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PLAN ESTRATEGICO PRODUCTIVO ~ LA PLATA

Introduccion

Consideraciones generales

El turismo esta entre las cinco primeras categorias de la exportaciéh_ en el 83% de
los paises. La Conferencia de las Naciones Unidas para el Comercio y el Turismo
destacé que los paises del Norte son los principales beneficiarios, dado que en el
Norte se concentran la mayoria de las empresas turisticas y sus actores principales:
las compariias aéreas, los grandes operadores turisticos, y las cadenas hoteleras
son de pertenencia exclusivamente nor occidental.

No sdélo el turismo es el rubro de mayor produccion de riqueza en el planeta, sino
que es el que se expande mas rapidamente en beneficio de las comunidades donde
se da este fendmeno: su aporte al PIB mundial es del 6% (con paises, caso Francia
y Espana donde supera el PIB del 12 %) y del mismo dependen 220 millones de
empleados (equivalente al 8% del total de ia poblaciéon empleada).

Entre los afios 1950-2000, el nimero de los turistas que sali6é de las fronteras de los
paises, pasd de 25 a 702 millones, con un crecimiento anual de casi el 4%. (estando
la industria estacionada en un crecimiento del 2% anual) La OMC (Organizacién
Mundial del Comercio) prevé que en el afio 2010 se alcanzaran los mil millones de
viajeros.

El crecimiento incomparable de las Gltimas décadas tiene multiples razones: la
mayor disponibilidad de tiempo libre en la vida de las personas, la subida de los
ingresos por capita, el desarrollo del sector de los transportes y de las
comunicaciones que permiten llegar a cualquier rincén del planeta en breve tiempo.
El UWCTAD (United Nations Conference on Trade and Development) destaca que
los paises del Norte son los principales beneficiarios de este sector, considerando
que en el Norte se concentran tanto la mayoria de las empresas turisticas como sus
actores principales, ademas, los mas destacados destinos turisticos quedan
justamente en el Norte: Francia, Estados Unidos, Espafa e ltalia se clasifican de
manera consecutiva en los cuatro primeros lugares, estando China en un ascenso

espectacular.



Como dato ilustrativo de potencialidades, poco conocidas, los 4 paises mencionados
del hemisferio norte tienen habilitados en el “turismo nautico”, 35 miliones de
embarcaciones deportivas y de placer. Solo Espana habilté la temporada
2004/2005, 36 nuevas “Déréenas Deportivas”

Adicionalmente, la actividad turistica es extremamente dependiente de las
infraestructuras, asi como de los transportes (se sostiene internacionalmente que el
transporte aéreo es al turismo, lo que ia energia a la industria), de los servicios
financieros y del sector sanitario: un destino turistico necesita ser cdmodamente
alcanzable y debe poder contar con aquellos servicios basicos que garanticen
seguridad a los turistas y a los operadores, incluyendo desde los primeros auxilios

hasta la disponibilidad de agua.

ESTADISTICAS MUNDIALES OMT - 2005

X TURISTAS INTERNACIONALES ‘ X INGRESOS POR TURISTAS
ARRIVADOS MILLONES de personas 2005 INTERNACIONALES
1) Francia.... 75,1 RECIBIDOS EN Billones de u$ 2005
2) Espafia..... 53,6 1.- United States 64.3
3) EEUU ... 41,2 2.- Spain 396
4) China 418 3.- France 366
5) ltalia 371 4 - [taly 31.2
6} Reino Unido 27.8 5.- Germany 23.1
7) Hong Kong 218 6.- United Kingdom 227
8) Mexico 206 7.- China 17.4
9) Alemania 201 8.- Turkey 13.2
10) Austria 19,4 9.- Austria 14.0
10.- Australia 10.3
international Tourism Expenditure U3billion - Change % Share  Population 2004]
Expenditure]
20063 2004 ‘ 200372002 2004*/2003 % 2004 (miilion) |
per capita gussg
1. Germany 64.7 71.0 3.0 0.2 11.4 82
861
2. United States 57.4 65.6 22 14.3 10.5 293
224
3. United Kingd 47.9 55.9 6.0 41 9.0 60
928
4_ Japan 28.8 38.1 0.5 235 6.1 127
299
5. France 234 286 0.6 11.1 4.8 60
474
6. Italy 20.6 205 24 -4 3.3 58
354
7. Netherlands 14.6 16.5 -5.5 3.0 2.7 16
1.014
8. Canada 13.4 16.0 26 10.8 26 33
493
9. Russian Fed 129 15.7 11.7 14.7 25 144
109
10. China 15.2 - -1.4 - - 1,299
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Patrones por Continentes

