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INTRODUCCION

El fendmeno turistico se ha incrementado tanto en lo que se refiere a turismo de
ocio como a turismo de negocios o reuniones. Dentro de este ultimo quedan comprendidas todas
las actividades que realizan las personas durante sus viajes cuya motivacién principal es la
realizacion de algun negocio o la participacién en una reunion, capacitacion, congreso, feria o
viaje de incentivo. Entre las particularidades del turismo de negocios se destaca su estrecha
vinculacion con el desarrollo econdmico y profesional de los destinos, de modo que mientras
mayor sea el crecimiento comercial y académico de las actividades de un pais o ciudad, mayores
son sus probabilidades de desarrollarse como sede de turismo de reuniones.

La Falda ocupa un lugar protagdnico en la historia del turismo de la Provincia de
Cordoba, particularmente en el nacimiento del corredor Sierras de Cdrdoba, hoy posicionado
indiscutiblemente entre los principales destinos turisticos del pais. Esto coloca a la ciudad en un
destino ideal para conjugar conocimiento, profesionalizacion, encuentro con el esparcimiento y la
recreacion del cuerpo y la mente. A través de La Falda Bureau se busca promover a la ciudad
apoyado con la vasta infraestructura que ofrece todo lo necesario para la organizacion de
eventos, congresos, ferias e incentivos. Ademas la ciudad cuenta una excepcional riqueza
paisajistica y una interesante gama de recursos Histdrico — Naturales, todo muy interesante para
quien visite la localidad.

El clima favorable que ofrece durante todo el afio, sumado a la cercania del
aeropuerto internacional, con buenas rutas de acceso, amplia infraestructura hotelera, excelente
gastronomia, casino, son solo algunos de los factores que posicionan a La Falda como sede
altamente competitiva para la realizacion exitosa de eventos.

El presente trabajo pretender ser un aporte a la promocién turistica de La Falda y, en

definitiva, a su fortalecimiento como sede de encuentros.




1. RESUMEN EJECUTIVO

a) Nombre del Proyecto: “LA FALDA CONVENTION & VISITORS BUREAU”

b) Idea: Conformar un Bureau de Negocios en La Falda — Convention & Visitors Bureau —
reuniendo empresas privadas vinculadas con la industria turistica, como hoteles, centros de
convenciones, turismo, transporte y servicios con el apoyo de la Municipalidad de La Falda
generando un incremento en la afluencia de publico a la ciudad en épocas poco favorables de
turismo a partir de la promocion y consecuente crecimiento del turismo de eventos. Se busca una
unificacion de criterios y trabajo conjunto en pos del crecimiento de la ciudad orientada a atraer
diferentes grupos de personas para que realicen actividades especificas en la ciudad (encuentros

religiosos, artisticos, deportivos, culturales, educativos, etc.).

c) Destino: La Falda, Cordoba — La ciudad de La Falda forma parte del conjunto de poblaciones
del departamento Punilla, limitando al sur por Valle Hermoso y al norte con Huerta Grande.
Distante de la ciudad capital a sélo 70 Km con la Ruta Nac. 38 como principal acceso y el
recientemente inaugurado camino “El cuadrado” por ruta E53. Ubicada en un valle, entre el faldeo
occidental de las Sierras Chicas y la Pampa de Olaen, le confiere una alta calidad paisajistica
rodeada de un gran entorno natural. Cuenta con 16.335 habitantes segun censo 2011 y es
concebida como una localidad turistica desde sus inicios. La Falda posee diferentes atractivos
culturales, naturales, paseos y festivales a lo largo del afio lo que hacen de esta ciudad un destino

elegido por gran cantidad de visitantes.

£Qué es un Bureau de Negocios?

Es un organismo sin fines lucrativos cuyo objetivo principal es la captacidon de
turismo de negocio para la ciudad conformado por entidades profesionales del sector turistico
(tanto publico como privado), la cdmara de comercio y, en el caso especifico de La Falda, que
deberia contar con el apoyo de la Agencia Cordoba de Turismo y de la Secretaria de Turismo de
La Falda. El Bureau serd, entre otras cosas, una oficina que facilita informacion actualizada y
objetiva sobre la infraestructura y servicios que tiene la ciudad para la organizacion de congresos,
convenciones, ferias, capacitaciones entre otras. La mayoria de los Bureaus no cobran por los
servicios que ofrecen. Por el contrario, se sostiene por tasas de ocupacion en los hoteles o por los

aportes que realizan periddicamente sus socios.




Siguiendo a Gandara!, “los Convention & Visitors Bureaus son organizaciones
privadas, sin fines de lucro, que representan los intereses del gobierno, de las asociaciones
comerciales y de los profesionales, junto con los intereses de los prestadores de servicios
(hoteles, centros de convenciones, restaurantes, transportadoras, agencias de viaje, tour-
operadores, organizadores de eventos, centros comerciales, bancos, tarjetas de crédito, etc.), con
el objetivo de generar negocios, aumentar los ingresos y crear empleo, atrayendo eventos y
visitantes a una comunidad”.

Para Hoeller (como se citd en Gandara, 2003), “el Convention & Visitor Bureau
actla como una cooperativa, reuniendo los componentes de la industria receptiva, incluyendo
hoteles, restaurantes, estructuras para eventos, operadoras turisticas, atractivos, transportadoras,
asi como el comercio local, que es muy importante para los visitantes. El Bureau se presenta
como una organizacién apta para conducir un unico programa de marketing para la comunidad,
proyectando la imagen del destino a los diversos mercados objetivo, cuya finalidad es ser sede del

evento”.

Y ahora, épor qué ser socio de un Bureau? y équiénes pueden serlo? Porque éste les ofrece a las
empresas nuevas oportunidades poniendo en contacto a los organizadores y entidades
realizadoras mas prestigiosos de la industria, centralizando el pedido y haciéndolo llegar a los
proveedores localmente. A través de la gestién del Bureau, la eleccidon del destino para el evento
se hace mas facil y confiable.

Podran ser socias/os de La Falda Bureau, aquellas personas fisicas, empresas,
organismos o instituciones vinculadas directa o indirectamente al turismo de reuniones en la
provincia de Cdrdoba: hoteleria, turismo receptivo, organizacion de eventos, transporte,
gastronomia, entidades oficiales, paseos Yy excursiones, salones y auditorios, servicios
profesionales, coordinacidon de grupos nacionales y extranjeros, catering, locucién, sonido,
iluminacion, decoracion, gquias turisticos, alquiler de oficinas para negocios, alquiler de
equipamiento informatico, promocion y marketing, traductores de idiomas, armadores de stands,

agencias de viajes, otros prestadores de servicios vinculados con los eventos.

! Gandara, J. M. G. (2003). La sostenibilidad de los destinos turisticos urbanos. In Molina, S. (edit), Organizaciones
del Tercer Sector en el Turismo. Turismo 1, REDES, Ciudad de México




El Bureau se encargara de brindarles a sus socios los servicios que se detallan a continuacion:

Busqueda de ferias, exposiciones, congresos, convenciones y eventos corporativos para
que se realicen en la Ciudad de La Falda.

Fomento y gestion de apoyo institucional para congresos, viajes de incentivos, turismo de
eventos o convenciones, ferias, exposiciones, presentaciones de marcas y productos,
eventos culturales, deportivos, religiosos y todo aquel evento que la Comisidon Directiva
considere, para su realizacion en la Ciudad.

La promocidon de las empresas asociadas mediante el uso de su logo en diferentes
herramientas de comunicacidon (pagina Web, Newsletter, materiales de promocidn, entre
otros).

Gestion de permisos necesarios para la realizacion de eventos ante las entidades
gubernamentales.

Asesoramiento técnico e informativo acerca de la infraestructura y servicios de la Ciudad
para la realizacion de todo tipo de eventos (centros de convenciones, alojamientos,
servicios complementarios, turismo, entre otros).

Coordinacion de encuentros y discusiones para fomentar la interaccion de las empresas
asociadas.

Establecimiento de convenios de colaboracidon con instituciones y organizaciones
empresarias.

Promocidn y comunicacion de estadisticas relativas al mercado de reuniones en la Ciudad y
Su repercusion econdémica en la misma.

Realizacidn de seminarios y jornadas encaminadas a mejorar la formacion del personal

técnico especifico del area de eventos.

Las funciones y responsabilidades mas importantes del Bureau seran:

» Ofrecera informacion actualizada y objetiva sobre las infraestructuras y servicios que tiene

la ciudad para la organizacién de congresos, convenciones y demas eventos.

e Brindara asesoramiento de organizacion, facilitando la informacién y los contactos

necesarios con: auditorios, salas de reuniones, hoteles, agencias de viajes, transportistas,

catering y servicios varios necesarios para organizar el evento.




Apoyara la presentacién de la candidatura de la ciudad: confeccién del dossier técnico?,

entrega del material grafico y audiovisual, apoyo logistico en la presentacion, coordinacion

de visitas de inspeccion.

e Dara apoyo institucional en recepciones y visitas de inspeccion a la ciudad, bienvenidas, y

presentaciones nacionales e internacionales.

e Otras actividades que desarrollara seran: la elaboracion anual de un calendario de

congresos cuya publicacién sera en la web del Bureau (actualizada segun las necesidades

lo requieran), la edicién de un informe estadistico anual sobre el mercado de reuniones vy la

promocién del mercado de reuniones tanto a nivel provincial como nacional.

e Se encargara de ser el nexo entre el municipio y las empresas organizadoras de eventos y

de convocar a funcionarios municipales de ser necesario si el evento lo requiere.

e Se ocupara de asesorar y brindar informacion sobre los lugares mas idoneos a la hora de

realizar un acto, en funcién del nimero de asistentes y de la capacidad hotelera que

precisa.

e Colaborara en lo que respecta al marketing turistico y la promocion del destino.

éQué debe hacer el Bureau?
Promover los intereses de la ciudad en los
mercados meta
Identificar clientes para el destino
Atraer eventos
Financiamiento mediante el aporte de socios
y/o impuestos
Recomendar a todos los proveedores

Eventos promocionales

¢Que No debe hacer el Bureau?

Promover los intereses particulares

Identificar clientes para particulares

Recibir comisiones de venta

Recomendar la mejor proveedor

Eventos politicos

Fuente: elaboracion propia a partir de Barquin (2003)

2 Dossier: es un documento escrito, en soporte fisico o en version digital, que presenta informacién a cerca de uno
o varios aspectos de una institucion, persona o cosa. Asimismo, dossier, significa "expediente” o "informe". El
mismo resulta ser una herramienta muy utilizada dentro del ambito de los negocios, en la prensa, para ejercer su

tarea de informar y en las Relaciones Publicas.




