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La provincia de Coérdoba participa fuertemente en el Producto Bruto Nacional
(PBI). Gran parte de esta participacidén, es aportada por las industrias automotriz,
tecnoldgica y metal-mecanica localizadas en su mayoria en el departamento Capital.
Asimismo, actividades econédmicas como el turismo, la produccion agricola y ganadera
y sus industrias derivadas, como asi también las artesanias, se constituyen en
importantes pilares de la economia cordobesa.

La ciudad de Cordoba y sus alrededores, desde una ubicacidn céntrica en el pais,
se constituyen como destinos turisticos regionales de marcada importancia, puesto
gue intrinsecamente poseen atractivos Unicos de jerarquia internacional y ademas se
configura estratégicamente como eje de las dareas turisticas provinciales mas
importantes.

El desarrollo econédmico, sumado al perfil turistico de la ciudad de Cérdoba
anteriormente descripto, generd una corriente de importantes inversiones en
infraestructura y equipamiento turistico motivando el crecimiento del sector. Esto se
visualiza como una verdadera oportunidad para Cérdoba y concibe como necesidad,
implantar en la gestidn turistica la planificacion estratégica.

Siguiendo a la Organizacién Mundial del Turismo® se puede establecer que una
adecuada planificacion estratégica puede suponer la diferencia entre obtener
resultados competitivos o, por el contrario, resultados insatisfactorios que tiendan a
desaparecer en el tiempo.

En la actualidad, el turismo de negocios (reuniones, conferencias,
convenciones, congresos, exhibiciones, cursos de entrenamiento y capacitacién,
lanzamiento de productos y viajes de incentivo) se desarrolla sobre la consolidacion
del destino turistico y productos turisticos determinados. Asimismo, requiere de una
planificacion acorde a los nuevos desafios y tendencias que presenta el mercado
turistico en general.

Para cumplir con el proceso de planificacion estratégica, es que en el presente
trabajo, se muestra, por un lado, un andlisis interno que profundiza el conocimiento, a

través de la técnica de relevamiento turistico de la oferta en la ciudad. Ademas, se

! Organizacion Mundial del Turismo (OMT). Introduccion al turismo. Madrid: Editorial Egraf, 1998. Pag. 186
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analiza la demanda desde el punto de vista de impulsores de eventos en la ciudad,
como asi también desde la perspectiva de quienes asisten. Luego, se completa la fase
analitica con un estudio de variables externas divididas en dos grandes grupos: las
ubicadas en el macro entorno del destino (factores politicos, legales, socioculturales y
econdmicos) y otras variables externas, aunque mas cercanas que las anteriores,
ubicadas en micro entorno (destinos competidores, comercializacidn y distribuciéon del
turismo de negocios, recursos y atractivos de la ciudad, estacionalidad, accesibilidad e
infraestructura de la regidn, etc.).

Mas adelante, teniendo en cuenta la informacién obtenida de los diferentes
anadlisis se desarrolla el diagndstico situacional del destino Cérdoba en relacién a la
modalidad del turismo de negocios. Al trabajo de diagnostico, le sigue un andlisis de
factibilidad que nos permite determinar, las posibilidades de realizar alguna
intervencion para mejorar la situacién diagnosticada.

Consecutivamente, se plantean diversos estandares a fin desarrollar la estrategia
con sus respectivos programas. La planificaciéon, se configurara como herramienta de
gestion turistica que afiance a esta modalidad. En consecuencia con lo anterior, el
destino se veria beneficiado por la modificacion de la estacionalidad y el aumento de la
rentabilidad por acentuar la gestién de una de las tipologias turisticas mas rentables,
puesto que es impulsor de otras formas de turismo que hacen a la vez de
complemento. Los viajeros de negocios ocupan en tiempo de trabajo solo una parte
del total de la estadia, quedando el restante, disponible para realizar excursiones,
compras y demds actividades propuestas por el destino sede.

La Provincia de Cérdoba ha iniciado el camino a través de la creacién del Cérdoba
Convention & Visitors Bureau (CC&VB) demostrando una marcada necesidad e interés
por parte de la Provincia de ocuparse y elevar el posicionamiento del destino como
receptor del turismo de negocios. Este instrumento de marketing estd integrado
principalmente por el ente turistico publico provincial (Agencia Cérdoba Turismo) vy
actores del sector privado (hoteles, agencias de viajes, empresas organizadoras de

eventos, entre otras), para el desarrollo del turismo de negocios en Cérdoba.
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Aprovechando el impetu de crecimiento econémico en general y el crecimiento
turistico en particular - factores en estrecha y profunda vinculacién con el desarrollo
del turismo de negocios - y destacando, segun la Secretaria de Turismo de la Nacién, a
Cérdoba ciudad como el gran centro cultural y de servicios del interior del pais, es mas
relevante trabajar con la planificaciéon estratégica en vinculo con el turismo de
negocios.

Se procura acompaiiar el crecimiento con inversiones, planificacidn y estrategias,
de modo que este desarrollo sea un hecho positivo, controlado y sostenido en el

tiempo.
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Objetivo general:

Promover el posicionamiento del turismo de negocios en el destino Cérdoba

mediante la creacién de un plan estratégico.

Objetivos especificos:

e Conocer la situacién actual del turismo de negocios en el destino a través
del anadlisis de todos los actores intervinientes a nivel interno y externo.

e Determinar fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del destino
Cdérdoba Ciudad.

e Establecer estandares que configuren la situacién deseada a alcanzar
dentro de la gestién del turismo de negocios mediante el proceso de
planificacion.

e Proponer lineamientos estratégicos que se configuren como aptos para
alcanzar la situacion deseada, y perfilar las diferentes acciones operativas

en coherencia con las opciones estratégicas seleccionadas.
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Contexto de realizacion del Proyecto

Segln lo expresado en la publicaciéon de la Organizacion Mundial del Turismo
(OMT)?, desde su mayor auge, el sector turistico se ha caracterizado por ofrecer
vacaciones estandarizadas a turistas inexpertos, caracterizados por motivaciones muy
basicas: busqueda de sol y playa a precios bajos.

Aios atras se comenzd a vislumbrar un importante cambio, puesto que las
condiciones que dieron origen al turismo de masas han cambiado por completo,
configurando de esta forma una nueva orientacion del turismo. Poon (1993) identifica
cinco fuerzas fundamentales que impulsan el cambio del turismo de masas hacia una
“Nueva Era del Turismo”3: nuevos consumidores, nuevas tecnologias, necesidad de
nuevas formas de produccion y gestion mas flexibles y cambios en el entorno.

La experiencia de los viajeros, y sus nuevas prioridades son uno de los cambios
mas importantes experimentados por la demanda turistica, puesto que los turistas,
como la sociedad en general, tiene nuevos y variados estilos de vida (habitos,
costumbres, roles sociales, modos de organizacién). Sumado a esto, cuentan con mas
elementos a la hora de juzgar la calidad de la experiencia turistica recibida, toleran
menos las limitaciones impuestas por productos turisticos estandarizados y esperan
mayores posibilidades de eleccidon y de flexibilidad en los itinerarios. Debido a la
sucesion de cambios producidos tanto demograficos, técnicos, politicos, culturales,
sociales, etc. y a la deteccidn de los mismos, es que se hizo necesaria la segmentacién
del mercado de viajes, especialmente desde los angulos del estilo de vida, objetivos del
viaje, grupos de interés concretos, entre otros.

Atendiendo a los nuevos requerimientos de la demanda y al necesario cambio
en la gestién, es que hoy se trabaja con distintos recursos y actividades turisticas
constituyéndose diferentes productos y servicios turisticos. Actualmente es comun
asistir a la oferta de turismo aventura, turismo rural, turismo de salud, turismo
religioso, turismo deportivo, turismo de negocios, turismo cultural, etc.; ademas de la

cldsica modalidad de turismo de sol y playa. Cada tipologia turistica requiere

2 Organizacion Mundial del Turismo (OMT). Op Cit, Pag. 279 - 280
* Denominacién utilizada por Fayos (1994) en la publicacién de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT). Op. Cit,
Pag.370.
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especializacidn a nivel profesional, debido a que las diferentes modalidades demandan
una organizacion y gestién peculiar.

Con la aparicién de las diversas tipologias o modalidades turisticas, se abre
camino a una mayor variedad en los tipos de destinos, considerdndose con un alto
potencial turistico a destinos alternativos, con economias en desarrollo, diferentes a
los tradicionales.

La modalidad que nos ocupa, el turismo de negocios, no es ciertamente un
nuevo fendmeno ya los imperios de Egipto, Persia, Grecia y Roma basaban parte de su
comercio en viajes y en ferias estratégicamente asentadas. También, durante el siglo
XVI, los jovenes ingleses comenzaron a recorrer el continente Europeo, con el
propésito de complementar su preparacion y sus conocimientos (Le Grand Tour). Sin
embargo, es en las Ultimas décadas donde el turismo de negocios incorpora y define
sus modalidades, atrae la atencién de académicos, se extiende como una practica de
negocios global y se desarrolla a lo largo del planeta.

La modalidad de turismo de negocios4 esta relacionada con todos los aspectos
de la experiencia del viajero que se desplaza de su lugar de origen con motivos
relacionados a su trabajo o profesidn. Dentro del turismo de negocios se encuentra:

4 Congresos: son reuniones promovidas por una entidad (asociacién,
organismo gubernamental o empresa) que decide la celebracién del
mismo y su organizacidon (lugar, fecha, contenido y programa de
actividades). El resultado final de la reunién dependera de la respuesta
de un colectivo a la propuesta de reunién que se le efectiua desde el
6rgano promotor. Es decir, los asistentes deciden asistir o no, la
organizacién de su viaje, el gasto, etc.

4 Convenciones: son reuniones promovidas por una organizacion
(normalmente empresas) donde una entidad de la misma (comité o un

directivo) decide realizar el encuentro, cuando y donde celebrarlo,

* La definicién de turismo de negocios y las sub-modalidades que éste abarca son adaptaciones realizadas de la
publicacién de John Swarbrooke y Susan Horner. Business Travel and Turism. Editorial Butterworth Heinemann,
2001. Pag. 4-5-6 y otras definiciones aportadas por la Secretaria de Turismo de México [Online].
Http://www.sectur.gov.mx/wb/sectur/sect_turismo_de_negocios
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quienes seran los asistentes, todos los elementos organizativos de la
reunion, el programa de actividades y, ademads, paga los gastos. Este
tipo de reuniones tiene una participacién importantisima en el conjunto
del mercado de los viajes relacionados con motivos profesionales,
laborales o institucionales.

Reuniones, rondas de negocios, conferencias: muy relacionados con las
convenciones, estos son eventos que rednen personas con el objeto de
discutir un tema de interés comun. Puede ser comercial o no. El nUmero
de participantes es variado y puede durar desde algunas horas hasta
una semana. Lo que las hace parte del turismo de negocios es el uso de
algunos servicios de la industria turistica, puesto que estos eventos
suelen desarrollarse fuera de las instalaciones de la organizacion para la
cual se trabaja.

Ferias y exhibiciones: consiste en la presentacién de productos o
servicios a una audiencia con el objeto de persuadir a la compra o
informar. Estas constituyen uno de los medios mds efectivos para
establecer y mantener relaciones con los clientes. En la actualidad las
exposiciones sectoriales componen una plataforma de ventas y
marketing de alta efectividad en cuanto a costos. Estimula tanto el viaje
de visitantes, quienes pueden cuestionar, desafiar y debatir como el de
exhibidores quienes pueden dar y buscar informacion.