EUROPA: INGRESOS POR TURISTAS EUROPA: TURISTAS INTERNACIONALES
INTERNACIONALES RECIBIDOS EN Miilones de u$ ARRIVADOS MILLONES de personas 2005
2005 1. Austria 19,373
1. Spain 45 248 2. Beigium 6,710
2. France 40,842 3. Croatia 7,912
3. Italy 35,656 4. CzrechRep 6,061
4. Germany 27,657 5. France 75,121
5. United Kingdom 27,299 6. Germany 20,137
6. Turkey 15,888 7. Greece 13,969
7. Austria 15,351 8. Hungary 12,212
8. Greece 12,872 9. Ireland 6,982
9. Switzerland 10,413 10. ltaly 37,071
10. Netherlands 10,260 11. Netherlands 9,646
11. Belgium 9,185 12. Norway 3,600
12. Croatia 7,074 13. Poland 14,290
13. Portugal 7,788 14. Portugal 11,617
14. Sweden 6,167 15. Russian Fed. 9,164
15. Poland 5,828 16. Spain 53,599
16. Russian Fed. 5226 17. Sweden 3,003
17. lreland 4279 18. Switzeriand 6,530
18. Czech Rep 4,169 19. Turkey 16,826
19. Hungary 4,061 20. Ukraine 15,629
20. Norway 3,087 21. United Kingdom 27,755
21. Ukraine 1,141
ASIA: TURISTAS INTERNACIONALES ASIA: INGRESOS X TURISTAS
ARRIVADOS MILLONES de personas 2005 INTERNACIONALES
1. China 41,761 ARRIVADOS EN MILLONES de U$% 2005
2. Hong Kong (China) 21,811 1. China 25,739
3. Malaysia 15,703 2. Australia 12,952
4. Thailand 11,651 3. Japan 11,202
5. Macao {China) 8,324 4. Thailand 10,034
6. Japan 6,128 5. Hong Kong (China) 9,007
7. Korea Republic of 5,818 6. Malaysia 8,198
8 Singapore 5'?05 7 Macao (Chlrla) 7,452
=} Indonesia 5,321 8 Korea Republic of 5,697
10. Australia 4,354 9. Singapore 5,090
11. India 3,371 10. Indonesia 4,798
12. Taiwan (pr. of China) 2,950 H1. India 4,769
13, New Zealand 2,348 12. New Zealand 4 951
14. Philippines 2201 13. Taiwan (pr. of China) 4,040
15. fran 1,659 14. Philippines 2,012
16. Guam 1,160 15. Iran 1,074
AMERICA: TURISTAS INTERNACIONALES 12. Costa Rica 1,453
ARRIVADQS EN MILLONES 2005 13. Jamaica 1,415
1. United States 46,077 14. Peru 1,203
2. Mexico 20,618 AMERICA: INGRESOS X TURISTAS
3. Canada 19,150 INTERNACIONALES
4. Brazil 4,725 ARRIVADGS en Millones de u$ 2005
5. Puerto Rico 3,541 1. United States 74,481
6. Dominican Rp 3,450 2, Canada 12,843
7. Argentina 3,353 3. Meéxico 10,753
8. Cuba 2,017 4. Brazil 3,222
9. Chile 1,785 5. Dominican Rp 3,180
10, Uruguay 1,756 6. Puerto Rico 3,024
11. Bahamas 1,561 7. Argentina 2,563



8. Cuba 1,915 12. Chile " 1,001

9. Bahamas 1.884 13. Peri 1,078
10. Jamaica 1,437 14, Uruguay 455
11. Costa Rica 1,358

AFRICA: INGRESOS X TURISTAS INTERNACIONALES
ARRIVADOS en Millones de u$ 2005
1. South Africa 5,648

Morocco 3,821
3. Tunisia 1,910
4. Mauritius 853
5. Botswana 549
6. Tanzania 5985
7. Tanzania 595
8. Namibia 403
9. Kenya 495
10. Reunion 448
11. Zimbabwe 194
12. Seychelles 172
13. Zambia
14, Ghana

Fuente OMT 2005. Organizacién Mundial del Turismo



Latinoamérica - Turismo 2004

Los Paises en Via de Desarrolio (PVD) se abren con mayor frecuencia al turismo,
representando ese el principal recurso de comercio internacional, capaz de favorecer
el desarrollo, a través de la creacion de empleos, la importacién de moneda fuerte, el
potenciamiento de las infraestructuras y de otras actividades productivas que
sostienen el sector turistico.

