto el emprendimiento-.

- DECORACION

- TEMATICA GASTRONOMICA

- EQUIPAMIENTO

- Desde la dptica de la calidad debemos considerar un conjunto de variables de alta
valorizacién:

1. Porciones abundantes

2- Servicio extremadamente atento y cortes
3- Atmosfera relajada

4- Entorno agradable

5- Precio justo

y un conjunto de variables de valorizacion negativa:

1- Caro (por ejemplo: Pastas + Salsa= un producto y dos precios)

2- Mala atencion

3- Periodos prolongados de espera (Asignacion de mesa / entre platos / cobro
de la adicion)

4- Mala ubicacion (por ejemplo: cerca de los sanitarios, sobre una caile con
mucho transito, etc.)
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hasta llegar a detectar variables de insatisfaccion:

1- los ruidos internos y/o externos

2- Los colores utilizados en la decoracién

3- Lailuminacion inadecuada

4- El tamario del equipamiento del local -principalmente mesas v sillas-
5- Los olores

- Desde la optica del precio surge la importancia del mend

1- Es una de las mas importantes herramientas de venta.

2- Los precios determinaran e! tipo de clientela -segmento del mercado
objetivo- que el establecimiento tendra.

3- De acuerdo a los contenidos de los platos sera el precio.

4- El cliente compara calidad-precio a través del men.

Factor 3: EL ASPECTO SOCIAL

La demanda en forma inconsciente valoriza también una premisa de orden social al elegir un
establecimiento gastronémico: « Un restaurante es un sitio donde se va a ver yaservisto»,

Factor 4: PARA SER COMPETITIVO NO BASTA CON DAR BIEN DE COMER

La percepcion de la demanda es amplia con relacién al establecimiento, se deben considerar
ocho puntos basicos de valoracién

1- Decoracion de la mesa

2- Menu -su disenio-

3- Presentacion de fos platos

4- Apariencia de los empleados
5- Atencion del personal

6- Disefo espacial del iugar

7- Calidad / cantidad de los platos
8- Precio accesthie

Debemos recordar siempre que se debe contribuir a potencializar los cinco sentidos del
comensal: Saborear, Mirar, Escuchar, Percibir - ofores y aromas - y Tocar.

Factor 5: LA OFERTA GASTRONOMICA DEBE SER EQUILIBRADA EN SU CONFORMA-

CiON

Siempre debemos considerar la relacién entre cuatro pautas gue actuaninterrelacionadamente
en la oferta gastronomica:

1- CANTIDAD
2-CALIDAD
3- ARMONIA - Relacién de proporciones entre los distintos alimentos -
4- ADECUACION De acuerdo a:
- Momento biolégico
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- Cada segmento de la demanda (tercera edad, familia con nifos, etc.)
- Las restricciones por problemas de salud

3. LA COMPETITIVIDAD A PARTIR DE LAS COMPRAS

La realidad actual nos muesira que nos mMovemaos en una sociedad que ha potencializado el
consumo. Consumir es el proceso de decision y la actividad fisica que los individuos realizan
cuando buscan, evaltan, adquiere, usan, o consumen bienes o servicios para satisfacer sus
necesidades y deseos. Los deseos son mdltiples, cambiantes y continuamente influidos por
la sociedad. Las necesidades preexisten a la oferta del mercado; pero ios deseos pueden ser
producto del mercada.

Este proceso al adquirir un producto o servicio implica una secuencia que comienza con la
deteccién de una carencia, el reconocimiento de una necesidad, la busqueda y seleccion de
alternativas, la decisiénde compra, lacomprayla evaluacion posterior del elemento adquirido.
Este procesc se potencializa durante el desarrolio de la actividad turistica y una de las
motivaciones dominantes de la demanda turistica es la «compras de recuerdos».

£1 «ir de compras» forma parte importante de las necesidades de recreacion pasiva deffurista
y excursionista y en el turismolas caracteristicas en cuanto a la dimension, cantidad, variedad
y calidad de la oferta comercial determina la eleccion de un destino por parte de la demanda.

La definicion de los mercados en 10s que se va a centrar la oferta de compras implica el
conocimiento de las preferencias, opiniones, actitudes y pautas de consumo de los individuos
que componen dichos mercados. El conocimiento en cada momento de las fuerzas que
mueven a los consumidores, pueden ayudar a detectar las oportunidades en el mercado; es
decir, las necesidades no satisfechas que puedan ser accesibles parala demanda y rentables
para el prestador de servicios.

LA COMPRA DE RECUERDOS DEL VISITANTE

Podemos afirmar que en la gran mayoria de las oportunidades que visita un destino elvisitante
adquiere un souvenir para él o para terceros (famniliares o amigos) y que esos elementos por
su significado y valor llevan al destinatario a colocarlo en un lugar privilegiado en su lugar de
residencia habitual.

¢ Cuando ocurre esto?:
Cuando este objeto tiene valores minimos de calidad y valor para el visitante. Se denota en
muchas oportunidades que:

1- en el sector comercial se detecta una falta de variedad y calidad de la oferta de
«productos o souvenirs» locales que el visitante puedaadquirirdurante suestadia.

2- Se observa en algunas oportunidades, en el caso de productos artesanales,
que el artesano elabora un objeto que desde su percepcion personal es gran valor
pero que desde la perspectiva de la demanda el mismo no es percibido de la
misma manera. De esta manera el objeto no se vende y genera una gran
frustracion en el artista. Conviene repetir aqui el concepto de que se debe
comercializar lo que se vende, ya que la demanda selecciona particularmente
estos objetos y difiere motivacionalmente con el comerciante que quiere vender

Pag.1 4. Recreacidn & Turismo Lidico



lo que tiene.

Se debe hacer comprender al sector comercial que cualquier producto que es adquirido por
fa demanda es un elemento de promocién del destino.

Hoy en muchos destinos se venden pocos articulos que permitan promocionar ai
productor, al comerciante y al destino y que lleve a promover la «recreacion de
compras», variable importante de desarrollo econdmico de un destino.

La actual realidad del mercado comercial permite observar que se privilegia el precio bajo y
se limita significativamente la calidad por lo que al visitante se le hace dificil elegir a partir de
la relacion calidad-precio v a los estandares de calidad actuales que maneja la demanda.

Se plantea la necesidad de establecer un nuevo modelo de productos caracteristicos y
distintivos de La Provincia de La Pampay consolidar los existentes, con estandares de calidad
y precios’ accesibles.

La originalidad de la produccién es el concepto basico de una estrategia de
competitividad, donde se debe percibir que ese objeto se puede adquirir solo en la
Provincia de La Pampa o por su calidad superior se diferencia de una oferta similar de
otro destino. Rubros y temas orientativos hay muchos: el campo y su oferta rural, objetos
culturales —pinturas, objetos musicales, stc- y productos tipicos como adornos y prendas de
vestir; efc.; el abjetivo es uno solo; diversificar la oferta a partir de ia singularidad del
producto y gue'si es posible refleje la cultura pampeana.

Por Ultimo se deben definir acciones que apunten a establecer asociaciones transitorias o
permanentes entre productores y vendedores que permitiran la disminucién de los costos de
produccion y promocién, mayor rentabilidad, mejor calidad y precio de mercado.

REFERENCIAS
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IDEAS SOBRE RECREACION & TURISMO LUDICO
EN LA COMARCA PAMPEANA

El objetivo de esta propuesta de capacitacion es brindarle un conjunto de herramientas a
aquellos involucrados en la actividad turistica y recreativa de la Provincia de La Pampa para
diagnosticar potencialidades de su municipio referidas a recursos humanos, naturales y
culturales.

De acuerdo con las fundamentaciones expuestas de los principales conceptos a considerar
en |la conformacién de una oferta de recreacién y turismo Itdico, la misma se encuadra en las
siguientes aftrmaciones:

1. El protagonista de una oferta recreativa es el HABITANTE PERMANENTE de
la zona donde esta oferta se desarrolla y el VISITANTE - turista o recreacionista-

2. La OFERTA DE RECREACION, se deberia organizar a partir de la infraestruc-
tura existente para facilitar la ecuacion econdmica de la misma.

© 3.Se evaluaran los servicios que posibilitan el desarrolio del TURISMO LUDICO,
basicamente interactuando conjuntamente {a oferta de gastronomia, compras,
recreacion, transporte y alojamiento.

El espacio geografico a considerar comprende una Comarca integrada por tos Municipios de
Santa Rosa y Toay, la localidad de Naico y la Reserva Provincial Parque Luro a fin de
desarrofiar un Complejo Temadtico regional turistico y recreativo.

COMPLEJOS TEMATICOS TURISTICOS Y RECREATIVOS

Dentro de las alternativas de “producir” atractivos turisticos y recreativos, los denominados
Complejos Tematicos presentan un numero de variantes significativas, y su desarrollo en
distintas partes del mundo esta en pieno florecimiento. Podemos identificar Contenedores
Ludicos especiaimente construidos para la recreacion como Disneylandia o aquellos Com-
plejos recreativos que se van conformando espontaneamente como la ciudad de Antigua en
Guatemala, que a partir de una oferta integrada a partir de la recreaciodn, fas compras y la
gastronomia conforma hoy el principal destino de este pais centroamericano. K

Podemos definir un-Complejo Tematico como un drea significativa destinada a activida-
des de recreacion, en relacion con la demanda turistica, recreativa y con la poblacion
local. Dentro de esta area se ubica un “relato”, esto es un argumento sustentado por diversas
expresiones culturaies, gue con una impronta escenografica “cuentan” una historia, habitual-
mente relacionada con aspectos de la cultura y la naturaleza del lugar donde se ubica.

| Lo importante es el concepto del TEMA o RELATO, referido a los valores locales,_y que
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incorpora la recreacién en forma complementaria, orientada tanto al turista y
recreacionista como a la poblacidn local. Un proyecto de este tipo en la Provincia de la
Pampa, innovador por sus caracteristicas, debera definirse en parametros particulares que
se correspondan con las realidades de encuadre de la poblacion existente, y las hipdtesis de
demanda turistica. La organizacién en forma de articulacion de una serie de relatos, podrd
ampliar el drea de influencia.

La localizacion geografica de este proyecto se conforma en una Comarca Turistica y
recreativa que abarca las siguientes localizaciones:

1- MUNICIPIO DE SANTA ROSA

2- MUNICIPIO DE TOAY

3- RESERVA PROVINCIAL PARQUE LURO
4- COMUNIDAD DE NAICO

Seplantea entodoslos casosgenerar alternativas que permitan obtener beneficios superiores
a las existentes en e mercado para el mismo producto y mantenerlos pese a los cambios de
ia oferta empresaria de otros destinos competitivos.

Todo esto nos plantea la necesidad de establecer la combinacion de dos conceptos una
tecnologia de marketing -a fin de satisfacer ias necesidades funcionales y psicoldgicas de la
demandayla poblacidnresidente-y de competitividad -siendo competentes alconocera fondo
cada variable de la actividad y para competir, no a fin de vencer a un competidor, sino
simplemente a fin de estimular el mejor aprovechamiento de los recursos humanos vy
materiales disponibles en el municipio y paralelamente al conocer a la competencia -.

FUNCION DE CADA AREA EN EL PROYECTO

Se propone establecer un conjunto tematico regional recreativo que conforme una
oferta a partir de una formula tradicional y exitosa: generar historias, crear climas y
generar lamagia que-conduzca a los residentes pampeanosy visitantes de laprovincia
al esparcimiento y el consumo. Esto lleva a crear escenarios y actividades que juntc auna
estrategia de funcionamiento y de comunicacion permita el mayor aprovechamiento de esta
nueva oferta. Los ejes tematicos propuestos son:

1- SANTA ROSA a partir dei TURISMO URBANO

Una de los atractivos mas tradicionales de la oferta turistica es el turismo en las
ciudades. El visitante logra identificar un destino a patlir de un conjunto de elementos
emblematicos que tiene un municipio. Una teoria clasificatoria de valorizacién se basa enlas
siguientes variables:

- Posicionamiento a partir de una Identidad Cultural. El actual proceso de revolucion
tecnoldgica lleva a una infegracion mundial con la consiguiente globalizacién cultural que se
hace mas manifiesta en el segmento de jovenes en la sociedad actual; pero paradgjicamente
en el conjunto de esta sociedad el fendmenc de la globalizacion se manifiesta en el desarrolio
de la cultura urbana a partir de la revalorizacién de su historia, costumbres y tradiciones, en
reforzat su identidad cultural. Esto plantea la necesidad de la potencializacién del paisaje
urbano cultural como una herramienta de posicionamiento en el mercado turistico.

Larevalorizacion del medio apartirdela morfologia urbana permite reposicionar al destino en
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la oferta del mercado turistico y recreativo.

- Revalorizacién de los elementos embleméticos de una ciudad. F! visitante logra
identificar un destino a partir de un conjunto de elementos emblematicos que tiene un
municipio. Una teoria clasificatoria simple de valorizacion se basa en los modelos que Kevin
Lynch desarrolio en su libro "EL PLANEAMIENTO DEL SITIC". Establece cinco variables de
identificacion urbana que aqui hacemos extensiva al conjunto del espacio turistico de un
MUNIcipio y que son:

- Sendas: define asi a las vias vehiculares o peatonales que permitirian
estructurar actividades recreativas, turisticas o simplemente de circulacion para
el visitante de un destino. En un municipio pueden estar referidas a:

1-una via de comunicacion que entrelaza distintos centros turisticos dando
otigen a un modelo conocido como Corredor Turistico,

2- un circuito recreativo municipal como es el caso del Circuitos Chico en
fa Ciudad de San Carlos de Bariloche 0 zonal como es el Circuito Grande
que une & Bariloche con San Martin de los Andes. ‘

3- un circuito comercial peatonal como es el caso de la Avenida 3 en la
ciudad de Villa Gesell o la via peatonal de la ciudad de Mar del Plata.

4-un circuito peatonat histérico como por ejemplo los existentes enlaciudad
de Méalaga denominados "monumental basico", "Jardin Mediterraneo” o
"Malaga Tradicional”.

5- un camino en areas naturales que puede dar origen a una actividad como
el senderismo o una ruta para cabalgatas.

- Bordes: elemento natural o cultural que actua como limite entre dos partes del
medio. En un municipio pueden estar referidas a:

1- la playa en un destino de la Costa atlantica.
2- un rio en una ciudad
3- una autopista en una ciudad.

- Barrios: sectores de una ciudad con identidad propia que actian como
referentes para la demanda. En un municipio pueden estar referidas a:

- Sectores residenciales: con identidad propia de interés para el visitante

como es el caso de La Boca en Buenos Aires.

- Sectores comerciales: como es el caso de San Telmo con el area de
- compras de antigiedades.

- Sectores industriales: como en el caso de Zarate.

- Sectores de recreacion: destinados a las actividades de ocio.

- Sectores de preservacion histérica:

- Nodos: es un espacio publico o privado con identidad propia, en areas naturales
0 culturales, que por sus caracteristicas espaciales permite al visitante estar
contenido por el mismo. En un municipio pueden estar referidas a:

1- una plaza en una ciudad.
2- un shopping como espacio recreativo.
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3- un contenedor recreativo como es el caso de Mundo Marino.

4- un contenedor natural como el Parque y Reserva Nacional £l Palmar en
la provincia de Entre Rios o la Isla Victoria en S. C. de Bariloche.

5- un contenedor urbano como es Las Lenas.

6- un contenedor histérico como las Ruinas de San Ignacio.

- Mojones: son hitos del municipio que por sus caracteristicas actian como punto
de referencia para la demanda. En un municipio pueden estar referidas a:

1- un edificio como el Hotel Llao Liao.

2- un menumento como el Obelisco.

3. un atractivo naturat como el glaciar Perito Moreno o ia "Lampara de
Aladino® en el Parque Provincial de Ischigualasco o el Gerro de los Siete
Colores en Purmamarca.

Se plantea la conformacion de unaoferta integral con un atto coeficiente de originalidad a partir
de 1a jerarquizacion de aquellos elementos significativos del municipio y que contribuye a la
estructuracion de actividades que permiten motivar a la demanda a visitar el destino 0 a
prolongar su estadia.

2- TOAY a partir del TURISMO CULTURAL, DE GASTRONOMIA Y FIESTAS junto al
TURISMO DE COMPRAS

Podemos apreciar que la ciudad de Toay se encuentra actualmente inmersa en un proceso
espontaneo de conurbacion con laciudad de Santa Rosa. Se plantea que se puede establecer
un complejo arquitectonico y urbanistico que conjugue un conjunto de productos turisticos
integrados por:

1- Gastronomia
2- Compras

3- Cultura

4- Eventos

Zsto lleva a crear escenarios y actividades que junto a una estrategia de funcionamiento y de
comunicacién permita el mayor aprovechamiento de esta nueva oferta. Laidearectoragiraen
torno a dos componentes:

- La conformacién de un espacio geografico urbano -un parque
multifuncional- que configure esta oferta integral de actividades y se puede
organizar alrededor de la estacién ferroviaria de Toay. Se destaca por
eiemplo la idea de:

1- Estructurar un Parque de las Colectividades a partir de integrar una
oferta gastronomica, de diversiény de compras a partir de cada una deelias.
2- Estructurar un Centro regicnal de Artesanos y Productos Regiona-
les a partir de una Feria de las Artesanias y Tradiciones Popuiares
Pampeanas.

3- Posicionar el conjunto como un segundo Centro de Compras junto a
Santa Rosa. Como hemos dicho una de las motivaciones dominantes de la
demanda turistica es la “compras de recuerdos” y esta actividad forma
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parte importante de las necesidades de recreacion pasiva de la demanda.
Debemos recordar que las caracteristicas ‘en cuanto a la dimensién,
cantidad , variedad y calidad de la oferta comercial determinan ia eleccidn
de un destino de compras.

4- Un Centro de Eventos y espectaculos que permita la realizacion de un
conjunto de actividades diversas -CoNgresos, eventos deportivos, musica-
les, etc- : '

- La generacion de actividades anuales programadas y comunicadas que
permitan la afluencia de visitantes al conjunto.

3- La Localidad de NAICO a partir del TURISMO DE JUEGOS

Este proyecto tiene como objetivo la rehabilitacion urbana del pueblo de NAICO a partir del
desarrollo de actividades Iddicas priofizando la defensa y uso racional del medio ambiente
natural y cuitural de Naico v 1a revalorizacion de la interrelacion del hombre con la naturaieza.

La idea propuesta seria recuperar Naico como un pueblo recreativo para los estudiantes en
sus viajes de estudios y para la familia el fin de semana. Ei eje de la idea es que Naico se
transforme en UN PUEBLO FANTASMA PARA LOS NI NOS. Lamodalidad recreativa especial-
mente orientada a los nifios y la familia existente en nuestro pais es MUNDO MARINQ - Pcia.
de Bs. As. - y PEKOS - Cérdoba -, desarroliado el primero como destino de un turismo
didactico y recreativo vacacional y como atractivo recreativo el segundo durante el viaje de fin
de curso de escuelas primarias a Villa Carlos Paz.

La estrategia de desarrolio de Naico se fundamenta principaimente en la rehabilitacién
urbana del pueblo, con la incorporacion de servicios y actividades principalmente
recreativas dirigidas hacia los habitantes del lugar buscando perfeccionar su calidad
de vida y dando jerarquia a sus usos, costumbres y tradiciones y a los visitantes de
Santa Rosa.

4- EL TREN TURISTICO entre las localidades de Toay y Naico

Tomando come punto de partida a la estacion ferroviaria de Toay junto a las estaciones de
Cachirulo y Naico se puede implementar un TREN RECREATIVO. Se destaca como una
alternativa para unir complementariamente a las vias de comunicacion terrestres, la recupe-
racion del ferrocarril como sistema de transporte.

Las caracteristicas principales de este proyecto es recuperar el medio de transporte como un
tren histdrico, ofreciendo un viaje al estilo del siglo pasado, con un equipo locomotor original
que permite en el caso de la Estacion Toay analizar la arquitectura ferroviaria, una exhibicién
de maniobras de los trenes, la historia de} ferrocarril pampeano junto al origen de las
comunidades formadas a su alrededor; asi como disfrutar un refrigerio y de la animacion
durante el traslado al destino recreativo de Naico que permitiria apreciar las caracteristicas de
la zona rural pampeana.

La reactivacion de este medio de transporte permite crear una nueva atraccion a la Comarca
Pampeana y permite sentar las bases para la diversificacion de la ofenta.

5- RESERVA NATURAL PROVINCIAL PARQUE LURO a partir del TURISMO DE NATU-
RALEZA
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Se entiende por TURISMO DENATURALEZA alaofertaque se centraen el reconocimiento
e interpretacion de la flora, fauna, de la geomorfologia y del paisaje pampeano.

CONCLUSION

El analisis de los fenémenos turisticos puede ser medido desde un analisis estadistico y desde
la optica de la oferta. Esta ultima variable posee la ventaja de que la medicion de sus
magnitudes es de cardcter mas simple y exactay no determina por si el grado de uso de los
servicios que produce dicha oferta, pero si defimita los maximos posibles, y da un encuadre
a la magnitud que podria llegar a alcanzar la demanda en relacion con sus limites de
produccion. Podemos decir estadisticamente que:

- La poblacién de los municipios de Santa Rosa y Toay que junto a los habitantes
residentes en un radio de 200 km. -distancia maxima establecida para un
desplazamiento recreativo- conforman un total de mas de 180.000 potenciales
recreacionistas pampeanos, conformando estos aproximadamente ef 70% del
total de poblacién de la provincia. '

- El turismo de permanencia y de paso a su vez se incrementa permanentemente
lo cual lleva a considerar valores tedricos promedios, de visitantes simultaneos
donde de acuerdo con el grado de dispersion en _!os_diétintos dias de la semana,
nos podria llevar a la conclusion que de que el total de visitantes, turistas o
excursionistas diarios es encuadrable entre maximos.y minimos entre 300 y 800
personas (Valores de contexto sin rigor de exactitud estadistica, peroc con una
representacion aceptable del tema en consideracion).

- El alojamiento hotelero de Santa Rosa es en este caso uno de las mas
significativas, ya que representa aproximadamente el 60 % de ia oferta en esta
localizacion '

Se podria afirmar a simple vista que la demanda existe y asuvezia ofertaturisticay recreativa
para esa demarida también existe. Esto permite observar que es necesario establecer un
proceso de cambio que permita proponer una nueva oferta y adecuar la oferta recreativa
existente a las actuales necesidades y deseos de la demanda. -
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Fortalezas del evenlo: {A_{){a C@L Li%%ﬁ 6& C&) %JV%“/‘B> M Q’U’Q‘
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Debilidades del evento:  ~ )

2. OPINION SOBRE EL INSTRUCTOR Luis Griinewald

responda marcando con una X |a calificacion gue corresponda

PREGUNTAS 1 2 3 4 5 6 7 8 g 10
Conocintiento del teina
Claridad de exposicién
Capacidad de sintesis
Mapejo de casos y efemplos

XX [X

3. COMENTARIOS PARTICULARES QUE DESEE REALIZAR .
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Ministerio de la Produccion - Gobierno de La Pampa
Consejo Federal de Inversiones - CFI

Curso Taller

RECREACION Y TURISMO LUDICO

St opinién nos interesa Fecha: 5 DE DICIEMBRE DE 2003

1. OPINION SOBRE EL CURSO

responda marcando con una X la calificacton que corresponda

PREGUNTAS 1 2 3 4 S 6 7 8 9 10

Contenido general e

Material bibliogrifico >

Metodologia utilizada >

Casos y efemplos x
Opinién general del evento >

-7 . n
Fortalezas del avento: 7”»(.5( ZLO LA &2 3/1/‘ O(/Q C{ ?fmv )4(.’4(.6{.(:.-(,0
e 2 LLf«Gf7t w e den fgmad .