En relacidn a las funciones y responsabilidades por parte de los socios, ellos deberan:

Mantener al dia su cuota social al igual que realizar los aportes especificos para alguna

accion extraordinaria segun se establezca.

Prestar sus servicios de manera seria y responsable.

Asistir a las reuniones establecidas y tener un rol activo dentro de la asociacion.

Trabajar de manera conjunta con los demas socios.

Mision, Vision y Fin del Bureau
Mision: Promocionar e impulsar el negocio de Eventos, Congresos y Convenciones para posicionar
a la Ciudad de La Falda dentro de las 5 ciudades de reuniones mas importantes de Cdrdoba,

mediante la articulacion de la iniciativa privada con las politicas del sector publico.

Vision: Formar una institucion reconocida en el ambito regional y nacional que permita mostrar a

La Falda como destino para la realizacion de Congresos, Convenciones, y Eventos.

Los Fines que persequira la asociacion seran:

e Desarrollar la identidad de La Falda, promover y difundir la imagen de la provincia como
destino/sede de congresos, convenciones, ferias y eventos nacionales, regionales y de
multiples indoles, a través de acciones integradas de marketing, capacitacion, promocion y
gestion.

e Articular los esfuerzos de los sectores publico y privado para convertir a la provincia de
Cordoba en un polo de atraccién para la organizacién de eventos relacionados con el
turismo de reuniones, y propiciar la excelencia en los servicios a los visitantes.

e Estimular en forma permanente la creacién de las condiciones favorables para la inversion
nacional en el sector turistico con miras a contribuir al desarrollo sostenido y sostenible de
la provincia de Coérdoba, fomentando la formacidon y capacitacion de técnicos vy
profesionales del sector.

e Apoyar la calidad, lealtad, competitividad y eficiencia en la prestacién de servicios de la
industria de eventos y de actividades turisticas;

e Promocionar el desarrollo y calidad de la infraestructura de convenciones y equipamiento

turistico general;




e Desarrollar eventos periddicos en forma permanente;

e Crear, centralizar y mantener una base de datos sobre los eventos nacionales, asi como de
los servicios vinculados al sector, que sirva como Banco de Datos de la Industria;

e Apoyar al mundo cientifico, académico, tecnoldgico, cultural y deportivo, con el fin de
intensificar el intercambio nacional de sus eventos;

e Propiciar el desarrollo de los servicios turisticos, asi como fomento y promociéon de los

mismos en colaboracion con los organismos publicos.

ESTRUCTURA DEL BUREAU

La Ley de Sociedades (Ley 19.550), especifica que las asociaciones y
fundaciones deben estar regidas en su funcionamiento por un estatuto. Por ello, el estatuto se
debe redactar para que La Falda Bureau pueda funcionar de acuerdo al marco de la ley vigente.
Debera contener los fines de la asociacion, detallar para que esta capacitado de hacer (y que no),
la manera en la que se conformara su patrimonio, requisitos y procedimiento para ser socio,
tipologias de socios, obligaciones y derechos de los socios, tipos de asamblea, sistema de toma de
decisiones, deberes y atribuciones del presidente, modos de remocién de socios y de comision
directiva, mecanismos de reforma del estatuto, etc. Como al momento, se esta en proceso de
conformacion, se pueden adelantar solo algunos puntos: El Bureau sera una asociacion sin fines
de lucro, que sera administrada, dirigida y controlada por una comisién directiva. Todos los cargos
seran no remunerados y sus miembros podran ser reelegidos por una sola vez consecutiva.

Respecto a la manera en la que el Bureau desarrollara sus actividades
operativas, deberan realizarse reuniones de comision directiva una vez al mes, o segun
requerimiento, podra llamarse a reuniones extraordinarias, donde se tomaran las decisiones y
medidas a seguir. En cada reunion deberan tratarse las ideas que se planteen y luego coordinar
las acciones necesarias para concretarlas. Considerando el aspecto estratégico de la gestidn, al
momento de decir qué acciones realizara y cudles no a nivel global, se disefiara un plan anual de
accion, en conjunto con la Agencia Cérdoba Turismo. Dicho plan se estructurara en base a 4 ejes
de actuacion o pilares: marketing, capacitacion, promocién y gestion.

En cuanto al lugar fisico como sede del Bureau, inicialmente el mismo
funcionara en las instalaciones del Edén Hotel, icono de la ciudad por su historia y cultura y luego

se ira decidiendo seguin considere a comision directiva.
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Como se menciond anteriormente, podran ser miembros/socios aquellas
personas fisicas, empresas, organismos o instituciones vinculada directa o indirectamente al
turismo de reuniones en la provincia de Cordoba: hoteleria, turismo receptivo, organizacién de
eventos, transporte, gastronomia, entidades oficiales, paseos y excursiones, salones y auditorios,
accesorios de eventos, servicios profesionales, coordinacion de grupos nacionales y extranjeros,
alojamiento y hoteleria, catering, locucién, sonido, iluminacién, decoracion, guias turisticos,
alquiler de oficinas para negocios, alquiler de equipamiento informatico, promociéon y marketing,
traductores de idiomas, y otros. Los interesados en ser parte del Bureau, deberan inscribirse y
contar con los requisitos minimos necesarios, tales como estar inscripto para poder facturar, no
contar con antecedentes de fraude o similares, tener habilitacién para la actividad que desarrolle
(matricula, legajo seguiin sea necesario), entre otros.

La Comision directiva estara conformada por un Presidente, un Vicepresidente,
un Secretario, un Tesorero, un Pro-Tesorero y Vocales. Quienes trabajan en el mismo seran los
asociados que han sido designados como miembros del consejo directivo. Estos miembros
también se nuclearan formando diversas comisiones de trabajo, a los fines de ejecutar las
diversas actividades/tareas que la gestion del Bureau requiera. Estaran representadas en el ultimo
eslabon del organigrama y son: Relaciones Institucionales y Prensa, Promocion y Marketing,

Admision y Calidad y Técnica.

Desde La Falda Bureau, se ofrecera al organizador los siguientes servicios:

PARA LA CAPTACION DE EVENTOS

e Presentacion de candidaturas.

* Viajes de familiarizacion (Los mismos permiten conocer el destino y sus instalaciones).
e Asesoramiento personalizado.

e Colaboracion en la difusion de los eventos.

» Intermediacién con instituciones y entidades.

* Apoyo en la organizacién de viajes de inspeccidn.

e Asistencia a ferias y salones especializados.

» Organizacion de work-shops y presentaciones.

11




PARA LA ORGANIZACION DE EVENTOS

e Coordinacidon con otras entidades publicas y privadas para facilitar prestaciones a los

organizadores.

e Prensa y publicidad: en la pagina del Bureau se publicaran los eventos proximos a
realizarse en la ciudad como también quien es el organizador.

 Informacion sobre infraestructuras, servicios y actividades culturales y de ocio en la ciudad.

e La Falda Bureau contara con profesionales comprometidos con el cuidado del Medio
Ambiente.

e Puesta en valor de las buenas practicas en la celebracion de eventos.

e Analisis del Impacto Econémico, Social y Ambiental que genera el turismo de reuniones,

como parte de la Responsabilidad Social Corporativa.

DIFERENCIANDO CONCEPTOS. TURISMO DE NEGOCIOS vs TURISMO DE OCIO

Son tantas las facetas de esta actividad: turismo de ocio y turismo de negocios,
modalidades del mismo rubro que tienen infinidad de aspectos en comun, pero que por sus
particularidades, exigen un tratamiento diferencial. Cabe preguntarse entonces, qué une y qué
diferencia a estas dos grandes categorias de la industria de los viajes. Tienen mas puntos de
contacto en lo que respecta a la oferta, diferenciandose principalmente por factores relativos a la
demanda. Desde el punto de vista de la oferta, comparten: alojamiento, gastronomia, transporte,
entretenimiento, atractivos, oficinas de informe, agencias de cambio, etc.; pero se diferencian
porque el turismo de negocios mueve a su alrededor una infraestructura empresarial que
normalmente es ajena a un turista vacacional®.

Haciendo referencia especificamente al turismo de negocios, el mismo
concierne a “/os vigjes de las personas con motivos relacionados a su trabajo y, como tal,
representa una de las mas antiguas formas de turismo, ya que el hombre ha viajado con
propositos comerciales desde épocas remotas”. Entre las principales categorias que comprende el
turismo de reuniones, se encuentran: Convenciones, conferencias, congresos, ferias,
capacitaciones, lanzamientos de productos y viajes de incentivos. Para la definicion técnica de
cada una de estas sub-modalidades se tuvieron en cuenta diversos autores especializados en la

tematica:

¥ Revista Viajes de Negocios. (1999). Ediciones Jaguar. Madrid.
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> Reuniones o convenciones: Evento organizado que aglutina a personas para discutir un
tema de interés comun. Puede ser de caracter comercial o no comercial y; lo que hace que una
reunidn califigue como parte del turismo de negocios es la utilizacién de algunos servicios de la
industria del turismo®.

> Conferencias: Las conferencias son reuniones apropiadas para que un grupo, institucion,
individuo u organismo transmita un mensaje o de a conocer un punto de vista sobre un tema
especifico. Si bien no hay reglas fijas en cuanto a su frecuencia, en lineas generales, deben tener
una duracion breve, y estar focalizadas a fines determinados”.

> Congresos: Los congresos son reuniones de personas especializadas en un tema de interés
general o particular, cuyo propdsito es compartir e intercambiar informacion, debatir cuestiones
prefijadas o encontrar soluciones dentro de un campo de estudio determinado, a través de una
fusion de ideas, opiniones y experiencias provenientes de de especialistas altamente capacitados.
> Ferias: Las ferias o exposiciones se caracterizan por tener un objetivo comercial: la reunion
de la oferta y la demanda de determinados bienes y servicios®

> Capacitaciones: corresponden a todos aquellos eventos en los que se reline a un grupo
determinado de personas, en un momento y lugar determinados, a los fines de recibir informacion
o ser ayudados para el desarrollo de sus habilidades personales.

> Lanzamientos de productos: se relacionan con eventos especiales que las empresas
utilizan actualmente para atraer publicidad para nuevos productos y servicios que lanzaran.