Cursos de entrenamiento y capacitacion: son eventos cuyos
participantes se reldnen en un lugar y tiempo determinado para recibir
informacién o para desarrollar sus habilidades. Pueden ser cursos
internos de capacitaciéon donde todos son empleados de una misma
organizacién o eventos de capacitaciéon abiertos donde wuna
organizacién, asociacién, etc. ofrece un programa de capacitaciéon
disponible para todos aquellos que crean les servira

Lanzamiento de productos: generalmente esta tipologia de eventos es

utilizada por organizaciones para hacer publicidad a un nuevo producto
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o servicio. Los asistentes a esta clase de eventos son consumidores y
medios de difusion.

# Viaje de incentivo: es considerada una herramienta de negocios que usa
una experiencia de viaje para motivar y/o reconocer el trabajo de los

empleados a favor de los objetivos de la empresa.

Una de las previsiones realizadas por la OMT en relacion con la actividad
turistica durante el periodo 1995-2020 es el aumento de los viajes por motivo de
negocio. Aunque la actividad comercial y de negocios en sentido estricto no es una
actividad turistica propiamente dicha, tiene una gran vinculacién a ella, por un lado,
por el uso de infraestructura y equipamiento turistico (hoteles, trasporte,
restauracion) que realiza el viajero de negocios, y por otro, por la creciente tendencia a
realizar actividades turisticas que se desarrollan en paralelo a la actividad principal de
los profesionales y viajeros de negocios. Es importante destacar que los hombres y
mujeres de negocios se transforman en turistas de placer una vez concluido su dia de
trabajo; al mismo tiempo, muchos viajeros de negocios son acompanados por su
familia, cuyos integrantes se convierten automaticamente en turistas de placer.

El mercado de turismo de negocios surge como consecuencia de la necesidad
de intercambio y comunicacién de logros y experiencias’. Esta necesidad se acrecienta
a medida que se enriquecen las formulas de gestidn, se hace ineludible la creacion de
redes de trabajo, se demanda mayor especializacién por sector, etc. Lejos quedd la
idea acerca del posible reemplazo de los viajes de negocios por la tecnologia
relacionada con la informacién y comunicacién, puesto que la ineludible dimensién
social del contacto personal reduce su impacto. Por el contrario, con apoyo de los
avances tecnolégicos se promueven negocios globales y de interegionalizacion, lo cual
incita y pone de manifiesto la necesidad de realizacidn de viajes de negocios que
propicien el intercambio comercial y de conocimiento.

La modalidad de turismo de negocios, adquiri®6 mayor relevancia en las

grandes ciudades europeas y norteamericanas con grandes volumenes diarios de

> Castex, Jorge y Grassi, Juan Carlos. Puntos de Encuentro. Buenos Aires: Editorial Ferias y Congresos, 2005. Pag. 185
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actividad comercial y de negocios. Asi, Paris, Londres, Francfort, Nueva York, Roma,
Amsterdam, Madrid, Barcelona, Ginebra, Berlin, entre otras, se configuraron como
destinos precursores en el trabajo y desarrollo del turismo de negocios. Sin embargo,
es de importancia destacar que el 85% de los eventos tienen como mdaximo 2000
asistentes® por lo cual, no es privativo de las grandes metrdpolis con grandes
multinacionales la gestidon del turismo de negocios. Esta tipologia, no es ajena al
proceso de redistribucién de los flujos turisticos debido a la competitividad de nuevas
regiones, sefialadas “zonas emergentes”; es asi que el turismo de negocios, como
modalidad, se ha extendido a lo largo del mundo, es gestionado por un gran nimero
de destinos y es utilizado como una herramienta de transmisidén de conocimiento por
la mayoria de las asociaciones, empresas, organizaciones, sectores profesionales, etc.

Constan dos tipos de consumidores/ clientes dentro del segmento de turismo
de negocios: el cliente corporativo, integrado por empresas del sector privado que
adquieren productos y servicios propios del turismo de negocios y el cliente o
consumidor asociativo. Esta categoria incluye a: asociaciones profesionales, cdmaras
empresariales, organizaciones sin fines de lucro, entre otras.

Asimismo, existen ciertas particularidades en referencia a la demanda de
turismo de negocios. A diferencia del turismo de placer en donde siempre es el turista
quien abona su viaje, en el turismo de negocios es muy comun que la empresa para la
cual se trabaja o la asociacién a la que se pertenece aporte todo o una parte de los
recursos econdmicos para el viaje. Dentro del turismo de negocios quien decide el
destino objetivo, es el ente que organiza el evento, no asi el turista como en el caso
del turismo de placer. Por ultimo, es importante destacar la peculiaridad que tiene la
modalidad en cuestidn con relacién al momento de realizacidén, puesto que este tipo
de viajes se realizan durante todo el afio -generalmente de lunes a viernes- y no solo
en vacaciones, lo que hace que para un destino, el turismo de negocios sea un factor
de importancia y una herramienta clave para mermar la marcada estacionalidad que

caracteriza a la actividad.

® Fuente: http://www.feriasycongresos.com.ar/fyc/balance07.html
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El mercado de turismo de negocios es liderado por Europa donde se realizan el
58% de los eventos. En segundo lugar Asia con el 18%, lo sigue Norteamérica con el
11%, América Latina con el 7%, Australia con el 4% y Africa con el 2%. En el dmbito
Latinoamericano Brasil lidera la captacion de mercado en referencia al turismo de
negocios, secundado por Chile y por nuestro pais.

A nivel nacional, en lo referente a ferias y exposiciones, Cérdoba ocupa un
tercer lugar, puesto que el mercado es liderado por la ciudad Autdnoma de Buenos
Aires y por Rosario. En lo que concierne a congresos y convenciones es recurrente el
liderazgo de la Ciudad de Buenos Aires, en segundo lugar se encuentra Mar del Plata y
a Cérdoba, y finalmente a Rosario’.

La Organizacion Mundial del Turismo, especific6 en sus conclusiones del
Congreso Internacional de Turismo de Negocios (celebrado en Chile, mayo 2005), que
en lo que se refiere a la promocién de un destino se debe subrayar la necesidad de una
fuerte cooperacién entre el sector privado y el estado. Ademas, en lo que se refiere a
actores del turismo de negocios, aclaré que la estrategia de promocién de un destino
debe estar apoyada en tres pilares fundamentales: el estado, los bureau y las
organizaciones profesionales. En coherencia a lo expuesto es que es de importancia
destacar la existencia a nivel macro regional de entidades como la Confederacién de
Entidades Organizadoras de Congresos y Afines de América Latina, a nivel pais la
Asociacidon de Organizadores y Proveedores de Exposiciones y Congresos y a nivel
destino los Convention Bureau de Cérdoba, Rosario, Mar del plata, entre otros.

En materia legislativa, es pertinente aclarar que no existe una regulacién
especifica ni exclusiva en materia de turismo de negocios. Sin embargo, es importante
destacar que en la Ley Nacional del Turismo (25997), se declara de interés turistico a
los servicios vinculados a la organizacion de ferias, congresos, convenciones y/o
exposiciones, cdmo asi también a los proveedores y servicios empresariales

relacionados.

’ Fuente de los datos estadisticos: Revista Perspectiva anuario 2007. Editada por: Servicios y Producciones S.A.
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Conceptos, ideas y delimitaciones tedricas

En funcién a la temdtica abordada, y con la finalidad de brindar un marco
conceptual desde donde entender el trabajo, se desarrollan a continuacion el resto de
los conceptos que son ejes del mismo.

Se considera como planeacién estratégica al proceso de crear y mantener una
congruencia viable entre los objetivos, habilidades y recursos del area/ organizacion y
sus cambiantes oportunidades de mercado®. Es una eficaz herramienta que incluye
diagndstico, analisis, reflexion y toma de decisiones, en torno al quehacer actual y al
camino que se debe recorrer en el futuro, para adecuarse a los cambios y a las
demandas que impone el entorno y lograr asi el maximo de eficiencia y calidad, para
nuestro caso, en el destino Cordoba.

Planificando conseguimos lo siguiente’:

# Establecer la direccién a seguir

% Examinar, analizar y discutir sobre las diferentes alternativas
posibles.

4 Facilitar la posterior toma de decisiones

4 Supone mayores beneficios y menores riesgos

La planificacidon estratégica tiene ademads, dos connotaciones relativamente
diferentes y complementarias; realizar un “mapa” de las probables decisiones futuras y
disefiar una ruta de accidn para el futuro™.

Generalmente, el proceso de planificacion estratégica es aplicado por empresas
o por los diferentes niveles de organizacién que tienen las mismas. En el marco de este
trabajo final de graduacién se trabajé con la planificacién estratégica aplicada al
destino turistico Cérdoba Capital.

Todo plan conlleva su diagndstico, el mismo, procura un conocimiento real y
concreto, en este caso, de la situacidn del turismo de negocios. Es importante destacar
gue el diagndstico no sélo comprende el acopio de informacidn, sino principalmente

su analisis e interpretacidn. En palabras de Maria José Aguilar Idafiez y Ezequiel Ander

8 Kotler, Philip. Direccion de Marketing. México: Editorial Pearson Educacién, 2001. Pag. 64
° Tomado de: http://www.tja.entelnet.bo/uteplan/planpagl.html
1% pisponible Online en: http://www.quality-consultant.com/gerentica/aportes/aporte_001.htm
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—Eggll, el diagndstico se constituye como una bisagra entre la investigacion y la
planificacion, puesto que trata de proporcionar un cuadro de situacién que sirve para
seleccionar las estrategias de actuacién mas adecuadas.

Por otro lado, como una herramienta analitica y de diagnéstico a ser aplicada
en el destino sobre el que se basa este trabajo, se encuentra al andlisis FODA. Este
modelo, incluye el analisis interno, el cual se relaciona con las fortalezas y las
debilidades del destino, aspectos sobre los cuales se tiene algin grado de control; mas
el andlisis externo, el cual mira las oportunidades que ofrece el mercado y las
amenazas que debe enfrentar el destino en el mercado seleccionado. Con el objeto de
plasmar al vasto ambiente externo de una manera mas simple y practica, es posible
realizar una divisién entre microentorno, el cual contiene aquellas variables mas
cercanas al destino y con una estrecha vinculacién, y macroentorno externo, que
considera factores mas amplios, pero de todos modos influyentes y por lo tanto
necesarios de ser analizados.

Se debe tratar de desarrollar la capacidad y habilidad para aprovechar las
oportunidades y para minimizar o anular las amenazas detectadas tanto en el macro
como en el micro entorno externo estudiado, circunstancias sobre las cuales se tiene
poco o ningun control.

Dentro del analisis interno se consideran la infraestructura y equipamiento. Se
evallan prioritariamente factores como capacidad, estado, gestion, antigliedad,
caracteristicas, entre otros.

Por otro lado, dentro del andlisis externo, es preferente considerar y hacer una
observacion sobre grupos de interés: gobierno, instituciones publicas, comunidad,
entre otros. Ademas se incluyen aspectos relacionados al entorno visto en forma mas
amplia: factores demograficos, politicos, legislativos, etc.

Una vez que la herramienta FODA fue ejecutada, se planted complementarla
con una herramienta mas de diagndstico llamada CAME. La misma, lo que persigue es
Corregir las debilidades, Afrontar las amenazas, Mantener las fortalezas y Explotar las

oportunidades que se derivan del Analisis FODA. En conjunto, estos andlisis arrojan

n Aguilar Idafiez, Maria Laura y Ander-Egg, Ezequiel. Diagndstico Social: Conceptos y Metodologias. Buenos Aires:
Grupo Editorial Lumen, 2001. Pag. 19
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informacidén cuantitativa y cualitativa que permitirdn formular propuestas estratégicas
en funcion de las caracteristicas detectadas.

Uno de los objetivos a alcanzar consiste en establecer estdndares que
configuren la situacidon deseada a alcanzar dentro de la gestién del turismo de negocios
mediante el proceso de planificacién. En este sentido, establecer un estdndar significa
identificar la finalidad hacia la cual deben dirigirse los recursos y esfuerzos para dar
cumplimiento a los propdsitos.