Debitidades del evento: ()/CL{]/_[('L C'_}Ze OM’C’CC%@&&(’Z'Q ﬁt&) g f/t('éé -

2. OPINION SOBRE EL INSTRUCTOR Luis Griinewald

responda marcando con una X la calificaclon que corresponda

PREGUNTAS 1 2 3 4 5| 6 7 8 9 10
Conocimiento del tema K
Claridad de exposicién
Capacidad de sintesis X
Manejo de casos y ejemplos 3

3. COMENTARIOS PARTICULARES QUE DESEE REALIZAR
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Ministerio de la Produccion - Gobierno de La Pampa
Consejo Federal de Inversiones - CFl

Curso Taller

RECREACION Y TURISMO LUDICO

Su opinién nos interesa Fecha: 5 DE DICIEMBRE DE 2003

1. OPINION SOBRE EL CURSO

responda marcando con una X la calificacion que corresponda

PREGUNTAS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Corntenido general I
Material bibliogrifico >
Metodologia utilizada A
Casos y efemnplos -

Opinién general del evento A

Fortalezas del evento:

Debilidades del everto:

2. OPINION SOBRE EL INSTRUCTOR Luis Griinewald

responda marcando con una X la calificacion que corresponda

PREGUNTAS 1 2 3 4 5 ] 7 8 9 10
Conocimiento del teina X7
Claridad de exposicion e
Capacidad de sintesis v
Manejo de casos y efemplos I

3. COMENTARIOS PARTICULARES QUE DESEE REALIZAR
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Ministerio de la Produccién - Gobierno de La Pampa
Consejo Federal de Inversiones - CFl

Curso Taller

RECREACION Y TURISMO LUDICO

Su opinion nos interesa Fecha: 5 DE DICIEMBRE DE 2003

1. OPINION SOBRE EL CURSO

responda marcando con una X fa calificacion que corresponda

PREGUNTAS 1 2 3 4 5 3] 7 8
Contenido general N
Material bibliografico <

Metodologia utilizada

Casos y ejemplos : !

Opinién general del evento

Fortalezas del evento:

Debilidades del evernlo:

2. OPINION SOBRE EL INSTRUCTOR Luis Grinewald

responda marcando con una X {a calificacion que corfesponda

PREGUNTAS 1 2 3 4 5 6 7 8

Conocirniento del tema

Claridad de exposicién

Capacidad de slintesis

b B et

Manefo de casos y ejemnplos

3. COMENTARIOS PARTICULARES QUE DESEE REALIZAR




Ministerio de la Produccién - Gobierno de La Pampa
Consejo Federal de Inversiones - CFI

Curso Taller

RECREACION Y TURISMO LUDICO

Su opinién nos interesa Fecha: 5§ DE DICIEMBRE DE 2003
1. OPINION SOBRE EL CURSO

responda marcandoe con una X la calificacion que corresponda

PREGUNTAS 1 2 3 4 5 6 7 8

w

Conlenido general

Material bibliogrdfico

Metodologia utllizada

Casos y efemplos

DetX X

Opinién general del evento

Fortalezas del evento:

Debilidades del eventa:

2. OPINION SOBRE EL INSTRUCTOR Luis Griinewald

responda marcando con una X la calificacion que corresponda

PREGUNTAS 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Conocimiento del tema

Claridad de exposician

Capacidad de sintesis >(

Manejo de casos y ejemplos

3. COMENTARIOS PARTICULARES QUE DESEE REALIZAR



Ministerio de la Produccion - Gobierno de La Pampa
Consejo Federal de Inversiones - CFl

Curso Taller

RECREACION Y TURISMO LUDICO

Su opinién nos interesa Fecha: 5 DE DICIEMBRE DE 2003

1. OPINION SOBRE EL CURSO

responda marcando con una X la calificacion que corresponda

PREGUNTAS 1 2 3 4 ] 6 7 8 9 10
Confenido general ) 1\'\
Materiai bibllografico X Y
Metodologia utilizada ' X
Casos y ejemplos )(

Opinién general del evento

Fortalezas def everito:

A
1 .
N I A e \L\\i*’“ e Chale \\ i uxioxf:‘-\g

P N A

Debhilidades del evento:

2. OPINION SOBRE EL INSTRUCTOR Luis Griinewald

responda marcando con una X [a calificacion que corresponda

PREGUNTAS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Conocimiento def tema i
Claridad de exposicién A
Capacidad de sintesis ;k
Manejo de casos y ejemplos D

3. COMENTARIOS PARTICULARES QUE DESEE REALIZAR




Ministerio de la Produccion - Gobierno de La Pampa
Consejo Federal de Inversiones - CFI

Curso Taller

RECREACION Y TURISMO LUDICO

Su opinién nos interesa Fecha: 5 DE DICIEMBRE DE 2003

1. OPINION SOBRE EL CURSO

responda marcando con una X la calificacion que corresponda

PREGUNTAS 1 2 3 4 5 5] 7
Contenido general
Material bibliogréfico X
Metodolagia utilizada X
Casos y ejemplos >.(‘

R

Opinién general del evento P

Fortalezas del evenlo: Z,’}b e P/‘s CZ__\ )\;_/_\r)\ (L{ < CH{/}OC;/?T OA
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2. OPINION SOBRE EL INSTRUCTOR Luis Grinewald <0<~ = = /275,

responda marcando con una X la calificacion que corresponda

PREGUNTAS 1 2 3 4 S 6 7 8 9 10
Conocimiento def tema X
Claridad de exposicion X
Capacidad de sintesis Y
Manejo de casos y efemplos )

3. COMENTARIOS PARTICULARES QUE DESEE REALIZAR
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Ministerio de la Produccion - Gobierno de La Pampa
Consejo Federal de Inversiones - CFI

Curso Taller

RECREACION Y TURISMO LUDICO

Su opinién nos interesa Fecha: 5 DE DICIEMBRE DE 2003

1. OPINION SOBRE EL CURSO

responda marcando con una X la calificacion que corresponda

PREGUNTAS 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Contenido general
Material bibliografico
Metodolagia utllizada

Y
(o]

KK

Casos y ejemplos

Opinion general delevento | 7~ X K/ |/~ [ |~ A

S/
Fortalezas del evento: D tMz2>nieco - CGon ¢ ,?// CZ- Q/

-
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Debllidades del evertto:

2. OPINION SOBRE EL INSTRUCTOR Luis Griinewald

responda marcando con una X la calificacien que cofresponda

PREGUNTAS 1 2 3 4 5 6 7 8 g
Conocimiento del tema
Claridad de exposicion

Capacidad de sintesis
Manejo de casos y efemplos
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—
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3.7COMENTARIOS PARTICULARES QUE DESEE REALIZAR
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Ministerio de la Produccion - Gobierno de La Pampa
Consejo Federal de Inversiones - CFl

Curso Taller

RECREACION Y TURISMO LUDICO

Su opinion nos interesa Fecha: 5 DE DICIEMBRE DE 2003

1. OPINION SOBRE EL CURSO

responda marcando con una X la calificacion que correspaonda

PREGUNTAS 1 2 3 4 5 6 7 8 9

10

Contenido general

Material bibliogréfico N\

Metodologia utilizada “

Casos y ejeinplos

Opinion general del evento

Fortalezas del evento: R T 2 T

: '
. , . . ’ . . | oyt P R ‘
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Debilidades del evento:

2. OPINION SOBRE EL INSTRUCTOR Luis Griinewald

responda marcando con una X la calificacion que corresponda

PREGUNTAS 1 2 3 4 5 6 7 8 9

10

Conochriento del lema

Claridad de exposicion

Capacidad de sintesis

Manejo de casos y ejemplos

3. COMENTARIOS PARTICULARES QUE DESEE REALIZAR
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Ministerio de la Produccion - Gobierno de La Pampa
Consejo Federal de Inversiones - CFl

Cursa Taller

RECREACION Y TURISMO LUDICO

Su opinidn nos interesa Fecha: 5 DE DICIEMBRE DE 2003

1. OPINION SOBRE EL CURSO

responda marcando con una X la calificacion que corresponda

PREGUNTAS 1 2 3 4 5 6 7
Coilenido general [ x
Material bibliografico X
Metodologia utllizada x
Casos y ejemplos x

[»}
[{e]

10

Opinion general def evento X

Fortalezas del evento!

Debilidades del evento:

2. OPINION SOBRE EL INSTRUCTOR Luis Griinewald

responda marcando con una X la calificacion que corresponda

PREGUNTAS 1 2z 3 4 5 6 7 8
Conocliniento del tema 4

<

10

Claridad de exposicién "~
Capacidad de sintesis
Manejo de casos y efemplos

KX

3. COMENTARIOS PARTICULARES QUE DESEE REALIZAR



Ministerio de la Produccion - Gobierno de La Pampa
Consejo Federal de Inversiones - CFI

Curso Taller

RECREACION Y TURISMO LUDICO

Su opinién nos interesa Fecha: 5 DE DICIEMBRE DE 2003

1. OPINION SOBRE EL CURSO

responda marcando con una X la calificacion que corresponda

PREGUNTAS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Contenido general >
Material bibliografico ~<
Metodologia utitizada >
Casos y efemplos pd

Opinién general del evento >

Fortalezas del evento: . 5 ) ‘ / .
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Debilidades del evento:

2. OPINION SOBRE EL INSTRUCTOR Luis Griinewald

responda marcando con una X la calificacion que corresponda

PREGUNTAS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Conocimiento del tema ><
Claridad de exposicidn ><,
Capacidad de sintesis <
Manejo de casos y efemplos >

3. COMENTARIOS PARTICULARES QUE DESEE REALIZAR




Ministerio de la Produccion - Gobierno de La Pampa
Consejo Federal de Inversiones - CFl

Curso Taller

RECREACION Y TURISMO LUDICO

Su opinién nos interesa Fecha: 5 DE DICIEMBRE DE 2003

1. OPINION SOBRE EL CURSO

responda marcando con una X la calificacion que corresponda

PREGUNTAS 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Conienido general
Material bibliografico
Metodologia utilizada

—
(o)

Casos y gjemnplos

Opinién general def evenlo

B xxrx

Fortalezas del evento:

NTence T Coniad Gle L*\S/cf QST AT s e

Debilidades del evento:

2. OPINION SOBRE EL INSTRUCTOR Luis Griinewald

responda marcando con una X Ia calificacion que corresponda

PREGUNTAS 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Conocimiento def temna

Claridad de exposicign

Capacidad de sintesis

KK

Manejo de casos y ejemplios

3. COMENTARIOS PARTICULARES QUE DESEE REALIZAR )
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Ministerio de la Produccién - Gobierno de La Pampa
Consejo Federal de Inversiones - CFI

Curso Taller

RECREACION Y TURISMO LUDICO

Su opinién nos interesa Fecha: 5 DE DICIEMBRE DE 2003

1. OPINION SOBRE EL CURSO

responda marcando con una X la calificacion que corresponda

PREGUNTAS 1 2 3 4 5 6 7 8 g 10
Contenido general xX*
Material bibliografico x7
Metodologia utilizada X
Casos y efemplos '}4

Opinién general del evento A\

Fortalezas del avertto;

. )
Gy e, ¢ ;_'-(t:c_z_.&':vl PV SN Zfn bl byt & L / ()-Q'C“'A(-i

Debilidades del evento:

2. OPINION SOBRE EL INSTRUCTOR Luis Griinewald

responda marcando con una X la calificacion que corresponda

PREGUNTAS 1 2 3 4 S 6 7 8 9 10
Cenocimiento del tema v
Claridad de exposicién Y
Capacidad de sintesis ~ A
Mancjo de casos y efemplos ,-\('

3. COMENTARIOS PARTICULARES QUE DESEE REALIZAR



Ministerio de la Produccion - Gobierno de La Pampa
Consejo Federal de Inversiones - CFl

Curso Taller

RECREACION Y TURISMO LUDICO

Su opinion nos interesa Fecha: 5 DE DICIEMBRE DE 2003 {

1. OPINION SOBRE EL CURSO

responda marcando con una X la calificacion que corresponda

PREGUNTAS 112 13|41 516]| 78] 9T7H0 .
Contenido general >~ !
Material bibliografico >‘< o
Metadologia utilizada e _ g
Casos y efemplos v %

Opinién general def evento X :

Fortalezas del evento:

Debifidades del everrto:

2. OPINION SOBRE EL INSTRUCTOR Luis Griinewald

responda marcando con una X fa calificacion que corresponda

PREGUNTAS 1 2 3 4 ) B 7 8 9
Conocimiento del tema

'—"-.-l
(=]

Claridad de exposicion [N
Capacidad de sintesis

Manefo de casos y ejemplos

3. COMENTARIOS PARTICULARES QUE DESEE REALIZAR
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Ministerio de la Produccion - Gobierno de La Pampa
Consejo Federal de Inversiones - CFl

Curso Taller

RECREACION Y TURISMO LUDICO

Su opinién nos interesa Fecha: 5 DE DICIEMBRE DE 2003

1. OPINION SOBRE EL CURSO

responda marcando con una X la calificacion que corresponda

PREGUNTAS 1 2 3 4 5 & 7 8

-
[}

Contenido general

Material bibliografico

Metodologia utifizada

Casos y ejemplos

Opinian general del evento

Fortalezas del evento:

Debilidades del evento:

2. OPINION SOBRE EL INSTRUCTOR Luis Griinewald

responda marcando con una X la calificacion que corresponda

B EPepeps

PREGUNTAS 1 2 3 4 5 6 7 8

Conocintiento del tema

Claridad de exposicion

Capacidad de sintesis

Manejo de casos y ejemplos

PRIXK K

3. COMENTARIOS PARTICULARES QUE DESEE REALIZAR



Ministerio de la Produccion - Gobierno de La Pampa
Consejo Federal de Inversiones - CFI

Curso Taller

RECREACION Y TURISMO LUDICO

Su opinién nos interesa Fecha: 5 DE DICIEMBRE DE 2003

1. OPINION SOBRE EL CURSO

responda marcando con una X 1a calificacion que cofresponda

PREGUNTAS 1 2 3 4 5 6 7 8

Contenido general

Material bibliografico

Metodofogia utllizada

# N A2

Casos y efernpios

Opinion general del evento

Fortalezas del evertta:

Debilidades del evento:

2. OPINION SOBRE EL INSTRUCTOR Luis Griinewald

responda marcando con una X la calificacion que corresponda

PREGUNTAS 1 2 3 4 5 6 7 8

-
o

Conocimiento del tema

Claridad de exposicién

Capacidad de sintesis

Manejo de casos y ejemnplos

(¢ %

3. COMENTARIOS PARTICULARES QUE DESEE REALIZAR




CONTRATO DE OBRA Exp. N° 5744 Hoja N°28
PROVINCIA: La Pampa

TITULO: "Capacitacion Turistica en Gral. Pico y Santa Rosa”

EXPERTO: Arqg. Luis Alberto GRUNEWALD

ANEXO 4



PROVINCIA DE LA PAMPA CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES

“Pautas de Marketing y Competitividad de
General Pico como una Ciudad Turistica”

Certificc que FASCE, VIVIANA, ha participado del curso “Pautas de Marketing y
Competitividad de General Pico como una Ciudad Turistica . dictade por el Arq. Luis
Griinewald el 26 de setiembre de 2003 en la Universidad Nacional de La Pampa, Sede
General Pico, provincia de La Pampa.

Sra, Carmen Parenza de Isequilla Arq. Luis A. Gritnewald Lic#.li%pa i

Directora de Turismo Instrictor defa del Area Transformadiones Socides
Gobierno de La Pampa Consejo Federal de Inversiones e Insklutionales




CONTRATO DE OBRA Exp. N° 5744 Hoja N°1
PROVINCIA: La Pampa

TITULQO: “Capacitacion Turistica en Gral. Pico y Santa Rosa”

. | EXPERTO: Arq. Luis Alberto GRUNEWALD

PROVINCIA DE LA PAMPA
CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES

Estudio
CAPACITACION TURISTICA EN
GENERAL PICO Y SANTA ROSA

INFORME DE AVANCE 1
OCTUBRE DE 2003

EXPERTO
LUIS ALBERTO GRUNEWALD




CONTRATO DE OBRA Exp. N° 5744 Hoja N°2
PROVINCIA: La Pampa

TITULO: “Capacitacion Turistica en Gral. Pico y Santa Rosa"

EXPERTO: Arq. Luis Alberto GRUNEWALD

Estudio
"Capacitacién Turistica en General Pico y Santa Rosa"

Se plantea como objetivo general orientar el programa de capacitacidon dentro de la
educacion no formal, destinado a los empresarios y los prestadores de servicios, a fin
que el mismo les permita mejorar la calidad de servicios para la demanda turistica y
obtener conocimientos de gestion que le permitan mejorar los resultados de la
explotacion de su emprendimiento. Las necesidades a cubrir son:

1- NECESIDADES POR CAMBIOS EN LA ACTIVIDAD: la dinamica
actual de la actividad turistica lleva a la necesidad de una
formacidn permanente por cambios tecnoldgicos, por cambios
funcionales o motivacionales de la demanda turistica.

2- NECESIDADES POR PERFECCIONAMIENTO: ante la
especializacion de las distintas actividades se presenta la
necesidad de una actualizacion de la informacion  sobre las
distintas variables de! desarrollo de |a actividad turistica

3- NECESIDADES POR CONOCIMIENTO: cuando la actividad no
se puede implementar o desarrollar de acuerdo a estandares
minimos de calidad excepto que medie un acto de aprendizaje

previo.
Localizacion: Provincia de La Pampa
Organismo: DIRECCION PROVINCIAL DE TURISMO
Referente. Sra. CARMEN P. DE ISEQUILLA, Directora Provincial de Turismo

.. -(;_ig..}.-:!



CONTRATO DE OBRA Exp. N° 5744 Hoja N°3
PROVINCIA: La Pampa

TITULO: “Capacitacion Turistica en Gral. Pico y Santa Rosa”

EXPERTO: Arq. Luis Alberto GRUNEWALD

INFORME PARCIAL N* 1
Capacitacion Turistica en General Pico

OBJETIVOS

* Favorecer la capacitacion de los distintos actores econdmicos involucrados en
la actividad turistica: funcionarios, empresarios, prestadores de servicios, como una
forma de fortalecer las capacidades competitivas de la actividad turistica de la Ciudad
General Pico.

* Desarrollar conceptos tedricos y practicos que permitan mejorar el nivel de
conocimiento de las posibilidades de negocios turisticos a los actuales ylo potenciales
agentes economicos interesados en la actividad.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Establecer los conceptos basicos para el desarrollo en la Ciudad de General
Pico de la actividad turistica y recreativa a partir de lograr la satisfaccion de la
dermanda y mejorar la calidad de vida de la poblacién residente.

Desarrollar  pautas metodologicas que les permita  establecer un
reposicionamiento competitivo en el mercado turistico y recreativo.

TAREAS A REALIZAR

1. Preparacion y dictado del Curso — Taller de Capacitacion Presencial: “Pautas de
Marketing y Competitividad de General Pico como una Ciudad Turistica”

1.A. Preparacion del Curso: Conformacidén de un banco de datos de participantes.
Elaboracion de las invitaciones para la asistencia al Curso — taller. Elaboracion
de una Carta Informativa sobre los contenidos del Curso. Envio por Correo
(electrénico y postal) de las invitaciones. Acreditacidn de los participantes.

1.B. Preparacion (disefio e impresion) del Manual Técnico para los participantes.
1.C. Dictado del Curso — Taller de Capacitacion Presencial: “Pautas de Marketing y
Competitividad de General Pico como una Ciudad Turistica”. Total de 16

horas catedra.
Contenido del Curso — Taller:

Modulo 1: Marketing de Ciudades Turisticas.




CONTRATO DE OBRA Exp. N° 5744 Hoja N°4
PROVINCIA: La Pampa '

TITULO: "Capacitacién Turistica en Gral. Pico y Santa Rosa”

EXPERTO: Arq. Luis Alberto GRUNEWALD

1.1 Las Ciudades Turisticas. Evolucion del turismo urbano. Los
puntos en conflicto. EI modeto municipal y los tipos de centros
turisticos. El modelo de desarrolio espontaneo.

1.2 Marketing, Competitividad y Posicionamiento de General Pico
en el mercado turistico.

1.3 Factores claves del marketing. La institucion —publica o
privada- , la competencia, el pensamiento estrategico y la
planificacién estratégica: Interrelacion de variables. Marketing de
masas y Marketing uno por uno.

1.4 Estudio de casos.

Modulo 2 : Impacto de la actividad turistica en un medio urbano.
2.1 Pautas de valoracion y competitividad para el posicionamiento
de un destino turistico. Precisiones conceptuales.
2.2 Variables de competitividad en espacios urbanos. Clasificacion
y desarrollo tedrico de las variables mas significativas:
Accesibilidad, Identidad, Ordenamiento ambiental y paisajistico.
2.3 La originalidad de la oferta. Desarrollo de productos turisticos y
recreativos.
2.4 Comunicacion y comercializacion. Imagen de una ciudad
turistica. La imagen y la comunicacion turistica.
2.5 Educacion y Conciencia urbana.
2.6 Factores comparativos y competitivos' la relacién calidad —
precio.
2.7 Marca de un destino en el mercado. Caracteristicas generales.
Pautas de valorizacion a partir de la marca.
2.8 Estudio de casos.

Modulo 3 : La demanda y la poblacion residente.
3.1 La demanda. Necesidades, motivaciones, habitos vy
costumbres. La creacion de las necesidades y |a interpretacion de
las motivaciones. Objetivos de la demanda: la relacion entre
deseos, valores y beneficios. Relacién entre estas variables.
Caracteristicas del mercado turistico y recreativo: mercado de
consumo masivo y selectivo.
3.2 Poblacion residente. Necesidades. motivaciones y tendencias.
3.3 Motivaciones personales y sociales durante el desarrollo de
actividades turisticas.
3.4 La segmentacion de la demanda. La demanda interna y el
turismo vacacional. El comportamiento del turista durante la
actividad turistica. Variables claves.
3.5 Analisis de casos.



CONTRATO DE OBRA Exp. N° 5744 Hoja N°5
PROVINCIA: La Pampa '
TITULO: "Capacitacion Turistica en Gral. Pico y Santa Rosa”
EXPERTO: Arq. Luis Alberto GRUNEWALD

Modulo 4 : Taller de casos.
4.1 El caso de General Pico como una ciudad recreativa.
4.2 E| caso de General Pico como una ciudad turistica.

1.D. Elaboracién de las conclusiones del Curso Taller y consolidacidon de Base de
Datos de Asistentes.
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INFORME PARCIAL N* 1

Capacitacion Turistica en General Pico
ACCIOMES DESARRCLLADAS

1.A.- Preparacidon del Curso:

Conformacién de un banco de datos de participantes del Programa.

Se elaboro un Banco de Datos con los potenciales participantes al evento. Se conté
con la colaboracion de la Lic. Margarita Cervio, responsable del Area de Turismo del
Municipio de General Pico.

Objetivo: Se busco con la conformacién de este banco de Datos definir los
destinatarios del curso presencial a realizarse el 26 de septiembre en las instalaciones
de la Universidad Nacional de La Pampa y definir los destinatarios del material impreso
y material complementario a enviar por correo electrénico con posterioridad a la
realizacion del evento presencial. ‘

Acciones operativas realizadas:
- Elaboracion de las invitaciones para la asistencia al Curso — taller.
- Elaboracion de una Carta Informativa sobre los contenidos del Curso.
- Envio por Correo (electrénico y postal) de las invitaciones.
- Acreditacion de los participantes.
Ver Anexo 1 con el modelo de Carta Informativa enviada

1.B. Preparacion (disefio e impresion) del Manual Técnico para los participantes.
A partir de un diagnostico elaborado con la Direccién Provincial de Turismo se

elaboraron los contenidos de un MANUAL TECNICO denominado “EL MUNICIPIO -

TURISTICO. Manual de Pautas de Competitividad para Organismos Publicos e
Instituciones Privadas relacionadas a la actividad turistica”.
Ver Anexo 2 con un ejemplar de Ia publicacion.