> Viajes de incentivo: El viaje de incentivo es una herramienta global de management, que
consiste en la utilizacion de una experiencia de viaje para motivar a sus participantes a

incrementar sus desempenos en el cumplimiento de objetivos organizacionales.

d) IMPACTOS

Los impactos que trae consigo la realizacién de un evento van mas alla de los
datos cuantitativos o de la influencia econdmica de los mismos. Es necesario considerar que,
como cualquier actividad, los eventos no son acciones neutrales para la sociedad y su entorno.
Ademas de la riqueza econdmica proveniente de los ingresos o del empleo generado, también
generan impactos en otros ambitos, el ambiental y el social, e influyen de manera significativa en

la percepcion de la organizacion que los promueve o que los organiza.

* Swarbrooke, J. (2001). Business travel and tourism. Butterworth-Henemann. England.
® Castex, J. (2005). Puntos de encuentro. El turismo del saber. Editorial Ferias y Congresos. Buenos Aires.
® Monferrer, A. (2004). Organizacién de congresos, exposiciones y otros eventos. Editorial Dunken. Buenos Aires.
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Social.

Los impactos sociales son quizas los que se estan considerando de manera
menos importante, ya que los econdmicos y ambientales son los que han generado mayor
concientizacién en los eventos.

Algunos de los aspectos relacionados con el impacto social de los eventos pueden ser los
siguientes:

- La adecuacion de las instalaciones seleccionadas para la realizacion de eventos a las
necesidades de accesibilidad para personas con movilidad reducida asi como la sefalizacion
correspondiente de las entradas y de las salas en los que tiene lugar el evento.

- La realizaciéon de actividades voluntarias/pasantias en la ciudad como elemento de la oferta del
programa de tal modo que la celebracion del evento aporte ademas el desarrollo de algun tipo de
accion social.

- La seleccion de productos y proveedores que se encuentren situados en las inmediaciones a la
ciudad. De este modo se fomenta a la inversidn en productos o servicios para la realizacién del
evento sea local.

- La seleccion de actividades complementarias al evento que ayuden a mostrar el destino. De este
modo se mejora la visidn de la ciudad y se puede utilizar a los eventos como escaparate para la
promocion del mismo.

- También es importante la creacion de puestos laborales como la generacion de servicios

complementarios (guias de turismo, choferes, recepcionistas, mozos, entre otros).

Economico:.

Un evento no solo genera consecuencias para las personas y entidades que
intervienen directamente en él. En el destino también pueden ocasionarse diferentes efectos,
como pueden ser:

- Las inversiones realizadas para la adecuacion de las instalaciones y equipamientos que puedan
ser necesarias de manera previa al evento.

- La generacién de ingresos para las empresas que dan soporte de manera directa o indirecta al
evento, tales como las dedicadas al equipamiento informatico, de audio y video, las que facilitan
servicios de interpretacion y traduccion, las que se encargan de la realizacion de los soportes,
stands y carteleria, las empresas que facilitan los elementos decorativos, como arreglos florales,
las que ofrecen servicios de catering o las que se encargan del transporte de mercancias o

personas en todas las fases del evento.
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- El incremento de los ingresos durante la realizacion del evento en las empresas turisticas,
comerciales y artesanales de la zona como consecuencia del movimiento de personas que acuden
al evento.
- El mayor conocimiento del destino a través de la informacion aportada a los asistentes y de la
difusion del evento que puede traer consigo un efecto reclamo de turistas y visitantes a posteriori
de la realizacion del evento. Este efecto tiene como consecuencia ultima un incremento en la
actividad turistica en el destino y de los ingresos debidos a ésta
-La necesidad de inversién en nuevas infraestructuras de caracter publico que reviertan en un
mejor acceso y capacidad de acogida en los lugares de celebracién de eventos, como por ejemplo
la construccidn de playas de estacionamiento o mejoramiento de los accesos.

Los datos arrojados desde la Asoc. Argentina de Organizadores y Proveedores
de Exposiciones, Congresos y Convenciones (AOCA) 2016 son los siguientes distinguiendo la
actividad Mundial y Nacional del sector.

El turismo de Reunion en el Mundo: Segun la International Congress & Convention Association

(ICCA), durante 2016 fueron identificados 12.212 congresos internacionales en el mundo,
implicando un crecimiento del 1% respecto del afio anterior.

Argentina alcanza en 2016 el puesto 19° del ranking mundial con 188 congresos internacionales
realizados, ascendiendo 4 posiciones respecto al afio 2015. A nivel latinoamericano, la Argentina
se consolida en el segundo puesto detras de Brasil en cantidad de congresos internacionales

registrados.

El turismo de Reunion en Argentina: a partir de la informacion remitida por los referentes técnicos

de los destinos sede, en el 2016 se identificaron 4.891 reuniones en Argentina, de las cuales
4,228 fueron aquellas agrupadas en Congresos y Convenciones (C&C)’, 510 Ferias y Exposiciones
(FRE)® y 153 Eventos Deportivos Internacionales. En cuanto a Incentivos (INC) se identificaron
192 reuniones. - Ver ANEXO I -

Al analizar la distribucién geografica de las reuniones por ciudad sede, se observa una
concentracion en las primeras cinco ciudades: Ciudad de Buenos Aires (25%), Cérdoba (10%),
Salta, Rosario y Mendoza (con un 6% cada una) representando de esta manera el 53% del total
de las reuniones identificadas en el pais.

Se estima que a reuniones de C&C asistieron un total de 1.580.561 personas, de las cuales

620.597 fueron turistas nacionales, 95.357 turistas extranjeros y 864.607 asistentes locales que

'C&C comprende: Conferencia, Congreso, Convencién, Encuentro, Foro, Jornada, Seminario y Simposio.
8 F&E comprende: Feria, Exposicion y Workshop.
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son los residentes en el destino sede. En tanto se estima que asistieron a las F&E un total de
8.543.938 personas, de las cuales 3.486.288 fueron turistas nacionales, 149.004 turistas
extranjeros y 4.908.646 asistentes locales.

El gasto promedio durante la estadia de los turistas nacionales asistentes a C&C fue de $ 5.711;
en tanto para los turistas extranjeros fue de $ 18.160. El gasto promedio durante la estadia de los
turistas nacionales asistentes a F&E fue de $ 3.479, mientras que para los turistas extranjeros fue
de $ 15.764. Se estima que los turistas que asistieron a las reuniones de C&C y F&E generaron un
gasto total de $19.753.945.882, monto que toma en cuenta los gastos realizados en
alojamiento, transporte, alimentos, excursiones, entretenimiento, compras realizadas e
inscripcion.®

Tecnologico:.

Toda innovacion tecnoldgica en cualquier evento corporativo o de reunion es
una herramienta crucial para toda empresa ya que forma parte de su estrategia de comunicacién
y marketing. Los avances tecnoldgicos han facilitado la obtencién de contenidos y formatos de
una manera mas sensorial, Unica y asimilable. El uso de Internet y sus diferentes aplicaciones, los
smartphne, las redes sociales, avances tecnoldgicos en audiovisuales y disefio (3D, la realidad
virtual, los drones). Todos estos elementos han generado un gran impacto (positivo) tecnoldgico
que es cada vez mas utilizado en el Turismo de reunidn, puesto que potencia las posibilidades de
realizar comunicaciones desde diferentes partes del mundo, la incorporacion de tecnologia con
diferentes aplicaciones moviles, traduccion entre asistentes, negociaciones en red, entre otras. La
incorporacion de pulseras inteligentes en las reuniones es otro avance que facilita la labor y
acelera tiempos de acreditaciones, pagos, ingresos.

Desde La Falda Bureau se incentiva la aplicacion de diferentes técnicas vy
practicas como también de transmitir y formar con dichos conocimientos al resto de los
ciudadanos para que sean puestos en accion en los diferentes servicios que se ofrecen a los
visitantes.

En general, la innovacidn aporta una mayor personalizaciéon al Bureau y facilita

la experiencia a publico para la localidad de La Falda.

° El gasto total de los asistentes turistas a las reuniones realizadas en todo el pais, se estimé a partir de los datos
obtenidos en la Encuesta de Demanda que se realizo en las provincias que concentran mas del 90% de los turistas
asistentes a C&C y mas del 70% de los turistas asistentes a F&E, hecho que refleja la buena cobertura de la
muestra, razon por la cual se considera un dato muy aproximado a la realidad del turismo de reuniones de todo el
pais.
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Ambiental:

Los aspectos ambientales se tienen muy en cuenta a la hora de la realizacién
de los eventos. Con la aplicacion de criterios de sostenibilidad ambiental en los eventos que se
realizan también se logra la reducir costos en bastantes areas.

Algunos de los principales impactos que tienen lugar antes, durante y posteriormente a la
celebracién de los eventos son por ejemplo:

- La generacion de residuos de diferente origen. Por ejemplo: residuos que van desde los
embalajes empleados en el transporte de stands y materiales, hasta los desechos organicos del
catering. Existe una gran variedad de residuos y la cantidad de los mismos variara en funcién de
la magnitud del evento y de las posibilidades de reutilizacidn y reciclaje de los elementos una vez
utilizados.

- El consumo de energia asociado a la iluminacién, sonorizacion, climatizacién y elementos
electrdénicos utilizados en el evento. En algunos tipos de eventos, como conciertos o eventos
deportivos en grandes espacios, los consumos energéticos relacionados con iluminacién y
sonorizacion son bastante importantes en cuanto a la contribucién a la sostenibilidad del evento.
En todos los casos, un mayor consumo de energia suele traer consigo una mayor emisién de
gases contaminantes.

- El empleo de productos quimicos en la limpieza de los lugares de celebraciéon. Del mismo modo,
ocurre con cualquiera de los materiales o productos potencialmente contaminantes utilizados
durante el proceso de generacién y celebracidn del evento

- El consumo de materias primas como papel, cartdn u otros elementos entregados como material
a los asistentes al evento o empleados para la difusion del mismo.

- Todos los traslados de personas y materiales generan Didxido de Carbono (CO2) y otros gases
que en la atmosfera favorecen el efecto invernadero y el calentamiento global.

- El consumo de agua y el tratamiento de las aguas residuales generadas por el evento. Durante
el desarrollo del evento se produce el consumo de agua en el lugar de celebracién del mismo y a
través de las actividades que forman parte del funcionamiento del evento y de los elementos que
actuan de soporte del mismo (alojamientos, limpieza, catering, etc.). También todas las aguas
residuales generadas en todas estas actividades suponen un impacto importante si no son

correctamente gestionadas.