A menudo, los mayores obstaculos para el desarrollo del turismo en los PDV y en la
Argentina en particular, son representados por carencia de infraestructuras (rutas y
aspectos higiénicos por ejemplo), por el costo del transporte aéreo, la carencia de
operadores receptivos en los destinos y por practicas anti-competitivas de algunos

operadores turisticos.

Brasil recibié en el afo 2004 6.138.217 pasajeros procedentes del exterior, un
récord para el pais y un numero 14% superior al de 2003, segun estadisticas de la
Empresa Brasilefia de Turismo.

El crecimiento hasta 6,1 millones del niumero de desembarques internacionales en
2004 se produce luego de que ese indice hubiese caido gradualmente de 5,5
millones en 1998, el anterior récord, a 53 millones en 2003, segun las cifras
publicadas por el diario O Globo. El nimero de desembarques incluyen tanto a
turistas extranjeros visitando Brasil como a brasilefios regresando al pais, aclara la
versién periodistica. "Ya son mas de 6 millones de lugares efectivamente ocupados
cuando teniamos un histérico en torno a 5 millones", segun José Francisco de Salles
Lépez, director de la Empresa Brasilefia de Turismo (Embratur), la estatal

responsable por el fomento del sector.

Chile, entre enero y junio del 2004, la llegada de turistas de mercados de larga
distancia como Estados Unidos, Canada, México, Alemania, Espafia, Francia,
Inglaterra e italia crecid en un 20,8%, respecto al mismo periodo del afic anterior.

Las cifras demuestran que Chile esta logrando posicionarse como pais turistico en
los principales mercados internacionales. El Plan de Marketing de la CPT con
aportes de Sernatur y de las empresas socias ha abordado por primera vez
campafias promocionales y publicitarias dirigidas a! publico final. Imagenes del

Desierto de Atacama, Isla de Pascua, centros de ski, cruceros y la Patagonia, entre



otras, pueden observarse en importantes medios de comunicacién de Brasil,
Alemania, Espafa, México y Estados Unidos, como parte de las acciones de
marketing que venden a Chile como destino turistico en el mundo. El 1.8 milldn de
turistas que el 2004 visitaron Chile dejaron en el pais 1,250 millones de délares,
informd el Servicio Nacional de Turismo (SERNATUR). El ingreso de divisas por el
tunsmo el dltimo afioc aumentd en poco mas del 10% en relacion al 2003, cuando se
registraron 1,100 millones de délares, segin el organismo estatal citado, quien ha
fomentado en los Ultimos anos el turismo desde Europa y paises de América del

Norte.

Uruguay recibié durante el afio 2004 alrededor de 2 millones de turistas, lo gque
significa una inyeccion a su economia de entre 700 y 800 millones de délares,
comentd José Pedro Bordaberry, Ministro de Turismo de dicho pais. La cifra
representa ademas un aumento de casi el 34%, si se compara con el numero de

turistas que visité a Uruguay en 2003, que fue de 1.5 millones.

Bolivia, uno se encuentra con muy poca informacién al respecto; abundan
publicidad de las diferentes Agencias de Viaje que muestran la exuberancia de la

rica naturaleza con la que la dotaron a este pais. "El Pais del Altiplano”

Argentina

Los datos de la SECTUR sostienen como resultado el crecimiento sostenido de la
actividad en el orden del 12% durante el afio 2004. Para el afio 2005, los datos
preliminares indican que Argentina superd los 3.700.000 turistas extranjeros, lo que
supone un crecimiento también del orden del 12% respecto del 2004 y un
acumulado del 24% en estos dos Gltimos afios.

En lo que respecta a los ingresos econédmicos por Turismo Receptivo, durante el
2004 se habria registrado un crecimiento del 28% y un ingreso de divisas en el
orden de fos U$S 2.500.millones. Para el 2005 los datos indicarian que se estaria
superando los 3 mil millones de délares de ingreso de divisas por turismo.

El Turismo Interno: en el 2004 las llegadas a los destinos turisticos de nuestro pais
observaron un crecimiento del 10%, habiéndose registrado para el afio 2005 un

crecimiento del orden del 96%. Las previsiones para el 2006 observan un
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crecimiento del 15,6% en lo que respecta a ingresos econémicos por Turismo
Receptivo.