1.C. Dictado del Curso — Taller de Capacitacion Presencial: “Pautas de Marketing y
Competitividad de General Pico como una Ciudad Turistica”. Total de 16
horas catedra.

Se desarrollo en las instalaciones de la Universidad Nacional de La Pampa el dia 26 de
septiembre el Curso tailer con Ia participacion de:
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Fasce Viviana Bibliotecaria Gral. Pico
Hernandez Norma Musedloga Gral. Pico
Siilero Esteban Empl. Asocc.italiana Gral. Pico
Campagng Iris Ercilia Empresaria Hotelera Gral. Pico
Cuello Miguel Oscar Gerente Holel Pico Gral. Pico
Becher Patricia Empl. Turismo Gral Pico Gral. Pico
Buciedo Héctor Encargado Granja Piloto Catrild
Maisterra Virginia Med. Veterinaria Gral. Pico
Labarraz Hugo Santos Empresario Hotelero Gral. Pico
Garcia |sabel Empresaria Hotelera Gral. Pico
Tapie Silvana Tecnica en Turismo (APAMTUR) Sta, Rosa
Yacomuzzi Mariana Organizadora de Eventos Gral. Pico
Sereno Dora Patricia Veterinaria (Municipalidad Int. Alvear | Int. Alvear
Lovera Perla Susana Empleada A.V. Pucon Gral. Pico
Martin Angelica Docente Gral. Pico
Ping Claudio Gabriel Estudiante Turismo Gral. Pico
Melero Natalia Lic. En Turismo Gral..Pico
Cervio Margarita Lorena Guia Universitario Turismo Gral. Pico
Martinez Norma Edith Estudiante Turismo Gral. Pico
| Miguelena Juan Javier Estudiante Turismo America
Miguelena Maria Luisa Estudiante Turismo America
Monteiro Melina Estudiante Turismo Gral. Pico
Moreno Mara Marcela Estudiante Turismo Gral. Pico
Qrellano Melisa Estudiante Turismo Gral. Pico
Peralta Romina Estudiante Turismo Anchorena
Pisauri Anabela Lis Estudiante Turismo Gral. Pico
Ravera Anahi Silvia Estudiante Turismo Gral. Pico
Retegui Maria Cristina Estudiante Turismo Gral. Pico
Rojas Yanina Paocla Estudiante Turismo Gral. Pico
Sappa Damian Estudiante Turismo Gral. Pico
Colussi Paola Estudiante Turismo Gral. Pico
Diaz Luis Angel Estudiante Turismo Gral. Pico
Gonzalez Gisela Dalila Estudiante Turismo Gral. Pico
Gonzalez Marcela Estudiante Turismo Gral. Pico
Snipe Veronica Estudiante Turismo Gral. Pico
Velasco Lorena Analista Programador Gratl. Pico
Corsi Esduardo Anlonio Prof. Geografia Gral. Pico
Battislon Vanesa Técnica en Turismo Gral. Pico

Ver Anexo 3 con material periodistico publicade en la Provincia.

1.D. Elaboracion de ias conclusiones del Curso Taller
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Curso Taller “Pautas de Marketing y Competitividad de General Pico como una
Ciudad Turistica”. Conclusiones

Dados los objetivos del evento.

- Establecer los conceptos basicos para e! desarrollo en la Ciudad de General
Pico de la actividad turistica y recreativa a partir de lograr la satisfaccion de la
demanda y mejorar la calidad de vida de la poblacion residente.

- Desarrollar pautas metodoldgicas que les permita establecer un
reposicionamiento competitivo en el mercado turistico y recreativo.

Se ha elaborado el presente diagnostico de situacion a partir del Curso — Taller
realizado.

Un modelo metodologico de diagndstico es el Esquema F.O.D.A. que surge de
analizar las variables intervinientes considerando las situaciones pasadas y las
presentes a fin de construir un futuro posible y deseado.

Se plantea en este métodc que todo destino cuenta con fortalezas que para la
competencia es una debilidad y que me permitira establecer una oportunidad para
competir. Si por el contrario, mi destino tiene debilidades que para mi competencia es
una fortaleza, Nos encontraremos ante una amenaza que puede restringir o marginar a
mi destino del mercado.

Esta etapa considera las conclusiones del analisis que interrelaciona las distintas
variables de tal manera que permita el conocimiento de todos los aspectos
estructurales y coyunturales para el desarrollo de la actividad. El diagnostico para ser
tal debe ser intencionado ya que no es solo la mera descripcion de los hechos, sino
que es también la explicitacion de las causas que originan los mismos. De esta etapa
comienza a emerger la filosofia que permite la elaboracion de una estrategia
competitiva ya que permite distinguir claramente una diferencia basica de los objetivos
propuestos: el futuro deseable y el futuro posible que nos da la realidad.

La realidad hace en el caso de General Pico que cada proyecto 0 negocio turistico
tenga sus oportunidades, barreras, fuerzas y debilidades que deben ser consideradas
en una relacion de fuerzas competitivas que inciden en cada emprendimiento y que
condicionan la competitividad. Se plantea en todos los casos generar alternativas que
permitan obtener beneficios superiores a las existentes en el mercado para el mismo
producto y mantenerlos pese a los cambios de la oferta empresaria de los destinos
competitivos.

Todo esto nos plantea la necesidad de establecer a partir del diagnostico la
combinacion de dos conceptos una tecnologia de marketing -a fin de satisfacer las
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necesidades funcionales y psicoldgicas de la demanda y la poblacion residente- y de
competitividad.

Este metodo simple de diagndstico permite globalmente visualizar la situacion de la
localidad de General Pico en el mercado turistico y recreativo y Se basa
fundamentalmente en un conjunto de conductas y valores estadisticamente
dominantes  cuando se desarrollan actividades turisticas, que no tienen
materialidad pero que la demanda psicoldgicamente acepta y se mueve en funcién de
los mismos.

FORTALEZAS

PROXIMIDAD A UN GRAN MERCADO EMISOR DEL MUNICIPIO COMO OFERTA
RECREATIVA

La proximidad de distintas localidades —Santa Rosa, Intendente Alvear, Quemu
Quemu, Winifreda, B. Castex, Colonia Baron, Ing. Luigi, Trenel, Bernardo Larroude,
Rancul, Toay y Catrilo -en un radio de 200 km. permite detectar un mercado real y
potencial recreativo para residentes de estos municipios limitrofes. Paralelamente
contamos con una demanda turistica del turismo de paso anual y principalmente
durante la temporada estival que visita el sector, a fin de que los mismos desarrollen
actividades turisticas y/o recreativas en el municipio.

VIAS DE COMUNICACION

El actual desarrollo de las vias de comunicacion a traveés de ia Ruta Provincial 1 - 4 y7
permite al visitante con automovil © en dmnibus acceder relativamente rapido a la
ciudad de General Pico. Es importante destacar el sistema de vias de comunicacion
que ubican al municipio en un centro estratégico de comunicacién provincial.

CENTRO TURISTICO TRADICIONAL CONSOLIDADO

La actividad turistica genera en el mercado MARCAS e IMAGENES con relacion a los
destinos turisticos. El concepto de "marca” en el campo de la actividad comercial, debe
ser entendido como un nombre, término, signo, simbolo o combinaciones de ellos que
permitan diferenciarlos de la competencia. Las marcas permiten identificar un destino o
producto turistico del mismo, asociandolos a un determinado origen que, se cree,
garantiza calidad y caracteristicas constantes a través del tiempo. Las marcas son
interpretaciones a nivel emocional de un destino o producto que es percibida por la
demanda y es simplemente la reputacion que adquiere un destino con el paso del
tiempo o por los medios de comunicacion. Este reconocimiento es una accion
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integrada entre la historia y la comunicacién en sus distintas formas (promocion,
publicidad, R.R.P.P. y propaganda).

"La Pampé" en primer lugar, “Santa Rosa” y luego “General Pico” son las marcas
historicas en el mercado interno turistico de la provincia, en el caso del municipio de
General Pico los productos recreativos y turisticos que tiene no se encuentran
consolidados. Este posicionamiento de marca por el nombre del destino permitira
en las estrategias futuras una mayor facilidad de acceso a los medios de comunicacidn
para potencializar los productos existentes y para la promocion de nuevos productos.

POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO COMO CENTRO DE ESCALA

A partir de su localizacion geografica, sus atractivos y el tiempo de permanencia del
visitante, el municipio se ha posicionado en el mercado regional como un centro de
recreacion como un centro de escala de !os visitantes que se dirigen a la Patagonia,

ALTO COEFICIENTE DE ORIGINALIDAD DE UNA POTENCIAL OFERTA
RECREATIVA

Se puede afirmar que en funcién de una motivacion dominante, el turista elige un
conjunto de actividades a desarrollar al hacer turismo, pero una de ellas es la que
actua como detonante en la eleccion del destino, esto lleva a la eleccidn un destino /
marca que esta establecido en el mercado. L.a eleccién de ese destino por parte de
la demanda se fundamenta en la originalidad que ofrece la oferta
{atractivos/servicios/actividades).

Si se tuviera que sintetizar conceptualmente un objetivo general para la eleccidon de un
destino turistico, esta deberia configurar et concepto de “paradigma del tesoro” para el
caso de una demanda vacacional residencial o itinerante, y el concepto de “paradigma
del oasis” para una demanda en transito o de paso hacia un destino turistico. En el
primer caso debe ser entendido como que al extremo de un camino hay un tesoro y nos
interesa descubrirlo (el tesoro en el extremo de este camino para el turista es un
espacio turistico -un centro turistico- con una oferta Unica y diferente). En el segundo
caso se plantea que al dirigirse un turista a un determinado  destino encuentra
lugares de detencion - “oasis"- con caracteristicas distintivas que 1o motivan a
detenerse en la busgueda de su destino final.

CALIDAD AMBIENTAL POR CONTAR CON UN MEDIO AMBIENTE SUSTENTABLE
El desarrollo de las actividades en el siglo XX trajeron tres factores que

desestabilizaron el medio ambiente: la contaminacion, el aumento indiscriminado de la
poblacion y la destruccién de las riquezas culturales y naturales. E| municipio cuenta
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con recursos que permitirian la conservacion de la diversidad biolégica en funcién
del uso sustentable de los recursos naturales y culturales de General Pico a partir
de la actividad turistica.

CALIDAD DE SUS ATRACTIVOS NATURALES

Se encuentran dentro de los limites del municipio algunos de los mejores atractivos
naturales del centro de la provincia de La Pampa: la oferta rural y una potencial oferta
cultural a partir de los atractivos urbanos que cuenta el municipio.

CLIMA

El clima se caracteriza en el drea por la ausencia de temperaturas extremas y que junto
a las escasas precipitaciones contribuyen a la elecciéon de esta zona para la actividad.

SEGURIDAD

Entendemos por seguridad turistica la proteccién de la vida, de la salud, de la
integridad fisica, psicolégica y econémica de los visitantes, prestadores de
servicios y miembros de las comunidades receptoras, he involucra una serie de
aspectos gue podemos englobar basicamente en once puntos:

- SEGURIDAD PUBLICA: sistema que permite el libre desplazamiento del turista por el
destino, disminuyendo el porcentaje de situaciones de conflicto, principalmente los
hechos delictivos -casos de robos y hurtos- y los accidentes,

- SEGURIDAD SOCIAL: sistema que permite el libre desplazamiento del turista por el
destino ante problemas sociales como movilizaciones, huelgas, etc.

- SEGURIDAD MEDICA: sistema de prevencion, emergencia y proteccidén médica al
visitante antes de viajar o durante su desplazamiento en el destino turistico.

- SEGURIDAD INFORMATIVA: sistema de comunicacién que permite el conocimiento
de la oferta del destino.

- SEGURIDAD ECONOMICA: sistema de reaseguro del viajero para prevenir riesgos
desde la dptica econdmica.

- SEGURIDAD EN LA RECREACION Y EN EVENTOS: sistema que permite la
proteccion durante una actividad recreativa o durante la realizacion o participacioén de
un evento deportivo, musical, recreativo, etc. del visitante del destino.

- SEGURIDAD VIAL Y DEL TRANSPORTE: sistema que permite el libre y seguro
desplazamiento por las vias de comunicacién del visitante desde |a salida del lugar de
residencia habitual hasta su regreso al mismo

- SEGURIDAD AMBIENTAL: sistema que permite la proteccion de las personas en
espacios naturales y ante problemas climatolégicos.
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- SEGURIDAD CONTRA INCENDIOS: considera el sistema de medios técnicos y de
medidas organizativas tendientes a evitar, controlar y. extinguir incendios a fin de
proteger personas y bienes '

- SEGURIDAD CONTRA EL TERRORISMO

- SEGURIDAD DE LOS SERVICIOS TURISTICOS: Sistema que permita la
proteccion del turista durante el desplazamiento por los distintos establecimientos de
servicios turisticos y recreativos (hotel, restaurante, agencia de viajes, etc.) del destino
turistico.

Se observa en General Pico gue existe un grado aceptable de seguridad para el
visitante, ya que es un elemento primordial en la toma de decision de la eleccion de un
destino vacacional o recreativo.

POTENCIAL OFERTA RECREATIVA Y TURISTICA EN BASE A PRODUCTOS
CONSOLIDADOS

Durante el desarrollo del estudio se plantearan sucesivamente jos conceptos de
turismo -aquel visitante que pernocta en ese destino- y de recreacidon considerandose
ambos como objetivos independientes y paralelos para lo cual es conveniente aclarar
ambos términos asi como también e! concepto de "producto turistico”. Debemos
entender por recreacion al conjunto de actividades no lucrativas que el hombre realiza
en su tiempo libre, dentro de su lugar de residencia habitual Aquella persona que
se recrea diurnamente en un destino turistico y regresa en el dia a su residencia
habitual es un recreacionista. Esta diferenciacion entre turismo y recreacion es de
suma importancia para las estrategias a desarrollar en el municipio de General Pico

ya que se plantea la posibilidad de posicionarse como centro regional de distribucion
turistica y recreativa.

En el caso de la actividad recreativa se plantea conceptualmente. que ante dos
posibles tipos de recreacion por parte de la demanda, una recreacion activa de
utilizacion del medio donde 1a misma se realiza y una recreacion pasiva de simple
contemplaciéon del medio, la posibilidad de éxito de la primera es altamente
superior.

El concepto de recreacién activa corresponde a la interaccion fisica entre el "visitante”
y el "medio”, y es una modalidad reiterativa de presencia de la demanda en ef destino.
Como ejemplo podemos citar que tomando “el agua ludica” como eje y |la playa y el
mar -recreacion activa- en cualquiera de sus destinos motiva continuamente el regreso
hacia ese centro.

El concepto de recreacion pasiva corresponde a la interaccion entre el “visitante”
(turista o recreacionista) que actia como un simple observador y el “medio” (espacio
fisico turistico). Esta modalidad recreativa cuenta con los inconvenientes que el
_atractivo agota rapidamente la motivacién del visitante y se denota una tendencia de
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no reiterar Ia visita al mismo. En caso qué ja misma ocurra nuevamente, se produce
con grandes intervalos de fiempo. :

Podemocs diferenciar una recreacion pasiva natural donde podemos citar el caso de
un atractive natural como las Cataratas del lguazu -recreacion pasiva- que vista una
vez la imponencia de las aguas el regreso periédico no motiva a la demanda y una
recreacion pasiva cultural (recorrer una ciudad) que tiene un mayor impacto en el
turista y logra una mayor estadia en el destino.

Es importante destacar la potencialidad de la oferta de recreacién activa que tiene
el municipio para la demanda entre los que se destacan la recreacion urbana —
principalmente las compras-y rural, etc.

POTENCIAL OFERTA RECREATIVA Y TURISTICA EN BASE A NUEVOS
PRODUCTOS

Podemos definir al “producto turistico” como la integracion de los recursos
naturales y/o culturales con los respectivos servicios, en una unidad que
justifique un desplazamiento turistico. Cada producto adquiere, segun las
caracteristicas de sus componentes una identificacion con la cual es conocido en el
mercado turistico. Entre ellos se ha estimado que los mas convocantes son naturaleza,

playa, esqui, compras y aventura junto a eventos y congresos, cultura, gastronomia
tipica y deportes; nieve, fauna y salud. ‘

A los productos turisticos y recreativos tradicionales y espontaneos de General Pico,
gue sorn: '

- TURISMO URBANO

- TURISMO DE COMPRAS
- FIESTAS Y EVENTOS

- GASTRONOMIA

Se detectan como potenciales alternativas turisticas y recreativas entre otros por
ejemplo:

- AGROTURISMO

- TURISMO ECUESTRE
-EVENTOS Y CONGRESOS
- TURISMO RURAL

- PESCA

- GASTRONOMIA TIPICA

- TURISMO CIENTIFICO
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- TURISMO INDUSTRIAL
- TURISMO DEPORTIVO

FACILIDAD DE INSERCION EN LOS MERCADOS

Se detecta con claridad el posicionamiento de marca que tiene General Pico en el
mercado provincial, que permite considerar al municipio como un polo recreativo
potencial en el mercado turistico y recreativo de la regién. Dada la diversidad de la
oferta rrecreativa y de un reposicionamiento en el mercado se le plantea al municipio la

posibilidad de la extension de la marca incorporando nuevos productos a los
existentes.

CUENTA CON PRECIOS ACCESIBLES

£1 mercado desarrolla globalmente tres formas de hacer turismo: turismo con ahorro
personal producto de la acumulacion de capital previo al viaje, turismo
subvencionado donde el pago se realiza antes o después de realizado el mismo o
turismo social donde las instituciones destinan parte del ahorro realizado durante la
vida Util del hombre que se redistribuyen en un grupo determinado de personas para
hacer turismo. E! simple modeio motivacional que impera en la demanda generalmente
con relacion a este tema responde a las "3 B” del turismo: Bueno, Bonito y Barato
que debe ser reinterpretado tecnicamente COMo calidad, originalidad y precio.

General Pico cuenta con precios accesibles y tiene claro que la incidencia del ‘actor
econemico adquiere una importancia significativa en la eleccion de un desting turistico
o recreativo, por lo cual el reposicionamiento del municipio en el mercado requerira
permanentemente tener una estrategia de precios accesibles a la economia de
los distintos segmentos de la demanda.

VALORIZACION DEL PATRIMONIO CULTURAL DEL MUNICIPIO

Se observa una valoracion del patrimonio cultural -arquitecténico y urbano- de ia
ciudad pero se carece de una politica organica para la conservacion del patrimonio
urbano y arquitectonico y de una normativa que contemple las intervenciones en el
tejido urbano existente. Hoy se nos plantea la necesidad de un enfoque en el cual la
construccién del espacio urbano y la preservacion de su patrimonio cultural y natural
requieren de una estrategia integral para el municipio y a partir de ella acciones que
permitan el disefio de cada componente con la actitud fundamental del respeto de la
identidad de cada localizacion y de la apropiacion que el habitante debe realizar de
ese ambiente.
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CUENTA CON UN SECTOR COMERCIAL PERMANENTEMENTE EN
FUNCIONAMIENTO

El sector comercial del municipio cuenta con comercios en funcionamiento durante
todo el afio. En la actualidad se encuentran registrados dos mil setecientos locales
comerciales de los cuales doscientos setenta son industrias. Estos datos indican que
la ciudad se ha volcado al comercio y al servicio.

DEBILIDADES

GENERAL PICO TIENE UN DESARROLLO TURISTICO Y RECREATIVO
ESPONTANEO

El concepto de desarrollo espontaneo es sole indicativo de que el mismo se realizo
sin importantes planes previos. La accion privada fue en estos casos el factor
desencadenante basico. La accién publica fue subsidiaria y en general, a la zaga de |la
decision de los particulares.

Dos variables basicas contribuyeron a este resultado: la distancia a los principales
centros emisores y la oferta de recreacion activa. El casc de los municipios de la
provincia de Cordoba y del corredor de las piayas bonaerenses en la Provincia de
Buenos Aires son el ejemplo mas claro de este modelo de desarrollo turistico; donde el
desarrollo de los medios de transporte permitieron contar con un mercado en constante
crecimiento (Capital Federal y el Gran Buenos Aires) abarcando los sectores sociales
de menores ingresos. La segunda, la recreacion como motivador del turismo, permitid
una relacién activa con el medio y condujo a estadias prolongadas y reiteradas.

El caso de General Pico, es uno de los ejemplos mas claros de este modelo de
desarrollo; la variable de la distancia -a aprox. 200 km. de un mercado hoy de unos
150.000 habitantes de la provincia- fue resueltc por el desarroilo de las vias de
comunicacion y por los medios de transporte que permitié contar con un mercado en
constante crecimiento abarcando todos los sectores sociales. A la fecha no se
potencializé una oferta recreativa atractiva que motive los desplazamientos hacia el
municipio. Ese desarrollo espontaneo actué negativamente en el destino, ya que llevd
a no evaluar progresivamente la necesidad de la mejora de |a oferta para el visitante.

VIAS DE COMUNICACION

En los dltimos tres afos se han producido inundaciones que han sido la principal causa
del mal estado o desaparicion de gran parte de las rutas y caminos de acceso a
General Pico.

NO ESTA CONSOLIDADA LA IDENTIDAD CULTURAL DEL MUNICIPIO




CONTRATO DE OBRA Exp. N° 5744 Hoja N°16
PROVINCIA: La Pampa

TITULO: “Capacitacidon Turistica en Gral. Pico y Santa Rosa’

EXPERTO: Arq. Luis Alberto GRUNEWALD

La evolucidn de un espacio urbano debe ser entendida como la sumatoria de
elementos arquitectonicos y urbanisticos de calidad que cada generacion incorpora a
un patrimonio heredado. E! modelo general existente en el desarrollo de nuestras
ciudades implico sustituir 1o preexistente por un nuevo habitat que se correspondia a la
moda de cada epoca con estilos nacionales e internacionales impuestos generalmente
por los profesionales y que poco o nada tenia que ver con el comportamiento y deseos
de la poblacion residente, y con un crecimiento basado en la especulacion inmobiliaria
y donde se tergiverso el concepto de desarrollo turistico, ya que se supuso que la
construccion indiscriminada era el desarrollo y no espacios urbanos y naturales de
cahdad.

Este modelo fue el caracteristico de la evolucion de los destinos turisticos de la
provincia de La Pampa entre ellas General Pico, y el resultado fue la “polucion
estética” de los espacios construidos.

También en las ciudades podemos detectar dos tipos de espacios:

a/ Los espacios consolidados que corresponden a espacios homogeneos y
continuos, que generalmente son de alto valor historico y se ubican en espacios fisicos
reducidos de los centros urbanos (por ejemplo el sector de Caminito en la Boca).

b- Los espacios no consolidados: son areas en las cuales encontramos estructuras
preexistentes de valor (historico, arquitecténico y ambiental) presente de forma
discontinua en la trama urbana, que poseen un tejido urbano débil producto de
procesos de renovacion acelerada y son centros activos en los cuales no se advierte el
proceso de transformacion y degradacion fisica hasta que los mismos son irreversibles.
La ciudad de General Pico se caracteriza por estar conformados por espacios no
consolidados, con una dinamica de transformacion que consiguidé modificar en poco
tiempo la estructura original de la focalidad.

FALTA DE POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

General Pico muestra a la fecha una serie de pautas que afectan su desarrollo en el
mercado, se destacan:

- Falta de una politica integrada de servicios (alocjamiento/ gastronomia/
recreacion). Por falta de una oferta de alojamiento amplia junto a la falta de acciones
coordinadas de prestadores de servicios gastronomicos, de transporte vy recreativos,
lleva a que gran parte de la demanda sea solo recreativa y no pernocte y permanezca
mas tiempo en General Pico.

Se detecta que no hay una accion interempresaria entre los prestadores de servicios
para aumentar la permanencia de la demanda en el municipio, cada uno piensa en éi
como un ente aislado sin comprender la importancia de la asociacion de prestadores
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para el crecimiento econdmico y la disminucion de los costos fijos destinados por
gjemplo a promocion y difusion.