De manera general, todos los eventos dan lugar a impactos negativos y
positivos, pero la conciencia que se tiene por parte de los organizadores de los eventos y desde

La Falda Bureau, es el de desarrollar las actividades minimizando las consecuencias, reduciendo
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los efectos que se generan y fomentando una politica de turismo sustentable y con practicas
basadas en el reciclaje de los materiales, con el fin de que prevalezcan las actuaciones positivas

sobre todo el resto.

2. ANALISIS F.O.D.A.:

El presente plan parte de una combinacién Unica y sintetizada de las
Fortalezas y Debilidades identificadas en La Falda como destino, y atendiendo a las Oportunidades

y Amenazas que presenta el contexto.
2.1 — ASPECTOS INTERNOS

FORTALEZAS:

1 La Falda cuenta con una combinacién de ventajas comparativas y competitivas en términos
de ubicacion (respecto a Punilla y respecto a Cérdoba); infraestructura comercial, de servicios,
arquitectdnica; recursos naturales y paisajisticos con un clima privilegiado; y una impronta
histdrica y cultural muy fuerte. — Ver ANEXO II -

2 Ubicacién geografica respecto a Cdrdoba: 45 min del Aeropuerto (Conexion directa con
Ciudades Argentinas y del Mundo).

3 Conexion vial a través de numerosas empresas de Transporte que llegan y salen de La Falda.

4 Posicionamiento ascendente de Festival La Falda Bajo las Estrellas, La Falda Tango y Festival
del Alfajor.

5 Infraestructura Hotelera: Gran cantidad de plazas. La ciudad cuenta en promedio con 112770
plazas disponibles — ver ANEXO IIT

6 Turismo de Reuniones: Capacidad para eventos de hasta mas de 500 plazas / Conectividad
con Cordoba y Punilla / Infraestructura Comercial y de Servicio / Segmento Empresario /

Rompe Estacionalidad

DEBILIDADES:
1 La Falda no se encuentra considerada en el imaginario de cordobeses.
2 Alta estacionalidad de la actividad turistica y comercial. — Ver ANEXO IV
3 Sector hotelero desmejorado: falta infraestructura, actualizacién y profesionalizacion.
4 Competencia desleal entre Hoteles / Falta de Control / Hoteles Sindicales venden a Publico

en General.
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5 Deficiencias en la calidad de atencion de los Comercios: Horarios reducidos e insuficiente
bancarizacion (utilizacién del “recargo”).

Atractivos alejados, caminos en mal estado y sefalizacion muy escasa.

Basural a cielo abierto en la salida a los principales atractivos naturales.

Perfil socio-econdmico de turista actual bajo

O© 00 N O

Ingreso a la ciudad por Ruta 38: Comercios y Edificios desmejorados.

10 Organizacién Municipal: Desconexion actual entre Secretarias (Obras Publicas, Turismo,
Economia, etc.).

11 Falta de actividades nocturnas (tanguerias, bar de copas, cena show, etc.) para Nivel Socio
Econdmico Medio y Medio Alto (Publico General y Jubilados).

12 Vehiculos inadecuados utilizados por prestadores locales de excursiones a grupos de

turistas.

2.2 — ASPECTOS EXTERNOS

OPORTUNIDADES:
1 Segmentos de turistas de gran potencialidad y atractivo para desarrollar al complementarse
con el perfil de la ciudad y con sus recursos disponibles.
2 Tendencia a la realizacién de numerosos viajes cortos durante el afo.
3 Crecimiento Turismo Interno a nivel provincial.

4 Crecimiento del turismo de eventos en la region.

AMENAZAS:

1 Posicionamiento muy fuerte de Mina Clavero, Carlos Paz y Villa General Belgrano (con Bureau
de Negocios en proceso de ejecucién)

2 Corredor Calamuchita y Villa Carlos Paz cuentan con mayor difusién y atractivos.

3 La multiplicacién en los Ultimos afios de numerosos destinos a nivel nacional que se estan

especializando en el turismo de reuniones.

Una vez realizado el andlisis, se puede apreciar que la formacion vy
funcionamiento de un Bureau en la ciudad traerd grandes beneficios a nivel general.
Principalmente con el objetivo de aplacar la estacionalidad estival logrando un flujo turistico a lo
largo del afio, esto jugara un papel fundamental puesto que el efecto multiplicador en el gasto del

visitante generara beneficios conjuntos a los diferentes rubros que participen.
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Posee la suficiente capacidad para albergar a gran nimero de visitantes como
una privilegiada situacion geografica respecto de los competidores aunque se debera hacer
inversiones edilicias principalmente en algunos hoteles.

Con la conformacién de La Falda Bureau, la ciudad debera abrirse al cambio y

ser permeable a nuevas formas de negocios y a la llegada del turismo de negocios.

3. PERFIL DEL MERCADO:

La Falda Bureau se centrara en la captacion de diferentes interesados para
llevar a cabo en la ciudad sus eventos. Asesorando a los Organizadores Profesionales de Eventos

(OPE) sobre los diversos beneficios que tiene la ciudad para elegirla como su préxima sede.

Tomando como referencia las estadisticas publicadas con los datos de la
actividad del afio anterior (2016), se puede inferir que el Bureau definira como demanda potencial
a la realizacién de Congresos y Convenciones (87%), seguida por Ferias y Exposiciones (10%) y

en Ultimo lugar los Eventos Deportivos (3%).

DISTRIBUCION DE LAS REUNIONES POR GRUPOS

Afio 2016
FRE EDI
10% 3%

|

87%

Fuente: Observatorio Economico de Turismo de Reuniones de Argentina en base a informacion

suministrada por los referentes de los destinos sede
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Considerando las diferentes tematicas posibles dentro del mercado de

Congresos y Convenciones, tiene principal relevancia dentro de las 5 mas importantes: Medicina
(20.5%), Educacion (10.9%), Ciencias Sociales (6.6%), Derecho (6.2%) y Tecnologia (5.1%).

DISTRIBUCION POR TEMATICA DE LAS REUNIONES DE CONGRESOS Y CONVENCIONES

Medicina

Educacion

Ciencias Sociales
Derecho

Tecnologia

Agricultura

Ciencias

Ecologia y Medio Ambiente
Economia

Psicologia

Industria

Artes

Turismo y Gastronomia
Culturas e Ideas
Comercio

Management

Seguridad

Religion

Geografia

Ciencias Histdricas
Deporte y Ocio
Arquitectura

Literatura

Transporte y Comunicaciones
Linguistica

Moda y estética

General

Matematica y Estadistica
Bibliotecdlogos

Otra

10,9%
6,6%
6,2%
5,1%
4,9%
4,8%
3,9%
3,4%
3,1%
2,9%
2,8%
2,6%
2,5%
2,5%
2,4%
1,8%
1,6%
1,6%
1,4%
1,3%
1,3%
1,0%
0,9%
0,8%
0,5%
0,5%
0,4%
0,4%
1,2%

FE e A R R E B P R B RN BN BN R EE B RN EE EE RN B R CE EE REE B ORE R BRE B OBE OB

Fuente: Observatorio Econdmico de Turismo de Reuniones de Argentina en base o informacion

suministroda por los referentes de los destinos sede

20,5%
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En lo que respecta a la estructura del mercado del turismo de negocios y la

conformacion de su oferta-demanda, tendra:

OFERTA:

En términos generales, la oferta turistica incluye una serie de productos y
servicios turisticos que son puestos a disposicién de la demanda turistica con el fin de satisfacer
sus necesidades. Segun la Organizacién Mundial del Turismo (OMT), la oferta esta conformada
por todas aquellas organizaciones en las que el turista gasta su dinero durante el viaje:
alojamiento, alimentacién, transporte, ocio, cultura, actividades y otros'°. Especificamente en el
turismo de negocios, la oferta (también denominada “proveedores” o “prestadores”) esta
constituida por: operadores de transporte, sedes o salas de convenciones, operadores de
alojamiento, servicios auxiliares, atractivos turisticos, infraestructura, equipamiento, agencias de
viajes, agencias de marketing, empresas organizadoras de eventos, empresas de Catering, de
vigilancia y seguridad, de limpieza, sonido e iluminacién, constructores de stands, entre otros.
Teniendo en cuenta la conformacién variada y de tan amplio espectro, el Bureau contara (dentro
de su oferta) con proveedores que estaran asociados, y en su mayoria seran prestadores locales y
otros que seran externos al Bureau y participaran de la oferta segun necesidad de evento.

Los prestadores locales deberan ser persuadidos y tentados para que sean socios de La Falda

Bureau y conjuntamente poder constituir la oferta de servicios disponibles.

DEMANDA:

La demanda turistica se define como: “el conjunto de turistas que, de forma
individual o colectiva, estan motivados por una serie de productos o servicios turisticos con el
objetivo de cubrir sus necesidades” de acuerdo a la OMT. Para el Bureau, la demanda objetivo (o
potencial) se genera de un modo diferente, puesto que desde el Bureau se debera trabajar para
hacer de la ciudad un lugar interesante para generar y organizar eventos por parte de todas
aquellas Asociaciones, Colegios Profesionales, Federaciones, Universidades o Empresas. Estas, no
son directamente la demanda del Bureau, sino que la misma se genera a través de los
Organizadores de eventos que contratan todos los servicios de la oferta que facilita el Bureau.
Quedando por consiguiente, los organizadores de eventos como intermediarios necesarios para
efectivizar los negocios. La Falda Bureau, colaborara con los Organizadores de eventos
fomentando e incentivando a todos los interesados a definirse por la ciudad. En el cuadro N° 1

puede verse graficado el mercado del Bureau.

sancho, A. (1998). Introduccién al turismo. Organizacion Mundial del Turismo. Madrid.
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MERCADO DEL BUREAU

DEMANDA OFERTA

¢ ASOCIACIONES

¢ UNIVERSIDADES
¢ EMPRESAS

e FEDERACIONES
¢ COLEGIOS PROFESIONALES

e ALOJAMIENTO

o TRANSPORTE

# RESTAURANTE

s AGENCIA DE VIAJES
EXCURSIONES

e SERVVIGILANCIA Y SEGURIDAD
o SERVDE CATERING

e SALON DEREUNIONES

e SONIDOe ILUMINACION
e EQUIPAMIENTO e
INFRAESTRUCTURA

NO—-HZmM<m MO M0

—

LA FALDA BUREAU

Cuadro N° 1

Con el aumento de todas estas actividades, podremos incentivar el ingreso a
la ciudad de La Falda, y que conociéndola, decidan volver por alguna estadia mas prolongada y
junto a familiares y/ amigos, generando un efecto multiplicador deseable en los ingresos y

quitando la estacionalidad que posee.