Lo que se traduciria en la captacién de 3.500 millones de doélares por dicho
concepto, mientras que lo relativo a las llegadas de turistas extranjeros prevemos
arribos en el orden de los 4,10 millones de visitantes. Estos datos confirman las
tendencias globales de la industria turistica como una de las actividades econémicas
mas dinamicas, con una creciente participacion en el producto bruto interno, la

generacion de divisas y la ampliacion del mercado de trabajo.

POR QUE LLEGAN A LA ARGENTINA

vacaciones deportes cultura negocios estudios otro

Brasileros 83 % 623% 468% 4,36 % - -
Chilencs 47 % - 4% 33% 11 % -
Espafiofes 20% - - 70% - 10 %
Franceses 10 % - - 90 % - -
Alemanes 7% - - 893 % - -
ingleses 85 % - - - - 15%
ltalianos 30 % 10 % - 60 % - -
Usa 21 % - 2% 76 % 1% -
La Plata

La ciudad de La Plata, como capital del primer estado argentino, se halla inmersa en
un proceso de transformacion y revalorizacion, tratando de rescatar el perfil perdido
y trascender el estadio de compiejo administrativo, para cUmplir con su rol de
capitalidad. En tal sentido su nominacion como candidata para ser Patrimonio de la
Humanidad le permite un destacado posicionamiento y un marco para propiciar
nuevos desarrollos.

En ese marco, el Turismo como alternativa productiva, se manifiesta para la
comunidad de la regibn como una de las principales opciones y La Plata esta
transitando la etapa del desarrollo de la actividad turistica, tendiendo a consolidar !a
imagen de la ciudad como destino turistico sobre la base de la estructuracion de

productos vinculados al Turismeo Cultural, Turismo Educativo y Producto Congresos.

Se entiende como Producto turistico el conjunto de bienes y servicios que se ponen
a disposicion de los visitantes para su consumo directo, bienes y servicios

producidos por diferentes entidades, pero que el turista io percibe como uno sdlo.
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(atractives, infraestructura béasica de apoyo, estructura de produccion,
superestructura) y que por su condicién de intangible al momento de su venta
necesita de ajustados mecanismos de comunicacion y comercializacion. Esto implica
que los actores intervinientes deben actuar conjunta y coordinadamente, tanto en la

estructuracion como en la gestiéon de los mismos.

Teniendo en cuenta este parametro, la situacion de la actividad en término de los

componentes del sistema es la siguiente:
Oferta

Desde el lugar de la oferta, al contar la ciudad con atractivos de alto valor
histérico/arquitecténico/patrimonial (edificios fundacionales emplazados dentro de un
circuito organizado espacialmente) y otros caracterizados por su singularidad (
Repiblica de los Nifios, Musec de Ciencias Naturales, Catedral); con un paisaje
urbano de calidad (arbolado, avenidas, ramblas, etc); con capacidad instalada para
servicios de alojamiento y gastronomia estan dadas las condiciones para la

conformacién de productos turisticos.

Puntos Fuertes

» Valor histérico/arquitecténico/patrimonial de los edificios fundacionales

» Proximidad de los edificios emblematicos dentro de un circuito organizado
espacialmente

« Calidad del paisaje urbano (arbolado, avenidas, ramblas, etc.)

« Atractivos naturales en la region (Selva Marginal, Delta Berisense, Ribera del

Rio de La Plata, Parque Pereyra Iraola).
Puntos Débiles

- Visitas a edificios fundacionales restringidas para el publico (fin de semana
agravado)

- Ausencia de estrategias de visitas internas en los edificios

= Dificultad en la percepcion del trazado como valor diferencial

- Ausencia de sefalizacion turistica - elementos que se constituyan en
comunicacion turistica- que permitan percibir la cercania o no de los atractivos

En relacién a los servicios:
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Las pequefias y medianas empresas especializadas en la prestacion de diferentes
tipos de servicios que requiere el turista durante su visita (alimentacion,
esparcimiento, compras, etc); actlan individualmente, existiendo una integracion
vertical que se produce automaticamente a través del consumo del visitante, que

actaa como el factor que genera la integracion

Respecto a la oferta gastrondmica, ha habido un auge muy importante. Hay un total
de 435 restaurantes y similares (CEB, 2005), de los cuales, 119 son de mayor
categoria. De este subtotal, un 82% esta en el radio ¢éntrico y un 18% en el norte de

la periferia.