Al hablar de estrategia se hace referencia a la respuesta, sobre la base de
nuestras capacidades y recursos, a las oportunidades y amenazas del entorno. Todo
ello iria ligado al deseo de mantener una diferenciacion que implique a su vez una
ventaja competitiva sostenida®™. La ventaja competitiva, no es sino aquel elemento
diferenciador que hace que se obtengan resultados positivosl3. Como derivacién de la
planificacion estratégica, y en coherencia con la estrategia delineada se encuentran las
acciones operativas o tacticas las cuales se configuran como la concrecién de la o las
estrategias en programas que contienen especificaciones de plazos, medios y

responsabilidades™.

1 Concepto brindado por Michael Porter en el libro de Thompson y Strickland. Administracion Estratégica. México
DF: Editorial Mc Graw Hill, 2001. Pag. 153

1 Thompson y Strickland. Op. Cit, P4g. 154

¥ Hernandez Diaz, Edgar Alfonso. Planificacion Turistica. México DF: Editorial Trillas, 2001. Pag. 76
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Este apartado detalla las técnicas empleadas durante el proceso de
investigacion. Serd a través de la accién metodoldgica como se recolecte, ordene y
analice la realidad en estudio. Segun Martinez Miguélez (1999)* los métodos, son vias

que facilitan el descubrimiento de conocimientos seguros y confiables.

Ficha técnica de investigacion:
Exploratoria — Descriptiva
Cualitativa — Cuantitativa
- Entrevistas cuasi — estructuradas
- Estudio de informacién secundaria
- Relevamiento turistico
- Encuesta semi- estructurada
Representantes de organizaciones relacionadas con el turismo de negocios,
entidades impulsoras de eventos y todos aquellos lugares que se configuren como
equipamiento de base para el desarrollo del turismo de negocios — predios, salones,
centros de exhibiciones, hoteles con espacios para convenciones, entre otros —
ubicados en la ciudad de Cérdoba.
representantes de las siguientes areas u organizaciones y los espacios fisicos
de aquellas instituciones relacionadas con el turismo de negocios:
- Direccién de Turismo Municipal
- Hoteles
- Centros Culturales
- Museos
- Universidades
- Agencias de Viajes
- Cérdoba Convention & Visitors Bureau
- Asociacién cordobesa de Agencias de Viajes
- Tarjeta Naranja

- Rubin Servicios Turisticos

' Disponible Online en: Http://es.wikipedia.org/wiki/metodog%C3%ADa
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- Motorola Argentina

- Sociedad de Radiologia de Cérdoba

- Rolling Travel Operador Mayorista

- Celia Escuela Integral Gastrondmica

- Eguiay asociados

- Vitamina

- Savant Pahrm

- Droguerias del Sud

- Klaus Mega Insumos

- Action Group

- Consejo Profesional de Ciencias Econdmicas

no probabilistico, por conveniencia.
Tal y como se expresa en la ficha técnica, el presente trabajo se realizé bajo un

perfil de investigacion de tipo exploratorio- descriptivo. Este disefio de investigacidon

se clasificé como exploratorio puesto que permite:

“Conocer las caracteristicas constantes del objeto de estudio, dimensiones y funcionamiento
(...) Son investigaciones preliminares del problema. Estos estudios, tienen como finalidad familiarizar al

investigador con el fendmeno que desea estudiar, intentando dar respuesta a los interrogantes

surgidos. Se necesita de flexibilidad, ya que la finalidad es descubrir posibles explicaciones”16

Asimismo, es posible encuadrarlo como un trabajo de perfil descriptivo, debido
a que el mismo no se agota en la recoleccién, sino que admite diferentes analisis.
Ademas, uno de los productos del presente proyecto de aplicacién profesional es un
diagndstico de la situacidon del turismo de negocios, el cual, por lo general es
considerado uno de los resultados de los estudios de tipo descriptivos.

Al plantear la manera en que se abordaria la realizacidn del presente trabajo, se
han estudiado diferentes caminos para hacerlo. Teniendo en cuenta el marco
temporal del trabajo, y el perfil de investigacién en el cual se enmarcd, fue posible
optar por trabajar bajo diferentes técnicas en cuanto a la recoleccién de datos se

refiere:

16 Scribano, Adrian. Introduccion al Proceso de Investigacion en Ciencias Sociales. Cordoba: Editorial Copiar, 2002.
Pag. 23
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# Estudio de informacidn secundaria: siguiendo a Scribano (2002) esta técnica
consiste en apelar a documentacién de fuentes histéricas, estadisticas oficiales, de
prensa, archivos, informes, estudios y todo tipo de documentacién que se constituya
como apta para cumplir con el logro de los objetivos postulados. Esta técnica se aplicd
casi en la totalidad del proyecto, posibilitdndonos la realizaciéon de un diagndstico
general de la situacién del turismo de negocios.

Al adentrarnos en el exploracién de la situacién del turismo de negocios en
Cordoba y a la realizacidn de un analisis externo se debe estudiar dentro del macro
ambiente fuerzas politicas (prioridad que ocupa el turismo de negocios en los planes
del sector publico, decisiones dirigenciales que afecten la actividad, entre otros), Socio
-culturales (nivel de educacién, y profesionalizacién, composicién de la poblacién,
entre otras) legales ( leyes que regulen el uso de recursos turisticos que aprovecha el
turismo de negocios, reglamentaciones que puedan relacionarse con la modalidad en
estudio, etc.) y econdmicas (desarrollo industrial, inflacion, PBI, etc.). Asimismo, se
deben considerar ciertos aspectos que si bien se encuentran dentro del analisis
externo, tiene un grado de enfoque y vinculacién mayor que los anteriores
(microentorno), a saber: destinos competidores (quienes son, cdmo impulsan su
imagen, qué tipo de productos ofrecen), comercializacién y distribucion, perfil general
de la demanda, infraestructura y accesibilidad de la regidn, recursos y atractivos
turisticos complementarios, etc.

# Entrevistas cuasi-estructuradas: el objetivo de la utilizacién de esta técnica es
tener un contacto directo con personas que se hallan en condiciones de informar
acerca del tema en estudio. Se han elaborado dos instrumentos de recoleccién de
informacion (elaborados ad-hoc)Y’. Una entrevista para encargados de Venues y otra a
ser aplicada al presidente del Convention Bureau de la ciudad. Ambos instrumentos
implementados fueron cuasi- estructurados puesto que, de esta forma, se pudo
profundizar sobre aquellos aspectos que durante las entrevistas se consideraron
relevantes, aun cuando no figuraban dentro de la grilla de preguntas previamente

disefiadas. El criterio para la seleccion de la muestra, tanto de las entrevistas, como de

7 Ver en anexo entrevista para encargados de venues y entrevista para el presidente del CC&VB
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la encuesta que posteriormente se expone no es probabilistica sino intencional, esto es
asi porque se busca el contacto con personas que conozcan la tematica abordada, que
trabajen o desempefien tareas dentro del ambito del turismo de negocios, etc.

# Relevamiento: este procedimiento consiste bdsicamente en el trabajo de
observacion y sistematizacion de datos por parte del investigador en cada uno de los
sitios seleccionados a fin de cumplir con la recopilacién de informacién que complete
el objetivo del presente trabajo; en otras palabras, se estd frente a una observacién in
situ. Por cuestiones practicas, y con el objeto de tornar mas eficiente la tarea de
campo, tal informacion se recabd mediante fichas de relevamiento elaboradas
especificamente para el presente trabajols. Se elaboraron dos clases de fichas: una
para ser aplicada en salones y centros de convenciones y eventos que estuvieran
dentro de un establecimiento hotelero y otra con caracteristicas similares a ser
aplicadas en predios independientes de hoteles. Las mismas, fueron creadas en
conjunto con Pablo Barzola, puesto que su tematica de trabajo final tenia una fuerte
vinculacidn con éste, se ha decidido aprovechar y construir una sinergia de trabajo en
este sentido.

La observacién directa a través de instrumentos que faciliten el relevamiento
es una de las herramientas mas Utiles dado que permite la comprensién de la situacién
real del destino, sin necesidad de intermediarios (y por ende sin riesgos de obtener
informacién parcial o tergiversada).

El procedimiento muestral para la seleccién de los venues®®, fue no
probabilistico por conveniencia. Siguiendo a Zikmund®® esta manera se refiere a un
procedimiento de muestreo para obtener las personas o unidades cuya disponibilidad
es mas conveniente. Es de importancia destacar que, al seleccionar las unidades a
relevar se tuvo en cuenta la inclusién de diferentes establecimientos (predios feriales,
salones, centros de convenciones en hoteles, venues inusuales - teatros,

universidades, salas de arte, museos y centros culturales-, entre otros), con disimiles

'8 \ler en anexo las fichas de relevamientos de venues o centros de convenciones en hoteles e independientes.
YEnsu conjunto los lugares de reunién son denominados con la palabra inglesa “Venues”

20 Zikmund, William G. Investigacién de Mercados. México DF: Editorial Prentice- Hall Hispanoamérica S.A., 1998.
Pag. 424
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tamafios y ubicacién, todo ello en pos de disminuir errores en relaciéon a la
representatividad de la muestra.

% Encuesta semi- estructurada®’: este rapido y agil instrumento fue utilizado
para sondear las opiniones de la demanda impulsora de eventos acerca de la oferta en
equipamiento y servicios de la ciudad. Como asi también el conocimiento y la
predisposicion para participar en instituciones con funciones de intermediacidn
relacionadas con la modalidad.

En lo referente al estudio de la informacién con anterioridad recabada, es
factible exponer que se analizaron los datos obtenidos en el estudio de informacién
secundaria, las entrevistas, encuestas y el relevamiento de acuerdo a diferentes
procedimientos y criterios. De este modo, es posible trabajar en el analisis de
contenido e interpretar informacién cualitativa relacionada con el tema de abordaje,
informacién cuantitativa de obtenciéon primaria y/o secundaria, aspectos
generalizables y recurrencias del conjunto de la informacidn, etc.

El trabajo de andlisis y posterior diagndstico se desarrollé también en torno a la
matriz FODA, la cual sirvidé al presente trabajo para estudiar la informacién de los
distintos andlisis (interno y externo) llevados a cabo a través de las técnicas con
anterioridad mencionadas. Se hallé atil como una metodologia de andlisis y
diagndstico de la situacidn competitiva del destino involucrado en el proyecto, dentro
de su mercado y de las caracteristicas internas del mismo, a efectos de determinar sus
debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades.

El diagndstico, se completd con la combinacion del detallado analisis FODA vy el
analisis CAME. Ambos fueron configurados en una nueva matriz como la que se
presenta a continuacion; bajo la aplicacién del andlisis CAME, las oportunidades vy
amenazas con las fortalezas y debilidades del destino nos permitieron identificar

diferentes tipos de estrategias:

FORTALEZAS DEBILIDADES
FODA - CAME Elementos internos Elementos internos
favorables para la actividad desfavorables para la
actividad

21 . . .
Ver en anexo encuesta semi- estructurada para entidades impulsoras de eventos
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OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS F/O ESTRATEGIAS D/O
Situaciones o circunstancias Estrategias proactivas Estrategias de reorientacion
del entorno favorables a la

actividad

AMENAZAS ESTRATEGIAS F/A ESTRATEGIAS D/A
Situaciones o circunstancias Estrategias defensivas Estrategias de supervivencia
del entorno desfavorables a la

actividad

Las estrategias que combinan fortalezas (F) con oportunidades del entorno (O)
definen las denominadas estrategias ofensivas, pues existen oportunidades del
entorno junto con fortalezas internas que es necesario aprovechar. Representa la E del
CAME (Explotar).

Las estrategias que combinan fortalezas (F) con amenazas del entorno (A)
definen a las denominadas estrategias defensivas, pues existen amenazas del entorno
junto con fortalezas internas que es necesario mantener. Representa la M del CAME
(Mantener).