4. LOS OBJETIVOS ESTRATEGICOS

El desafio estratégico que se propone puede sintetizarse en un objetivo
general de desarrollo de una oferta para el turismo de Eventos, Congresos y Convenciones, y su
posicionamiento a nivel local, regional y nacional. Junto con elevar el nivel de competitividad
turistica a partir de asegurar la satisfaccion de los visitantes y residentes de La Falda.

¢Qué se quiere lograr?
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Posicionar a la ciudad de La Falda en el Top 5 de destinos para Congresos y Convenciones
en la provincia de Cordoba dentro de los préximos 5 afios (como minimo).
Desarrollar una Marca Unica y Diferenciada: Trasladarla a todos los aspectos y estratos de

oferta turistica y propuesta de valor vinculada con el turismo de eventos.

4.1. EN EL CORTO PLAZO (a 1 aiio):

>

Generar las relaciones publicas y la vinculacion necesaria con empresas, colegios
profesionales, asociaciones con miras a las futuras contrataciones.

Organizar de manera semestral eventos para presentar la asociacién a nuevas empresas y
asi conseguir que se unan para seguir atrayendo turismo MICE!,

Realizar el relevamiento exhaustivo de todas las instalaciones aptas para ofrecer en el
Dossier.

Realizar convenios con hoteles gremiales y Obras Sociales que cuentan con los salones de
Convenciones y de mayor capacidad, asi como las plazas necesarias para hospedar a los
participantes de los eventos.

Crear la pagina web de La Falda Bureau de congresos, convenciones y eventos.

Publicitar mediante campafas de Promocién: Participar de ferias y eventos en turismo

para la promocion de la ciudad como un centro de congresos y convenciones.

4.2. MEDIANO - LARGO PLAZO (de 1 a 5 afos):

>
>

>

>
>

Incrementar el nimero de socios/prestadores de servicios.

Lograr reconocimiento dentro del turismo de reunidn a Nivel Regional, Provincial y
Nacional.

Posicionar a la ciudad de La Falda como el principal destino de Punilla para la realizacién
de congresos, convenciones y eventos.

Lograr una agenda de actividades durante el afo.

Atraer mayor flujo turistico como consecuencia de los eventos.

1 Meetings, Incentives, Conferences, and Events su sigla en Inglés o Reuniones, Incentivos, Conferencias y
Eventos en Espanol.
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5. ESTRATEGIA DE MARKETING

La Falda Bureau sera una entidad muy importante dentro del sector del
turismo de reuniones para la ciudad con el apoyo de diferentes entidades Locales, Provinciales y
Nacionales. Sera una organizacién de marketing de destino cuyo principal propdsito consistira en
“desarrollar una imagen que posicione a la ciudad (o regidén) en el mercado como un destino

conveniente para realizar reuniones y visitas”'?.

Como actividad multisectorial, el turismo depende de la relacién existente
entre las diferentes partes que componen el producto, por lo que convendra fomentar y mejorar
la cooperacion entre dichas partes. Diferentes autores consideran necesarias, entre otras, poner
en practica “estrategias de cooperacién” que den lugar a alianzas comerciales integrales que
potencien el marketing turistico de la ciudad. Las acciones individuales de cada empresa a su vez
seran apoyadas y coordinadas desde el Bureau, con lo que se produciran efectos principales por
la actuacion individual y un efecto sinérgico provocado por la cooperacion.

Esta cooperacion de manera conjunta, traera consigo grandes beneficios para los integrantes del

Bureau y la ciudad como los siguientes:

e Desarrollo de un Plan Estratégico de Turismo de Eventos

e Mayor profesionalizacidon de las estrategias para la captacion de eventos en la ciudad

e Creatividad de las acciones promocionales

e Mayor cooperacion de las empresas en la implementacion del marketing de la ciudad

e Desarrollo de medidas adecuadas para medir la eficacia de las acciones implementadas y

de resultados

Como complemento y consecuencia del trabajo conjunto, y dentro de la
politica de marketing utilizada dentro del Bureau, se tendra una integraciéon de las actividades
promocionales y de las herramientas de comunicacién, resultando un plan donde se realizara un
esfuerzo conjunto por satisfacer las demandas de comunicacién. Transmitir con “una sola voz”, es
decir, emitir mensajes integrados, aumenta el impacto comunicacional sobre los destinatarios del
mensaje. Esta estrategia de comunicacidn tiene como consecuencia en el mediano y largo plazo
una mejora de la imagen de la cuidad, y un efecto positivo por parte de los distintos segmentos

que lo conforman.

"2 Gartrell, R.B. (1994)- Pag 20: Destination marketing for convention and visitors bureaus, 22 ed., Dubuque, IA:
Kendall/Hunt Publishing

25




Esto derivara en la creacidon de un valor de “marca” para la ciudad que influira
positivamente en el proceso de seleccionar a La Falda Bureau como destino de reuniones por
parte de los organizadores de eventos.

Por todo lo expuesto, como estrategia de posicionamiento buscara definir la
ubicacidon conceptual que debe tener La Falda en la mente e imaginario del visitante, guiando el
desarrollo de la marca, la propuesta de valor y comunicacion del destino. Para ello se buscara
posicionar a la ciudad como un centro de convenciones, congresos y encuentros a lo largo del

ano, buscando ampliar su afluencia turistica y romper con la estacionalidad estival de la zona.

5.1. MARCA TURISTICA

Para Blain®®: “La marca turistica es el conjunto de actividades de marketing
encaminadas a apoyar la creacién de un nombre, simbolo o cualquier otro grafico que identifica y
diferencia un destino, que transmite de forma continua la expectativa de una experiencia asociada
Unicamente a ese lugar, que sirve para consolidar y reforzar la conexion emocional entre el

visitante y el destino, y que reduce costes y riesgos para el consumidor”.

La ciudad de La Falda no esta vista como un destino donde se realicen
Eventos, Congresos y Convenciones. En este sentido resulta muy ilustrativa la “Marca Turistica”.

Dicha Marca sera distinguida y posicionada utilizando el logotipo e isologotipo
distintivo (Foto 1 y 2) de la ciudad el cual permitird reconocerla dentro de la competencia. En
relacion a su significado, se tratd de expresar con los colores: la fuerza del Bureau en sus
acciones, y mediante la forma: representar que esta situada en el centro de Punilla y destacar el
nombre para que sea bien y rapidamente identificado. La papeleria institucional con la que se

contara inicialmente seran: Hojas membretadas, tarjetas personales de los miembros y carpetas.

13 Blain, Levy y Brent Ritchie - “Destination Branding” - (2005) Vol 43 - Pag. 338
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LA FALDA

BUREAU Turismo de Reunioneé

Foto 1: Logotipo Institucional

BUREAU Turismo de Reuniones

Foto 2: Isologotipo Institucional
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FIDELIZACION

“La fidelizaciébn es una estrategia de marketing la cual permite que las
empresas consigan clientes fieles a sus marcas, que no es lo mismo que retener al cliente; por lo
que se debe buscar superar las expectativas del consumidor para garantizar un cliente fiel”*.

Con el tiempo, el Bureau busca la fidelizacion del cliente (ya sea del
organizador y de los participantes del evento) buscando que el mismo regrese a La Falda con otro

motivo al original.

Otra accion que se realizara sera la de acceder a descuentos en sus proximas
visitas a la ciudad, sorteos durante los eventos de regalos locales, merchandising de La Falda
Bureau (foto 3) como una forma directa de propaganda y promocion. Siempre buscando fidelidad

al que llegue a la cuidad y cautivarlo como publico.

Foto 3

Y Kotler P. y Armstrong G. - “Marketing” - 8va edicion - (2001)
28




6. POLITICA DE PRECIO

Existen diferentes componentes que influyen en la fijacion de precios de un
producto y/o servicio, de los cuales podemos mencionar como ejemplo costos, cantidades,
competencia, elasticidad de la demanda, entre otros. En nuestro caso, como se trata de un
servicio, su intangibilidad juega un papel fundamental. Anteriormente se habia mencionado que el
Bureau se conforma bajo la denominacion juridica de “asociacién sin fines de lucro” por ello, son
los socios quienes realizan sus aportes mediante las cuotas y es muy importante destacar que
para ocasiones especiales se realizan "aportes especificos por accion de las empresas que lo
conforman”. Estas cuotas seran aportadas mensualmente y el Bureau agotara su presupuesto en
la realizacién de las acciones promocionales.

La cuota estimada para el segundo semestre del afio en curso sera de $ 500,
la que puede ser modificada seguin resolucién de directorio. Esta, también podrd ir variando segin
la cantidad de socios, y sera proporcional a la cantidad de los mismos: a mayor cantidad de socios
menor cuota y viceversa.

El monto se estipulo en base la erogacion realizada para la impresion de
material membretado (hojas, tarjetas personales y carpetas) dividido por las empresas que

conformaran el Bureau desde sus inicios.

$ 7500 / 15 socios = $ 500

Con respecto a los recursos fisicos o técnicos, es importante destacar que La
Falda Bureau aun no cuenta con una sede propia, sino que las reuniones y funciones seran

realizadas en una de las oficinas (concedida por la Municipalidad) del Edén Hotel.

7. POLITICA DE COMUNICACION

Sin dudas, las comunicaciones y la promocion (principalmente) son la razén
primordial para el Bureau, por ello es que tiene tanta importancia para el emprendimiento.
Debido a la gran variedad de productos y servicios que intervienen en la produccion del producto
turistico y como experto conocedor de la oferta y la demanda, el Bureau participara de forma muy
importante en el flujo de promocion, siendo el principal contribuyente a la funcidon de promocidn

del turismo de negocios para la ciudad. Contribuird con la negociacion poniendo en contacto
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oferta y demanda como también cumple la funciéon de establecer contacto con los planificadores

de reuniones, y estimular a los grupos a celebrar reuniones, convenciones y exposiciones en la

ciudad.

En base al andlisis del cliente debera determinar los mensajes y las

herramientas de comunicacion necesarios para alcanzar y persuadir a cada segmento, lo cual

plantea la posibilidad de crear programas de comunicacién personalizados a cada uno de ellos, y

una asignacion eficiente de los costos de promocion.

La Falda Bureau tendra, por tanto, una funcidn relacional y de promocion

dentro de un canal compuesto, por un lado, las empresas privadas e instituciones publicas, y por

el otro, una demanda turistica profesional.