La estructura hotelera de La Plata estda formada por 17 establecimientos (13
categorizados y 4 no inscriptos) con 551 habitaciones y 1.172 plazas, habiéndose
incrementado en los ultimos afios la cantidad de plazas en un 25%, dependiendo de
un mercado eventual de viajeros relacionados fundamentalmente con la actividad
gubernamental, con ocupacion en dias habiles y gran capacidad ociosa los fines de

semana y periodos vacacionales.

Existe un claro predominio de una categoria intermedia de hoteleria (3 estreilas) con
casi un 50% del total de los establecimientos, s6lo uno pertenece a la categoria de 4
estrellas. La Ciudad de La Plata no cuenta con hoteles 5 estrellas, hosterias, hostels
(de ninguna categoria). El resto funciona como 2 y 1 estrellas y un “Apart”. No se
registran alojamientos en “casa de familia”

El porcentaje promedio de ocupacién hotelera es del 77%, los motivos son trabajo y
la asistencia a congresos. Los meses de mayor ocupacién coinciden con el periodo
de actividades (marzo a diciembre), cuando la ocupacién es mayor (un 85%).

Habida cuenta de que se prevé un aumento general del negocio, al tener una
demanda mas constante, el rubro podria generar un aumento notable de la cantidad
y calidad del empleo. La Asociacion Empresaria Hotelera Gastronémica local preve,
s6lo debido a la coyuntura, un aumento del 10% para el 2006 y otro tanto para el
2007 y que, de mantenerse la actual situacién economica y la dinamica de la
actividad turistica, la situacion puede ser plena, ya que actualmente se verifica un
incremento de pernoctes de turistas de 1.5 puntos en ios meses de enero y febrero,
respecto a igual periodo del 2005, considerando que estos meses se encuadran en

lo que se denomina temporada baja para la ciudad.
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Las mas de 400 pequefias y medianas empresas hoteleras y gastrondmicas
participan actualmente en la generacién de alrededor de 2700 puestos de trabajo
promedio anual, sobre una poblacion econdémicamente activa en el partido de
206.266 personas, lo cual haria pensar que el desarroillo de nuevos mercados

implicara no sélo mayor rentabilidad a las empresas sino aumento del empleo.

Las agencias de viajes locales, de caracteristicas eminentemente emisivas, se
encuentran en un entorno que les exige una rapida reconversién como Unica
alternativa. Factores tales como la tecnificacién progresiva de los medios de
comunicacion que conectan directamente al usuario con el producto; la bisqueda de
reduccion de los costos de intermediacion por parte de los productores para abaratar
precios y la concentracion de procesos y servicios en un nimero cada vez menor de
actores, integrados horizontal y verticalmente con el objetivo de aumentar el
volumen del negocic y su capacidad negociadora, son determinantes tanto para
decidir la reconversion como para la identificacion de los ejes sobre los cuales
apoyarse para realizarla exitosamente: asociatividad y desarrollo de una modalidad

operatoria de caracter receptivo.

Puntos fuertes en relacion al Sector privado/Administradores de Ia oferta
~ Disposicion para trabajar asociativamente entre el sector privado y

adminjstradores de atractivos
- Aparicion de dos receptivos locales en los titimos tiempos

Puntos débiles

+ Escasez de acciones/estrategias desde el receptivo para prolongar la estadia

» Ausencia de una cultura receptiva por parte del sector empresario

 Insuficiente trabajo asociativo entre los atractivos/servicios que estructuran la

oferta

= Ausencia de mecanismos de contribucion de la actividad privada para la creacion
de un fondo de financiamiento de las actividades de marketing a nivel de la
ciudad.

- No se establecen estandares basicos de calidad para los distintos tipos de

servicios turisticos.
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» Escasa capacitacion del personal de contacto, encargados de estar directamente
con el turista en el momento que se produce y consume el servicio (mozos,
mucamas, conserjes, artesanos, microemprendedores, etc).

» [nadecuado perfil comercial de las empresas relacionadas al mercado turistico,
con modelos de gestidon que generan bajos niveles de actividad y rentabilidad en

relacion al negocio turistico, en un momento coyuntural de alta demanda.