Las estrategias que combinan debilidades de la compafia (D) con
oportunidades del entorno (O) definen a las estrategias denominadas de
reorientacion, puesto que existen oportunidades del entorno junto con debilidades de
la compaiiia que requieren de una reorientacion de su estrategia. Representa la C del
CAME (Corregir).

Las estrategias que combinan debilidades de la compaiiia (D) con amenazas del
entorno (A) definen a las denominadas estrategias de supervivencia, pues existen
amenazas del entorno junto con debilidades de la compafia que es necesario afrontar.
Representa la A del CAME (Afrontar).

Como bien se detallé con anterioridad, el andlisis externo del microentorno
incluye a los destinos competidores directos de Cdordoba en cuanto al turismo de
negocios se refiere; con el fin de ampliar la evaluacién de las posicion competitiva del

mismo en relacion a sus rivales, es que en el presente trabajo se emplea la técnica de
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analisis de Mapas de Grupos Estratégicos. Esta técnica consiste basicamente en ubicar
en un mapa de dos variables (para nuestro caso nivel de gestion de la modalidad® -
elevado, medio, bajo- y grado de servicios ofrecidos por los destinos para el turismo de
negocios®® -escasos, basicos, servicio completo-) a la localidad objeto de estudio y a los
rivales detectados configurdndolos en una matriz. Es pertinente aclarar que, las
evaluaciones de las dos variables con anterioridad detalladas, se realizan de manera
general y con base en informacidn secundaria puesto que, el Unico destino que fue
objeto de un relevamiento de infraestructura y equipamiento fisico fue la ciudad de
Cérdoba.

A modo de ilustrar lo anterior se presenta a continuacién un esquema

figurativo del mapeo:

Competidor
B

EHg T Z
® O a» < 0o — m™

w

Competidor ;
A Competidor

C

® o ~aoe g

Cordoba

o

o —

ZzOo—"HwmQ
os]

Escasos Basicos Servicio completo

GRADO DE SERVICIOS OFRECIDOS

2 e determin que el nivel de gestion de la modalidad esta relacionado con la presencia que tiene el turismo de
negocios dentro de las prioridades de los organismos gubernamentales y no gubernamentales, encargados de
representar al turismo en cada uno de los destinos analizados.

s grado de servicios ofrecidos viene determinado, por un lado, por la cantidad y calidad de infraestructura y
equipamiento base para la modalidad, y por otro, por atractivos que son valorados por la demanda de turismo de
negocios como asi también por la demanda del turismo convencional.
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Una vez conformado el mapa, se debe analizar a la luz de las caracteristicas
detectadas cuan favorecido o perjudicado esta el destino en estudio en relacién a su
propia posicion y a cada una de las posiciones que ocupan los demas destinos
incluidos en la matriz.

Al analizar la situacion de Cérdoba como destino receptor de turismo de
negocios, se deben detectar y explicitar recursos turisticos que se configuren como
atractivos para sustentar a la mencionada modalidad turistica. Asimismo, es necesario
realizar una valoracién de estos recursos en cuanto a su jerarquia y una evaluacion
referida a su aptitud y estado para ser considerados atractivos. En pos de conseguir y
plasmar diferentes niveles de jerarquias y determinar el grado de atractividad de los

mismos es que se toma como referencia la siguiente escala®*:

- JERARQUIA 3: Atractivo excepcional y gran significacién para el mercado turistico
internacional, capaz, por si solo de motivar una importante corriente de visitantes (actual o potencial)

- JERARQUIA 2: Atractivo con rasgos excepcionales de un pais, capaz de motivar una
corriente (actual o potencial) de visitantes nacionales o extranjeros, ya sea por si solo o en conjunto con
otros atractivos contiguos.

- JERARQUIA 1: Atractivo con un algln rasgo llamativo, capaz de interesar a visitantes de
larga distancia que hubiesen llegado a su zona por otras motivaciones turisticas, o de motivar corrientes
turisticas locales.

- JERARQUIA 0: Atractivos sin méritos suficientes para considerarlos al nivel de las jerarquias
anteriores, pero que igualmente forman parte del patrimonio turistico como elementos que pueden

completar a otros de mayor jerarquia en el desarrollo de productos turisticos.

Una vez determinado el grado de atractividad de los recursos, se esta en
condiciones de evaluar y analizar su estado. Las referencias utilizadas en el marco del

presente trabajo para la concrecién de lo anterior son®”:

- MUY BUENO: el atractivo tiene un alto desarrollo y calidad, tanto en su presentacion, como
en su infraestructura, propia o complementaria y, su estado de conservacion es la éptima para el tipo de
recurso.

- BUENO: el desarrollo y calidad del atractivo se muestran de forma potencial. Se deberian

reforzar de manera parcial la infraestructura y el planeamiento de su presentacion y conservacion.

24 TABARES, Fabio Cardenas. Proyectos Turisticos — Localizacion e inversion. México DF: Editorial Trillas, 1999. Pag.
46
> TABARES, Fabio Cardenas. Ibidem
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- REGULAR: el atractivo turistico no cumple con las condiciones mencionadas anteriormente.

Requiere de una gran inversion en infraestructura y un mejoramiento total de su presentacidn y calidad.

Es asi que para la concrecién cabal de los objetivos expuestos, a la obtencion
de la informacidn necesaria y a su pertinente procesamiento y analisis le siguié una
interrelacion tedrico-practica, que arrojé como resultado un diagndstico general. El
mismo, actud de base sobre la cual se determinaron las estrategias a utilizar en pos de

conseguir los estandares que alcancen la imagen deseada postulada.

-26 -



Trabajo Final de Graduacion
Maria Emilia Chialvo

-7 -



Trabajo Final de Graduacion
Maria Emilia Chialvo

Tal y como se enuncié en el marco metodolégico del presente trabajo, en este
apartado se volcardn principalmente los resultados proyectados por el relevamiento
aplicado a los diferentes venues seleccionados?®. Sin embargo, es menester aclarar que
mucho de lo que aqui se expresa, al igual que el analisis externo, es fruto de la
investigacion de fuentes secundarias y entrevistas realizadas con agentes involucrados

con la tematica.

A través del muestreo no probabilistico por conveniencia se seleccionaron 34
establecimientos a los cuales se les aplicd el instrumento para llevar a cabo el

relevamiento, a saber:

Venues en Hoteles

eCordoba Plaza Internacional
eSheraton Cérdoba Hotel

Centros especializados para
eventos

ePredio Ferial Cérdoba
eLa Vieja Usina

Otros establecimientos

eCentro de Arte
Contemporaneo Chateau

*Holiday Inn Cérdoba *Orfeo Superdomo Cérdoba Carreras i
eAmerian Cérdoba Park eComplejo Ferial Forja *Centro Cultural Espafia —
Cérdoba

Hotel eDinosaurio Mall -Centro de
eHotel de la Cafiada Eventos y Convenciones

eGran Hotel Dora

eCesar C. Carman

eDucal Suites Hotel
eWindsor Hotel and Tower

eHotel NH Panaroma+
Bussines

eKing David Flat Hotel
eHotel El Virrey
eSussex Hotel
eQuorum Hotel

eComplejo Hotel de la
Cafiada

ePabelldn Argentina (UNC)
eAuditorio Universidad
Empresarial Siglo 21

e Auditorio Universidad
Catodlica

*0Obispo Mercadillo

eCentro Cultural General Paz
eMuseo de la Industria
ePaseo del Buen Pastor
eMuseo Caraffa

ePalacio Ferreira

eAuditorio J. D Perdn -
Ciudad de las Artes-

eCineclub Municipal Hugo
del Carril.

eMuseo Genaro Pérez

Como se observa, en la seleccién se pretendid incluir diferentes tipologias de
venues tratando de realizar un trabajo que las abarque, con el fin de brindar una visién

mas clara y eficiente sobre la oferta en equipamiento que tiene nuestra ciudad.

26 ‘e .. .z . . .
Los esquemas y graficos presentados en esta seccidn son de elaboracidn propia a partir de los datos arrojados por
el relevamiento.
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Al momento de tomar la muestra de establecimientos, se considerd que son
objeto de estudio todas las reuniones que se celebren con cualquier motivo que no sea
exclusivamente ludico (turismo convencional), que no sean celebraciones familiares y
donde al menos una parte de los asistentes se desplazan desde su ciudad de residencia
hasta el lugar de la reunidn, pernoctando al menos una noche en el lugar de destino.

Los viajes de incentivos se incluyen también como objeto de estudio, ya que
para los viajeros el motivo puede ser exclusivamente ludico, pero el organizador
pretende conseguir otros objetivos con la reunién.

Tal y como se expresa en el grafico que los lista, se ha decidido separar a todos
los sitios relevados en tres grandes grupos con el objeto de hacer mas practico el
analisis cualitativo y cuantitativo que arroja el instrumento aplicado a los fines de

recabar la informacién que en este apartado se presenta.
Venues situados en Hoteles:

En el primer grupo se encuentran los venues situados en hoteles, esta situacién
se ve en la mayoria de las grandes ciudades y, suelen ser estos establecimientos los
gue mas impulsan la actividad del turismo de negocios, ya que ésta se vuelve clave
para subsistir en épocas donde la demanda mengua.

En la ciudad de Cérdoba, los hoteles que cuentan con salones potencialmente
destinados para eventos son de variada categoria ya que, existen desde hoteles 5
estrellas hasta de menor categoria como 3 estrellas. Se observa una influencia de la
categoria del hotel con respecto a los salones al momento de evaluar servicios
complementarios al propio saldn, y ademas en relacidn a la superficie y cantidad de los
mismos puesto que, se observa una disminucion de estas variables a medida que
desciende la categoria del alojamiento.

Dentro de la categoria de hoteles 5 estrellas, se encuentra que existen
establecimientos con un maximo de 13 y un minimo de 5 salones, mientras que los de
4 y 3 estrellas tienen 5 o menos. En relaciéon a las capacidades, las mismas, son
evaluadas teniendo en cuenta la disposicidn de los salones en forma de auditorio, que
es lo mds comun en eventos tales como: congresos, convenciones y conferencias. Se

debe tener en cuenta que, al evaluar el salén para usos tales como ferias vy
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exposiciones, los mismos pierden capacidad ya que a diferencia de la disposicion de
tipo auditorio, estos eventos quitan espacio por el necesario uso de stands y
estructuras. En la hoteleria relevada se encuentran capacidades maximas de 850
personas, intermedias de aproximadamente 400 y las minimas que van desde las 150
personas hasta las 20 personas. Las capacidades minimas son, generalmente, usadas
para reuniones de trabajo.

Es dificil evaluar cabalmente las capacidades en salones que poseen los hoteles,
ya que los mismos suelen ser grandes espacios que, dependiendo del tipo de evento,
son adaptados con paneles y estructuras a fin de adecuar la capacidad del mismo al
objetivo del evento.

En relacién a la antigliedad de los venues, es pertinente destacar que, tal y
como se presenta a continuacién en un grafico, mas del 50 por ciento tiene menos de
10 anos. Este detalle, denota lo reciente de la modalidad dentro de los
establecimientos para alojamiento en nuestra ciudad. Muchos de los salones
evaluados fueron contemplados incluso, después de la construccidon de los hoteles,
llegando estos, a tener que reducir su capacidad en habitaciones y halls para afrontar
la demanda de turismo de negocios con espacios destinados a la produccién de

eventos.

Antigiiedad de los Venues

m Hasta 5 afios

m de 6 a 10 afios
de 11 a 15 afios

m de 16 a 20 afios

m Mds de 20 afios
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Importante es destacar el estado de los salones visitados, lo cual, es posible
gracias a la técnica de observacion directa y al instrumento aplicado. EI mayor
porcentaje de los salones fue evaluado en relaciéon a su estado como bueno, seguido
por un porcentaje similar en muy bueno y regular. Los venues calificados como
excelentes fueron los menos, y dentro de la escala negativa no se ha catalogado a

ninguno de los venues en hoteles relevados.