MODELO DE COMUNICACION DE MARKETING PARA LA GESTION DE [AS RELACIONES

Organismos publicos Agencias de viajes

T
TRYENR

Interactividad

EARAEAR

CONVENTION BUREAUX

A Relaciones positivas > Mejora de la imagen del

inter-empresa = | destino y reputacion

ASaimientocomin | | ¥

hacia el destino :: Creacion de valor del
. destino

AS

. mcrgla? -> |

diralurs =>|  Aumentodela
¥ Nivel de conflictos |w4p | preferencia hacia el
-> destino

Fuente: JIMENEZ y SANCHEZ (2005)

Para ello, el Bureau conformard un eje a partir del cual ha de fluir una

comunicacién entre las partes.

La interaccion que se produce entre La Falda Bureau y las empresas del sector gracias una

comunicacién integrada, va a generar una serie de beneficios directos. En primer lugar, las
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relaciones entre las empresas del sector se veran fortalecidas debido a que se encuentran bajo un
mismo programa de comunicacion, que persigue objetivos comunes en beneficio de todos.
Paralelamente, se reducira el nivel de conflictos y el oportunismo. Por otra parte, se desarrollara
una estrategia de comunicaciéon de la ciudad de La Falda de manera coordinada, dando como
resultado sentimiento de pertenencia a la ciudad.

Bajo este modelo se logrard un mejor posicionamiento de La Falda como destino debido al
incremento de la competitividad del sector, e incluso, un efecto multiplicador del nimero de
turistas en el largo plazo (de turistas de negocios por el boca a boca y el impacto sinérgico de
herramientas y medios de comunicacion, y de turistas vacacionales si el turista de negocios se
reconvierte hacia esta otra modalidad, y repite la experiencia en la ciudad)®

La actividad promocional es una de las fuentes para obtener la diferenciacion
junto a una Optima coordinacién e integracidon comunicacional de todas las empresas e
instituciones que conforman el Bureau y con ello, esperar el éxito de manera conjunta.

La Falda Bureau debera comunicar los logros que obtenga de forma periddica
y continua como también a partir del disefio y puesta en accion de la pagina web se generara un
mayor impacto de la comunicacidon. Resulta fundamental informar a los planificadores de
reuniones sobre los servicios que ofrece La Falda Bureau para fomentar su uso. En este sentido,
Internet es un medio de comunicacién sumamente Util en el contexto del turismo de negocios.
Por ello es necesario gestionar de forma integrada toda la informaciéon del destino, ya sea
informacion offline u online. Las campafas de comunicacién promovidas por el Bureau seran la
formula idénea para potenciar la imagen unificada de la ciudad.

Un plan de comunicaciones integradas ha sido pensado para la correcta
difusidn de la ciudad, de su marca, de la oferta de cada segmento y los eventos y actividades que
se realizaran en la ciudad y que ofrecera el Bureau. El gran condicionante que existe para la
definicion de este aspecto fueron los recursos econdmicos, por lo tanto las acciones se han
realizado (hasta el momento) es gracias a aportes extraordinarios de las empresas que forman
parte del Bureau, en especie o en dinero. Sin embargo, y por la importancia que reviste este
aspecto, y de forma paulatina, se van realizando algunas acciones que permiten que La Falda

Bureau vaya tomando forma hasta su definitiva puesta en marcha.

15 Jiménez, D. y Sanchez, M. (2005): “El Marketing del turismo de negocios: Los Convention Bureaux como
herramienta promocional”, Investigacion y Marketing 2005 (87), pp. 56-63.
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Actualmente, se ha empezado por el disefio y lanzamiento del sitio web de La
Falda Bureau (Foto 3), esto favorecera el reconocimiento del Bureau como parte de los servicios
que brinda la ciudad.

Dentro de la web que la ciudad posee
(http://www.turismolafalda.gob.ar/actividades.aspx), se ha convenido con el Municipio de
desarrollar un vinculo con la pagina propiamente dicha de La Falda Bureau, desde donde se
puede acceder a informacion especifica, relacionada y mediante la cual puede expresar sus

inquietudes y consultas los interesados.

alojamiento J servicios calendario eventos contacto

v ' ‘ i : circuitos
J ubicacién w paseos

la falda

CIUDAD RRANA

JBUREAU Turismo de Reuniones' | (

13° Festival Internacional de la Danza

ENDURANCE
RACE

CATEGORIAS
MARATON
MOUNTAIN BIKE
DUATLON

|MAS DE $80.000 EN PREMIOS |

Llega la 13° edicién del Festival Internacional de la Danza Mas Informacior

Eventos, Actividades y Noticias... ESPE dmﬁlco

www.lafalda.gob.ar

32



http://www.lafalda.gob.ar/

ln rAlnA 7 | LA FALDA CONVENTIONS VISITORS  BUREAU NOTICIAS CALENDARID CONTACTD

BUREAU Turismo de Reuniones | |
Mision / Vision
Directorio de Socios

Formulario de Adhesion

PARA REUNIRSE, NADA MEJOR QUE UN LUGAR ESTRATEGICO

Situada estratégicamente en el centro de Argentina, 1a provincia de Cordoba, con su importante potencial turistico, ofrece todo lo necesario y mas para la organizacion de
eventos, congresos, ferias e incentivos

Su territorio cuenta con numerosas CIUDADES SEDES que brindan variados semvicios, una excepcional RIQUEZA PAISAJISTICA y una interesante gama de RECURSOS
HISTORICO-CULTURALES

El clima favorable que ofrece durante todo el afio, sumado a su aeropuerto internacional, rutas de acceso, telecomunicaciones, amplia infraestructura hotelera y de venues
gastronomia de primer nivel, casinos y shoppings, son solo algunos de los factores que posicionan a Cérdoba como sede altamente competitiva para la realizacion
exitosa de eventos internacionales

Foto 3 - Bosquejo de la pagina web de La Falda Bureau

La misma esta siendo desarrollada en base a los cuatro ejes tematicos que
caracterizan al Bureau, que se corresponden con las mismas palabras con las que se denomina a
la institucién: “La Falda”, “Convention”, “Visitors” y “Bureau”. A continuacion se definen los

contenidos de cada una de estas secciones:

e "La Falda”: La primera seccién contendra informacidon general de la ciudad, con datos e

informacion genérica de la ciudad como clima, ubicacién, poblacidn, distancias, etc.

« “Convention”: La segunda seccion se destinara puntualmente a las especificaciones técnicas

(servicios e infraestructuras) de la ciudad para la realizacién de congresos, convenciones y ferias:
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salones, salones en hoteles, prestadores de servicios, organizadores de eventos, agencias de

viajes y las empresas vinculadas directa o indirectamente a la prestacién de servicios del rubro.

* “Visitors”: Se presentaran aqui recorridos, productos turisticos, lugares destacados para

conocer, comprar o divertirse. Es la seccion de recreacion de la comunicacion.

e “Bureau”: La Ultima seccion se destinara a informacién institucional del Bureau: Mision y
Visién que persigue, miembros de la comision, acciones realizadas, proximas acciones, socios Yy
nuevos socios, entre otros.

Dentro de las acciones comunicacionales, la pagina web sera su soporte
principal y en ella se daran a conocer la mayoria de las acciones del Bureau, se realizara la
comunicacién interna y donde se recibiran las inquietudes y consultas de los interesados.

También se ha comenzado a trabajar sobre el proyecto La Falda 2.0. El
mismo consiste en un programa de desarrollo y administracion de perfiles de redes sociales
(Facebook, Twitter, Instagram), como también se esta en la labor de realizar la base de datos
para posteriormente incorporar el servicio de mailing para los interesados.

Otras medidas que se planean llevar a cabo con el correr de los meses sera:

1. Ejecucidon de Campaiia de Posicionamiento “La Falda Bureau de Negocios” con la ayuda de

los mailing, el uso de redes sociales, e intensificando la

2. La Falda Mobile: Programa de Evaluacion y Desarrollo de Apps y Contenidos La Falda para

Smartphones.

3. Planificacién y Participacién en Ferias, Expos y Eventos del Sector Turistico para la

captacidn de nuevos organizadores de eventos o interesados en la ciudad.

4. Folleteria, material grafico y material para promocion (Foto 5). También se implementaran

cuponeras de descuentos y beneficios para quienes asistan a los eventos realizados en la
ciudad. Con ello se fomentara el gasto durante la estadia del visitante beneficiando al

comerciante local.
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Foto 5- Material para Promociones

COMUNICACIONES INTERNAS
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e
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BUREAU Turismo de Reuniones

“J

La comunicacién entre los miembros de la Comision directiva se realizara por

mail, por teléfono y mediante reuniones, organizadas dos veces al mes.

Por otro lado, la comunicacion entre la comision directiva y los socios se realizara mediante la

pagina web, el envio de comunicados y reuniones programadas a determinarse segun

necesidades.

COMUNICACIONES EXTERNAS

Uno de los aspectos mas importantes a la hora de analizar la comunicacion

externa del Bureau, se relaciona con aquellos grupos de instituciones o grupos de individuos que

son blanco de las acciones o que se vinculan a la misién institucional. Los destinatarios especificos

de las herramientas de comunicacion, en este punto resulta necesario otorgar una visién general

sobre los principales publicos externos del Bureau.
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A los fines de esbozar estos colectivos de instituciones o personas, se tomara la clasificacion

propuesta para pUblicos externos:®:

1. Clientes, compradores, consumidores, targets actuales/potenciales.

El primer grupo externo definido como importante para el Bureau, es el conjunto de “clientes”,
compradores o potenciales consumidores de La Falda como ciudad de congresos.

2. Areas/reparticiones gubernamentales correspondientes al ramo institucional. El segundo gran

grupo de instituciones meta para La Falda Bureau son los organismos de gobierno vinculadas a la
esfera de accidbn del Bureau. Considerando una variable jurisdiccional, en este grupo
encontramos:
2.1. A nivel local: Direccidn de turismo de la Municipalidad de Cérdoba
2.2. A nivel provincial: Agencia Cérdoba Turismo
2.3. A nivel nacional: Secretaria de Turismo de la Nacion e INPROTUR (Instituto Nacional de
Promocidn Turistica).

3. Camaras vy asociaciones empresariales del rubro.

El tercer colectivo de publicos clave para La Falda Bureau son las Camaras o asociaciones
empresariales, puntualmente las vinculadas a la actividad turistica. Pueden ser clasificadas en
locales y nacionales.