» Escasez de estrategia del sector hotelero en relacion al mercado turistico,
dependiendo de un mercado eventual de Vviajeros relacionados
fundamentaimente con la actividad gubernamental que genera ocupacién en
dias habiles y gran capacidad ociosa los fines de semana y periodos

vacacionales. (Ausencia de tarifas promocionales, paguetes, etc)

= Las agencias de viajes locales, de caracteristicas eminentemente emisivas, no
han iniciado el camino de la reconversion: asociatividad y desarrollo de una
modalidad operatoria de caracter receptivo {nacional y local)

- Dificultad para visualizar el negocio turistico en términos de produccién colectiva.

« Poco desarrollo de propuestas con municipios vecinos, compartiendo criterios,
para complementar productos y servicios

Desde el gobierno municipal se puso en marcha en el afio 2003 un Programa de
desarrollo de la actividad, a partir de la puesta en valor de la oferiz, la coordinacion
de actividades e investigacion de mercados. Actualmente, se trabaja en la bisqueda
de mercados: comunicacion turistica a través de participacion en ferias de turismo,
presentaciones especiales del destino en el principal centro emisor (Ciudad de
Buenos Aires), distribucién de folleteria y ofras piezas de comunicacién en los
centros de informacion turistica y en los hoteles de la ciudad de Buenos Aires
(periédicamente alimentado); notas periodisticas y publicidad para instalar e! destino
en los mercados; elaboracion de productos mas complejos, completos y
competitivos con dos opciones: por el dia y en paguetes de dos dias /una noche con
incorporacidn de atractivos de la regién, capacitacién técnica interna y a los
diferentes actores del sistema y acciones vinculadas a la sensibilizacion de la
Comunidad.

En este marco, la estructuracion y gestion de productos vinculados al Turismo

Cultural, Turismo Educativo y Congresos da como resultado el siguiente analisis:
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Turismo cultural

Puntos Fuertes

Imagen de marca positiva de Catedral y Museo - Valor patrimonial

Programa de visitas guiadas tematicas (Catedral , Museo, Observatorio, Zoo)
Ausencia de barreras arquitectonicas en los edificios

Accesibilidad

Equipamiento de servicios para visitantes

Entorno rico en caracteristicas espaciales e historicas

Adecuada sefalizacion interna

Recursos humanos capacitados

Organizacion de eventos programados con amplia difusién local de estos eventos
Programas especializados para distintos segmentos

Interés de agencias de viajes del Area Metropolitana de comercializar este

producto de la ciudad

Puntos débiles

Ausencia de coordinacion con actividades y eventos ofrecidos en centros
culturales del destino/region

Horario restringido los domingos (Catedral)

Dificultades con el estacionamiento

Ausencia de estrategia comunicacional hacia el mercado (Catedral)

Una logistica deficiente puesta al servicio del producto culturat e ineficaces
canales de gestién para garantizar reservas

Turismo Educativo

Museo, Catedral, Observatorio, Legislatura, Casa de Gobierno, Programas

educativos de la Rep. de los Nifios, Universidades

Puntos fuertes de los componentes:

Todos los atractives mencionados tienen estructurada una visita o programa gue
da respuesta a las necesidades curriculares

Ciertos atractivos se caracterizan por su singularidad ( Reptblica de los Nifios,
Museo)

Puntos Débiles
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- No existe como oferta estructurada que prolongue la estadia.

« Ausencia de canales efectivos de gestién que dificultan la reserva de las visitas

« No existe desde el receptivo estrategia para este segmento

» Ausencia de trabajo asociativo que garantizaria una propuesta turistica integral,

exceptuando el trabajo realizado con los Latidos del Tiempo

Congresos y Convenciones.

Esta actividad, uno de los subsectores mas dinamicos del turismo, generd en La
Plata una corriente creciente de eventos de esa naturaleza, sin tener el
empresariado iocal estrategias claras para la captacion, sostenimiento y rentabilidad
de esta actividad econdmica, ain teniendo en cuenta que es una de las razones que
de marzo a diciembre genera mayor demanda de alojamiento

Es por ello que desde la Direccién de Turismo, esta trabajando en ia consolidacion
de una Agenda de Eventos anuales y en el Proyecto de “Eventos Programados”,
que implica para el afo 2006 ia realizacion de dos eventos mensuales de
importancia (Congresos, Ferias, Exposiciones) con una duracién de 2-3 dias, con un
namero esperado de 500 asistentes aproximadamente; generando como minimo un
pernocte en la ciudad. Con relacién a eventos de menor envergadura el objetive es
lograr la periodicidad de los mismos y contar con un cronograma anual.