- Falta de pautas de calidad integral. Existe una regla general al realizar una
inversion, sea esta espontanea (comprar un producto) u obligada (pagar un impuesto o
seguro); siempre se espera recibir "value for money”. Conceptualmente debe ser
interpretado como que al realizar una inversidon de "dinero” en un producto o servicio
esperamos obtener un cierto "valor" o beneficio a cambio del mismo. Histéricamente ei
"valor” fue generalmente establecido por el vendedor o prestador del servicio al igual
que la medicion de la calidad fue realizada por el mismo referente; hoy debemos tener
claro que los productos o servicios que se prestan no son como ellos (los
prestadores o vendedores) creen que son, sino que son como el cliente o usuario
lo percibe.

Esta realidad plantea la importancia que tiene aquel individuo que representa a la
empresa o administracion, ya que el usuario o cliente busca siempre: idoneidad (la
falta de conocimiento y poca experiencia produce inseguridad en el usuario) y servicio
(buena atencion del prestador que debe " saber hacer y querer hacer’” en beneficio del
usuarioy).

Por ejemplo la mala atencion hoy dia ya ha sido evaluada y tiene valores estadisticos
por ejemplo para la filial local de Compaqg en la Argentina: "...Por cada cliente que se
queja, hay 15 (quince}) que se callan y deciden cambiar de proveedor. Cada
cliente mal atendido difunde su disconformidad a 20 (veinte) personas. La
calidad del servicio y la garantia de posventa son determinantes para que un
cliente vuelva a confiar en una marca o en un negocio...” Este diagnostico debe ser
tenido en cuenta por las instituciones privadas como por los arganismos publicos.

Una estrategia de calidad que permita obtener "value for money” debe ser la misma
para un prestador de servicios de la actividad privada como para un prestador de
servicio publico, porque asi como el cliente invierte dinero para adquirir un producto en
un comercio en el destino elegido, el turista invierte su dinero a fin de obtener servicios
de calidad (infraestructura, equipamiento, atencion en las distintas dependencias del
organismo al realizar una gestion, etc.). Siempre espera beneficios y uno de elios es la
calidad.

Es importante interpretar que tanto el turista como el recreacionista como el prestador
de servicios realizan un negocio; y asi como la inversion la realizan ambos, el rédito
debe ser visualizado por ambos. Es importante considerar que el comerciante que
atiende mal ao el municipio que presta un servicio deficiente al usuario dan

como resuitado una imagen negativa que es muy dificil de revertir y muy facil de
difundir. Es muy importante tener en claro cual es la calidad ofrecida, que puede
diferir de la calidad percibida y también puede no coincidir con la calidad
esperada. Sobre este tema en el campo empresario hay un concepto muy claro con
relacién al cliente y dice:
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- Hoy cada cliente es mas exigente.

- El cliente es dificil de captar.

- El cliente es facil de perder

- El cliente es mucho mas dificil de mantener.

GRAN DISTANCIA A LOS PRINCIPALES MERCADOS EMISORES DE TURISMO

Se detecta una significativa distancia a los principales mercados emisores, en primer
lugar la Ciudad Auténoma de Buenos Aires y los municipios del Gran Buenos Aires
con un mercado potencial de mas de 12.000.000 ubicado a mas de 600 km. de
distancia.

POCA INVERSION EN OBRAS DE INFRAESTRUCTURA Y PROMOCION
TURISTICA.

General Pico no cuenta a la fecha con un conjunto de inversiones en equipamiento e
infraestructura de acuerdo a la actual necesidad de la demanda y requiere de la
instrumentacion de acciones que no solo benefician al recreacionista y al turista sino
que se transforman en obras permanentes para uso de la poblacidon residente.
Tampoco cuenta con acciones de comercializacion o comunicacién estratégica que
permitan aumentar significativamente la afluencia de turistas a la localidad.

DETERIORO DEL MEDIO URBANO

Se observa en general al recorrer la ciudad lo que podemos denominar "polucidén
estética urbana™ a causa del crecimiento espontaneo de la ciudad.

La contaminacién visual por carteles en la via publica en las rutas de acceso a la
ciudad y en el area comercial contribuyen a dar una imagen de degradacion general
por faita de control de este sistema de comunicacion.

Un punto de conflicto por las actividades que alli se realizan lo conforma lo que
podemos definir como el sector comercial donde el equipamiento urbano de los
comercios tanto el fijo (marquesinas, techos sobre vereda, etc.) como el movil (carteles
moviles en las veredas) conforman una imagen general desordenada generando una
polucion estética visual en este sector emblematico de la ciudad.

CAPACIDAD OCIOSA DE LA OFERTA

Es significativa la capacidad ociosa de la oferta de alojamiento, recreativa y
gastronomica. Por lo reducido de la temporada estival e invernal, que junto a los
cambios de habitos de los visitantes -menor tiempo de permanencia, consumo y por
ende menor gasto- determina un muy alto periodo de desocupacion de la oferta y una
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historica accion consciente o inconsciente de "recuperar los costos fijos y ganar" con
aquellos que [os visitan durante la temporada alta del municipio. Hoy en los destinos
tradicionales turisticos se realiza un proceso inversc a las actuales necesidades de!
mercado competitivo. se baja la calidad y se suben los precios en vez de generar
alternativas de ampliacion de la estacionalidad.

BAJA CALIDAD DE LA OFERTA RECREATIVA

Se observan falencias de infraestructura y equipamiento de necesidades basicas
(por ejemplo: sanitarios), de equipamiento urbano (cestos de basuras), y de atencion al
visitante en los destinos recreativos del municipio, fundamentalmente por falta de
profesionalidad de aguellos responsables en cada uno de ellos de acuerdo a las
actuales necesidades de la demanda.

NG HAY UNA CONCIENCIA EMPRESARIA DE LOS PRESTADORES DE SERVICIOS

Se puede observar en General Pico y es genérico a todos los destinos turisticos del
pais que:

1- El argentino es en general un mal prestador de servicios.
2- Los prestadores de servicios no invierten en calidad.

FALTA DE PROFESIONALISMO EN EL SECTOR DE LOS PRESTADORES DE
SERVICIOS TURISTICOS

Una debilidad muy marcada del municipio, en lo que respecta a la actividad turistica y
recreativa, es la baja calidad en la prestacion de los servicios, se debe
fundamentalmente a una falta de profesionalismo de los distintos prestadores.

Los recursos humanos afectados al sector, conforman un grupo de prestadores de
servicios no profesionales, con una capacitacién espontanea desactualizada a los
actuales requerimientos de |la demanda.

NO HAY UNA CONCIENCIA GENERAL POR PARTE DE LA POBLACION
RESIDENTE QUE GENERAL PICO PUEDE VIVIR DEL TURISMO

Se observa en la comunidad una falta de conciencia general sobre la importancia de la
actividad turistica y recreativa como variable de desarrollo socio-econémico de la
comunidad local.

Esta falta de conciencia Ileva a entender hoy a la actividad turistica sélo como un mero
hecho economico para los prestadores directos del servicio y no como una varsable de
desarrollo para el conjunto de la comunidad.
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BAJA CAPACIDAD DE AHORRO DE LA POBLACION PAMPEANA

Se observa que la provincia de La Pampa mantiene précticamente constante hoy la
demanda vacacional, pero el valor promedio de gasto es hoy cada vez mas bajo, esto
permite observar que se mueve en el mercado un gran conjunto de personas pero con
un bajo consumo generando el mismo esfuerzo con menores ganancias para el
prestador de servicios,

FALTA DE INFRAESTRUCTURA TURISTICA

La oferta recreativa carece en general de la infraestructura de servicios basicos, que
de apoyo al entorno paisajistico en el cual estan inmersos y que por consiguiente
garantice una experiencia recreativa satisfactoria.

DESCONOCIMIENTO DE LA DEMANDA

Un diagnéstico de Ia situacion actual permite observar que General Pico y la region
en su conjunto carecen de un conocimiento técnico-cientifico tanto cualitativo como
cuantitativo de los distintos segmentos de la demanda turistica y recreativa.

DESCONGCIMIENTO DE LA OFERTA DE PRODUCTOS ALTERNATIVOS

La afluencia espontanea de fa demanda hacia el destino, sin la intervencion de los
operadores turisticos, determind la estructuracion de las actividades sobre la base
principalmente de un recurso: la ciudad, sin considerar |a importancia de diversificar la
oferta recreativa en base a otros productos. El aprovechamiento de la oferta potencial
de productos turisticos y recreativos complementarios, haria de la permanencia de |a
demanda una estancia mas atractiva y permitiria ampliar la estadia media de los
visitantes en el destino.

AUSENCIA DE UN SISTEMA DE COMERCIALIZACION DE LA OFERTA

La falta de una oferta estructurada para una demanda turistica y/o recreativa ha
conducido a la ausencia de una estrategia de comercializacion por operadores
turisticos y que lleva, en consecuencia, a que la demanda acceda espontaneamente a
la oferta de recreacion del municipio prescindiendo de otros servicios y saturando
algunos de ellos en ciertas épocas del afio generando la insatisfaccion del
recreacionista.

La afluencia recreativa y turistica hacia General Pico se produce en general de forma
espontanea, lo que llevo a la fecha que no exista un sistema integrado de
comercializacion o de los distintos prestadores turisticos (alojamiento-gastronomia-
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recreacion) actuando conjuntamente para la venta de paquetes turisticos o recreativos.
Las acciones son individuales y sin estructuracion o intencionalidad.

- Desaprovechamiento de puntos de comercializacion

No se cuenta con informacién orientativa de General Pico en la Casa de |a Prov. de La
Pampa. en ia ciudad de Buenos Aires y no se cuenta con una oferta de venta de
paguetes o programas ya que no existe una accion integrada de los distintos
prestadores de servicios para conformar los mismos, perdiéndose ese cliente potencial
por falta de una "agresividad comercial' necesaria para competir en el mercado.

COMUNICACION

Se detecta la siguiente situacion general con respecto a la comunicacién de la oferta
de General Pico:

al es deficiente el sistema de informacidn al visitante por falta de sefalizacion turistica.
b/ se carece de una estrategia de comunicacién integrada al mercado de la oferta de
servicios y actividades.

DEFICIENTE SISTEMA DE INFORMACION AL VISITANTE

Es deficiente el sistema de informacion al visitante en el destino y de informacién por
medios de comunicacion tradicionales e informaticos.

OPORTUNIDADES

Se detectan las siguientes oportunidades:

- La demanda de turismo rural se esta consolidando y creciendo

- Se revaloriza el patrimonio cultural-histérico

- El mercado regional tiene un peso importante

- La posibilidad de diversificar la actividad recreativa y turistica hacia mercados y
productos mas atractivos como el turismo de naturaleza, historico, rural, etc,

AMENAZAS

- Escaso movimiento turistico desde otras regiones del pais
- Fuerte posicionamiento de otros destinos del pais
- Falta de coordinacion de acciones conjuntas con los municipios colindantes
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- La aparicion permanente de nuevos competidores con productos y servicios mas
adaptados y con mejores condiciones de acuerdo a las necesidades y deseos de la
actual demanda.

- El ajuste economico del pais ha impactado negativamente en el turismo interno de la
Argentina

CONCLUSION

Dada la solicitud planteada por los asistentes de darle continuidad al Programa y
de aquellos que no pudieron asistir al Curso — taller se implemento un sistema de
informacién y capacitacion continuada. Este modelo de capacitacidn continuada
plantea la incorporacion de Internet y el correo electrénico con sus diferentes
alternativas partiendo en lo que podemos llamar capacitacién on-line.

De la decada de 1990 a la fecha se presenté un marcado proceso de cambio en esta
orientacion educativa ya que al proceso de globalizacion en general y la globalizacion
econdomica en particular, se suma la necesidad de la actualizacion educativa
permanente del profesional para una mejor insercion laboral y el poco tiempo libre para
ser destinado a la capacitacion presencial. A las variables expuestas se suma la
aparicion de las nuevas tecnologias informaticas y la globalizacidn comunicacional han
llevado a la revisién parcial o total, de acuerdo a cada caso, de sus principales
conceptos y valores. A fines de la decada de 1990 se observa un cambio radical del
proceso operativo en la capacitacion ya que:

- Las innovaciones en los sistermas de comunicacion - La masificacion de la
tecnologia informatica.

- La masificacidon dei acceso a la red telematica -Internet-.

- ElI material instructivo se abarata, surge el material educativo electrénico
como herramienta de formacion.

- Se diversifica la poblacion objetivo y se amplia el espacio geografico de
captacion de participantes para el sistema educativo.

- Se percibe como una necesidad basica la capacitacion permanente para
los profesionales con un menor tiempo libre para dedicarse al mismo.

Dada esta alternativa, ya que en su gran mayoria cuenta con correo electrénico y los
gue no cuentan con el mismo podran ser asistidos por el Area de Turismo del Municipio
de General Pico se incorporan al programa DOCUMENTOS TECNICOS
INFORMATIVOS que serédn enviados periddicamente.

Ver Anexo 4 con |as Cartas Informativas 1 y 2.

r. Manuel
Consolidacion de Base Datos de Asistentes _ ‘ Baigrano
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Ver Anexo 5 con encuestas de grado de Satisfaccion.

LUIS GRUNEWALD
Buenos Aires, 15 de octubre de 2003
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Mails

De: "cundacion Turismo para Todos" <grunewald@ciudad.com.ar>

Enviado: Lunes, 15 de Septiembre de 2003 09:33 a.m.

Asunto: Curso - Taller; "Pautas de Marketing y Competitividad de General Pico como una Ciudad
Turistica” - 26 de septiembre

CARTA VIRTUAL

CLi2h ) - TALLER DE GESTION TURISTICA

MINISTERIO
COUCEION,

SOABLYE LD AR Th SRUENS

GOBIERNO DE LA PROV DE LA PAMPA
MINISTERIO DE LA PRODUCCION CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES

Curso - Taller de Capacitacion:

"Pautas de Marketing y
Competitividad de
General Pico como una Ciudad
Turistica™

AT R AR LA

_______________________________________ tlembredezoog

26 de se
Municipio de General Pico

QLJETIVOS

Establecer para el municipio turistico las bases conceptuales y
metodoldgicas para una comprension del fenémeno turistico y
establecer estrategias de desarrollo a partir de un modelo que se

18/10/03
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fundamenta en responder a las motivaciones de la demanda turisticay
recreativa desde la éptica funcional y psicoldgicay mejorar la calidad
de vida de la poblacion residente.

Destinalanos:

Empresarios y Prestadores de Servicios Turisticos Locales y
Regionales (hoteles, restaurante, entretenimientos y esparcimiento,
emprendedores, organizadores de eventos, sector de la cultura,
funcionarios y concejales de municipios de la zona, funcionarios
provinciales y nacionales).-

Organizan

GOBIERNO DE LA PROVINCIA DE LA PAMPA
MINISTERIO DE LA PRODUCCION
DIRECCION DE THRISMQ

CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES -CFl-

Auspician
MUNICIPALIDAD DE GENERAL PICO

PROGRAMA GENERAL

08:00 a 09:00 hs. Acreditaciones de los participantes.

09:00 hs. Acto oficial de apertura: :
Directora de Turismo Provincial Sra. Carmen De Isequilla

Contenido del Curso - Taller:
Meodnln i Marketing de Ciudades Turisticas.

1.1 Las Ciudades Turisticas. Evolucion del turismo urbano. Los puntos
en conflicto. El modelo municipal y los tipos de centros turisticos. El
modelo de desarrolio espontaneo.

1.2 Marketing, Competitividad y Posicionamiento de General Pico en el
mercado turistico.

1.3 Factores claves del marketing. La institucion -publica o privada-, la
competencia, el pensamiento estratégico y la planificacion estratégica:
Interrelacion de variables. Marketing de masas y Marketing uno por
uno.

1.4 Estudio de casos.

18/10/03
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Miodulr 2 hpeacte de tz actividad turistica en un mecha qrbvyn

2.1 Pautas de valoracién y competitividad para el posicionamiento de
un destino turistico. Precisiones conceptuales.

2.2 Variables de competitividad en espacios urbanos. Clasificacién y
desarrollo tedrico de las variables més significativas: Accesibilidad,
Identidad, Ordenamiento ambiental y paisajistico.

2.3 La originalidad de la oferta. Desarrolio de productos turisticos y
recreativos.

2.4 Comunicacion y comercializacion. imagen de una ciudad turistica,
La imagen y la comunicacién turistica.

2.5 Educacion y Conciencia urbana.

2.6 Factores comparativos y competitivos: la relacién calidad - precio.
2.7 Marca de un destino en el mercado. Caracteristicas generales.
Pautas de valorizacién a partir de la marca.

2.8 Estudio de casos.

12:30 a 14.00 horas Receso
Aot T adeaeanda y la poblacion resivonte.

3.1 La demanda. Necesidades, motivaciones, habitos y costumbres. La
creacion de las necesidades y la interpretacién de las motivaciones.
Objetivos de la demanda: la relacién entre deseos, valores y beneficios.
Relacion entre estas variables. Caracteristicas del mercado turistico y
recreativo: mercado de consumo masivo y selectivo.

3.2 Poblacién residente. Necesidades, motivaciones y tendencias.

3.3 Motivaciones personales y sociales durante el desarrollo de
actividades turisticas.

3.4 La segmentacion de la demanda. La demanda interna y el turismo
vacacional. El comportamiento del turista durante la actividad turistica.
Variables claves. ‘

3.5 Analisis de casos.

Muociale o Taller de casos.

4.1 El caso de General Pico como una ciudad recreativa.
4.2 El caso de General Pico como una ciudad turistica.

L AUTHTA Y ENTREGA DE CERTIFICADQOS
Acto de clausura;

Sr. Ministro de la Produccién de La Pampa: Ing. Agr. Néstor ALCALA
Sr. Intendente de General Pico: Luis Alberto CAMPO

Se entregara a los participantes la publicacién técnica

EL MUNICIPIO TURISTICO

18/10/03
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Mol de Paatas de Compelitividan o
S izmoen fraulicos e Instituciones Privadas rolaciorarias o la
aclividad turisi

ALY

INSTRUCTOR

LUIS. GRUNEWALD

Consullor en COMUNICACION Y DESARROLLO TURISTICO.
Consultor, Investigador y Capacitador en SEGURIDAD TURISTICA y TURISMO ACCESIBLE
Especialista en FORMACION DE RECURSOS HUMANOS en 1a ACTIVIDAD TURISTICA.

Se desempedia como INSTRUCTOR de la

ORGANIZACION DE ESTADOS AMERICANOS -OEA- y ¢l CONSEJO CENTROAMERICANO OE TURISMO -SICA- en

pregrama de formacion empresaria para Pequefios hoteles de Centreamerica,

CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES -CFl-en programas de Desarrollo y Compelitividad de Centros Turislicos
SECRETARIA DE TURISMO DE LA NACION en programas de Seguridad Turistica y de Concientizacién turistica y
desarrolle de la hospitalidad.

INSTITUTO PANAMENO DE TURISMO -IPAT- y INSTITUTO COSTARICENSE DE TURISMO -ICT- en Programas de
Desarrollo y Competitividad de centros Turisticos

UNIVERSIDAD DEL SALVADOR en programa de formacion empresaria para Agencias de Viajes y Holeleria,

Micmbro de In ASSOCIATION INTERNATIONALE D'EXPERTS SCIENTIFIQUES DU TOURISME -AIEST-
Presidente de la FUNDACION TURISMO PARA TODOS.

Se ha desempenado como Consultar y Asesor técnico de las siguientes instituciones publicas y privadas:
SECRETARIA DE TURISMO DE LA NACION ARGENTINA
DIRECCION DE TURISMO DE LA PROVINCIA DE LA PAMPA. Argentina
SECRETARIA DE ESTADO DE TURISMO DE LA PROVINGIA DE JUJUY. Argentina
MUNICIPIOS TURISTICOS de LA FALDA ¥ CAPILLA DEL MONTE Cérdoba, TANDIL, LUJAN, ZARATE y SAN
ANTONIO DE ARECO, Buenos Aires. Argentina.

CAMARA DE EMPRESARIOS HOTELEROS DE VILLA GESELL
ASOCIACION DE HOTELES, RESTAURANTES, CONFITERIAS Y AFINES DE VILLA GESELL

Autor de los siguientes libros GESTION DE NEGOCIOS TURISTICOS, PRODUCTOS TURISTICOS: TURISMC PARA
LA SALUD Y SOL Y PLAYA, PLAN DE DESARROLLO TURISTICO ¥ RECREATIVO DEL PARTIDO DE LUJAN,
SEGURIDAD Y ACCESIBILIDAD A AREAS DE PLAYA entre otros,

o

Auditorio

FACULTAD DE CIENCIAS VETERINARIAS
UNIVERSIDAD NACIONAL DE LA PAMPA
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FUNDAMENTOS

Si interpretamos que POLITICA es la capacidad de imaginar un futuro deseable para una
comunidad, se destaca como objetivo general aumentar larentabilidad social y economica
de un municipio turistico a través de la cualificacion de los recursos humanos, asi como lograr
ta satisfaccion de ta demanda durante el tiempo libre destinado a la recreacion y el turismo.

Se plantea a partir de este concepto potencializar ese futuro deseable para la demanda y la
pobiacién residente a partirde un relevamiento general que nos permitavisualizar las variables
mas significativas para mejorar la calidad de vida del hombre. Este planteo lleva a redefinir el
desarrollo de un destino considerando el siguiente objetivo:

Desarroliar un modelo integral a partir del concepto global que el mismo debe
responder a "un municipio con identidad, con un medio ambiente sustenta-
ble, con seguridad y con una correcta prestacion de servicios y programa-
cion de actividades gue permiten la mejor calidad de vida para el visitante
y la poblacion residente”.

Se debe lograr con las acciones propuestas la plena satisfaccion de todos aquellos que
intervienen en la actividad turistica en su permanente busqueda de una mejor calidad de vida.

EL CONCEPTO DE MARKETING AL

Ef marketing debe ser interpretado no como una técnica ni un método, para desarroliar la
actividad sino de una concepcidn integral de pensamiento y acciones que permiten la
materializacién dela politica turistica. Este concepto plantea la definicion del producto turistico
en funcidn de identificar y satisfacer las necesidades de la demanda desde la 6ptica funcional
y psicologica. :

Actualmente podemos decir que en el mercado podemos encontrar tantas estrategias
de marketing como fracasos en emprendimientos empresarios en el campo de la
actividad turistica. Esta afirmacién se fundamenta en que:

1- el marketing solo no es la respuesta para el éxito de un emprendimiento
comerciat,

2- que no hay estrategias de valor universa}.-cada problema es unico y esto se debe
a que debe ocurrir una conjuncion de variables para que el mismo ocurra {(econdmicas,
politicas, temporales, sociales, azar, suerte, -€tc)-.
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Que le permite al destino una estrategia de marketing?.

1- Establecer un posicionamiento basado en las pautas de calidad de sus produc-
tos turisticos (ambientaies, de servicios y de actividades).

2- Reposicionar a las instituciones privadas, con una concepciodn innovadora y
progresista, a partir de la actividad turistica.

3- Ser un destino mas rentable y competitivo.

LA IMPORTANCIA DE LA MOTIVACION COMO ESTRATEGIA DE MARKETING

La particularidad de una estrategia de marketing competitivoradicaenia especial atencion que
se dedica ala demanda. Historicamente la planificacion turistica privilegid la ofertay se  trabajo
sobre la conservacion y habilitacién de los servicios, el desarrollo de nuevas areas urbanas,
infraestructura, equipamiento, sefalizacion y la promocion de los destinos. El Estado entendia
que su rol principal era alentar el desarrollo, fisico, ambiental y arquitectonico del recurso y de
la oferta. La legislacidn vigente es un reflejo de esta posicion.