3.1. A nivel provincial: Camara de Turismo de la provincia de Cérdoba

3.2. A nivel nacional: Camara Argentina de Turismo (CAT) y Asociacién Argentina de

Organizadores y Proveedores de Exposiciones y Congresos (AOCA).

4. Empresas vinculadas al turismo de negocios en Cordoba.

Todas las empresas vinculadas directa o indirectamente al turismo de negocios de la provincia son
un publico importante para el Bureau porque son potenciales miembros/socios/asociados del
mismo. Sin embargo, al momento de incorporarse, comienzan a formar parte del publico interno

de la asociacion.

5. Instituciones competidoras en el mismo segmento de mercado.

Aunque todos los Bureau son instituciones sin fines de lucro, seria ingenuo pensar que no
compiten. Sin embargo, en este mercado se da la particularidad de que la cooperacién aporta

mas posibilidades para competir, por eso es que se convierten en actores claves.

16 Avilia Lammertyn, R. (1997). RRPP, Estrategias y tacticas de comunicacion integradora. Editorial Imagen. Buenos
Aires.
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6. Periodismo especializado y medios de comunicacion.

Los medios especializados (locales, nacionales o internacionales; digitales o impresos) son un
publico externo prioritario. Esto se debe a que se convierten en uno de los canales mas

importantes mediante los cuales llega la informacion a los publicos externos.

8. POLITICA DE COMERCIALIZACION

Al tratarse de un servicio, y sumado a que el fin del Bureau no es el lucro sino
la generacion de negocios para el destino y para sus miembros, el mismo se ve imposibilitado de
aplicar cualquier politica de comercializacién convencional como por ejemplo: politica de precios,
de pago, de venta o de garantia. Mas bien se podria aplicar una politica de servicio, donde se
imprime el sello de calidad del servicio que se preste, mas alla de los beneficios que genere. Aqui,
la profesionalizacion, el manejo de informacion, la atencion humana hacia el cliente es lo que
cuenta, porque aunque sea intangible, en un mercado saturado y las diferencias minimas son lo
que marcan la diferencia.

La comercializacién directa sera la via principal. Mediante los canales de

promocion, la pagina web de la ciudad vy el links especifico del Bureau, se podra acceder a los
organizadores y productores de acontecimientos programados.
También se implementara un botdn, dentro de la pagina del Bureau, donde el interesado pueda
pedir cotizacién para su evento, ya sea sélo del lugar fisico, como de los diferentes servicios que
necesite agregar. Ante la recepcién de las consultas, se iran re direccionando los mismos a los
prestadores para que ellos coticen los requerimientos.

Ademas, todo interesado tendra la posibilidad de completar un formulario
para adherirse como socio/prestador de La Falda Bureau, y una vez inscripto también pasara a la

base de datos para ser informado y comunicado de todas las acciones que se realizaran.
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9. CALIDAD TURISTICA

La misma sera realizada a los Organizadores de eventos mediante la encuesta de satisfaccion de
servicios, podran realizarla via mail (https://goo.gl/forms/IBILTBWBKFM2y1Br2) o de forma

directa con el siguiente formulario:

"—'_-“__—-___#-—_ FECHA DEL EVENTO:

BURESL Turis R PSR TR Sreoa—

EMPRESA ORGAMIZADORA:

EVENTO ORGAMNIZADO:

é 12 VEZ COM LA FALDA BUREAU? Sl NO

CANT. DE PERSOMAS QUE ASISTIEROM:

DURACION DEL EVENTO:

SERVCIOS CONTRATADOS:

ALDIAMIENTO TRAMSPORTE EXCURSIONES SALOMN

CATERIMG SOMNIDO ILUMINACION TECNICOS MARKETING

OTROS dCual?

MNIVEL DE SATISFACCIOMN DE LOS PARTICIPANTES: MB B | R | v |
&£ TIENE EXPECTATIVAS DE REPETIR LA CIUDAD COMO SEDE? | = | | MNO |
£RECOMEMNDARIA LA FALDA BUREAU PARA OTROS EVENTOS? | =] | NO |

SCOMO COMNOCIO LA FALDA BUREAU ?

PAGIMNAWERB DEL BUREALU RECOM ENDACION

PAGIMNAWEB DE LA FALDA REWVISTA DEL RUBRO

FERIA o EVENTO OTRO MEDIO

£DESEA RECIBIR INFORMACIOMN SOBRE PROXIMOS EVEMNTOS? =1 MO
MLAIL:

NMUCHAS GRACIAS POR COLABORAR COMN SLY RESPUESTA!

Mediante los resultados de las encuestas permitird realizar evaluaciones de
calidad de los servicios que se prestan, los avances que el Bureau vaya teniendo a lo largo del
tiempo como también se podra medir el cumplimiento de objetivos y logros propuestos de

antemano, permitiendo hacer cambios o modificacién en el caso que fuese necesario.
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10. CONCLUSION FINAL

Para comenzar a concluir, se puede apreciar que los Bureaus deben trabajar
para que sus ciudades sean reconocidas, pero sobre todo, deben trabajar por su posicionamiento
institucional en el sector, para que un potencial cliente sepa que quien realmente puede ayudarlo
en la organizacion de un evento es La Falda Bureau.

Otro aspecto a destacar, es que vivimos en la sociedad de la informacion, en
donde los conocimientos se vuelven obsoletos muy rapidamente, incluso antes de terminar de
leerlos. Se incorporan nuevas empresas al mercado, otras se retiran, muchas se fusionan entre si,
se anuncian inversiones hoteleras, y muchas otras cosas. Es vertiginosa la manera en la que se
dan los cambios. Por otro lado, las caracteristicas del mercado de las convenciones exigen
perseverancia, para analizar la rotacion de los eventos y quizas, postularse en 2018 para un
evento en 2021: perseverar y continuar, caminar...

También, es sumamente importante tener en cuenta que el directorio se
integra (y debe integrarse) en un plan global de comunicacién y marketing: nutre a y se nutre de
los otros soportes, herramientas y acciones de comunicacion/promocién que realice el Bureau.

Finalmente, quienes también deben acompafiar son todos los
socios/miembros y actores claves de la ciudad. La Falda tiene infraestructura, servicios calificados
y recursos para servir a este segmento de mercados que es el turismo de reunion, pero pareciera
ser que sus actores no visualizan el potencial sinérgico del trabajo conjunto: el esfuerzo colectivo
es mayor que la suma de los esfuerzos individuales.

Finalizo con una reflexion de Mariano Castex en el Segundo Encuentro
Latinoamericano de Convention and Visitors Bureaux: "La pregunta que deberian hacerse los
actores de una ciudad latinoamericana deberia ser: épor qué no compartir informacion para crecer
mads rapidamente? Se puede crecer solo, pero se puede crecer mas rapido si intercambio

informacion en los Bureau.”
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ANEXO I

ARGENTINA

ENTRE LOS 20 DESTINOS MUNDIALES
DE TURISMO DE REUNIONES 2016

33 Ciudades Argentina con Congresos Internacionales
en el Ranking ICCA

CRECIO 4 POSICIONES
19° Puestoen ARGENTINA “" EN EL RANKING

el Mundo ENEL Posicion 19°
i 2° Bisoe D“L(N)ogm;“gm coN 188 conGRresos
T INTERNACIONALES
ARGENTINA

INTERNACIONALES
1 6(y DE LOS CONGRESOS INTERNACIONALES
ES SEDE DEL O QUE SE REALIZAN EN LATINOAMERICA

Una de las tres ciudades

33 DESTINOS CIUDAD DE del mundo con

MAYOR CRECIMIENTO
Incluidos dentro del ranking de la ICCA BUENOS AlRES_.

+21 E\({ENTOS

CIUDAD DE BUENOS AIRES UEEN 2015

CORDOBA, MENDOZA Y ROSARIO EN
SALTA @

AMERICA
LA PLATA / MAR DEL PLATA

1,
2.
3.
4, POR OCTAVO
: ANO CONSECUTIVO
APARECEN I TUCUMAN, SANTA FE, PUERTO IGUAZU, BARILOCHE, POSADAS,

¢ PILAR, CORRIENTES, JUJUY, SANTIAGO DEL ESTERO, TIGRE, Superando destinos como New
TAMBIEN EN EL PUERTO MADRYN, LUJAN, SANTA ROSA, EL CALAFATE, York, Lima, Mexico, San Pablo,
RANKING ICCA CONCORDIA, GOBERNADOR VIRASORO, LOS POLVORINES,

RESISTENCIA, SAENZ PENA, SAN ISIDRO, SAN MARTIN, SAN Hong Kong, Roma o Tokyo
RAFAEL, TANDIL, VICENTE LOPEZ, VILLA MARIA Y CAMPANA.

SEDES
DE CONGRESOS
INTERNACIONALES =
EN ARGENTINA /

- 36%

HOTELES

Ministerio de Turlsmo 'N pROTUR

Presidencia de la Nacién A e [ty

Argentina Q

Fuente: http://www.aoca.org.ar/infograma_2016.jpg
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ANEXO II

Situacion -
regional

a ciudad de La Falda forma parte del conjunto de poblaciones que se

recuestan en el faldeo oceste de las Sierras Chicas de la provincia de

Cordoba denominado Conurbacion de Punilla. Si bien, actualmente, no
tiene conexion directa y rapida con la ciudad de Cordoba, se la considera ciudad
componente del Area Metropolitana de Cérdoba, teniendo en cuenta los
nuevos planes de Ordenamiento Territorial que se estan desarrollando para esa
region de la provincia.
La Ley Provincial N® 9687/09, Plan Vial Director para el Area Metropolitana
de Cordoba, desarrollado por el lIplam, contempla la construccién
de dos nuevos anillos. El segundo anillo denominado “Anillo Metropolitano” se
desarrolla aproximadamente a 20 km. del centro de Cardoba.
La tercera circunvalacion denominada “Anillo Regional” se desarrolla
aproximadamente a 30 km. desde el centro de Cérdoba vinculando ambos
faldeos de las Sierras Chicas. La traza del "Anillo Regional” incorpora el nuevo
Camino de El Cuadrado, posibilitando la vinculacion de la ciudad de La Falda de
manera directa y rapida con la Ruta E53.
Los Radios Urbanos colindantes vy la estrecha relacion entre los municipios que
conforman la Conurbacién de Punilla exigen una lectura de conjunto
de la region; porque si bien debe aceptarse que existen diferencias vy
particularidades propias de cada localidad, son muchas las caracteristicas
comunes que las integran.