Para el desarrolio sostenide de la actividad y la captacion de eventos internacionales
de mayor envergadura, existe en la actualidad un déficit de hoteles de categori
cuatro y cinco estrellas. Estos programas deberian servir para estimular ia inversion
hotelera en la region, aungue, en la coyuntura, no es impedimento para realizar la
actividad.

En la estrategia de ordenamiento y planificacion para consolidar la actividad, los
pasos a seguir se relacionan con la asistencia técnica at sector hotelero y a las
\gencias, con la consecuente capacitacion de sus empleados. También se
estimulara la creacién de un Bureau de Ceongresos.

Puntos Fuertes.

- Facilidad de acceso, favorecida por la Autopista La Plata - Buenos Aires

= Cuatro rutas de acceso

« Terminal de transporte automotor (larga y media distancia), terminal de trenes y
un aeropuerto.
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Ubicacion estratégica de la Ciudad como sede. ( proximidad a la Ciudad de
Buenos Aires)

Pluralidad de entes organizadores de eventos programados que abarcan un
sinnimero de tematicas( motivador)

Atractivos turisticos de la ciudad y de la comarca que actian como soporte de la
actividad de congresos

Cercania a la oferta hotelera y gastrondémica, y atractivos turisticos

Instalaciones para los eventos (ambitos plblicos y privados)

Importante oferta de Recursos Humanos, infraestructura y servicios (fuerte
potencial de desarrollo)

Seguridad de la ciudad en relacion a otras sedes.

Puntos Débiles

Ausencia de un organismo u oficina centralizadora que planifique, comercialice y
ejecute eventos programados.

Inexistencia de un Centro de Congresos y Convenciones equiparable al de otros
destinos competidores

Ausencia de asociatividad entre los diferentes actores involucrados.

Escasa infraestructura y servicios de apoyo en las instalaciones destinadas al
evento

Escaso involucramiento del sector hotelero.

Escasa Capacidad de alojamiento (3* y 4%)

Ausencia de comercializacion efectiva.

Tarifas no definidas.

La actual coyuntura econdmica y el desarrollo de la actividad turistica delimitan un

escenario que en término de cportunidades y amenazas es el siguiente:

Oportunidades

Cambio de cultura de viajes en los mercados de los centros urbanos, realizando mas

salidas cortas (fines de semana, fines de semana largos) durante todo el afio.

Producto no estacional posible de vender todo el ano.

Necesidad de los operadores receptivos y hoteleros de Buenos Aires (centro

obligado de arribo y residencia temporaria de los turistas extranjeros) de alternativas
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a corta distancia: retencion del visitante mas dias en Buenos Aires.

Amenazas

Faita de legislacion local sobre el tema (guias, por ejemplo).

Escasa cultura receptiva en los habitantes de la ciudad.

Compleja determinacion de la cantidad de arribos a la ciudad por tratarse de un
destino fuertemente recreativo (sin pernoctes).

Desarrollo de ofertas similares en destinos competidores

Incertidumbre en fa magnitud del fendmeno turistico en la Argentina.

Demanda

En relacion a la demanda, se verifica un alto grado de conocimiento de la ciudad e
intencion de visita. Segun encuesta motivacional y de imagen de marca y producto
realizada en Capital Federal en octubre de 2003", el producto ciudad (entendiéndose
por producte el conjunto de atractivos mas servicios integrades capaces de generar
por si un viaje de turismo) se encuentra posicionado, sobre un fotal de 11 productos,
en segundo lugar en la preferencia de los mayores y adultos {muy interesadeos) y en

sexto lugar para los j6venes.

El grado de conocimiento por haber visitado la ciudad es muy alto (89%), asi como
la intencion de visita (70%). En cuanto a sus atractivos: Catedral y Museo registran
un alto grado de conocimiento e intencion de visita (82%), seguido de Republica de
los Nifios (62%).

La encuesta realizada a las Agencias de viajes del Area Metropolitana scbre
intencionalidad de venta de productos de la region 2dio como resultado que el 51%
esta interesade en comercializar productos de la region (producto cultural en primer
lugar; Ecoturismo - Selva marginal — Replblica de los Nifios en segunda instancia)

Estudios realizados sobre demanda real y tomando los datos de ingresos de une de
08 principales atractivos — 2 Museo de Ciencias Naturales - arroja el siguiente

resultado: 1.000.000 de visitantes al Museo de Ciencias Naturales gque proceden en
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un 53 % de Capital y Gran Buenos Aires, con una estadia promedio de 10 horas en
el periodo marzo a noviembre. *