£ sector empresarial tuvo durante muchos afios una postura pasiva frente al mercado, en
espera que el cliente repita la visita, asi los empresarios y el Estado transitaron durante
décadas separadamente caminos que son convergentes.

£l reposicionamiento de la actividad a partir de la década de 1990 vino a unificar el accionar
de ambos sectores y les plantea objetivos comunes: incrementar la demanda y ampliar la
estacionalidad. Ambos se enfrentan a un mercado en permanente cambio, la competencia es
cada vez mas abarcativa y agresiva y la promocion exige una comunicacion unificada para
poder llegar hasta el consumidor con mayor grado de penetracion.

La gran ventaja de las nuevas estrategias de marketing fue la de posicionar correctamente al
sujetodelaactividad-EL TURISTA. (vinculando ofertay demanda) y ser el instrumentoidoneo
para entender las expectativas y necesidades de la demanda y de los prestadores de
servicios. ' '

LA NECESIDAD DE UNA NUEVA VISION DEL TURISMO

Se plantea una alternativa de reposicionamiento del centro turistico relacionadas con la
actividad basado en un enfoque competitivo, esto leva a determinar una estrategia de
marketing basado enla accién de la institucion publica y las instituciones privadas que permite
construir una hipotesis de desarrolio integral en la interrelacién de |a oferta del destino y la
demanda lo que permite construir una hipdtesis de mercado a partir de la interrelacién de las
siguientes variables:

1-El mercado se dlwde en relacién a las necesudades de los distintos segmen-
tos de la demanda.

2- El mercado es dinamico, evoluciona continuamente y se transforma en
funcién de variables econémicas, sociales, ambientates, politicas, psicolégicas
y culturales.

3- Las eportunidades del mercado se fundamentan en que el mismo tenga una
evolucidn positiva, que para los’ participantes activos y pasivos tengan una
rentabilidad posmva y se establezca una ventaja competitiva del destino.
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4- Encontramos un conjunto de puntos comunes a los distintos segmentos de
'la demanda que permiten posicionar a'un-destino turistico:

Que le perimite a un destino una estrategia de marketing en el mercado turistico?. Se le
presentan cinco alternativas:

1- Desarrollar un posicionamiento estable en el mercado.

2- Reposicionarse en el mercado a partir de dos posturas: una posicién de defensa
por el desarrollo de la competencia y/o establecer un desarrollo programado en el
mercado.

3- Crear un mercado que no existe.

4- Conquistar un mercado donde no se ha incursionado.

5- Salir de un mercado por no ser rentable y/o competitivo.

Los conceptos expuestos interrelacionados demuestran la importancia del marketing turis-
tico que debe responder a las necesidades psicologicas y funcionales de la demanda y la
poblacion residente, donde la competitividad debe ser interpretada como una herramienta
de superacion individual -de los prestadores de servicios, funcionarios de organismos
publicos y privades- y grupal - de las instituciones- que permita el desarrollo de ios recursos
humanos, que junto a latecnologia permita integrarlos y asi obtener el mejor beneficio de todos
aquellos que intervienen en la actividad: posicionar competitivamente a midestino turistico.La
competitividad permite orientar el desarrollo y aprovechar al maximo el potencial de cada
destino, debe ser interpretado como sinonimo de integracion de potencialidades, donde el
protagonista es la mejor calidad de vida de todos aquellosinvolucrados enla actividad turistica.
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El presente Manual de Competitividad para Municipios Turisticos considera un conjunto de
conductas y valores estadisticamente dominantes cuando se desarrolla actividades
turisticas, que no tienen materialidad pero que ta demanda sicologicamente acepta y se
mueve en funcion de los mismos.

Lainterpretacion de lainformacion dependera del punto de vista donde se ubigue el interesado
en modificar las conductas de la demanda: la empresa hotelera, la agencia de viajes, [2
empresa de transporte, el prestador de servicios recreativos, un organismo publico del area
de turismo, etc. Cada uno de ellos requerird distintas calidades de informacion y las
estrategias a desarrollar también seran diferenciadas, pero cierta informacion se ubica dentro
de limites comunes a todos 10s interesados y hacia este grupo de conductas se orienta este
Manual.

FACTORES DE EXITO PARA UN DESTINO TURISTICO
A continuacion se describen |:¢;:IS principales pautas de competitividad en el mercado turistico.

SER UN DESTINO TURISTICO Y RECREATIVO COMPETITIVO

Relacionar dos conceptos fundamentales: la necesidad de ser competentes conociendo a
fondo sobre cada tema de la actividad y el competir, no a fin de vencer a un oponente, sino
simplemente estimular el mejor aprovechamiento de los recursos humanos y materiales
disponibles -herramientas basicas que permiten competir eficazmente - de mi destino y que
paralelamente nos plantea la importancia de conocer lo mas profundamente posible a
nuestros competidores -otros destinos con los mismos productos- a fin de que enuna “batalla”
competitiva podamos reforzar nuestras ventajas estratégicas.

POSICIONAMIENTO DE LOS PRODUCTOS DEL DESTINO

Lo que subyace a todo desplazamiento turistico es la motivacion del viaje, por lo que
podemos decir que LAS PERSONAS CONSUMEN PRODUCTOS -/a integracion de los
recursos naturales y/o culturales con los respectivos servicios, en una unidad qte
justifigue un desplazamiento turistico- ANTES QUE DESTINOS. Esta conducta de la
demanda, a su vez, da lugar a comportamientos diferenciados segtn se trate del
consumo de uno u otro producto y -este puede ofrecerse ton multiples variantes,
segun el territorio que lo posea.
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~ »i voademadu, el concepto det producto se asimila al de la oferta con la particularidad que
s incorpora el concepto de motivo del viaje. Ei producto requiere para ser considerado como
taf aer desencadenante de un vigje: por motivos turisticos. Dice el Consejo Federal de Turismo
que”... Cade producto adqurere segun las caracteristicas de sus componentes una identifica-
cion cun ia cual €s CoAGCIdS en el mercado turistico Es necesario tener un conocimiento claro
y defallado de fos componentes del producto, ya que el crecimiento de fa actividad turistica se
produce en base al conocirmiento y la investigacion ya que esta posibilita afianzar e
incrementar el mercado asi como satisfacer las necesidades del turista por conocer sus
requerimientos..." .

Se ha estimado como los productos mas convocantes: PLAYA, NATURALEZA, SALUD, .
ESQUI, AVENTURA y EVENTOS Y CONGRESOS junto a CULTURA, GASTRONOMIA
TIPICA, DEPORTE, NIEVE y FAUNA. En'los dltimos afios ha tenido un impulso significativo
el producto TURISMOMINERO, AGROTURISMO, TURISMO DE FIN DE CURSO y TURISMO
RELIGIOSO entre otros.

Cada producto tiene a su vez subproductos segun la modalidad motivacional dominante, asi
en el caso del producto "sol y playa" encontramos que difieren las necesidades al realizar
actividades en aguas de mar, rios o lagos y lagunas; que el "turismo para la salud” se divide
en las actividades en centros termales y en centros de rehabilitacion con y sin aguas,_'
mineromedicinales; que el producto "esqui" se segmenta en aqueiios que van por un esqw
recreativo enlas modalidades de esqui alpine, nordico, de travesia, etc. y aquellos que van por.
ias actividades deportivas como [os juegos de invierno o de aprendizaje; etc. Conocer las
caracteristicas de cada parte del sistema que compone el producto nos permite posicionarnos
mejor competitivamente en el mercado. '

LA ORIGINALIDAD DE LA OFERTA

Se puede afirmar que en funcion de una.motivacion dominante, el turista glige un conjunto de
actividades a desarrollar al hacer turismo,pero una de ellas es la que actua como detonante
en la eleccion del destino,esto lleva ala elecmon un DESTINO/MARCA que esta .establecido,
en el mercado.

L.a eleccion de ese destino por parte de la demanda se fundamenta en la RAREZA O
SINGULARIDAD que ofrece la oferta (atractivos/servicios/actividades).

Sise tuviera que sintetizar conceptualmente un objetivo general para la eleccidn de un destino
turistico, esta deberia configurar segun Jorge Barroso, el concepto de “PARADIGMA DEL
TESORO" para el caso de una demanda vacacional residencial o itinerante, y el concepto de.
“PARADIGMA DEL OASIS” para una demanda en transito o “de paso” hacia un déstino
turistico .

En el primercaso debe ser entendido como que al'extremo de un-camino hay un tesoro y nos
interesa -descubrirlo, el tesoro en el extremo de este camino para el turista es 'un espacio
turistico ( un centro turistico, una region, etc.) con una oferta unica y diferente. En el segundo
caso se plantea que al dirigirse un turista a un'determinado destino lejano encuentra lugares
de detencion - "oasis”™ con caracteristicas -distintivas que lo motivan a detenerse en la
busqueda de su destino final.

Si damos por ejemplo, un rango de 0 a.10.al grado de atraccion que ejerce un destino en el
turista podemos afirmar que los destinos que tiendan a 10 son aquellos que cuentan con
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mds posibilidades de captar la demanda. En aquellos casos en que los destinos tienden
‘a un rango 0 las ‘posibilidades de competir con otros mercados se reducen
considerablemente.

-+ A fin de ejemplificar este concepto tomemos el caso de un atractivo natural como
' CATARATAS DEL IGUAZU, atractivo tnico en Argentina, Gnico en América y en el mundo,
deciarado PATRIMONIO DE LA HUMANIDAD, junto al Glaciar Perito Moreno en la provincia de
Santa Cruzy el “avistaje de ballenas” en Peninsula Valdez enla provincia de Chubut: podemos
establecer a este como uno de los valores mas altos de “rareza” a nivel nacional e
internacional. Las posibilidades de competencia de estos destinos en la captacion de la
demanda se eleva considerablemente cuando ta motivaciénes el descubrimiento de atractivos
naturales y la fauna que eleva a estos a uno de los valores mas altos en esta hipotetica escaia.
Es importante considerar que cuando hablamos hoy de atractivos estamos considerando
complementariamente los servicios que permiten el desarrolto de la actividad turistica. Un
ejemplo opuesto es un atractivo natural como los Saltos del Mocona que por carecer de
servicios turisticos, facilidad de las vias de acceso, etc, pese a la singularidad del mismo,
competitivamente queda relegado del mercado turistico. Este concepto tedrico es fundamen-
tal en una politica de competitividad de destinos turisticos, ya que la “rareza” de la oferta actua
como gatillo en 1a eleccién del destino. Es importante que cada destino turistico realice una
clasificacion de sus propios recursos (atractivos y servicios) y los de la competencia a fin
dejerarquizarios. : :

CONOCIMIENTO DE LA DEMANDA

Desde el punto de vista antropoldgico el desarrolio del turismo presenta dos variables de
analisis: el conocimiento del comportamiento de ta DEMANDA y del RESIDENTE del centro
turistico; un conjunto dedicado al ocio y a actividades de consumo y el otro dedicado a la
produccion para satisfacer los requerimientos del primero.

El conocimiento de la DEMANDA, debe ser considerado desde la optica cualitativa a partir
de sus motivaciones -Apunta a identifiéar problerhas,describir costumbres, preferencias y
ahondar en las motivaciones (razones, impulsos) que explican los comportamientos vy
actitudes de la demanda- y desde el grado de satisfaccion -Permite evaluar la calidad de las
prestaciones turisticas, orientar a la actividad privada én'el mejoramientd‘de las prestaciones
y tener un diagnostico de como percibe el turista o excursionista la oferta turistica del destino.
Desde la optica cuantitativa -a partir de parametros de relacion turistas / dia / gasto diario-
permite el desarrollo de una correcta estrategia a partir de que debemos considerar que los
mercados no son estaticos y cambian continuamente, lo que determina que debemos
desarrollar estrategias que se adapten a las distintas condiciones del mismo.

BUEN CLIMA

La clima presenta una pauta de calidad muy valorada durante el tiempo libre pero es una
variable incontrolable por el hombre. La relacién entre las diferencias de temperatura y las
epocas de lluvia condiciona la afluencia de la demanda y por ende el desarrolio de un destino
turistico.

PROXIMIDAD A LOS GRANDES MERCADOS EMISORES

Este concepto de “ DISTANCIA” establece que es proporcionatmente mas dificil atraer
al turista en una competencia entre dos destinos que se basan en un mismo producto
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turistico, cuandb mayor es la distancia desde el centro emisor. Surge asi la importancia
del sistema de transporte como factor competitivo ya que este actia como condicionante
al elegir un destino.

Desde la 6ptica econdmica podemos decir que e! costo y tiempo de traslado al destino desde
el lugar de residencia habitual aumenta sus valores con la distancia y si no esta resueita
satisfactoriamente actia en forma negativa en la motivacion de la demanda.

ATRACTIVOS NATURALES DE CALIDAD

Una serie de variables inciden positiva o negativamente enla motivacion de la demanda, como
poer ejemplo |a higiene en l0s espacios naturales, el equipamiento existente, la sefializacion
entre otros condicionan la afluencia turistica.

Esimportante que se debe propender a la sostenibilidad ambiental de tos atractivos naturales,
por fo que debemos tender a potencializar un ordenamiento ambiental y paisajisticode la oferta
natural del destino.

SER UNDESTINO CON IDENTIDAD PARA LA DEMANDA TURISTICA

Esto nos lleva a reflexionar sobre la importancia de la CULTURA de cada comunidad,
entendiendose por esto al conjunto de significados convencionalizados entre un
conjunto de individuos, donde este sistema de significados es producto del patrimo-
nio acumuiado por generaciones que se ve reflejado en la conformacién de la
IDENTIDAD del destino turistico. Las socioculturas en contacto con el turismo generatmen-
te presentan dos tipos de situaciones que pueden o no modificar la identidad de ese destino
por el impacto de |a actividad turistica.

a/ ACTIVIDADES ESTRUCTURADAS ENBASE A MODAS, que esia adopcidn de un mismo
uso o modalidad durante un periodo corto de tiempo o como un sistema de valores efimeros.
t.a moda lleva a la notoriedad un elemento de la actividad que captura ia atencion de la
demanda, los medios detectan esta instancia que se analiza, se exalta o minimiza , se
populariza, se magnifica hasta que el civido de esa misma demanda lleva a dejario de lado.

b/ACTIVIDADES CONSOLIDADAS que son aquellos cuyas actividades se fundamentan en
las actitudes que perduran en el tiempo, que se pueden predecir, estimular y medir a fin de
establecer objetivos de desarrollo para el destino.

Se plantean nuevas instancias en que a través de instrumentos técnicos de disefto ambiental
y de instrumentos politicos de intervencidn permitan llevar a cabo acciones de renovacién y
consolidacion de actividades simultaneas, siendo prioritario la conservacion de la iden-
tidad de cada destino ya que la perdida de la misma produce cambios en la conducta
de la demanda que tiende a no sentirse identificado con el medio y a migrar hacia otros
destinas que si cumplan con esta motivacion.

CRECIMIENTO A PARTIR DE UN DESARROLLO ORIENTADO

La planificacion entendida como un proceso estructurado gque permita la toma de
decisiones para la ejecucion de un determinado proyecto lo que podemos denominar
“DESARROLLO ORIENTADOQ”, ocurre en la medida que poseen objetivos predeterminados
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en tiempo y-espacio. Tt NN ey
OFRECER SEGURIDAD

La SEGURIDAD es una de las pautas estadisticamente dominantes de valoracion del hombre
durante el gesarrollo de la actividad turistica que involucra: una serie- de aspectos para la
demanda que podemos englobar basicamente en cuatro puntos:

SEGURIDAD PUBLICA;: sistema que permite el libre desplazamiento del turista por
eldestino, dlsmmuyendoelporcentualde situaciones de conflicto, principalmente los
casos de robos y hurtos.

SEGURIDAD MEDICA: sistema de prevencion, emergencia y protecc:on que
permite la asistencia medica al visitante.

SEGURIDAD INFORMATIVA: sistema de comunicacion que permita el conoci-
miento de la oferta detl destino.

SEGURIDAD ECONOMICA: sistema de reaseguro del viajero para prevenir y
proteger desde la Optica econdmica al viajero.

OFERTA AMPLIA DE RECREACION Y ANIMACION TURISTICA

En este caso se plantea conceptualmente que ante dos posibles tipos de recreacién por
parie de la demanda, UNA RECREACION ACTIVA de utilizacion del medio donde la
misma se realiza y una RECREACION PASIVA de simple contemplacién de este mismo
medio, la posibilidad de éxito en una situacion de competitividad entre destinos
turisticos con una oferta de recreacion activa es supnrlor sobre aquel!os con una
oferta de recreacién pasiva. -

El concepto de recreacion activa corresponde a lainterraccion fisica entre el “visitante”
y el “medio”, y es una modalidad reiterativa de presencia de la demanda como en el caso de
los destinos de "Sol y Playa" ya que tomando “el agua ludica” como eje la playa'y el mar -

reereacion activa- en cualquiera de sus destinos, motiva continuamente el regreso hacia ese centro.

CALIDAD AMBIENTAL

El desarrollo de las actividades en el siglo XX trae tres factores que desestabilizan el medio
ambiente: la contaminacidn, el aumento de la poblacion y la destruccion de las riquezas
naturales,; y que da origen a una concepcion tedrica gue como moda inicial se establece en
la sociedad y posteriormente se desarrolla como unacultura: la ECOLOGIA; una ecologia que
se desarrolla como una ciencia que estudia la biodiversidad en sus ecosistemasy como un
movimiento social que busca entre otras cosas una mejor calidad de vida para la sociedad y
da origen con relacion a ia actividad al concepto de "TURISMO SUSTENTABLE": la
conservacion de la diversidad biolédgica en funcién del uso sustentable de los
recursos naturales y cuiturales de nuestros destinos turisticos.

CALIDAD EN LA PRESTACION DE SERVICIOS

Debemos considerar que ante la actual competitividad en todos los campos de la
actividad turistica la diferencia entre un destino y otro con el mismo producto turistico
esLACALIDADENLA PRESTACION DE LOS SERVICIOS junto al PRECIO, siendo estas
dos las variables fundamentales que determinan ia eleccién de un destino al programar el
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tiempo libre destinado al turismo. Es importante partir de la premisa gue el objetivo no es
mejorar constante la calidad sino lograr Ja satisfaccion de la demanda.

Este es un proceso continuo por parte de la empresa prestadora de servicios u organismo
promotor de la actividad para mejorar en todos los niveles de la misma a fin de satisfacer los
requérimientos de los clientes en forma eficiente y efectiva, ya que debemos considerar que
la actividad turistica debe ser considerada como un fendmeno de referencias por parte de la
demanda.

CONTAR CON UN PRECIO ACCESIBLE

El mercado desarrolla globalmente tres formas de hacer turisme: TURISMO CON AHORRO
PERSONAL producto de ta acumulacion de capital previo al viaje, TURISMO SUBVENCIONA-
DO donde el pago se realiza antes o después de realizado el mismo o TURISMO SOCIAL
donde las instituciones destinan parte del ahorro realizado durante |a vida util del hombre que
se redistribuyen en un grupo determinado de personas para hacer turismo. Et simple modeio
motivacional gue impera en ia demanda generalmente con relacion a este tema responde a
las “3 B” del turismo: Bueno, Bonito y Barato que trasladado a un lenguaje técnico debe
ser interpretado como clidad, originalidad y precio accesible.

En el campo de la actividad turistica la incidencia del factor econémico adquiere una
importancia significativa en la eleccion de un destino por o cual el pasicionamiento de un
centro turistico en el mercado requerira tener globalmente una estrategia de precios
accesibles ala economia de los distintos segmentos de lademanday un conocimiento
sobre los precios fijados por otros destinos con relacion a los mismos productos y
servicios.

RELACION CALIDAD-PRECIO

Es muy importante establecer la relacién entre estas dos variables de la actividad turistica ya
que su asociacion permite establecer que las EXPECTATIVAS GENERADAS deben ser
iguales a las REALIDADES PERCIBIDAS lo que permitira obtener la SATISFACCION
DEL VISITANTE. Evitar la insatisfaccion {entendiendo por esto a fa diferencia entre lo que la
demanda espera y lo que la demanda encuentra ) nos debe orientar a lograr un crecimiento
continuo hasta el objetivo ideal en que el 100% de la demanda este satisfecha y que esta
satisfaccion este dicha por ellos y no por los prestadores del servicio, porque
histéricamente y errdneamente la calidad se consideraba en base a la conformidad de las
especificaciones dadas por el prestador de servicios cuando desde siempre, la calidad la
establece la demanda.

UNA URBANIZACION DE CALIDAD

Este concepto plantea que ante un mismo atractivo o producto turistico, aquel destino
que cuente con la mejor urbanizacién turistica (espacios de calidad ambiental,
equipamiento y servicios ) tendra mayores pOSIbilldades de éxito en la competencia
de captacion de la demanda.

A modo de ejemplo podemos analizar el caso de la eleccion de un turista de un destino de
‘playa. Sitomamos para el analisis UNDIADE ACTIVIDADES DE UN TURISTA TIPO podemos
‘observar que la rutina diaria en el atractivo motivador: el sol y la playa (sin considerar “los
adoradores del sol” que permanecen todo el dia en la playa), gira en torno a las actividades
.recreativas que | normalmente se estructuran de las 8.00 a 12.00 hs yde 15.00 a 18.00 hs.,
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acentuado este horario hoy perlos problemas. ambsentales como esla reduccmr de Ia capa
de ozono. Esto permite visualizar que el atractivo motivador del viaje.turistico - laplaya y.el:so!
- insume solamente 6 horas del dia de un turista. Durante las 18 horas restantes.del dia-
duerme, come y Se recrea {mira vidrieras, toma un cafg, etc.) en el destino.

Que motiva gue un turista elija uno u otro destino turistico cuando el atractivo es el mismo para
- “todos: la misma playa, el mismo sol, la misma arena?. Simplemente LA CIUDAD SOPORTE

'DEL ATRACTIVO. La ciudad con.su oferta de. servicios de alojamiento, gastronomia y de - -

“recreacionactivay pasiva es otrade las variablesmotivacionales delademandaenla eleccion
de un destino.

FACTORES DE VALORACION POSITIVA DE UN DESTINO DE LA
DEMANDA

Se pueden establecer genéricamente un conjunto de variables que la demanda\sgatora
particularmente en |a eleccion de un destino, se destacan:

1- Cordialidad de ia poblacion residente

2- Atractivos naturales de calidad del destino.

3- Calidad de atencién

4- Oterta recreativa atrayente -

5- Atencion personaltzada de los prestadares de servicios (por los guias, -
choferes, etc.) : : T

6~ Buena calidad de Ia gastronomla

7- Buena calidad de !a hoteleria

8- Calidad urbana del destmo

9- Tranquilidad B N L RS

10- Higiene del destino

11- Calidad ambiental

12- Buen clima A

13- Posibilidad de conocer otras personas y otras culturas

14- Seguridad

15- Rareza de la oferta

16- Facilidad de acceso al destino

FACTORES DE VALORACION NEGATIVA DE UN DESTINO DE LA
DEMANDA

Se pueden establecer también geriéricamente un conjunto de variables negatwas que Ia
demanda valora particularmente en |a eleccién de un destino, se destacan o

1- Falta de cordialidad de la poblacion residente

2- Precios altos

3- Mala atencion

4- Falta de desarrolio comercial

5- Falta de informacion de las actividades a desarrollar
6- Mala calidad de la gastronomia

7- Mala calidad de la hoteleria

8- Deficiente calidad urbana del destino
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9- Contaminacion acustica y visual

10- Falta de higiene en los espacios recreativos y publicos

11- Degradacion ambiental

12- Mal clima

13- Falta de actividades recreativas

14- Inseguridad social (robos) y médica

15- Poca facilidad de acceso al destino(mal estado de las vias de comunicacion).