Estado de los venues en Hoteles

M Excelente
B Muy bueno
W Bueno

M Regular

Dentro de la ficha de relevamiento, se indaga acerca de la existencia de alguna
limitacion en relacidon a los dias y horarios en los que los salones se encuentran
disponibles, a lo que la mayoria de entrevistados encargados de la gestién de salones
dentro de hoteles respondié que no habia ninguna restriccién, exceptuando a uno de
los establecimientos que sélo permite actividad diurna en sus salones.

El grupo de venues en hoteles analizados para el presente trabajo contempla
facilidades de acceso y uso para discapacitados y cuenta con todas las medidas de
seguridad pertinentes, tales como: alarmas contra incendios, plan de evacuacion,

matafuegos, botiquines, etc.
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La competitividad de un salén, suele completarse con las facilidades y servicios
gue estos presten, por eso es que se investiga a través del relevamiento la existencia

de los siguientes elementos:

SERVICIOS Y FACILIDADES

Estacionamiento

Area de gastronomia
Calefaccion y aire acondicionado
Internet

Reproductores

Pantallas

Guardarropas

Depésitos

Business Center

Grupo Electrégeno

El 100 por ciento de los establecimientos posee drea gastronémica, calefaccion
y aire acondicionado, internet y lugares para utilizar como depdsitos y /o guardarropas
mientras se desarrolla un evento. Excepto uno, todos los demds poseen
estacionamiento propio, aunque con una capacidad menor que la que posee en los
salones. De los quince establecimientos, sélo diez poseen business center y grupo
electrégeno para enfrentar un posible corte de energia. En relacién a la posesién de
reproductores y pantallas Unicamente ocho ostentan este tipo de tecnologia tan
utilizada por la demanda de turismo de negocios.

Por otro lado, en una segunda parte del relevamiento se realizaron preguntas
mas amplias a cada uno de los encargados que nos atendié. La primera pedia que
expresen, segln su criterio, cuales eran los factores que creian que conformaban el
mayor atractivo del lugar; las respuestas en muchos casos fueron similares, lo que nos

permitid realizar una agrupacion de las mismas. Se presenta a continuacion el grafico
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correspondiente a fin de representar de forma mas clara y practica los resultados

obtenidos:

¢Cual es el factor que considera de mayor
atractivo para el lugar?

M Ubicacidn

M Ductilidad de los salones
m Nivel gastronémico

M Estructura edilicia

B Atencidn y servicio

m Estacionamiento propio

Con el objeto de contribuir con datos que indiquen y ayuden a delinear el perfil
de la demanda, y poder completar con datos mas cercanos a la realidad en estudio lo
aportado en este sentido en el analisis externo que mads adelante se encuentra, se
preguntd a los entrevistados acerca de la procedencia de los flujos turisticos
participantes de eventos, como asi también de los organizadores de los mismos. Del
mismo modo que con la pregunta acerca de los factores atractivos se han encontrado
respuestas similares, lo cual permitié construir categorias y realizar graficos
porcentuales. En los mismos se observan notables diferencias ya que la variedad de los
destinos de origen de los participantes, no coincide con la de los organizadores.
Ademas se pone de manifiesto, la nula participacién como organizadores de eventos a

destinos fuera del pais, al menos en los que respecta a venues en hoteles.

:De donde provienen los participantes
de los eventos?

0,
9% B Cérdoba Capital

4%
13%‘\‘ . M Interior de Cérdoba
M Buenos Aires
‘ ' M Santa Fe

M| Otras Provincias
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:De donde provienen los organizadores
de los eventos?

B Cérdoba Capital

M Interior de Cordoba

‘ m Buenos Aires

Ante la variedad de modalidades existentes dentro del turismo de negocios, se

indagd acerca de cual era la que creian que era mas apropiada para el saldn que estaba
en su gestion. Las categorias seleccionadas podian ser mas de una vy se llevan el mayor
porcentaje las reuniones empresariales por un lado y los congresos, conferencias y

convenciones por el otro.

;Para qué tipo de eventos considera que los
salones son mas apropiados?

B Reuniones empresariales
B Congresos, convenciones y
conferencias
W Ferias
' B Capacitaciones
M Fiestas Sociales

B Muetsras de arte

Se debe destacar que, de los quince hoteles encuestados, solo algunos prestan

o facilitan el contacto con empresas y proveedores complementarios que hacen al
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éxito de los eventos que alli pudieran desarrollarse, tales como: empresas de
promocion y publicidad, servicios de decoracidon, organizadoras de eventos, imprentas,

servicios de musica e iluminacién, entre otros.

;Brindan o facilitan el contacto con empresas de:

B Numero de respuestas ® Numero total de encuestados

15 15 15

15 15

N & © S
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En cuanto a las personas que directamente estan vinculadas al trabajo y gestién
de los salones, se debe decir que, el nimero varia entre 1 y 5 personas dependiendo
del tamano y cantidad de los salones. Es importante explicar que, al estar los mismos
vinculados a un hotel, el personal de este ultimo es abocado cuando se le necesita a
los salones. El 100% de los empleados de los establecimientos abocados al trabajo de
los venues, posee conocimientos en turismo o tiene una formacion altamente
vinculada con la actividad como: marketing, ceremonial y protocolo y relaciones
publicas. En relacién con lo anterior, se establecié que existe en los hoteles relevados
al menos un porcentaje de personal capaz de comunicarse en otro idioma, ademas de

la lengua natal.
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Los encuestados establecieron como la época de mayor afluencia de demanda
de turismo de negocios la que va desde marzo a noviembre, notdndose una gran
disminucion en los meses estivales.

Mientras que a la hora de comercializar su venue doce de los encuestados lo
hacen directamente a través de las vias de contacto con el hotel, dos lo hacen a través
de intermediarios como organizadoras de eventos y uno a través de una agencia de
viajes. En cuanto a la promocidn, ninguno de los establecimientos manifestd hacerla
de manera exclusiva con sus venues sino, que dentro de la promocién que se hace del
hotel, se expone la posesiéon y caracteristicas de los salones. Por lo general, las
promociones se realizan antes de julio y antes de los meses de verano, es decir, en

épocas de temporada baja del turismo convencional.
Centros especializados:

Pasando al segundo grupo de establecimientos a los que se denominaron
especializados, se debe decir que, son quizas los que presentan las mayores
particularidades, puesto que, su actividad principal, a diferencia de los grupos
restantes, es la realizacion y gestién de eventos.

Las peculiaridades recién mencionadas se manifiestan, por ejemplo, en las
capacidades que tienen estos establecimientos; claramente superior a la de los demas
grupos. Se encuentran aqui espacios para 15.000, 10.000, 6.200, etc. teniendo en
cuenta los espacios cubiertos y los que no lo son. Estas capacidades no son detectadas
en venues en hoteles ni en la categoria de otros establecimientos que posteriormente
se expone.

En cuanto a la antigliedad, se observa un claro equilibro entre dos extremos,

por un lado, salones con 5 0 menos afios de existencia y por otro, con mas de 20 afios.

W Hasta 5 anos

B Mas de 20 afios
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En su conjunto, los establecimientos relevados no mostraron limitacién alguna
en relacion a los dias y horarios en los que los predios se encuentran disponibles, pero
si mencionaron que deben acatar la ordenanza que regula los espectdculos publicos.
Estos establecimientos son, por lo general, los que tienen una mayor magnitud de
personas involucradas en sus eventos y es por esto, que se menciona el peso y la
importancia de la aludida ordenanza.

Al momento de evaluar servicios y facilidades, es factible destacar que se
encuentran casi en su totalidad comprendidos, exceptuando solo dos establecimientos
gue no poseen reproductores y pantallas propios.

El estado y condicién de los sitios en estudio es, en su mayoria, muy bueno.
Este hecho se completa con la observancia de todas las medidas de seguridad y con las

posibilidades de todos los sitios de contener a personas con discapacidades.

25%

B Muy bueno
B Bueno

Regular

El tamafio con el que cuentan estos lugares especializados en la realizacién de
eventos tiene una estrecha relacion con la tipologia que alcanzan éstos. Muestra de lo
anterior es la poca o nula incidencia que tienen las reuniones empresariales, que
generalmente precisan de espacios mas intimos y pequefios y por el contrario, la
relevancia que tienen las ferias y los espectaculos musicales que fueron ampliamente
mencionados al momento de considerar la aptitud de los salones para los diferentes

tipos de eventos dejando relegados a los congresos, convenciones y conferencias.
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M Ferias

H Congresos, convenciones y
conferencias

= Eventos Deportivos

Es importante destacar las respuestas que brindaron los encargados de los
predios que aqui se han analizado, cuando se les preguntd acerca de aquellos factores
que ellos consideraban como claves para el predio que gestionan. Una vez mas, se

encuentra a los factores ubicacidn e infraestructura como los mas significativos:

M Infraestructura
B Ubicacidon y entorno
m Seguridad

B Mantencién y limpieza

Nuevamente al exponer el lugar de procedencia de organizadores y
participantes de eventos, Cérdoba Capital tiene una marcada participacion tal y como

se expresa en el grafico que sigue:
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B Cérdoba Capital
M Otras Provincias

M Buenos Aires

B Cérdoba Capital

H Interior de Cérdoba
W Buenos Aires

M Otras Provincias

m Otros Paises

La estacionalidad de la actividad en los centros especializados en eventos esta
claramente dividida en periodos de alta actividad en los meses de primavera y otofio y,
en épocas de merma o nula actividad como en el caso de invierno y la época estival
respectivamente.

En lo que respecta a la fuerza laboral, los sitios tienen personal permanente,
especialmente relacionado con la gestion y el mantenimiento y personal temporal que
contratan a los fines de reforzar la atencidn y gestion en épocas donde el movimiento
es mayor. Todos manifestaron poseer al menos un porcentaje del personal capaz de
comunicarse en otro idioma, pero no todos poseen conocimientos en turismo.

Empresas de promocién y publicidad, organizadoras de eventos, servicios de

musica e iluminacidn, entre otros, funcionan como complementos en la oferta de un
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predio. A continuacién se presenta graficamente la respuesta en relacién a estos

complementos de los 4 establecimientos analizados en esta seccién:

B Numero de respuestas B Cantidad de establecimientos relevados

Promociény -
. Servicio de .
publicidad: Organizadoras

de eventos:

decoracion: Imprentas:

Musica e
iluminacion:

En todos los casos se encontré que la comercializacién de estos sitios es
directa, es decir, sin la utilizacidon de ningun tipo de intermediario.

En cuanto a acciones de promocidn se refiere, tanto la Vieja Usina, como el
Orfeo Superdomo, el Predio Ferial Cordoba y Forja mostraron poseer paginas web y
folleteria. Sin embargo, coinciden en decir que la mayor promocion la obtienen
indirectamente de las acciones promocionales de los eventos que dentro de las
respectivas instalaciones se realizan.

Otros establecimientos:

El dltimo grupo a analizar estd compuesto por la categoria otros
establecimientos; aqui, se encuentra la mayor variedad en cuanto a tipologia. El
objetivo perseguido al relevar los elementos que componen este grupo, fue reflejar los
llamados venues inusuales para la realizacién de eventos. Inusuales no porque existe
imposibilidad de uso sino porque son sitios con poca o nula vinculacidn con la actividad
turistica de negocios que, sin embargo, poseen un lugar propicio para el desarrollo de
la misma. Basicamente se contemplaron centros culturales, universidades, teatros y

museos de la ciudad.
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Es una nueva tendencia la eleccion cada vez mas frecuente de sitios no tan
tradicionales como salones de hoteles o centros de convenciones, por ello es que estos
sitios buscan diversificar y expandir su actividad aprovechando la sinergia de un
segmento altamente lucrativo y creciente.