Red Vial

La ciudad de La Falda nace y se desarrolla a partir de la Ruta Macional N° 38 que
la atraviesa de sur a norte. Por su excesiva dinamica, esta via se constituye como
barrera dividiendo la ciudad en sector este y oeste.

En su desarrollo longitudinal (este-oceste) la recorren las rutas provinciales RP
E57 y RPS 295, teniendo continuidad con la estructura vial actual de la ciudad.
En el desarrollo de la Red Vial Interna se manifiesta una clara diferenciacion en
su conformacion entre el sector este y oeste de la ciudad. El sector este (desde
Ruta Mac. N® 38 hasta el faldeo de sierras chicas) presenta una trama urbana
ortogonal, regular, acompanando una suave pero constante pendiente natural
que desciende de las montafnas con algunas fracturas (hacia sector sur) por
wvariaciones topograficas.

En el sector oeste (desde Ruta MNac. MN° 38 hacia la Pampa de Olaen)
la estructura vial se manifiesta, en varios sectores, de manera irregular, sin orden
v discontinua.
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tilizando esta informacion brindada por el padréon comercial

de la Municipalidad de La Falda,se obtuvo que los servicios generales

al turista participa con el 53% de los locales comerciales, la
gastronomia con el 23%, el alojamiento en un 19%, en tanto que el 3%
corresponde al transporte de pasajeros y el 2% a las agencias de viajes y
turismo.

Alojamiento

Se detectaron 124 establecimientos que brindan servicios regulares de
alojamiento en sus distintas modalidades, en tanto que 22 locales corresponden
a empresas inmobiliarias. Sin embargo, estos datos no contemplan las unidades
que se habilitan en temporada con fines de alojamiento y que no se encuentran
registradas como tales, en cuyo caso, la participacion de este rubro podria
aumentar significativamente.

Gastronomia

En este eslabdn estan incluidos todo tipo de locales que expenden comidas
elaboradas y bebidas al consumidor final, como restaurantes, cafés, locales que
elaboran productos de panaderia y heladerias. En este rubro se detectaron 179
establecimientos que representan algo mas del 23% de los locales que
componen la cadena productiva del Turismo.

Transporte de pasajeros

Aqui estan incluidas las agencias de taxis y remises, las empresas de transporte
interurbanos de pasajeros y las empresas de excursiones locales. En este
eslabdn se detectaron 24 establecimientos que representan soélo el 3% de los
locales que componen la cadena productiva del Turismo.

Agencias de viajes y turismo
Dentro de este eslabon de la cadena productiva del turismo de La Falda,

se incluyeron todas las empresas que prestan servicios de ventas de destinos
turisticos, donde se detectaron 14 establecimientos.

Plan de Desarrollo Territorial de La Falda
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Servicios generales al turista

En esta actividad se consideraron los locales de expendio de bienes de
consumo, que representan el 64% de la actividad (supermercados, almacenes,
etc), los comercios asociados a la regaleria (24%), los dedicados al
entretenimiento y la noche (6%), los encargados de prestar servicios personales
(4%) y los de comunicaciones (1%).

Otra fuente de informacion primaria analizada en el presente estudio
fue la brindada por el sector de alojamiento, a través de la Encuesta
de Ocupacion Hotelera realizada por el INDEC para la ciudad de La Falda, que se

expone a continuacion;
Plazas disponibles
200,000
" Hoteleros [ Para-hoteleros
150,000
100,000

50,000

Abril

Mayo

Agosto

Septiembre

Abril

Mayo

Junio

Qctubre®

[
Agosto I

Septiembre

Mayo

Enero
Octubre

Julio
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Septiembre”

Febrera
Marzo
Junio
Julia
Octubre
Moviembre
Diciembre
Enero
Febrero
Marzo
Adbril

Junio
Julicy
Moviembre
Diciembre
Enero
Febrero
Marzo

2007 2008 2009

Fuente: encuesta de Ocupacion Hotelera de La Falda (INDEC)
(Se obtiene de multiplicar la cantidad de viajeras por la cantidad de noches que cada uno se haya alojado en el establecimiento).
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Porcentaje ocupacion plazas
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ANEXO III

Oferta y demanda hotelera. Indicadores seleccionados por mes ytipo de establecimiento. La Falda. Afio 2017

207
Indicad leccionad tipo d tablecimient
ndicadores seleccionades por tipo de establecimiento Enero Febrarn Marz TR Mayo *
Establecimientos (1)

Total 7 79 &5 7o BT
Hoteleros 38 38 3 32 26
Para-hoteleros 41 41 24 33 |

Habitaciones o unidades disponibles (2)

Total 55.941 59.528 51.425 48,953 39.870
Hoteleros 30101 27.188 21.845 21.439 16.186
Para-hoteleros 35.840 32.340 25580 27514 23684

Habitaciones o unidades ocupadas (3)

Total 41.780 29.667 5.902 9.353 3.6
Hoteleros 20.028 15.822 3.936 §.224 2.638
Para-hoteleros 21.752 14.045 2.956 3129 708

Plazas disponibles (4)

Total 186.358 1638.420 144,939 137.750 112.712
Hoteleros 82815 T4.820 50.507 59.336 44,255
Para-hoteleros 103.743 53.200 B84 482 78414 68.417

Plazas ocupadas (5)

Total 109.632 73.199 16.554 22.081 7.666
Hoteleros 50.453 36.747 5.482 14 485 6209
Para-hoteleros 59.169 35.452 7.072 7.596 1.457

Paorcentaje de ocupacion de las habitaciones o unidades (6)

Total 63,4 49,8 13,4 19,1 84
Hoteleros 66,5 57.5 18,0 29,0 16,3
Para-hoteleros 80,7 43,4 10,0 11,4 3,0

Porcentaje de ocupacion de plazas (7)

Total 58,8 43,5 11,4 16,0 68
Hoteleros 51,1 45 3 15,7 24 4 14,0
Para-hoteleros 570 389 34 97 21

Viajeros (3)

Total 20.306 15.757 4.442 7141 2727
Hoteleros 10.421 2630 26882 45591 2.083
Para-hoteleros 9.885 727 1.780 2.450 629

Duracion de estadia promedio de los turistas (en dias)(9)

Total 5.4 4,6 3.7 31 2.8
Hoteleros 43 43 35 31 3,0
Para-hoteleros 6,0 5.1 40 31 23

* Dato provisorio.

(1} Los establecimientos hoteleros =son aguellos categorizados como hoteles 1, 2, 3, 4 v 5 estrellas y apart-hoteles. Los establecimientos para-hoteleros
incluyen: hoteles sindicales, albergues, cabafias, bungalows, hospedajes, bed & breakfast, hosterias, residenciales, stc.

(2} Se considera habitacion a todo cuarto o espacio amoblado ofrecido por un hotel, hosteria, hospedaje o residencial, por un cierto precio por noche. Se
consideran unidades los departamentos, cabafias o bungalows eguipados gue un establecimiento ofrece, otorgandole ademas algunos de los servicios de la
(3} Se refiere al total de habitaciones wo unidades que hayan sido aljuiladasivendidas en &l mes de referencia. Resulta de multiplicar €1 total de habitaciones
ccupadas por la cantidad de noches en gue fueron ccupadas las mismas.

(4) Las piazas disponibles son el nimero total de camas fijas v supletorias. Una cama matrimonial se contabiliza como 2 plazas. Estan multiplicadas por la
cantidad de dias que =e encuentra abierto cada establecimiento.

(5} Se refiere al total de noches gue cada viajero permanecio en una habitacion. Se obtiene de multiplicar la cantidad de viajeros por la cantidad de noches gque
cada uno =& haya alojado en el establecimiento.

(8} (Habitacienes o unidades ccupadas / Habitaciones o unidades disponibles) * 100,

(7} (Plazas ccupadas / Plazas dispenibles) ® 100,

(8) Se considera viajero a toda persona que se ha trasladado de su lugar de residencia habitual por razones de diversa indole, tales como el ocio, los negocios,
la visita a familiare=z o amigos, etc.; que realiza una o mas pernoctaciones seguidas en el mismo establecimiento hotelero o para-hotelero y que abona por tal
servicio. Un bebé que se aloja sin cargo no se considera viajero porgue no ocupa una plaza.

(9) Estadia promedio: plazas ocupadas / viajeros.

Nota: en este cuadro, el coeficiente de variacion se calcula solo para los totales de las estimaciones.

Fuente: INDEC, Encuesta de Ocupacion Hotelera 2017.
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ANEXO IV
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NOTICIAS RELACIONADAS DEL SECTOR

*1ViajesyNoticias

~ DIARIO DE TURISMO Editado en Cordoba - Argentina

INICIO CORDOBA CAPITAL CORDOBA INTERIOR ARGENTINA INTERNACIONAL ESPECTACULOS CONTACTO

> CORDOBA INTERIOR

En el marco de la red de “Turismo de Reuniones’, la Secretaria de Turismo y la Direccién
de Cultura de la municipalidad de La Falda recibié a mas de 200 jovenes, entre 16 y 30
afios, que integran la OAJNU (Organizacién Argentina de Jovenes para las Naciones
Unidas), quienes eligieron este destino para llevar adelante su “Integracién Nacional’,
celebrando ademas los 20 afios de dicha Organizacion.

Miércoles 27 de Mayo de 2015 s]e Pait| G4 0 [[IREE olf Me gusta 3

El evento fue declarado de interés social por el municipio de la ciudad, dichas actividades se
desarrollaron los dias 23, 24 y 25 de mayo y se llevaron adelante actividades en Talleres y Charlas
sumado a recorridos por la ciudad. El objetivo recae en el voluntariado para aumentar en los jovenes
la fortaleza espiritual, politica y social y la confianza en sus propias capacidades, demostrandoles que
pueden ser multiplicadores de cambios sociales positivos, principaimente, de la mano de proyectos
educativos y sociales
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ENCUENTRO NACIONHL Ot

Programa  Inscripcon  Hoteleria Transporte »*Excursiones. Desting  Contacto

q|f
AR

"% /2L 29 DEAGOSTO - CORDOBA

Evento d@[adﬁmam&unidpul de o Cludad de Crdoba! Detelo N 2723117

A

Argentina

i

" Ministerode Tuismo INPROTUR

e ¥ Presidencia de la Nacion - Ehsoese

MGZNTIA

=4

i1}

1 1)

i1

Fuente: http://cordobabureau.com/28encuentro/
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