CONTAR CON UN SISTEMA DE COMERCIALIZACION

E! objetivo de ta comercializacion por parte de una empresaturistica - pablica, privada o mixta-
es que la demanda a través de la compra pueda acceder a un producto o servicio
turistico por medio de un canal de distribucion eficiente y lograr durante todo el
proceso la satisfaccién psiquicay funcional.

Que espera desde la dptica de 1a racionalidad la demanda de la empresa de servicios:

{- Confiabilidad: espera recibir todos. los servicios acordados.

2- Seguridad: por parte de la empresa contratada.

3- imagen instituciconal: consideran como aspecto tangible importante las instalacio-
nes que cuentan, el equipamiento y la predisposicién del empleado a cumplir los
requisitos solicitados por el cliente.

4- Empatia: es el nivel o grado de atencion que la empresa brinda a su cliente. Espera
ser considerada la persona mas importante para la empresa.

5- Capacidad de respuesta: es la rapidez de satisfacer las necesidades del cliente,
principalmente en situaciones de conflicto (no esta la habitacion, falta un tramite para el
pasaje, etc.).

CONTAR CON UN SISTEMA DE COMUNICACION EFICIENTE

{ 2 comunicacién como variable de la competitividad tiene una incidencia significativa en
cualquier accidn que establezcamos enun destino turistico y distintos autores han publicado
excelentes trabajos sobre esta temética. Podemos definir por comunicacién de acuerdo con
Roberto Avilia: “.. la comunicacion turistica son todas aquelias ciencias, artes y técnicas que
envian, con la mayor fidelidad posible, un mensaje comercial o ideoldgico a través de distintos
. canales, buscando demostrar que sus productos o servicios satisfacen las necesidades de
jos turistas actuales y potenciales, con el objetivo final de obtener de elfos una respuesta
favorable...”.

l.a comunicacién es un sistema integrado gue responde a un proceso lineal que se desarrolla
a fin de motivar a la demanda donde encontramos un motivador (el que quiere transmitir el
mensaje), un emisor, un mensaje, un canal de distribucién, un receptor (la demanda) y
un feed-back continuo. Se instrumenta a través de acciones estructuradas en base a la
publicidad, la propaganda, |a promocién y las R.R.P.P junto a las nuevas formas de
comunicacion con la técnologia informatica.
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La realidad hace en el-caso de un municipio turistico es que cada “NEGOCIO FURISTICO”
tenga sus oportunidades, barreras, fuerzas y debilidades que deben ser consideradas enuna
refacicn de fuerzas competitivas que inciden en cada negocio y que condicionan ia competi-
tividad. Se plantea en todos l0s casos generar altermativas que permitan obtener beneficios
superiores a las existentes en el mercado-para el mismo producto y mantenerios pese a l0s
cambios de la oferta empresaria de los destinos competitivos.

Todo esto nos plantea la necesidad de establecer ta combinacion de dos conceptos UNA
TECNOLOGIA DE MARKETING -a fin de satisfacer las necesidades funcionales y psicolo-
gicas de la demanda y la poblacion residente- Y DE COMPETITIVIDAD -siendo competentes
al conocer a fondo cada variable de la actividad y para competir, no a fin de vencer a un
competidor, sino simplemente a fin de estimular el mejor aprovechamiento de los recursos
humanos y materiales disponibles en el municipio y paraielamente ai conocer a la competen-
cia -.Los pasos de esie modelo de Desarrollo Turistico son estrategias y programas que
requieren de una clara articulacion temporal, territorial y sectorial a fin de estructurar
productos turisticos de calidad. Es decir, no-se trata de una jeraquizacion en el tiempo, sino
de un esfuerzo sincronico entre la mejora permanente de la oferta turistica en general sumado
al desafio permanente y agresivo de venta y comercializacion de esta oferta en los mercados
y segmentos que interesen a nuestro destino. Se considera que debemos estructurar una
propuestadetipointegral-en que confluyan todos los agentes implicados en el area en estudio,
activos o pasivos, que lleve a una concientizacion positiva de todos los sectores y una
asuncioén del Proyecto como propio y no el mero ejercicio retorico de taboratorio.

Primera etapa: DIAGNOSTICO DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES

El proceso de desarrollo turistico integrado es un proceso de valoracion de un destino, en este
caso una ciudad turistica, evitando el modelo histérico que propiciaba una transformacion
inspirada solo por el incremento de la economicidad del destino turistico por ia incorporacion
de bienes y servicios sin considerar la calidad de los mismos, pensando en acciones para
mercantilizarla actividad, vale decir, utilizarta para obtener el maximo provecho, generalmente
inmediato, ya sea publico ¢ privado y no para un uso social y temporalmente extenso.

Esta etapa -el relevamiento- considera las conclusiones del andlisis que interrelaciona las
distintas variables de tal manera que permita el conocimiento de todos los aspectos
estructurales y coyunturales para el desarrollo de la actividad. El diagndstico para ser taldebe
ser intencionado ya que no es sélo la mera descripcion de los hechos, sino la explicitacion de
las causas que origina los mismos. De esta etapa comienza a emerger la filosofia que permite
la elaboraciéon de una estrategia competitiva ya que permite distinguir claramente una
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diferenciabasica de los objetivos propuestos: el futuro deseable y el futuro posible que nos
da Ia realidad.

Un modelo metodoldgico de diagnostico es el Esquema F.O.D.A. que surge de analizar las
variables intervinientes considerando las situaciones pasadas y las presentes a fin de
construir un futuro posible y deseado. Se plantea en este método que todo destino cuenta con
fortalezas que para la competencia es una debilidad y que me permitira establecer una
oportunidad para competir. Si por el contrario, mi destino tiene debiiidades que para mi
competencia es una fortaleza nos encontraremos ante una amenaza que puede restringir 0
marginar a mi destino del mercado.

Este método simple de diagndstico permite globalmente visualizar la situacion dei destino
del destino en el mercado turistico y recreativo y se basa fundamentalmente en el conocimien-
to como herramienta para alcanzar el éxito de este emprendimiento turistico.

Segunda etapa: ESTRATEGIAS DE DESARROLLO TURISTICO Y RECREATIVO

A continuacion se puntualizaran un conjunto de pautas que consideramos basicas para la
concrecion del macro objetivo de todo emprendimiento turistico: el mas alto grado de
satisfaccion de la demanda turistica y recreativa y ta mejor calidad de vida para la poblacion
residente. Se consideran como pautas principales:

1- LAS ESTRATEGIAS COMPETITIVAS NO SIRVEN S| SE PIENSAN A CORTO PLAZO
Y NO SON DINAMICAS.

El establecer un posicionamiento en el mercado turistico, principalmente de aquellos destinos
tradicionales, deben lievar a considerar fundamentaimente que las estrategias competiti-
vas no sirven si se piensan a corto plazo. Es muy importante este punto por la disociacion
existente entre el tiempo politico, el tiempo de los recursos humanos -el necesario para su
concientizacion y capacitacion- y el tiempo empresarial, ubicados todos en el mismo espacio
geografico pero en un muy distinto campo temporal para ia. concrecson de sus objetivos.

En segundo lugar las actuales estrategias empresariales en el conjunto de las actividades de
desarrollo socio-econdmicas han demostrado la importancia de ser flexibles pararespon-
der en formarapida ante los cambios competitivos del mercado, yaque los competidores
-otros destinos con los mismos mercados objetivo- pueden copiar rapidamente cualquier
programa, y la ventaja competitiva termina en este caso siendo algo meramente temporal. Ei
objetivo propuesto es lograr una ventaja duradera.

2-LA ESE,NC_!A DE LA ESTRATEGIA DEL PLAN MARCO ES DIFERENCIARSE MEDIAN-
TE EL DESARROLLO DE ACTIVIDADES DISTINTAS E INNOVADORAS.

Contar con una estrategia competitiva no es sino tratar de ser diferentes y significa seleccionar
intencionalmente un conjunto distinto de alternativas que permitan ofrecer en el mercado una
original mezcla de "valores" para Ja demanda. Este nuevo posicionamiento en el mercado
parte de tres ejes:

1- Posicionamiento basado en ia variedad de la oferta: seleccion variada de

productos y servicios turisticos y recreativos de acuerdo a las necesidades del
mercado objetivo, a partir del concepto "'se comercializa lo que se vende".

2- Posicionamiento basado en las necesidades de la demanda: responder a las
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~necesidades psicolégicas y funcionales de la demanda y de la poblacion residente
** que permitan:lograr el mas alto-grado de satisfaccion de.ambos sggme_n@os.

3- Posicionamiento basado en la accesibilidad de las acciones para el logrode ™™

los objetivos de cada programa. En este caso marca la diferencia entre el futuro
deseable y el futuro posible que nos da la realidad.

EL OBJETIVO ES LA DIFERENCIA COMPETITI VA 'Y COMPARATIVA DE LA OFERTA
DE UN DESTINO TURISTICO.

El modelo que se desarrolla en la presente publicacion surge de una estrategia integral para
la actividad turistica a partir de lineas de accidn que deben tener un claro encuadre econémico
- social de'los organismos publicos y las instituciones privadas relacionadas a cada programa,
que permita una estrategia operativa exitosa.

La competitividad -capacidad de las empresas e instituciones de alcanzar sus objetivos con
standares superiores al promedio de la actividad de referencia en forma sostenible- depende
de su forma de innovar y de mejorar permanentemente la calidad de su oferta.

El destino o las empresas relacionados con la actividad podran superar el rendimiento de sus
competidores solo si logra establecer alguna diferencia que pueda mantener en el tiempo.
Muchos emprendimientos parten de desarrollar actividades similares y a iguales costos en
forma mas eficiente e integral que la competencia.

Labase para este proceso de cambio es la relacion entre la PRODUCTIVIDAD -el rendimiento
por unidad de produccidn-, la DIFERENCIACION de 1a oferta -que reduce la sensibilidad al
precioy generala fidelidad del cliente- y la ESPECIALIZACION -que facilita la consolidacionde
la marca y la creacion de una imagen de calidad en el mercado del municipio y de las
empresas-. El conjunto permite la RENTABILIDAD ECONOMICA -diferencia entre los costos
y el precio de mercado- y SOCIAL -mejora en la calidad de vida- de aquelios relacionados con
la actividad.

Esto lleva a fa necesidad de desarrcliar el concepto de "efectividad operativa®,
entendiendo por esto el rendimiento efectivo que me permite lograr la excelencia de las
actividades y servicios estimulando el mejor aprovechamiento de tos recursos humanos y
materiales disponibles en cada institucion, sea esta publica o privada o por la integracion de
ambas en un programa. Algunas empresas U organismos son capaces de obtener mas
rendimiento o productividad de los participantes de estos emprendimientos pues parten de
eliminartareasimproductivas empleandotecnologia de avanzada y de motivar aiosinvolucrados
en el programa. Asi la efectividad se transforma en rentabilidad social y econdmica.

A fin de lograr este rendimiento efectivo, se vuelve importante la- coordinacion a partir de dos
variables:

1- Costos bajos: mantener una continuidad y sincronizacion de los programas
mediante politicas de costos bajos. La posibilidad de mantener ciertas ventajas
competitivas se incrementan a medida que las necesidades de ese posicionamiento
se fundamentan en un sistema integral de oferta con bajo costo de funcionamiento.

2- Acciones concertadas interempresarias: las distintas actividades de los
programas permiten aunar esfuerzos al actuar conjuntamente los prestadores,
pudiendo asi reducir los costos de comercializacion y comunicacion.
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3. LA ESENCIA DE LA ESTRATEGIA DEL PLAN MARCO ES PARTIR DE LA VARIABLE
CALIDAD-PRECIO.

Es muy importante establecer pautas para la RELACION CALIDAD-PRECIQ; la asociacion
de estas dos variables de la actividad turistica deben permitir establecer como ya hemos dicho
quelas EXPECTATIVAS GENERADAS deben ser igualesalas REALIDADES PERCIBIDAS
lo que permitira obtener la SATISFACCION DEL VISITANTE. Esta es una de las bases
fundamentales de un posicionamiento competitivo y comparativo de una ciudad turistica.

4- LOS FACTORES DEL EXITO DE LA PROPUESTA PARA CIUDADES TURISTICAS.

Se pueden enumerar diez factores que pueden contribuir al éxito de un emprendimiento como
el propuesto:

1- La motivacién del personal del organismo publico y de los empresarios y
prestadores de servicios.

2- La voluntad de actuar e innovar.

3- El compromiso de aquellos que intervienen en cada programa.

4- El tiempo acotado de ejecucion v la rapidez de respuesta.

5- La singuiaridad de la oferta y por ende la sorpresa para la competencia.

6- El maximo aprovechamiento de ios recursos y servicios para la comerciali-
zacion y la comunicacion. oy

7- El control de gestion y seguimiento de cada programa.

8- La coherencia y continuidad de las propuestas de acuerdo a la realidad.

9- La creatividad y capacidad de innovacién permanente.

10- La adaptacion y flexibilidad at cambio.

REFLEXIONES FINALES

El complejo de intervenciones técnico-cientificas a partir del concepto de desarrollo integral,
que consideramos tiende a garantizar la continuidad temporal de la actividad turistica a partir
de pautas de calidad. o

El proceso de desarrollo integrado es también un proceso de valoracién, evitando el modelo
histérico que propiciaba una transformacién inspirada sélo por elincremento de la economicidad
del destino turistico por 1a incorporacién de bienes y servicios sin considerar fa calidad de los
mismos, pensando en acciones para mercantilizar la actividad, vale decir, utilizarla para
obtener et maximo provecho y generalmente inmediato, ya sea publico o privado y no para un
uso social y temporalmente extenso.

Es posible defenderse de las estrategias det pasado aplicando con rigor una nueva estrategia
de desarrollo que requiere ante todo el claro conocimiento del finy la consabida voluntad de
alcanzarlo. Se requiere de un método.

Un método es urrconjunto sucesivo y ordenado de actos u operaciones, estructuradoenbase
a un pensamiento estratégico, que permiten al individuo a traves de interrelaciones levar a
cabo el proceso de adquisicion del conocimiento para el desarrolio de la actividad furistica. Es
un principlo’ diréctor-que informa a la actividad, norma que determina comportamientos y
opciones para la consecucion de resuitados validos para un determinado fin.

Esta estrategia del intelecto, un método cientifico y sistematico, no es MAas que una secuencia
de tapas ldgicas de un proceso de toma de decisiones para ia formulacion de estrategias de
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.desarrollo turistico. Para esto.se definen siete etapas fundamentales:

1:POLITICA

- 2-INVESTIGACION -
3-DIAGNOSTICO |
4- PENSAMIENTO ESTRATEGICO
5-PLANIFICACION ESTRATEGICA
6-EJECUCION
7- CONTROL DE GESTION

1. POL!TICA Es |mponante establecer desde un inicio que objetivos tenemos, para que
‘nuestra accion se oriente a la consecucion del mismo. Podemos definir esta etapa del método
como el objetwo futuro y deseado hacia el cual se orienta una comunidad dada.

Esto nos lleva a enunciar con claridad él o 1os objetivos, definir el sujeto de nuestra acc&on ¥
establecer un plazo para la materializacion del mismo.

El método plantea una clasificacion también de estos objetwos yaque los mlsmos pueden ser
competitivos, complementarios y compatibles .con otras éreas de desarrollo del destino. Los
objetivos generalmente en la actividad turistica son fijados por los politicos porlo cual requieren
de su explicitacion, ordenamiento segun su importancia , Jerarqwzamon a fin de establecer
prloradad de instrumentacion y una constante reformulacion ya que en cualquier instancia del
proceso pueden incorporarse nuevas variables.

2- INVESTIGACION PERMANENTE. Corresponde a una de las etapas mas importantes del
procesoy corresponde al inventarioy analisis dela informacion para la instrumentacion de las
futuras lineas de accion. En esta etapa una vez fijados los aicances de la investigacion, se
formularan las hipdtesis a venﬂcar que perrnmran orientarnos en la busqueda de la informa-
cion. Esto nos llevaa plantear a: seleccionar la técnica mas conveniente para la verificacion
de las hipétesis planteadas y permitira fograr este objetivo la utilizacién de distintas variables
de la actividad turistica: estadistica, economica, ambiental, politica, social y psuco!ogtca
El.andlisis posterior debe ser éntendido como la descomposicién del conjunto en partes a fin
de su evaluacion particular y global para una mejor comprension del sistema.

3- DIAGNOSTICO. Esta etapa considera las conclusiones del analisis que interrelaciona la
oferta, la demanda y et producto turistico de tal manera que permuta el conocimiento de todos
los aspectos estructurales y coyunturales para el desarrollo de la actwndad turistica. El
diagnostico para ser tal debe ser intencionado ya que no es sélo la mera descripcion de los
hechos, sino la explicitacion de las causas que origina los mismos. De esta etapa comienza
aemerger |a filosofia que permite la elaboracion de una estrategia competitiva ya que permite
diferenciar claramente una diferencia basica de los objetivos propuestos: el futuro deseable
'y el futuro posible que nos da la realidad-. S '

4- PENSAMIENTO ESTRATEGICO. Transcntnremos aqui lo expuesto en ei pnmercapltulo
un pensamlento estrategico cuya base es fundamentalmente el CONOCIMIENTO, con una
vision prospectiva integral para la materializacion de los objetivos a fin de Iograr LA COMPE-
TITIVIDAD DE UN DESTING, EMPRESA 0 PRODUCTO TURISTICO; que requiere de la
necesidad de establecer un nuevo enfoque del mismo, basado en la integracion de cinco
variables: INVESTIGACION, INTUICION, CFIEATIVIDAD INNOVAC!ONyPRODUCTIVlDAD

5- PLANIFICACION ESTRATEGICA. En esta etapa debemos determlnar sobre {a base de la
* politica propuestalineas de acc&on a segwr las cuales se traducen en. planes ¥ programas de’
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desarrollo fisico y sectorial.

6- EJECUCION. Esta etapa practica considera la decision de materializar las acciones y su
posterior ejecucion que requiere considerar la organizacion, financiacion y legistacion recu-
rrente a la accion.

7- CONTROL DE GESTION.

Conviene subrayar que el método propuesto esta fundado en el reiterado concepto de

multidisciplinariedad, en la coherente coordinacion de los conocimientos existentes en cada
campo disciplinario.
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cinl de Turismp, Carmen (e Iscquﬂ y se desiacd I presencia -
- de iepresentanies de los hotcles “Pico”, “Labareaz”, “Vento-
Ny “Cani”, de nuestra ciwdad, de las distintas ngencing de
i vinje: al Aseciacian ki, nlwinnas de IAC, bibliowearios,
d  ausedlogos, seerctarla de la Produccidn de Catrild, Faculiad de
Veweriearka, Fundacion Sel y Muvicipalidad de Intendente Aj-
vear. ’

Ln dircetorn provincinl, de Tordsmo aliemd que hemas '
lenide Ta suerte de plantear uni capacilacién, contralandg a uny
expero, de nancr que esti aqul para ayudar a la conunidad a
ciear un espacio de refllexido sebre oportunidacdes qiee se pueite
abrir en lorna o esla actividad a pariir de taparticipacian del
secior piblico y privado, Tenemos un excenario de b earrera de
cxtudiantes de larismo de Picu, del scotor hotelera y pastiond-
mico, inslituciones intermeddias, complemcatande un arco Inuy
impuortinte dentio de los apenses gque Torman parte del larisino
e pucden Hevarla adehimie, Lu Sunla Rosa, se alwid un
mstiluto g se o civdad toristicn, donde se operin distinims
caneras; wna de hotelerfa, ot de gastronemia y o de lurisimo

obia de recreacitn, Act o Pico, comue en’ Santa Rosa; estus

wistitulos estdn generando producto iy isteresanic, pro-
fesional o cada wna de Tas disciplinas que Formun paric el
Inrisnto. A esos cursos iay que capitalizarles, para ||\cu|||ur I -
tos wam proyecto donde tengan cabida en [a provincin y que €
cstus chigus e se terminen yemlo de la provineia porsue no hay ¢
cosas par baeer. CBllas pueden Torvar paate de una prapuesia :
aoe pueden bicer desde ¢l maree privado y muy ateayente para
i ciwdak de Cieneral Pieo y que puede areastrar tmnbién a utros .
prupos de e comunidad”,

: L curswr dlel profesar Luis A. Grlingwald Tue aeompiitade

F de la entrega de un atractive mianual ||uc eaplica bos contenidos
del curse que se dictd.
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a.vm'uf.’rlf)fa-mr:rm: que Hm‘u' Victoria™ es, desde lejos, ta mejor n’r’ l'(l' pdu_ufm' e | !
3¢ fian ffmudo al menos et los u!umm aftos, en La Pampa Y por pampeangs. :

i
Ln sealizacion divigida por Mariano Anania. an desde s partida de Espuin, hasti Hegar o La Pampa: P
(Incclurquu algnini vez compleld su formacién en S e log aiies 20, en busea conlo Lanios inmigrnies de ,
Antonia e Los [1ados en Cuba, realizada en digital, fue  un desting wiejor. Luego los pasos que da el amer para . )
rrmcul-nl.\ cl jueves por ia noche en cf Cine "Ceatro comjugar Jus tiemipos y 1a proiffica parcja, primer con |
ico, anle nuirida concurrencii, y se resuimie en un hotel en Telén y luego'de Renlicd. Y asf va pasando un
producio que no solamente IILp al corazdn, sing que  ticmipe gloriose dunde ¢l inmigrante ve crecer bicncs .

rheiniis uesi unma fackura Idenica e primern linea.  y alectas. enlazados por Ta prcsencla sncmprc ccms:-m-

‘urn canseguir-“lHotel Yictaria™ Mariano Anwm 1 del Holel Victaria, -

contibit con una dinea argumental, til vez, mny renia- Scgin comu se mire, muchos o le.ns nrgunlcn-

nisla, pero de un alto contenida cmalivo. provists por — 1os para casi una Imra ¥ wmedin, pere ha sido cubiena
isana Alvings y que cucaln la historia del floicd  lwrgamsenie por un "quictismo’ dinimico”, sin estri-

: Victoria, un copreadimiento 4pe sus abuclos funda-  dencias, pero con ese nlmo tan particular que provoca W

3ig) 3 ran en Healicd y ue dusinte casi eincncnia aiios Nie mudl-\ adrenalima, 1 ' % y it '
el vento e actividad e una granTamiliag con don -~ “Hotel Vidloria™, unahistoria de’muchos 'y s i ] [ &Jﬂ“ﬂhl
Recovedo Alvargz y su esposa como centro, mudnm merece dar la vaclia por toda ticern de i immi- " )

R - Bl Nilme, alsjindo easioen suoklidad sobre grantes pero demuestra fundamentalinenle que si se Lﬂ idva de Susana Afvarez rhngnin por Mr:rrmm Armm‘a,
Totograflas, (estinmios y alguna metifora llena de . Lrata de cing, de 10 mejor culidad sin funlo costo, y3 {J)gra i cine ca!nquml‘y de gran emotividad. Fie estre-

Dol s y p.,nrm. cucnta Ia historia de ese inmigranie pucde trab: IJ"IHI: con cmpr.uo en La Panpa. nado el jucves en el Cine Pico, |
S




fe, ‘el nzahquenm dclcnuin vpmcr_-srm'o por
'. i“lertencia de arma civil” en ef marco de la
inuu{rgacxdn del homicidio de Herminia Elba
fonzdlez de Gareis, exprosé ayer que “lo linico

u e:pem ¢a que me den la lilertad, por e yo
claoy{hoeenter Ale dialogs con La Argna nrn Nowrn
- dalda lo] afcau‘ﬂﬂ de la Seccionnl Primera de enta

cludndy afirmé que “nunca luve un revélver
E(ﬁ r:nhbre 327y que In camioncta de la que