En relacion al equipamiento y servicio, esta categoria es la que se encuentra
mas débil. Los sitios agrupados presentan una gran diversidad en cuanto a nUmero y
tamafio de salones. Como cifra maxima de salones se tiene 6, sin embargo, el 70% de
estos establecimientos sélo posee uno, por lo que es concluyente que la situacién mas
comun es que cuenten con un Unico o pocos espacios. En cuanto a capacidades, las
mismas no son tan grandes como los dos grupos con anterioridad evaluados; el
maximo detectado fue de 400 personas, siempre evaluando la capacidad para
auditorio; no obstante, es importante destacar que con frecuencia se encontré que las
capacidades rondaban entre las 170 o menos.

El conjunto de establecimientos mostrd particularidades en relacién a las
limitaciones en cuanto al uso y disponibilidad puesto que, al tratarse de museos,
centros culturales y universidades, las mismas estaban ligadas a los dias y horarios de
aperturay cierre y al calendario académico respectivamente.

Tal y como se observa en el siguiente grafico el 54% de los establecimientos
relevados tiene una antigliedad de 20 o mas afos. Asi mismo es importante destacar
gue la mayoria ha experimentado remodelaciones y mantenimiento que hace que la
antigliedad no influya en el estado y las condiciones infraestructurales que también

han sido evaluadas y graficadas para una visién mas clara.

W Hasta 5 afos
B de 6 a 10 afios
de 11 a 15 afios

B Mas de 20 afios

7%

-41 -



Trabajo Final de Graduacion
Maria Emilia Chialvo

B Muy bueno
B Bueno
Regular

H Malo

A pesar que el mayor porcentaje presenta muy buenas condiciones vy
contrarresta en muchos casos la antigliedad, se debe destacar que a diferencia de los
demds grupos analizados, se encuentran aqui sitios que no estan preparados para
recibir personas con discapacidades motrices. Tres de los trece sitios no tienen rampas
ni ascensores y otros dos las poseen pero no para acceder a la totalidad de la
infraestructura. En relacién a las medidas de seguridad, es necesario exponer que
todos los establecimientos poseen completos equipamientos.

Anteriormente se expresé que en cuanto a la infraestructura y equipamiento,
este era el grupo con mas debilidades; una muestra de las mismas es la escasa

presencia de servicios y facilidades que complementan al predio:

m NUmero de respuestas positivas Cantidad de establecimientos relevados
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De igual modo, es manifiesta la escasa incidencia que tienen los sitios relevados

al momento de brindar o facilitar el contacto con empresas que proveen e integran

eventos:

B NUmero de respuestas M Cantidad de establecimientos relevados
15 15

15
15 15

Promocion y

publicidad: servicio de

decoracion: Organizadoras

de eventos: Imprentas:

Musica e
iluminacion:

Al indagar a los responsables de cada establecimiento acerca de cual era segln

sus consideraciones la tipologia de eventos mas apropiadas para el lugar, se

encuentran destacados los espectdculos musicales y las muestras de arte, de igual

modo no dejan de tener peso los congresos, convenciones y conferencias:

4%

B Reuniones empresariales
B Congresos, convenciones y
conferencias

M Presentaciones de productos

W Capacitaciones

B Espectaculos musicales

-43 -




Trabajo Final de Graduacion
Maria Emilia Chialvo

Ademas de evaluar la aptitud de cada lugar, el instrumento aplicado previé que
los entrevistados exterioricen cual era a su entender el factor que se convertia en el de
mayor atractivo del lugar; al igual que en los grupos anteriores se acentua la ubicacion
y el entorno y la infraestructura, sumado a respaldo institucional al que estan ligados
estos venues y el concepto al que estdn asociados ya sea por ser museos, centros

culturales o universidades.

M Infraestructura W Ubicaciény entorno Respaldo Institucional ~ ® Concepto

Tanto en el ambito de los organizadores, como asi también en el de los
participantes, tiene un marcado peso el mercado de Cérdoba Capital, seguido por

localidades del interior provincial y Buenos Aires.
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M Cérdoba Capital
M Interior de Cordoba

W Buenos Aires

B Cordoba Capital

M Interior de Cérdoba
W Buenos Aires

W Otras Provincias

m Otros Paises

En relacidn al personal involucrado con el desarrollo de eventos en los lugares
relevados, se aprecia una similar situacion a la del grupo de venues situados en
hoteles, puesto que es dificil distinguir entre el personal que integramente esta
abocado al venue del personal del establecimiento al cual pertenece el mismo.
Generalmente el personal es compartido. A diferencia de los venues en hoteles aqui es
bajo el porcentaje de personal que posee conocimientos en turismo, ya que por lo
general son idéneos en artes, relaciones publicas o académicos; igual porcentaje se
presenta al momento de expresar la capacidad de los empleados de comunicarse en
otros idiomas.

Aqui se repiten las caracteristicas en relacion a la estacionalidad, puesto que en
su mayoria, los entrevistados dijeron que la época de mayor actividad de eventos se
registra entre los meses de otono y primavera, mermando durante el verano y la

temporada de vacaciones de invierno.
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Unanime fue la respuesta en relacién al modo de comercializacién, puesto que,
ninguno de los establecimientos manifesté realizar la gestion de comercializacion a
través de intermediarios, sino que por el contrario la realizan de manera directa.
Quizds por no ser su principal actividad la realizacion de eventos, se deba que ninguno
efectia una promocidén especifica de sus salones y auditorios. Algunos manifestaron
ejecutar acciones publicitarias generales del establecimiento, pero de ningin modo

direccionadas a atraer eventos.

Perfil de la demanda gestora de eventos en Cérdoba

Si bien posteriormente se analiza el perfil de la demanda del turismo de
negocios, el mismo, se basa en aspectos generales y elementos comunes que poseen
las personas que asisten a los heterogéneos eventos que conforman esta modalidad.
En este apartado, la demanda es analizada, no desde el punto de vista de los
asistentes, sino desde el lado de los impulsores de eventos.

Inicialmente se esta frente a una division que da cuenta de que existen tres
tipos de compradores que es pertinente tener en cuenta aqui: Corporativos (empresas
del sector privado que adquieren productos y servicios propios del turismo de
negocios); Asociativos, categoria que incluye a: asociaciones profesionales, cdmaras
empresariales, organizaciones sin fines de lucro, etc. y el Sector Publico.

Es precisamente en estas entidades en las que debe enfocarse cualquier
destino que pretenda instalar o incrementar al turismo de negocios, ya sea a través de
un organismo privado, publico oficial o a través de sus respectivos conventions
bureaux, ya que de éstas, deriva la demanda de asistentes y participantes de eventos
gue son en definitiva, los que ponen en movimiento a todo el sistema turistico.

Es pertinente conocer y analizar como es el proceso de toma de decision de
esta demanda. Generalmente, éste se divide en un esquema de tres etapas: la
primera, comprende el impulso que dan los contactos locales, los mismos pertenecen
a la organizacion interesada en desarrollar el evento. En una segunda etapa, la decisién
gueda en manos del comité organizador que la entidad designd para la realizacién del

evento. Los contactos locales, pueden ser a la vez el comité organizador, esta situacion

-46 -



Trabajo Final de Graduacion
Maria Emilia Chialvo

se manifiesta a menudo cuando la organizacién impulsora es meramente local.
Posteriormente, se ingresa a la ultima etapa, la decisién final, ésta puede estar en
manos del comité organizador o de la maxima autoridad de la entidad, esto ultimo se
presenta generalmente en el ambito de organizaciones empresariales y menos en
asociaciones, federaciones, etc.

Al momento de indagar al Presidente del Cérdoba Convention & Visitors
Bureau, destacé como una fortaleza del destino, el hecho de poseer numerosa
cantidad de asociaciones y camaras empresariales que nuclean a gran cantidad de
gente de diversos rubros. Es una fortaleza, debido a que seguin se observa en el
proceso de toma de decisidén, existirian potencialidades de trabajar y gestionar
contactos locales que deriven en mds y mayores eventos.

Los eventos corporativos, pocas veces son declarados, por lo que es dificil
encontrar informacién cuantitativa y cualitativa acerca de los mismos. Con el fin de
conocer un poco su comportamiento, acudimos a la Asociaciéon de Organizadores de
Fiestas, Reuniones Empresariales y Proveedores de la Republica Argentina, quien
realizé un analisis sobre la frecuencia de los eventos corporativos realizados en la

Argentina, notandose un gran predominio en lo que a capacitaciones se refiere:

Frecuencia de realizacion Tipo de evento
Cada 1 6 2 afos Convenciones Internacionales
De 1 a 2 veces por afo Visitas a Plantas / Oficinas
Poco frecuentes Inauguraciones
De 1 a 4 veces por afo Actividades de Incentivo /Fidelizacién
Festejo de fin de Ao /Dia del nifio/ de
Anuales "
la Familia
De 2 a 10 veces al afo Capacitacion
De 1 a 6veces al aino Seminarios
o Lanzamiento de productos
De 1 a 3 veces al aho : )
/convenciones Nacionales.

Sumado a lo expuesto, existen datos estadisticos en su mayoria relacionados
con compradores asociativos, lo que es de ayuda para terminar de dilucidar el
comportamiento de esta arista de la demanda. El Cérdoba Convention & Visitors

Bureau y la Direccién de Turismo Municipal llevan un registro de eventos que nos
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sirve, en conjunto con el calendario de reuniones presentado por la editorial Ferias y
CongresosZ7, como base para realizar un andlisis sobre quienes son los impulsores de
los actuales eventos que se desarrollan en la ciudad.

Como punto de partida, se encuentra a un gran numero de entidades
responsables de la realizacion de eventos en Cérdoba ciudad, a saber: asociaciones,
colegios profesionales, fundaciones, institutos, cAmaras empresariales, federaciones,
circulos y sociedades. Las tematicas que abarcan los eventos son de variada indole,
puesto que existen eventos relacionados con el trabajo agropecuario como soja,
ganados y carne y grasas y aceites, pasando por un amplio porcentaje relacionado con
la medicina y sus derivados como: kinesiologia, odontologia, oftalmologia, estética,
nutriciéon, bioética, microbiologia medica; llegando a contar con temadticas tan
particulares y especificas como piletas de natacién y call centers.

Del registro de eventos, se han seleccionado algunas de las instituciones a las
que se les ha aplicado una encuesta con el fin de conocer por un lado, su actitud frente
a instituciones de asesoramiento en materia de eventos y su predisposicion para
acceder y participar en las mismas y por otro, conocer como evallan, globalmente a la
oferta de equipamiento y a los proveedores de bienes y servicios para eventos de la
ciudad.

Las instituciones escogidas, pertenecen a diferentes rubros y han realizado

heterogéneos eventos en diversos Venues de la ciudad:

m Evento realizado Lugar de realizacion
Rolling Travel Workshop de Nieve 08 King David Flat Hotel
Eguia y asociados Stand en Fico Predio Ferial Cérdoba

Soc. de Radiologia de

Congreso de Radiologia Sheraton Cérdoba Hotel
Cérdoba

Seminario: marketing,
Rubin Servicios Turisticos Obispo Mercadillo
fidelizacién y ventas

Motorola Argentina Curso — Capacitacion Cdérdoba Plaza Hotel

? Ferias y Congresos. Congresos y convenciones: Guia anual 2007. Buenos Aires: Editorial Ferias y Congresos, 2007.
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Curso - Capacitaciéon

Tarjeta Naranja
CEVE Bl Presentacion institucional

Celia Escuela Integral Congreso de gastronomia

Gastrondmica

Droguerias del Sud

Klaus Mega Insumos

regional
Expo Farma SUD
Fiesta de fin de afo para
clientes
Pilas 2007 — congreso de

América Emprende
emprendedores

Tarjeta Naranja

SLP Logistica

Capacitacion gerencial

Conferencia

Action Group Jornada de capacitacion
Presentacion de producto

Consejo Profesional de 17° Congreso Nacional de

Profesionales

Ciencias Econdmicas

Hotel de la Cafiada
Sheraton Cérdoba
Centro de Convenciones
Dinosaurio Mall

Sheraton Cordoba

Hotel Holiday Inn

Facultad de Ciencias
Exactas Fisicas y Naturales
NH Panorama
Sheraton Cérdoba hotel
Quorum Hotel

Amerian Hotel

Pabellén Argentina - UNC

Se presentan a continuacién los resultados de esta técnica cuantitativa de

recoleccion de datos: como se puede observar en el grafico, el 63% de entidades

responsables manifesté no acudir a ningln tipo de institucion que pueda brindarles

asesoramiento y contencién al momento de organizar sus eventos.

u Si

H No
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Generalmente, acceden a cada uno de los proveedores del turismo de negocios
de manera independiente y desarticulada, lo que se traduce en eventos quizas pocos
efectivos. Sin embargo, debe aclararse, que lo anterior no se aplica cuando el evento
gue se plantea tiene grandes dimensiones, involucra a una gran cantidad de
prestadores de servicios, o exceden las capacidades de organizacién de la propia
entidad ya que, cuando se estd frente a estas caracteristicas se suele concurrir a
organizaciones que asesoren, programen y asistan al responsable de promover el
evento.