En relacién a la Imagen de destino, surgen como puntos fuertes:

« Alto grado de conocimiento de la ciudad e intencién de visita

= Alto grado de conocimiento del Museo, Catedral y Rca. de los Nifios

» Seguridad y factores de estabilidad general

+ Perfil cientifico cultural al contar con una de las Universidades mas importantes

del pais

En sintesis: Contando la ciudad «con atractivos de alto valor
histérico/arquitecténico/patrimonial (edificios fundacionales emplazados dentro de un
circuito organizado espacialmente) y otros caracterizados por su singularidad (
Republica de los Niflos, Museo); con un paisaje urbano de calidad (arbolado,
avenidas, ramblas, etc), el aspecto cientifico cultural que la misma ofrece &l contar
con una de las Universidades mas importantes del pais, con accesibilidad a la
ciudad favorecida fuertemente por la Autopista La Plata — Bs. As., con capacidad
instalada para servicios de alojamiento y gastronomifa y con un alto grado de
conocimiento de la ciudad e intencibn de visita por parte de la demanda, estdn
dadas las condiciones para posicionaria como centro de estadia y distribucion para
la region.

Esto implica:

Centrar la actuaciones, tanto en la investigacion permanente como herramienta
para orientar las acciones y la conformacion de productos acordes al mercado y a la
cuaiificacion de la oferta para acceder 2 la demanda

Identificacion de mercados especificos, evitando la estandarizacion de la oferia
turistica y reconociendo la progresiva diversificacion motivacional de la demanda.
Producios especificos, para los que La Plata cuenta con recursos que requieren de
una adecuacion, puesta en valor de acuerde a los estudios de las caracteristicas de
la demanda y de ias operaciones de sjusie a &sta que se realicen en o territorio
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Consolidacion de la asociatividad entre empresarios -del sector y de -éstos con los

responsables de los recursos turisticos

El afianzamiento de los canales actuales de comercializacion y la busqueda

continua de nuevas formas de llegar a la demanda.

Convertir a la Direccion de Turismo en la principal asistencia y fuente de informacion
fidedigna para planificar et desarrollo basado en la capacitacion y al Investigacidén de

mercados de las MIPYMES Turisticas y los emprendedores platenses

Vision

Lograr que la ciudad de La Plata se posicione en el mercado del turismo nacionat
como un referente del turismo receptivo.

Mision:

Articular las relaciones entre los responsables de los tractivos turisticos, los
empresarios y el sistema formativo para que, en el marco normativo vigente, se
ordenen las acciones para garantizar la sustentabilidad del proyecto.

Fortalecer la planta turistica instalada, por medic de presiadores locales
capacitados e incentivados, que estructuren productos basados en estrategias de
asociatividad, calidad y desarroilo tecnoldgicoe.

Objetivos Estratégicos:

Objetivo 1: Articulacion del turisrmo en el municipio como incentivador de la actividad

econémica bajo criterios de sostenibilidad

Objetivo 2. Involucramiento directo de los actores econdmicos y sociales del

municipio y ta definicion conjunta de objetivos y estrategias a implementar

Objetivo 3: Establecimientos de directrices de actuacion de la administracion pablica

en relacidon a la actividad turistica
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Objetivo 4: LLa compatibilizacidon con otros sectores econémicos, de manera que se

contemple el involucramiento directo de la poblacidn en el proyecto

Objetivos especificos:

Mantener y optimizar espacios de trabajo con empresarios del sector que
permitan la generacidn de estrategias orientadas a ia estructuracion de
productos turisticos profundizando una modalidad de turismo receptivo para el
mercado interno y externo.,

Brindar a las MIPYMES Turisticas y los emprendedores platenses, asistencias
teécnicas e informacion fidedigna para planificar el desarrollo de la actividad.

Continuar con el programa de Investigacién sobre aspectos relevantes de la
actividad para faciltar la conformacion de productos segmentados que
respondan a la progresiva diversificacion motivacional de la demanda

Afianzar los canales actuales de comunicacién vy tos necesarios emergentes

de la conformacion de nuevos productos

Gestionar los espacios de comercializacién facilitando el acceso a los mismos

del mayor nlimero de empresarios.

Propiciar el desarrolio e implementacién en la Ciudad de La Plata, de un
producto turisticc no convencional relacionado con la organizacién de
Congresos y Convenciohes

Participar activamente en el armado regional a efectos de instalar un modelo
de gestidn receptivo tendiente a convertir la comarca en un centro de estadia.
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