A el arma en!ubu abieria”
Hldy: i pon dad

3‘. .,\

X mnmnt.udn do’pics y- manes, por su espoeso @ hija en un -
A%~ campo; ubicade a In vera de Ia euta nacional 36,-a 8 kilg-
melros'al.sur do esla lecalidad. El brutal crimen ecurrié
I-entm Ing 18.10 v lns 19 hom‘. del jueves 4 de seplienibre.
-"‘"Juvmr ‘Ale Tecords que ! “my fueron o buscar a Ins 9 de

nario querfa hablar conmigo. Sali con In camioneta ¥ me
presenté espontdncamente, porque no teage nada que
“ocultnr, Pensé que era por unos papeles del boliche, por
Jos que me habinn amado ol din nnterior. 'ensé que era
par.el mismo tema. Pero rosulta que me encentré con que
S5 fae demoraron. Y oo me dijeron que habla un humludm '
Wl \’10 dqvmn que lmbm un rubu .

mo. duﬂron quo (¢l onckinnto) or

Dc‘ipuéa —CDanu ;
¥:nosotrug (junia a Daniel Amaday, 4k

A ol canpo da Garay,

nbmn Péca); "cl'd[nl’un,tonor 1o’ habiamgetcomprmdauns

oordnm al po;'xtamm hm nhdo;np_.r_xg El“?n. rmindron
campo,da; o

bfm,nncarghdo[nq‘m ﬁ; "pudy’ unh'cgr.\ra‘t'l-‘n;bmn Pa

Lot habfn rencargade! en{un'pucsto do, Simpsonty;olihombro} s

10 g an; hnmru 109 ilj
I8l sy
rL,u.Aacgurd quon In u\rdo vm;é hacin Quctrcqu(n *Aldn'!
: ‘yucltu posamos o buscar ef cordero y el hombre me dijo
1qua‘iba of ‘tardor.2 horas mis. Come cron bns 6 de la tar-
I da, decidimos eomprarlo en Realicd. Dijimos de ir ajo del
5Picho™ Garny, que reauita ser ¢l sobrino y cuandoe vanios -
‘-"llcgnndo al eampo vimaos que habfa corderu‘; en ¢ campo
—dLl tfo ¥ por eso enlramos”, indicé. -
‘ I.'nDﬁ comn wva l:unlqulcru a camprar un C("‘[I(‘F(J pﬂ'
T, (;Dmcnun asulo ~continug—. Comprnmos y nos llova-
; -mws el curdero y..nos I'umws Lso fue tado, No pariunos en

il

-GLNEML PICO (A[.,(_an) - l_.l'l las instalnciones
do la'Facultad de Ciencias Veterinarias de esta ciu-
dad g0 Tonlizé ayer ¢l curso taller de pestion turisti-’
ca’ dunommudo “Paulas dv marketing y com|mmlvl- .
dad do General Pico eoma unn ciudad Luristica”.

wLa actividad fuc organizada por ol Ministevie de
s ln Praduccign, In Direceién de Turismo y el Conscjo
: Fedoral de Inversiones, con ¢l auspicio de la munici-
palidad 'y conté con la participacinn de empresarios
y. prestadores de servicius Lurislicos, empresarios
hotoleros ¥ gastrandmicos, orgmuzadm es de evcntoa
y.ogenles de viajes, enbre olros.

bler para el municipio estrategias de desarrollo tu-
ristico & parlir de un modelo que se fundamenta en
- regpander n Ing mutivaciones de la demanda boristi-
en y reereotiva, desde In dplicn Dincional y pricolipi-
cay nm]umr 1{1 [ 1|l(|'\d de vida de la poblacion resi-
- -dente. -

La Jnrnmla que fue graluita y (lL carficler inlensi-
vn, 80 dividid en coatro madulos nbordindose respoc-
T tivnmunto “Murketing de ciwlades Lurisliens™, “lm-

n f’{!\ln oa el tinico. dnl‘.emdo por ‘ol nso. Herminin Elbn - l#‘
i ?Gonzﬂlcz do Gareis, do 67 aitos, fuo encentredn sin vida, - [

Lo, L i‘fJ
nlquusolob&ll- ﬂ,-

Los principalas objetivos el taller fumun esta- .

Sabado 27 do sopllembro do 2002

n nochc Fuc un agenle 2 mi casa y me dijo que ol comi- © |#
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VIE Al

Tt “Le canté o In policia lo que hice durnnte esos dInn les
*: dije con qué personne estuve, que [ui hnsta el comenterin,

que me fui hasta Huinen (Renancd) porque andaba de-,'
triis de comprar un camién, n ver a los gitanos. Estuve e
una p'm"lderh en una cqt.acnon de serwclo ¥ valvi a ml
cnsa”, sostuvo.
"50 vé que en ese homrm hn pasadu (el homicidin). Ln
preguntaron a Garny quien cstuve duranle Ins 48 horng
anleriores y nie nombré & mi, a Fabidn y u Amado”, seiin.

- Erl Ia Faculmd de Velerlnatias se rr.'ariza ayer ef curso lnr.'cr
- sobre gpestidn tudsticn. -

ncbo (](. Ta actividad Lurfstica en un medio urbano”,
Lin demanda y la poblacidn residente” y “Tallor dc
casos: General Mico eome una ciudad vecrealiva®,

. vna,

-=. estaba’detenide en Coronda. "No ‘ma'llama Ja’ numr:ién

il chcu URGS PErros. o

16, annliznndo las razenes de verse involucrade.

“A Fabidn 1o largaron despuga que allanaron su casa y
no encontraren armaa ni noda —agregd. Sin orden del .
juez, le hiciernn un allunamiento o Amade y le encontra-
ron up revélver de su prepiedad, ealibre 387,

IEVOLVEIL '

Ale rLInm e, poqtcr:nrmcnl-c loa efectivos policinles
“lueron a mi casn, Pas6 mi hermano ¥ vie a la policfa en
Ia enmionela que yo tenin, que estabn abiertn. Mi hermo-
na se baji y Mue ahl cuande llegs Ia policin o hacer el nlla-
namientd”. Lys policing no tenfan orden del juez. “Mi her-
mang les pidié que mostraran la orden y no In teninn®,
asegurh.

“Desputs, llegd una erden del juez para requisar fa cn-
mionela en la que yo andaba y de ahi socan un revolver
calibre 32. Y por eso me tienen detenido n ml", se quejé.
"Por un revélver calibre 32 que d:ccn que estuln en ol
puente de ln camimnets. Yo no lave ningin rovélver cali- -
bre 32 —asegurd—. La camionela cuando yo Iui n la comi- .
sarfa quedd abierta. Lo policin habfa estado antes en la
camioneta, incluse la noche que quedd demorado, e cabo
o sargenta 'eralla fue o buscarme un pullover que ye to-
ninen el lmbltﬂculo

CRIVQO EXPIATOIUQ
Ale ijo que Ina ncurncivnes on su anrn ne mon me-
“En mnayo del ‘38, mo acusaron en un ¢nao por robo .
. talificndo y privocién ilegflimn do la Ubertad, cunndn yo

ur ma usea' ohom do du
30 | hamicidio® ﬂ,!
A 'mi, uno’ -do

“dijol mmi 'I‘urm‘

b
e

ﬁﬁ?ﬁ%ﬂl R ="' |

! dnj :
o pegada”, & E7H1 n‘fwmwm w,,m T E
*Es una injustida’lo ‘qua muknt wnndo CONMIRD ~60
, lament4- Yo Lengo antecodentes, pero los nnmmienlea
r,que tenpo los he pogndo n todos™." LR
“Ln Brigada me pregunié qud opmldn Lenfa nobru el :
homicidin ¥ yo les respondi que sobre homicidios no pue--
do hablar, A m[ no me da por matar o wan persona y
arruinar una familia come la han arruinado. Yo sé lo quo
es perder un ser querido y me m\agmu lo que sl pason-
do cala familin™, concluyé. -~

Herlda en choque

La;ovr.'n Giseila Luna fue trasfadada por el SEM hasta
el hospital Centeno.

GENERAL I'CO (Agencia) — Unn joven de 20katios resul-
L& con lesinnes leven en el medindia de ayer, al chocar el ci-
clamitor en el que ra conducka con un nutomidvil Rennult
18 10 nccidente me produgo n lan 12.20 del viernes, en In es-
quina de b enllen 265 ¥ 30, Giselln Luna, de 20 nfos, circy-
taba n bovle de =u ciclomoler por n enlle 25 de erle n oesle
y al inlentnr doblar en I esruinn de Ja ealle 30, choed cun-
trn un Rennult 19, patente AGF 574, condueide por Claudin
Blancn, de 40 aiion.

Y



CONTRATO DE OBRA Exp. N° 5744 Hoja N°28
PROVINCIA: La Pampa '

TITULO: "Capacitacion Turistica en Gral. Pico y Santa Rosa”

EXPERTO: Arq. Luis Alberto GRUNEWALD

ANEXO 4




Pagina 1 de 7

Mails

De: "Luis Grunewald" <grunewald@ciudad.com.ar>

Enviado: Miércoles, 08 de Octubre de 2003 09:00 a.m.

Asunto: Programa Pautas de Marketing y Competlitividad de General Pico como una Ciudad Turistica -

Documento 3

1

CARTA VIRTUAL

Pautas de Marketing y Competitividad de
General Pico como una Ciudad Turistica

SADRILENE YUY Ll HANPE

GOBIERNO DE LA PROV DE LA PAMPA

MINISTERIO DE LA PRODUCCION CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES

DOCUMENTQO TECNICO

COMPETITIVIDAD @ﬁ?:SﬂF
M L’t"waVHﬁE@ﬁ TURISTY

o

A fin de continuar con fa capacitacion iniciada el 26 de septiembre le enviamos la
presente carta informativa con pautas elaboradas a partir del tafler realizado.

oot
o S e ftien e dheal Fen y ot Rgua”
opdiocaren RIS Iunum( Gaobierne de s Paraps

FRTF IS N A L A NI DL

SECUFIDAD CONTRA IMCENDION EM
FETABLECIMNMENTOS TURISTICONS

o s Bl ot vpeending covsidern el sistema de anedies teonices y ode
edntess el 2ativag epdiemtes a ovitar, contiolam y extingeir inew shos o fin de
uiieas orsacag y hienng,

Este sistema debe estar detallado en el MANUAL DE SEGURIDAD CONTRA
INCENDIO del establecimiento.

Esta publicacion esta integrada basicamente por el Programa de Mantenimiento de

16/10/03
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las instalaciones, la descripcion de funciones de cada integrante del sistema de
seguridad y el Plan de evacuaciones.

Los medios técnicos corresponden a la infraestructura y equipamiento que permita
implementar un sistema de prevencién, deteccién y extincion de incendios
mientras que las medidas organizativas corresponden a las estrategias, por medio
de planes y programas, que el establecimiento implementa a fin de materializar con
éxito el sistema de prevencidn, deteccién y extincién de incendios.

Los medios técnicos se estructuran en base a un sistema de proteccién activa
integrado por elementos, equipos y sistemas tecnolégicos de control, de deteccién
y de operacién automitica que permiten detectar y comunicar un incendio
(incluyen equipos emisores -sensores, detectores de humo/ temperatura/ llamas,
pulsadores manuales, etc.- y receptores de sefizles -alarmas aclsticas, etc.)-.

El sistema de proteccion pasiva esta integrado por los elementos fisicos del
edificio integrado entre otros por el sistema de sefalizacién de vias de escape,
compartimentacion de los recintos, control de humos y sistema de luz de
emergencia,

Se presenta un tema importante a considerar como son las pautas de disefio del
edificio junto a las normas de seguridad implementadas. Los criterios de diseiio
para proyectar circulaciones verticales -escaleras- y horizontales -pasillos- asi
como los elementos que componen el sistema -cajas de escaleras cerradas
herméticamente, las puertas deben abrir en el sentido de la salida y que deben
permanecer siempre cerradas, accesos faciles de identificar, si cuentan con barras
antipanico ya que no deben tener cerraduras ni cerrojos, los elementos de
revestimiento deben ser incombustibles, etc.-, se unen al sistema de sefialamiento
e iluminaciéon de emergencia en el disefio integral del establecimiento.

ATLRS T VYACHACION e factor humano e i Srrvege o

La cadena de mandos desde la deteccion del siniestro requiere una clara
articulacion de tiempos y personas. Es importante destacar en este Plan:

* Programa de descripcion de funciones del personal del establecimiento (la
cadena de mandos ante un siniestro).

» Programa del sistema de comunicaciones {interno y externo} en caso de
siniestro.

* Programa de actuacion en caso de incendio {con el rol de cada participante
interno o externo).

» Programa de asistencia médica de urgencia.
* Programa de evacuacion (estableciendo ordenes de salida de los
huéspedes, para hacer el proceso mas efectivo),

¢ Programa de actuacién con el Huésped durante y luego del siniestro a fin de
evitar situaciones de panico.

El sistema de sequridad contra incendio no debe descuidar ante un siniestro el
sistema integral de seguridad del edificio, ya que esta circunstancia puede ser
aprovechada para cometer hechos delictivos por terceros.

Podemos plantear la hipotesis general que no encontramos en la mayoria de los
establecimientos de alojamiente un PLAN DE SEGURIDAD INTEGRAL de personas
y bienes. Se detectan ciertas pautas generales de comportamiento en los
establecimientos de alojamiento que deben ser tomadas en cuenta:

16/10/03
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+ Existe un concepto inconsciente observado en el prestador de servicto que
dice "a mi no me va a ocursir”, por lo cual no se implementan las pautas de
prevencion y mantenimiento del sistema contra incendio tanto técnico (por
ejemplo falta de control de las instalaciones -bocas de incendio-) como
humano.

¢ En el personas existe el aggiornamiento o acostumbramiento -porgque nunca
ocurre un incendio-, por lo que se pierde u olvidan las pautas de actuacion
ante la ocurrencia del hecho. Esto se detecta en el nivel gerencial como en
los empleados del establecimiento relacionados al tema (por ejemplo
ubicacién y uso de materiales de extincion, utilizaciéon de materiales de
instalaciones fijas, evacuacién de sectores parciales o evacuacion general,
atencion paramédica, etc.)

» No se detecta en general un conocimiento del personal sobre psicologia del
huésped en caso de siniestros come por ejemplo ni de manejo la voz o de
lenguaje gestual o corporal a fin de evitar escenas de panico y descontrol.

s No se implementan tareas de mantenimiento y revision de las instalaciones
contra incendio periodicamente (por ejemplo bocas de incendio).

¢« Desconocimiento de las disposiciones municipales sobre seguridad contra
incendios.

s No se realizan tareas de capacitaciéon y entrenamiento de la dotacion propia
contra incendios, ni de actuacién del personal en general ni de actuaciéon

con otros organismos -homberos- a fin de mantener la capacidad de
respuesta ante una alarma o incendio.

» No existe un Programa de manejo de la informaci6n a los medios a fin de dar
la informacion correcta del heche acaecido y contribuir a pesicionar la
imagen del establecimiento en el mercado luego del siniestro.

Es importante siempre implementar un Sistema de Auditoria de Vulnerabilidad
Integral del establecimiento a fin de evitar las imprevisiones que llevan
inevitablemente a la improvisacidon y en muchos casos a hechos lamentables y

negativos en cuento a perdidas de vidas, de bienes y de imagen en el mercado
para el establecimiento.

LUS GRUNEWALD
Instructor delCONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES -CFl- en programas de Desarrollo y Competitividad de
Centros Turislicos

A LM TIFIGAD un groducte de valor compaotitive

Este producto generalmente complementario en la motivacién de la demanda al
definir el destino, se caracteriza por su importancia como parte de la oferta
recreativa. La oferta de este preducto en cada destino es variada, por ejemplio se
destacan como las mas significativas:

1- Fast food -el mayor exponente es la hamburguesa-
2- Etnicos -de acuerdo a cada colectividad-

3- Tipica -tradicional y criolla-

4- Tematicos -musicos, mimo, humor, etc.-.

5- Regional -comida caracteristica de la zona-

6- Otros

El objetivo competitivo de la oferta gastronomica de un establecimiento hotelero
es determinar una identidad gastronomica en el mercado y que cada hotel a su vez
sea Unico en un fugar de prestigio.

Se debe propender en cada destino a establecer concensuadamente con los
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prestadores gastronémicos y de alojamiento, la "GASTRONOMIA TIPICA DEL
DESTING" , por ejemplo si hablamos del municipio de Suchitote en El Salvador
deberiamos promover:

1- El desayuno de Suchitoto
2- La merienda de Suchitoto
3- La comida de Suchitoto
4- La boca de Suchitoto

Esto permitira a partir de una estrategia de comunicacién establecer un movimiento
en la regién hacia el sector comercial gastronomico que paralelamente permitira
generar una actividad turistica alrededor del producto:

1- Eventos gastronémicos - La fiesta de la comida tradicional de
Suchitoto-

2- Congresos de gastronomia

3- Capacitacion -conferencias, cursos de cocina regional, etc.-

Se debe potencializar este producto a partir de las tres premisas basicas de alta
valoracién consciente e inconsciente por parte de la demanda: ORIGINALIDAD,
CALIDAD Y PRECIO ACCESIBLE.

FAUTAS PARA LA ELECCION DEL ESTABLECIMIENTC
S S S A

PERCTEERERT Errv e AR A AR A,

La eleccion de un establecimiento parte de un sentido racional que es el servicio de base
del establecimiento: una cama para pernoctar.

La realidad competitiva y comparativa en el actual mercado hotelero plantea que la
eleccion del establecimiento parte de la evaluacién de un conjunto de servicios
complementarios entendidos como un "valor afiadido” al servicio de base -la cama para
pernoctar-. Este conjunto de valores son las respuestas a un conjunto de conductas
estadisticamente dominantes de cada segmento.

Resulta fundamental entender al plantear una estrategia de posicionamiento en el
mercado gue la demanda compra primere un producto imaginario -"una ilusién"- y
luego consume un producte fisico funcional - el servicio de alojamiento, recreacion,
gastronomia, etc.- y ambas expectativas deben responder a la plena satisfaccion de
esta demanda. Es claro que el consumo actual consiste no en un elemento que satisfaga
una necesioad {isica, sino en una necesidad psicoldgica, un servicio integral que alnbuye
valores de significacion ai usuario y permite su mas alto grado de satisfaccion.

Es importante tener en claro que la demanda en primer lugar "compra” un producto
imaginario vendido por un operador turistico o por la valoracion de un tercero proximo a
él, valoracion expresada por el sistema mas tradicional de comunicacion de la actividad
turistica que es el "boca a boca"; para luego, ya en el destino, proceder a "consumir" un
producto fisico-funcional que debe minimamente responder al concepto ya expresado que
dice que la expectativa generada durante !a compra debe ser igual a la realidad percibida
durante el uso del servicio a fin de obtener la satisfaccion del cliente.

Se detectan un conjunto de variables en la eleccién de un establecimiento, donde se
destacan en primer lugar las racionales, cuyos referentes son la calidad de los
servicios y un precio accesible. En segundo lugar encontramos variables de caracter

irracionales, producto de la sociedad y del mercado cuyos referentes mas destacados
son la publicidad, el status y la moda.

En tercer lugar encontramos variables de caracter institucionales elaboradas por la
empresa hotelera o las instituciones que las agrupan -Camaras o Asociaciones- gque son
el producto de la interrelacién de la Marca -reputacién-, la Imagen -prestigio- y la
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Sequridad -confianza- que transmite el establecimiento en el mercado.

NOTICIAS APARECIDAS

ES LA CADENA HOLIDAY INN
a bode e dony 3 los hugspedes gui 1oban @ 3 oaiag
COWTE T YN

THE WASHINGTON POST. ESPEGIAL. TRADUCCION DE SILVIA S. SIMONETTI

La cadena de hoteles Holiday Inn quiere saber cual fue el destino que tuvieron las
500.000 toallas que los huéspedes se roban anualmente de sus 2.638 hoteles y
lanzé una campaifia en tedo el mundo.

No es que la cadena esté buscando a los que se llevan las toallas para
sancionarlos. La cadena hotelera sélo desea utilizarlos para realizar una
promecion internacional.

Por eso, Holiday Inn concedi6 ayer una "amnistia™ a los huéspedes ladrones. A
cambio de ese perdén, quiere conocer come usaron las toallas que se llevaron de
los hoteles de la cadena en todos estos anos.

Por cada historia compartida, el Holiday Inn va a donar un délar a un centro de
caridad que fundd en 1986. Esa institucion ayuda a chicos que padecen
enfermedades terminales.

La cadena pidid a los huéspedes que incluyan sus historias en el sitic eb del
Holiday !nn. Se van a aceptar relatos hasta fines de setiembre.

Los huéspedes que aporten las mejores 25 historias recibirdn como premio una
toalla de souvenir de edicidn Iimitada del Holiday Inn.

Cientos de historias

Hubo una fuerte respuesta a la convocatoria lanzada por la cadena hotelera: en
apenas horas se habian recibido cientos de historias via Internet.

Un hombre, por ejemplo, contd haberse llevado una toalla de un hotel Holiday inn
en Monterrey, México, como recuerdo de su primera noche de luna de miel. El
hombre confesé haber perdido después a su mujer, pero dijo que todavia conserva
la toalla.

Cada toalla, tres dolares

Mark Snyder, vicepresidente de administracion de esta cadena hotelera, reveld que
cada toalla perdida le cuesta al hotel cerca de tres ddlares.

El directivo admitié que, de todas maneras, al Holiday Inn no le importa que la
gente se lleve las toallas. Snyder agregd que la mayoria de los huéspedes sienten

que las toallas son parte del costo de su estadia y que ésa es la razén por la cual
se las llevan.

pemryie e ca lienes Aives

En Buenos Aires, algunos de los turistas que eligen el Abasto Plaza Hotel —cinco

estrellas— parecen tener cierta debilidad por las toallas faciales. En promedio, se
llevan cinco por dia.
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"En segundo lugar, lo que mas desaparece son los controles remoto de los
televisores"”, comentd el gerente del departamento de amas de llave, Claudio Metz,

“"En general, cuando se le consulta al huésped por algin objeto que falta, suele
abrir su maleta y, al encontrar algo que no es suyo, se pregunta ‘¢ Como llego esto
aca?' ", comento Metz.

Ante la consulta sobre el robo de toallas u otros elementos, varios hoteles
aseguraron a Clarin que no sufren este problema o bien que no ilevan registros.
Entre los consultados figuran: Emperador, Marriot Plaza Hotel, Four Seasons y
Claridge, entre otros.tan cémodo que pensé que era suyo", comentd Metz.

Ante la consulta sobre el robo de toallas u otros elementos, varios hoteles de

primer nivel aseguraron a Clarin que no sufren este problema o blen que no llevan
registros.

Entre los hoteles consultados figuran: Hotel Emperador, Marriot Plaza Hotel, Four
Seasons {"pese a tener todo el equipamiento italiano”, especificaron), y Claridge
entre otros. Incluso el mismo Holiday Inn Express, de Puerto Madero, neg6 tener el
mismo problema que la cadena central, ‘

DIARIO CLARIN - ARGENTINA -1 DE SEPTIEMBRE DE 2003

T

Llega un turista extranjero a un hotel. En la recepcién se encuentra ¢con un pequefo
perritc aparentemente inofensivo.

Le pregunta al recepcionista:- Su perro muerde?

- No! mi perro no muerde.

Entonces el turista se inclina para acariciar al pichicho, pero resulta que lo empieza a
morder insistentemente. Cuando se logra deshacer de la terribie bestia, le reclama al
recepcionista:

- Pero no era que su perro no mordia?
- 8i, pero ese no es mi pern perrod U

MORALEJA.
R RTE SN ARMADION CORRECTA Y EAACTA

Pautas de Marketing y Competitividad de
General Pico como una Ciudad Turistica

Organizan

GOBIERNO DE LA PROVINCIA DE LA PAMPA
MINISTERIO DE LA PRODUCCION
‘ DHRECCHON DE TURISMO

CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES -CFlI-
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Mails

De: "Luis Grunewald" <grunewald@ciudad.com.ar>

Para: "Margarita Cervio" <margaritacervio@yahoo.com.ar>

Enviado: Sabado, 04 de Octubre de 2003 11:29 a.m.