Del 37% de entidades que al momento de realizar su evento, acude a algun
tipo de organizacion, el 86% lo hace a empresas organizadoras de eventos y un menor
porcentaje (14%) acude a agencias de viajes que en su modelo de negocios incluye la

gestidn y organizacién de eventos.

B Una agencia de viajes

B Una empresa organizadora de
eventos

Parte de la encuesta, contenia preguntas dirigidas a interrogar a las entidades
impulsoras de eventos acerca de su predisposicién para particpar e interesarse por una
institucion que proporcione capacitacion y asesoramiento en materias de eventos, tal
y como el Cérdoba Convention & Visitors Bureau; las respuestas, fueron altamente
positivas, encontrando sélo un bajo porcentaje que menifesto que seria poco probable

su particpacion:
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m Definitivamente Si
M Probablemente Si
Indeciso

M Probablemente No

Al momento de sondear el conocimiento de los encuestados acerca del
Cérdoba Convention & Visitors Buerau, es sorpresivo ver que el 81% no conoce a la
institucion. Este punto es realmente importante si se tiene en cuenta que un gran
porcentaje manifestd tener intenciones de participar de una institucion con las
caracteristicas del Bureau.

En relacién a la oferta de salones y predios para eventos, el 100% de los
encuestados considerd que la ciudad esta medianamente equipada. Para evaluar su
percepcion acerca de la calidad de servicios de los proveedores para eventos (musica,
iluminacidn, catering, decoracién, etc), se incitd a que manifestaran su grado de
acuerdo con la afirmacién de que los servicios brindados eran satisfactorios y de
calidad, en relacion a esto, se presenta el grafico que muestra de manera mas practica

los resultados obtenidos:
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Los proveedores de bienes y servicios para eventos
brindan servicios satisfactorios y de calidad, ¢Ud en
relacion a esto, esta?

B Muy de acuerdo

M De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

B En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

A fin de conocer la importancia que tiene la calidad al momento de contratar
los servicios, es que se consulté a los encuestados, obteniendo los siguientes

resultados:

éConsidera a la calidad como un factor importante que
debe estar presente en los bienes y servicios contratados
para su evento?

M Indispensable

B Muy importante

M Medianamente importante
H Poco importante

B No es importante

A pesar de que la mayoria de los encuestados considera que la calidad es
indispensable en los bienes y servicios contratados, se observa una gran predisposicién

para acceder a los mismos haciendo hincapié, unicamente en el factor precio:
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H Definitivamente Si
H Probablemente Si
M Indeciso

H Probablemente No

m Definitivamente No

Con el objeto de permitir que los encuestados se explayen sobre su percepcién
acerca de la ciudad en relacidon a los eventos, es que se realizaron dos preguntas
abiertas, interrogando acerca de las fortalezas, como asi también debilidades de
Cérdoba como sede de eventos, se exponen a continuacion, las respuestas mas

sobresalientes:
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*"Es una de las principales ciudades de
Argentina, aca se concentran las miradas
de muchas empresas"

¢"Al estar en el centro del pais es mas facil
captar personas de todas las provincias"

¢"La ciudad tiene varias alternativas de
salones para la organizacion de eventos"

¢"Haciendo pocos kildmetros se puede
acceder a lugares con hermosos
paisajes, lo que permite combinar el
contenido del evento con actividades
recreativas para los participantes"

"Cuenta con diferentes medios de
transporte para llegar a ella. Posee una
excelente infraestructura hotelera y su
posicién geografica la conecta a
diferentes provincias"

¢"El atractivo turistico es la principal
ventaja"

Fortalezas

¢"La plaza hotelera no es muy buena"

*"No tiene vias de acceso comodas (avenidas
de rapida circulacion, etc)"

¢ "La mayoria de los hoteles céntricos no
brindan estacionamiento para los

o participantes"

D e b I I I d a d e S ¢"Falta de proveedores con bienes y servicios
de calidad"

¢"El transporte de la ciudad. Es indispensable
contar con transporte privado para asegurar
la movilidad y presencia de los invitados"

¢"Oferta limitada de salones no hoteleros y
predios para eventos"

Como se manifestd anteriormente en el proceso de decision, la eleccién del
lugar de celebracién que realizan las entidades, responde al procedimiento de
concurso, habitualmente por invitaciéon, en el que las ciudades que desean captar el
evento o los contactos locales presentan sus candidaturas al comité de seleccion de la
institucion. En el ambito de los congresos, la eleccion que se toma con bastante

antelacion, esta en cierta forma condicionada por las decisiones adoptadas sobre el
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lugar de celebracién de congresos anteriores de la misma organizacién, ya que se
tiende a buscar un cierto equilibrio entre las zonas representadas en dicha
organizacién y, en consecuencia, se genera un movimiento rotatorio entre ciudades.

En otras tipologias como las convenciones, los viajes de incentivos, los
lanzamientos de productos y las ferias y exposiciones, la decision suele ser mas
discrecional o depende de ciertos factores de los destinos que los hacen insustituibles
para poder cumplir con el objetivo que se persigue con el evento.

Ante este poder discrecional de los tomadores de decisiones en cada institucion
gue potencialmente desarrollard un evento, existen grandes posibilidades de gestion a
través de herramientas de marketing y relaciones publicas que el destino, a través de,
por ejemplo una entidad como el Cérdoba Convention & Visitors Bureau debe

aprovechar en pos de estimular esta modalidad.

Perfil de la demanda de asistentes a eventos

La demanda real o efectiva estda compuesta por todas aquellas personas que
sumadas a una motivacion poseen la posibilidad de acceder a los productos y servicios
ofrecidos en un determinado mercado. Asimismo, auln cuando se esta en presencia de
intencién y motivacion de compra, pero ante una imposibilidad de acceder a lo
deseado, existe demanda potencial. Es importante conocer estas dos aristas de la
demanda, aqui se presentan lineamientos generales sobre el perfil de demanda desde
el punto de vista de los asistentes y participantes; lo cual deberia ser complementado
con una investigacidon de mercado, de modo tal de obtener una visidn acabada que nos
permita planificar y gestionar la oferta y conseguir asi, la plena satisfaccién de todos
aquellos que accedan a la misma.

Tal y como se planteo en el marco tedrico de referencia de este trabajo, la
demanda dentro del turismo de negocios exhibe ciertas caracteristicas que la
diferencian de la demanda que pudiera llegar a tener cualquier otro bien o servicio
turistico. Existen por un lado, compradores de productos y servicios turisticos en
relacion con el turismo de negocios y por otro, los consumidores quienes son los que

efectivamente hacen uso de aquellos. Estos pueden o no coincidir con los
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compradores; generalmente, esto depende de la modalidad de eventos al que asistan,
puesto que algunos prevén que sea el consumidor quien abone el precio de lo
consumido (por ej. los congresos) y en otros casos el pago de los conceptos asociados
al viaje lo realiza la empresa o asociacién a la que pertenece (viaje de incentivo).

Siguiendo algunas premisas expuestas por la Secretaria de Turismo de
México®®, se tiene que existe el turismo de negocios individual, el cual se define como
aquel en el que la persona se desplaza y visita un destino turistico especifico en
funcién de las actividades laborales y profesionales que desarrolla. Se diferencia del
turismo de negocios grupal entre otras cosas, porque en el caso del turismo individual,
el destino es seleccionado por el mercado o producto que es el principal interés del
negocio a realizar, mientras que en el turismo de negocios grupal se tiene la
posibilidad de seleccionar el destino turistico donde se realice un congreso,
convencién o viaje de incentivos, siempre y cuando cumpla con los requisitos para su
organizacién.

A continuacion se exhiben algunas particularidades extraidas de conclusiones y
estudios realizados por La International Congress and Convention Association® (ICCA)
gue es la asociacion de entidades que ofrecen sus servicios en la organizacién de
eventos de caracter internacional. Los datos registrados hacen referencia a reuniones
internacionales y por lo tanto no son 100% representativos de la realidad en la que se
encuentra Cérdoba (sélo una porcién menor de los encuentros aqui realizados son de
un caracter similar al de los estudiados por ICCA). De todos modos, es util tomar los
resultados arrojados por estas investigaciones y trasladar aquellas generalidades que
describen a cualquier tipo de turista en cualquier lugar del mundo.

Es importante destacar que muchas veces la demanda de turismo de negocios
posee particularidades relacionadas a las modalidades que existen dentro de esta
tipologia turistica.

El tipo de alojamiento que mas eligen los participantes en congresos es el

hotelero, destacandose fundamentalmente los de 4 y 3 estrellas (52 y 30%

%8 Secretaria de Turismo de México [Online] Op. Cit.
? |nternational Congress and Convention Association [Online]
Http://www.iccaworld.com/spps/sitepage.cfm?catiD=22&expnav=1
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respectivamente); los de 5 estrellas y gran lujo captan en el orden de una quinta parte
del mercado. Otros tipos de alojamientos como estancias, hostales, casas de familiares
también se encuentran presentes en los congresos pero son mas comunes en los
demds tipos de encuentros.

Segln algunos estudios realizados por ICCA, los gastos aumentan con la edad
hasta estabilizarse en los 55 afios. Los congresistas entre 25 y 35 afos gastan la mitad
gue los que se encuentran entre los 45 y 55 afos. Esta tendencia se corresponde con la
evolucién de la carrera profesional.

Con respecto al sexo, se puede afirmar que aun en la actualidad la mayor parte
de los consumidores de viajes de negocios son hombres. Sin embargo, la tendencia es
qgue el sexo femenino no sélo siga predominando entre las personas acompafiantes
sino que también se encuentre presente como participante activo de esta modalidad
turistica. Lo anterior es consecuencia del creciente papel que juega la mujer en el
plano laboral tanto en empresas, como en el sector publico y las asociaciones.

En términos econdmicos, las convenciones también representan una parte
importante, ya que aunque el tamafio medio de estos eventos es sensiblemente
inferior al de los congresos, el gasto medio diario de los participantes en convenciones
es un 20-25% mayor que el correspondiente a los delegados de congresos, relacionado
con el hecho de que los asistentes de convenciones por lo general no corren con la
totalidad de los gastos que implica dicho evento. De todos modos, el gasto medio
diario mas elevado en el destino es el que se deriva de los viajes de incentivos debido
a, por una parte, el origen y motivacion del producto, que al estar directamente
vinculado con el incremento de la rentabilidad de las empresas, muestra una menor

sensibilidad al precio.
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Es menester explorar el ambiente general en el que se estd inmerso, puesto
gue es aqui donde se pueden detectar factores que pueden tener un impacto directo o
indirecto sobre el destino que nos ocupa. Las fuerzas que se configuran pueden ser
determinantes en las estrategias que se sigan dentro de la planificacion. Para la
realizacion de este analisis se han estudiado factores politicos y legales, socio-

culturales y econémicos.