Asunto: Programa Pautas de Marketing y Competitividad de General Pico como una Ciudad Turistica -

Documento 2

CARTA VIRTUAL
Pautas de Marketing y Competitividad de
General Pico como una Ciudad Turistica

“MINISTERID
o PAOOUCCION,

GOBIERNO DE LA PROV DE LA PAMPA
MINISTERIO DE LA PRODUCCION

CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES

DOCUMENTO TECNICO 2

ETITIVIDAD DESRE 1L.O6
UCTOS TURISTICODS

A fin de continuar con la capacitacion iniciada el 26 de septiembre le enviamos la
presente carta informativa con pautas elaboradas a partir def taller realizado.

TR
et aro e w Pice v Sando Toga”
Wt Veprsiro iSennminn o va Pan

COMPETITIVIDAD DESDE LOS PRODUCTOS TURIBTICOS
BIARCT CONCEPTUAL

Sintesis:
Un producto turistico debe ser entendido como los atractivos mas servicios que
motivan el desplazamiento de la demanda.

La compelitividad de un destlino o empresa surge a partir de la originalidad de la
oferta.
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1- MOTIVACIONES DE LA DEMANDA TURISTICA

La busqueda permanente de bienestar que tiene el hombre como chjetivo de vida
tiene en el tiempo libre destinado al turismo y la recreaciéon un valor importantisimo
para su desarrollo personal y social.

Al analizar el comportamiento de la demanda se debe considerar la interrelacién
entre cuatro variables fundamentales:

- NECESIDADES,
- DESEOS,

- VALORES y

- BENEFICIOS.

El primer impulso que tiene un individuo es una necesidad o privacién percibida
gue se transforma en un deseo al comunicar sus necesidades y que lo lleva de
acuerdo a la oferta del mercado a estructurar un producto turistico o recreativo que
le permita satisfacer esa necesidad, asi el conjunto de personas que se proponen
satisfacer sus necesidades de ocic en el mercado se transforma en la demanda
turistica o recreativa.

Consciente o inconscientemente este individue establece una escala de valores
para la seleccion del destino y prioriza aguel que establezca los mejores beneficios
desde la optica psicoldgica, funcional y econémica.

Como concepto primario podemos decir que el turista compra inicialmente una
“ilusién de pleno confort” ya que busca evadirse de las rutinas cotidianas y se
encuentra en la busqueda permanente de un estado de bienestar integral, por lo
que busca productos y servicios que le ofrezcan los mejores beneficios
psicologicos y econémicos, que le permitan obtener el mas alto grado de
satisfaccion durante su estadia.

2- LA IMPORTANCIA DE LOS PRODUCTOS TURISTICOS A PARTIR
DE LA MOTIVACION DE LA DEMANDA

Es importante reiterar y ampliar acontinuacion algunos delos conceptos
expuestos en la publicacién técnica "El Municipio Turistico”.

En el actual esquema de planeamiento estratégico, el enfoque prioriza y se
centraliza a partir de considerar la 6ptica del consumidor.

De esta manera adquiere relevancia el motivo de! viaje: lo que subyace a todo
desplazamiento turistico es la motivaciéon del viaje, por lo que podemos decir que
LAS PERSONAS CONSUMEN PRODUCTOS ANTES QUE DESTINOS. Esta conducta
de la demanda, a su vez, da lugar a comportamientos diferenciados segin se trate
del consumo de uno u otro producto y este puede ofrecerse con multiples
variantes, segun el territorio que lo posea.

Asi considerado, @ cencepto del producto se asimila al e Ia oferta con la
particulandad que se wncorpora el concepto de motivo ds! vigje. El producto
requiere para ser considerado como tal ser desencadenante de un viaje por
motivos turisticos.

Podemos definir como “PRODUCTO TURISTICO" segtin la descripcién desarrolfada
por el Consejo Federal de Turismo en el afio 1992:.

“... como la integracion de los recursos naturales y/o culturales
con los respectivos servicios, en una unidad que justifique un
desplazamiento turistico. Cada producto adquiere segin las
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caracleristicas de sus componentes una identificacién con la
cual es conocido en el mercado turfstico. Es necesario tener un
conocimiento claro y detallado de los componentes del producto,
ya que el crecimiento de la actividad turistica se produce en base
al conocimiento y la investigacién ya que esta posibilita afianzar
e incrementar el mercado asi como satisfacer las necesidades del
turista por conocer sus requerimientos...”.

Se ha estimado como los productos mas convocantes: PLAYA,
NATURALEZA, SALUD, ESQUI, AVENTURA y EVENTOS Y
CONGRESOS junto a CULTURA, GASTRONOMIA TIPICA,
DEPORTE, NIEVE y FAUNA.

Resulta fundamental entender al plantear una estrategia de posicionamiento en el
mercado que la demanda compra primero un producto imaginaric -"una ilusion”-y
luego consume un producto fisico funcional - el recurso natural y/o cultural junto al
servicio de alojamiento, recreacién y la gastronomia.- y ambas expectativas deben
responder satisfactoriamente a esta demanda. Es claro que el consumo actual
consiste no en un elemento que satisfaga una necesidad fisica, siho en una
necesidad psicolégica, una oferta integral que atribuye valores de significacién al
turista y permite su mas alto grado de satisfaccion.

3- LA ORIGINALIDAD DE LA OFERTA COMO PAUTA BASICA DE
COMPETITIVIDAD

Se puede afirmar que en funcién de una motivacion dominante, el turista elige un
conjunto de actividades a desarrollar al hacer turismo, pero una de ellas es la que
actia como detonante en la eleccién del destino, esto lleva a la eleccién un
DESTINO/MARCA que esta establecido en el mercado.

La eleccion de ese destino por parte de la demanda se fundamenta en la RAREZA
O SINGULARIDAD que ofrece la oferta (atractivos/servicios/actividades)..

Si se tuviera que sintetizar conceptualmente un objetivo general para la eleccién de
un destino turistico, esta deberia configurar segan Jorge Barroso, el concepto de

“PARADIGMA DEL TESORO”

para el caso de una demanda vacacional residencial o itinerante, y el concepto de

“PARADIGMA DEL OASIS”

para una demanda en transito o “de paso"” hacia un destino turistico .

En el primer caso debe ser entendido como que al extremo de un camino hay un
tesoro y nos interesa descubrirlo, el tesoro en el extremo de este camino para el
turista es un espacio turistico {un centro turistico, una regién, etc.) con una oferta
Gnica y diferente. En el segundo caso se plantea que al dirigirse un turista a un
determinado destino lejane encuentra lugares de detencién - *“oasis”- con
caracteristicas distintivas que lo motivan a detenerse en la bisqueda de su
destino tinal.

Si damos por ejemplo, un rango de 0 a 10 al grado de atraccién que ejerce un
destino en el turista podemos afirmar que los destinos que tiendan a 10 son
aquellos que cuentan con mas posibilidades de captar la demanda. En aquellos
casos en gue los destinos tienden a un rango 0 las posibilidades de competir con
otros mercados se reducen considerablemente.
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CASC 1 Orgrnalidad a partir de un recurso natural

A fin de ejemplificar este concepto tomemos el caso de un
atractivo natural como CATARATAS DEL IGUAZU, atractivo unico
en Argentina, udnico en América y en el mundo, declarado
PATRIMONIO DE LA HUMANIDAD, junto al Glaciar Perito Moreno
en la provincia de Santa Cruz y el “avistaje de ballenas” en
Peninsula Valdez en Ia provincia de C ubut; podemos
establecer a este como uno de los valores mds altos de “rareza”
a nivel nacional e internacional. Las posibilidades de
competencia de estos destinos en la captacién de la demanda se
eleva considerablemente cuando la motivacién es el
descubrimiento de atractivos naturales y Ia fauna que eleva a
estos a uno de Jos valores mas altos en esta ipot ética escala.
Es importante considerar que cuandoe ablamos oy de

atractivos estamos considerando complementariamente los
servicios que permiten el desarrolio de la actividad turistica. Un
ejemplo opuesto es un atractivo natural como los Saltos del
Mocond que por carecer de servicios turisticos, facilidad de las
vias de acceso, etc, pese a la singularidad del mismo,
competitivamente queda relegado del mercado turistico. Este
concepto tedrico es fundamental en una politica de
competitividad de destinos turisticos, ya que la “rareza” de Ia
oferta actua como gatillo en Ia eleccién del destino.

Podemos decir que dos destinos en Argentina cuentan con un atractivo Unico como es el
caso del Municipio de Puerto Iguazi con Cataratas de lguazl o el Municipio de Calafate
con el Glaciar Perito Moreno, y que en su gran mayoria no cuentan con recursos

naturales de este grado de valor,

Por lo expuesto planteamos la idea que S LA MATURALEZA NGO MOS DIC UN
RECUREO ORIGINAL DEREMOS CREAR UNA OFERTA CULTURAL COH EL MAYOR
DEADRD DE CHIGINALIDAT,

A partir de los recursos naturales y culturales que cuenta el destino turistico
debemos conformar una gama de productos con el mayor grado de originalidad y
en caso de contar con productos ya comercializados en el mercado generar en el
nuestro uno con el mayor grado de valor y diferenciacién. A continuacion
detallaremos algunos ejemplos de este concepto.

Tane X LA RDTA DEL CHE GUEVARNA

La Subsecretaria de Promocién Turistica de Bolivia a
establecido una ruta turistica, a partir de su Diario de Via je, que
lleva a los visitantes por los mismos sitios qgue recorrio Ernesto
Guevara con sus ombres, asta que el ej ército maté al
legendario personaje el 9 de octubre de 1967 en una emboscada
cerca del pueblo de Vallegrande.

Para acer ma s placentero el viaje, se an construido pequefnos
oteles y

se an levantado carreteras y caminos transitables donde antes
sélo ab ia

montaiia. Hay también, a lo largo de la llamada "Ruta del C e”,
atractivos arqueoldgicos, de pesca y ecologia para que el turista
no se

aburra. Y también tiendas donde venden souvenir con el efigie
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del C e.

Se le recomienda a los turistas a lo largo del viaje por la selva
boliviana que consuman el té de coca, que combate la asfixia de
la altura de la montaia, que no tomar agua de la llave por el
célera y no comer en mercados ni en puestos callejeros.

La "Ruta del Ce" comienza en la Paz, capital de Bolivia, y
recorre los pueblos de Coc abamba, Santa Cruz, la quebrada del
Yuro, Picac o, La Higuera y Vallegrande.

La ruta del Ce se inicia en el pueblo de Camiri, a cien
kilébmetros de Ia

frontera con Paraguay. Sigue por la montaida donde los
guerrilleros

tuvieron sus primeros encuentros con el ejército boliviano y en
el vado

del Yeso donde murié Tania, su compaiiera guerrillera, Mas
adelante, en Ila quebrada del Yuro, Guevara cayd en una
emboscada y fue llevado a La Higuera, donde fue interrogado en
una escuela rural, convertida oy en posta sanitaria. Guevara
murié alli, fusilado por réfagas de ametralladora y su caddver se
ex ibi 6 en Vallegrande donde fue in umado asta el afio 1998
que sus restos fueron trasladados asta Santa Clara en Cuba.

3 Prosaptaron v nave para turismoe espocial Los
spres visies serdn en 2005

La empresa Space Adventures Ltd. presentd anteayer lfa nave
Cosmopolis XXI, en la que se podra viajar como turista al
espacio a partir de 2005. La presentacion tuvo lugar en la base
aérea Z ukovsky, en las afueras de la capi capital .Uusia, un ps
que impulsé este tipo de actividades con el envio a la estacién
Alfa del millonario Dennis Tito, el primer turista espacial.

Segiin Space Adventures, el prototipo presentado, una nave que
recuerda al transbordador espacial estadounidense en
proporciones reducidas, permitira ascender asta 100
kilémetros de altitud y experimentar la ausencia de gravedad. E/
Cosmopolis XXI (C-21) es un sistema de dos fases para alcanzar
el espacio. Va montado sobre un ve i culo propulsor, el M-55X,
que asciende asta 25 kilé metros.

Alli libera la nave RLV, las iniciales en inglés de Ve iculo de
Lanzamiento Reutilizable, que alcanza por sus propios medios
una altitud de unos 100 kilometros, desde donde permite una
observacion suborbital de la Tierra.

«Se trata de un concepto revolucionario que va a abrir el
camino acia una nueva generacion de aeronaves reutilizables
mas baratas y mas fiables», declaro Valery Novikov, disehador
del aparato. Segun el presidente de Space Adventures, el mercado
del turismo espacial de vuelos suborbitales puede generar unos
beneficios anuales de 1000 millones de dolares.

En Ia actualidad hay unas 100 reservas para este tipo de viajes. La nave
presentada es un prototipo que deberd someterse a las primeras
pruebas en 2004 y vrealizar sus primeros viajes en 2005,
(Mttp://www.lanacion.com.ar/02/03/16/s!}

S & e s abrackive e el Cikylewse e b Cindasd de Santa Fe
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La incorporacion de historias y leyendas en las actividades recreativas
como los citytour contribuyen a la generacion de una oferta original,

LA HISTORIA

SANTA FE.- Mario César Fendrich, el recordado ex subtesorero de Ia
sucursal local del Banco Nacion, protagonista en septiembre de 1994 del
denominado «robo del siglo» -segin figura en el Libro Guinness de los
Records-, esta solamente a dos dias de obtener su libertad definitiva.

El proximo domingo habra cumplido con la condena que el 12 de
noviembre de 1996 le impuso el Tribunal Oral Federal -ocho afos de
prision, que luego por ef beneficio del 2 x1 el Tribunal de Casacion
redujo a siete anos y dos meses de cumplimiento efectivo-, que fo
responsabilize por el faltante de 3.000.000 de pesos y 181.601 ddlares
del tesoro de la entidad bancaria en /a que trabajaba.

No obstante, la historia de Fendrich seguira inconclusa, pues jamas fue
hallado el monto sutraido.

El ex tesorero, que esta casado y tiene dos hijos, goza de libertad
condicional desde el 29 de octubre de 1999. Hoy trabaja en una
pequena empresampresa famiicada a revestimientos de viviendas.

La causa para investigar la ruta del dinero esta practicamente cerrada;
mas aun, existen evidencias de que nunca fue activada.

Hoy las especulaciones refieren al verdadero monto total de lo sustraido
aquella tarde del viernes 23 de septiemnbre de 1994 y al porcentaje def
que Fendrich pudo o podria disponer a partir de la semana proxima, ain
cuando enfrenta el juicio de la patronal damnificada.

Como publico LA NACION en su edicion del 18 de octubre ultimo, para
Raul Dalla Fontana, el primer juez que tomo declaracion a Fendrich,
aquella manana del 9 de enero de 1995, cuando el agente bancario
decidio presentarse a la Justicia, después de permanecer profugo en
Paraguay y escondido en una quinta del Gran Rosario, el ex subtesorero
«se llevo cerca de ocho millones, entre ddlares y pesos», parte de lo
cual habria sido depositado en un banco de Paraguay, segiin
testimonios que recibio el ex magistrada.

Millonaria pesca

A ese pais, Fendrich habria viajado en el Fiat Duna Week End rojo -que
nunca aparecio-, el mismo vehiculo que empled para retirar el dinero
gue coloco prolijamente en dos cajas, antes de engafiar a su familia, a la
que anuncio que iniciaba un fin de semana de pesca. Segiin testigos, ese
rodado fue visto la noche del robo en un pueblo del norte de Santa Fe,
donde residia un amigo.

Sin embargo, Fendrich intento convencer a los investigadores de que
robo bajo amenaza de muerte contra su familia y que no podia
reconocer donde habia sido trasfadado, aunque creia -por las emisoras
radiales que escuchaba- que seria el Gran Rosario, donde residia su
amigo Rogelio Picazo, quien estuvo procesado como ciomplice o
encubridor, pero que, finalmente, el Tribunal absolvio, junte con el
gerente de /a sucursal, Delfin Vitlalba.

Dos afos después de conocer la sentencia y alojado en 12 carcel de Las
Flores, al norte de este municipio, Fendrich reconocio ante la television
local que habia mentido y que él era el dnico autor del hecho y que
actud sin presiones.

Y ademas, preciso: «Todo comenzo como una diversion, en la que un
grupo de amigos de Rosario me decia que eso se podia hacer. Y asi me
vi metido en un circulo en el que no pude salir», argumento.

Lo dicho por el imputado le otorgo fa razon al fiscal que actuo en esa
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causa, Julio César Reyt, quien solicito para Fendrich la pena de nueve
afos de prision, cuando considero que los dichos del procesado «son
una burla a la Justicia» porque «su historia es un absurdo que no
merece el menor analisis».

El 12 de noviembre de 1996, el Tribunal Oral Federal, integrado por los
doctores Ramiro Puyol, José Maria Escobar Celfo y Rodolfo
Hintermeister, secretaria del doctor Daniel Laborde, luego de 52 horas
de audiencias y declaraciones de 33 testigos, condeno a Fendrich a la
pena de 8 afios de prision e inhabilitacion absoluta para ocupar cargos o
empleos publicos.

«Efl fallo es injusto», dijo aguella noche Fendrich, mientras desde [a
acera un grupo de personas le gritaba «idolo» y «maestro»,

Fue tal [a repercusion del lamado «robo del siglo», pues jamas una sofa
persona robo ese monto, que el director Sergio Bellotti llevo al cine
«Tesorero mio»,

Ahora, esta historia de engafios y enredos llega a su fin, pero donde esta
el dinero que sustrajo Fendrich seguira siendo un misterio.

Juan José Sagardia tambieén es otro beneficiado por la accion de
Fendrich. El tesorero de la entidad bancaria, el mismo al que Fendrich le
dejd un escrito avisandole lo que se flevaba (segin descubrieron cuatro
dias después del robo, cuando se pudo abrir el tesoro del Banco Nacion),
le gand un juicio al la mencionada entidad, que fo cesanteod sin causa.
Cobro alrededor de un miflén de pesos.

Fuente: Tras cumplir una condena de siete affos y dos meses Fendrich quedard
libre el domingo. http:/ fwww.lanacion.com.ar/02/03/22/dg_382786.asp

En distintos citytours de la Ciudad de Santa Fe se incorpore en el recorrido
la casa de Mario Fendrich y se contaba la historia de este hecho donde no
se busca con ello revalorizar el hecho delictivo sino incorporar un hecho
relevante ocurrido que tuvo una gran trascendencia.

4- EL PROCESO DE VALORIZACION DE LA DEMANDA

Es importante tener en claro en el caso de la estructuracién de una oferta cultural
gue la demanda en primer lugar "compra"” un producte imaginario vendido por un
operador turistico o por la valoracion de un tercero préoximo a él, valoracion
expresada por el sistema mas tradicional de comunicacion de la actividad turistica
que es el "boca a boca”; para luego, ya en el destino, proceder a "consumir™ un
producto fisico-funcional que debe minimamente responder al concepto vya
expresado que dice que la expectativa generada durante la compra debe ser igual a
la realidad percibida durante el uso del servicio a fin de obtener la satisfaccion del
cliente.

Se detectan un conjunto de variables en la eleccién de un establecimiente o
actividad recreativa, donde se destacan en primer lugar las racionales, cuyos
referentes son la calidad de los servicios y un precio accesible. En segundo lugar
encontramos variables de caracter irracionales, producto de la sociedad y del
mercado cuyos referentes mas destacados son la publicidad, el status y la moda.

En tercer lugar encontramos variables de caracter institucionales elaboradas por la

empresa vendedora que son el producto de la interrelacién de Ia Marca -reputacién-

, la Imagen -prestigio- y la Seguridad -confianza- que transmite el establecimiento
en el mercado.

5- CRITERIOS DE SELECCION DE UN PRODUCTO TURISTICO.

Es importante que cada destino turistico realice una clasificacion de sus propios
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recursos (atractivos y servicios} y los de la competencia a fin de jerarquizarlos,

Un modelo de jerarquizacién de recursos turisticos tradicional puede ser la
metodologia elaborada por la OEA a partir de los. atractivos que establece los
siguientes criterios:

Jerarquia 1: atractivo con rasgos excepcionales y gran significacion para el
mercado turistico internacional, capaz por si solo de motivar una
importante corriente de visitantes (actual y potencial),

Jerarquia 2: atractivo excepcional -en un pais, capaz de motivar una
corriente (actual o potencial) de visitantes nacionales y extranjeros ya sea
por si solo o en conjunto con ofros atractivos contiguos.

Jerarquia 3: atractivo con algin rasgo llamative capaz de interesar a
visitantes de larga distancia que hubiesen llegado a su zona por otras
motivaciones turisticas, o de motivar corrientes turisticas locales.

Jerarqula 4: Atractivo sin méritos suficientes para considerarlc al nivel de
las jerarquias anteriores.

6- BASES FUNDAMENTALES PARA CONFORMAR LA OFERTA

Los desafios empresarios en este nuevo milenio en la actividad turistica requieren de la
creatividad, intuicién e innovacién que permitan un alto nivel de diferenciacion de la
oferta.

Se plantea la necesidad de establecer un nuevo modelo de competitividad en el

mercado asi como la implementacién de estrategias integrales para el
posicionamiento de un destino o empresa en el mercado.

e dundamental pars el desarrollo de productos turisticos v recrealivos
diferettes on ef mercado es la CREATIVIDAD.
Por creatiyidad entendemos la capacidad humana de trausformar Iz realidad para

adaptaria = sus necesidades y deseos, ya sean materiales o espiritualss,

El hombre tiene la capacidad necesaria para modificar el medio y recrearlo para
que sirva mejor a las necesidades y deseos.seos.Es necesario en la actividad turistica establecerunp -

desarrollar la imaginacién, a partir que ésta puede asumir dos formas:

* la de imaginacion reproductora: o recuerdo de imagenes conocidas,
*La de imaginacioén creadora, que partiendo de imagenes previamente
percibidas, elabora nuevas formas, nuevas imagenes, posibles o de
absoluta ficcion.

Debemos conformar una oferta distinta, innovadora a partir aquellos elementos
que contamos en nuestra ofertay agregar nuevos que aumenten su valor.

No debemos olvidar siempre que la eleccion de una oferta turistica tiene también
como pauta inicial la relacién excelencia de jos servicios-precio accesible.

Es importante tener claramente definido el concepto competitivo y comparativo
que dice que expectativas generadas deben ser iguales a las realidades percibidas
lo que permitira obtener la plena satisfaccion del turista. Esto lleva a meditar por
parte de la empresa sobre cual es la calidad ofrecida, que la misma puede diferir de
la calidad percibida y puede no coincidir con la calidad esperada por parte del
cliente llevando esto altimo a la insatisfaccion del mismo.

El objetivo ideal es que el 100% de la demanda este satisfecha y que esta

satisfaccién este dicha por ellos y no por los prestadores del servicio.
Encontramos un principio basico para el posicionamiento en el mercado que dice
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que:

Hoy cada cliente es mas exigente.

El cliente es diticil de captar.

El cliente es facil de perder

El cliente es mucho mas dificil de mantener.

La combinaciéon mas conveniente para el éxito de un emprendimiento empresario
es que se pueda obtener la rentabilidad de la oferta (Relacién utilidad econémica /
inversion) junto a la rentabilidad de la demanda (Relacion utilidad subjetiva / precio
accesible), estableciéndose por ende una rentabilidad comtin Ha satisfaccién para
ambos grupos humanos

LUIS GRUNEWALD
Instructor delCONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES -CFl- en programas de Desarrollo y Competitividad de Centros
Turlsticos

Pautas de Marketing y Competitividad de
General Pico como una Ciudad Turistica

Organizan

GOBIERNQ DE LA PROVINCIA DE LA PAMPA
MINISTERIO DE LA PRODUCCION
DIRECCION DE TURISMO

CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES -CFI-

Auspicia

MUNIDAD DE GENERAL PICO

Volyer arriba
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