FACTORES POLITICOS Y LEGALES

La prioridad que tenga el turismo de negocios dentro de la agenda politica no
es un dato menor, puesto que el trabajo conjunto de los diferentes actores
involucrados en la actividad no sélo es positivo, sino necesario a la hora de alcanzar
mas y mejores resultados.

Nivel nacional:

A través de la Secretaria de Turismo de la Nacidn, se reconoce al turismo de
negocios como uno de los productos turisticos de interés especial en conjunto con los
trenes turisticos y la ruta del vino. Es destacable mencionar ademas, que la nueva Ley
Nacional de Turismo (N2: 25.997) prevé la creacién del Instituto Nacional de
Promocién Turistica (INPROTUR) a los fines de impulsar la actividad turistica. Uno de
los atributos reconocidos a dicho Instituto es el de incentivar y gestionar la
organizacién de eventos internacionales (ferias, conferencias y exposiciones) en
nuestro pais, hecho positivo para cualquier destino dentro del territorio nacional que
busque intensificar la demanda relacionada con la modalidad del turismo de negocios.

El turismo receptivo, segun la ley Nacional 25.997 sancionada en 2005 es
reconocido como una actividad de exportacion no tradicional para la generacion de
divisas, por tal motivo el sector esta contemplado dentro del Plan de Accion 2008 de
Promocién de Exportaciones Argentinas al mundo. En el informe del Plan de Accidn se
detallan las 844 actividades que se desarrollaran durante el 2008, demostrando la

fuerza del sector turistico; éste encabeza la lista con 130 actividades, lo que equivale
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al 15, 4% del total*°. Asimismo dentro del programa de Marketing y Promocién para el
turismo receptivo manejado desde el reciente Instituto de Promocidn Turistica se
estima la participacion de Argentina en las siguientes ferias relacionadas con la
tipologia aqui trabajada: AIME - Asia Pacific Incentives & Meetings Expo (Melbourne,
Australia), IMEX - The Worldwide Exhibition for Incentive Travel, Meetings & Events
(Frankfurt, Alemania), IT&ME - The Motivation Show (Chicago, IL, USA), ICCA Congress
& Exhibition (Victoria, Canada ), EIBTM - The Global Meetings & Incentives Exhibition
(Barcelona, Espafia), Expo Eventos (Ciudad de Buenos Aires). Esto sin contar la
participacién en ferias con tematicas mds generales en las cuales se puede presentar
los productos relacionados con el turismo de negocios.

En el marco de la Exhibicidn global de reuniones e incentivos desarrollada en
Barcelona, la Secretaria de Turismo de la Nacién a través del INPROTUR organizé la
primera y hasta el momento Unica mision de capacitacidén destinada a miembros de los
distintos Bureau de convenciones y empresarios vinculados al sector.

Ademas de las gestiones referentes a la promocién con anterioridad citada, la
Secretaria de Turismo de la Nacidn promueve otras acciones destinadas a impulsar la
actividad del turismo de negocios y la gama de actividades que este incluye. Ejemplo
de lo antepuesto es la resolucidn dictada por el secretario de turismo de la nacién
Enrique Meyer quien, en trabajo conjunto con la Asociacién Argentina de
Organizadores y Proveedores de Exposiciones y Congresos (AOCA), determinaron la
exencion del impuesto del valor agregado (IVA) a 8 paises con los cuales se lograron
convenios de reciprocidad. De este modo, quedaron comprendidos en el beneficio
establecido: Brasil, Estados Unidos, México, Republica Oriental del Uruguay, Bolivia,
Reino Unido, Portugal y Francia. La normativa por la cual se exime del IVA a los
participantes pertenecientes a la Naciones establecidas por la resolucion tiene claros
fines de fomento hacia la actividad en nuestro pais.

Es importante mencionar el establecimiento y desarrollo de las normas IRAM-
SECTUR, impulsadas por la Direccion Nacional de Gestidn de Calidad Turistica. Si bien

las mismas se encuentran en una etapa incipiente de implantacion y gestién, son una

%0 Secretaria de Turismo de la Nacién. Gacetilla de Prensa [Online]
http://www.turismo.gov.ar/esp/menu.htm
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herramienta que beneficiard al sector turistico en general porque estandariza procesos
de calidad vy exige profesionalizacién de los actores involucrados para lograr mayor
confianza en la prestacion de servicios turisticos.

Se debe decir que, ademas de las politicas nacionales aplicadas por la SECTUR,
no se encuentran demasiadas acciones enfocadas a nuestra provincia y ciudad en
cuanto a promocién e informacién turistica se refiere. Es decir, como bien se
menciond, nuestra region se encuentra destacada en la pagina web de la institucién,
pero no encuentra un apoyo genuino como si lo hace la ciudad Capital del pais en
ferias y workshops en el exterior.

En el aflo 2004 la Secretaria de Turismo de la Nacion dio comienzo a la tarea de
establecer y disefiar una politica de estado a través del Plan Federal Estratégico de
Turismo Sustentable (en adelante PFETS). En el marco de PFETS se determind, luego de
una reunion federal, la realizacidn de diferentes talleres regionales, siendo la Provincia
de Cérdoba la designada para conformar la regién Centro.

En cada taller, conformado por actores pertenecientes al mercado turistico
actual -empresarios, funcionarios politicos, representantes de camaras y asociaciones
vinculadas a la actividad, etc. -se analizaron potencialidades y conflictos que mas
adelante derivaran en acciones tendientes a acentuar lo positivo y superar los
conflictos. Dentro del terreno de las potencialidades identificadas por los participantes
en el taller, es importante destacar: existencia de capacitacion y concientizacion
turistica; como asi también de experiencias locales en certificaciéon de gestion de la
calidad; voluntad manifiesta de asociacion publico - privada a niveles locales dentro de
la regién; localizacidn estratégica a nivel nacional y MERCOSUR, entre otras. Como
conflictos a ser destacados en el presente andlisis se encuentran: falta de planificacién
y coordinacidén integral e interinstitucional; tendencia a la masividad para fortalecer un
errado concepto de rentabilidad en contra de la calidad y la sustentabilidad;
desposicionamiento como centro de Congresos y Convenciones; deficiencia en las
condiciones de conectividad y accesibilidad interregional; falta de posicionamiento de

la Marca Cérdoba a nivel internacional; falta de estudios de demanda para lograr una
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efectiva promocién y comercializacién de los productos, corredores y circuitos en
forma equitativa en el orden nacional e internacional®’.
Nivel Provincial:

En el plano provincial es posible encontrar importantes demostraciones de
interés hacia la modalidad del turismo de negocios. Tal es el caso de la creacién del
Cérdoba Convention & Visitor Bureau (CC&VB), segln su propia definicién es un ente
de integracion mixta destinado a emprender acciones coordinadas integrando
marketing, capacitacién, promocién, asociacién y gestion®2. Desde su creacién en abril
del afio 2007 hasta el momento, el CC&VB ha participado de Expo Eventos ‘07, evento
internacional realizado en Buenos Aires destinado a Organizadores de Eventos y
Turismo de Reuniones y demas profesionales del sector, en las tres ediciones del
Encuentro Nacional de Destinos Sedes de Eventos y en el Congreso de Ia
Confederacién de Entidades Organizadoras de Congresos y Afines de América Latina
(COCAL). Las gacetillas de prensa acerca de la participacion del Convention en eventos
no sélo pueden leerse en la pagina web de la entidad, sino que también son enviadas
en formato electrénico®® a gran cantidad de actores vinculados con la actividad. Este
tipo de comunicacidén institucional, no es la Unica que hasta el momento gestiona el
Convention ya que cuenta con folleteria®® que presenta a la provincia de Cérdoba
como destino receptor de turismo de negocios, todo ello en el marco institucional del
Bureau.

A lo anterior se suma el comienzo del cobro de cuotas sociales, con las que se
pretende sostener la actividad que lleve a cabo la institucién. Son exigidas a todas
aquellas personas que voluntariamente manifestaron su conformidad de adherirse al
Bureau. El costo promedio de la misma es de S 49 mensuales. El costo de las acciones y
las actividades del Bureau, no pueden sostenerse sélo con el aporte de estas cuotas
sociales, por lo que se encuentra que la institucion estd siempre bajo una lucha politica

y burocratica en pos de acceder a fondos publicos que apoyen su financiamiento.

%! Secretarfa de Turismo de la Nacién. Plan Federal Estratégico de Turismo Sustentable- Regidn Centro
Disponible en: Http://www.turismo.gov.ar/esp/institucional/plan%federal/PFETS/anex0%2004%20%centro.pdf
32 A, . - .

Cdérdoba Convention & Visitors Bureau [Online]
http://www.cordobabureau.com/index.php?=somos
%3 Ver en anexo gacetillas de prensa enviadas por el CC&VB.
3% Ver en anexo Folleto del Cérdoba Convention & Visitors Bureau
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Al ser tan reciente su nacimiento y tras

haber soportado elecciones

provinciales el CC&VB se encuentra en procesos de estructuracion formando

comisiones de trabajo y visualizando cual es el camino a seguir. Al Bureau lo

componen, como motor impulsor de la entidad, la Agencia Cérdoba Turismo y como

participantes ocupando los distintos cargos dentro de la estructura organizativa,

representantes de empresas relacionadas con la modalidad de turismo que promueve

la entidad. Accedimos a una entrevista con el presidente de la entidad el Sr. Daniel

Juan, se presenta a continuacion aquellos fragmentos que se consideran como los mas

importantes de la misma, con el objeto de poseer una visién mas acabada acerca de la

institucion:

¢El bureau tiene en este momento algun
plan comercial o de comunicacion al que

atenerse?

DJ: No tenemos un plan comercial ni de
comunicacion... Tenemos un plan accion que
detalla acciones - objetivos que como
bureau tenemos. Son tareas que debemos
realizar, no se detalla en el mismo el cémo,

ni los plazos.

éQue considera que le falta al CC&V?

DJ: Nos falta consolidarnos como institucion.
Hemos crecido y avanzado sobremanera desde
gue se creo, sin embargo, aun nos falta mucho...

Debemos establecer politicas de ingresos estables
y mayores a la que se puede obtener con el cobro
de las cuotas sociales, debemos contar con
personal mas remunerado que gestione la
institucidon y que trabaje activamente en pos de

conseguir lazos comerciales.

¢éCual considera que deberia ser la
estrategia de comunicacion y marketing
que debe tener cérdoba a través del

bureau?

DJ: Se deberia hacer hincapié en que somos un
destino con mucha oferta en relacién al destino
de negocios... en que tenemos una ubicacion
privilegiada en la region centro... y en que somos

un destino con gran crecimiento empresarial.
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Las pocas conexiones aéreas, la falta de
proyeccién en materia de comunicacion y
éCual cree que es nuestra debilidad marketing de la modalidad y la imposibilidad

como destino? de coordinar fuertes trabajos de lobby y
gestidn para atraer grandes eventos al

destino.

Siguiendo con la evaluacion politica dentro del plano provincial, es necesario
destacar el rol del turismo de negocios dentro del Plan  Estratégico de  Turismo
Sustentable de Cdérdoba. El mismo, se encuadra en las orientaciones y disposiciones
contenidas en el Plan Federal Estratégico de Turismo Sustentable de la Nacidn, al
derivarse de las estrategias expuestas durante la realizacion de los Talleres Regionales
a saber: coordinacién intersectorial e inter jurisdiccional para la planificacién
estratégica; Planificacidn de la inversién en turismo sustentable; Planificacién y puesta
en valor de atractivos y productos; Mejoramiento de la infraestructura; Optimizacién
de la calidad integral de los destinos turisticos provinciales y Comunicacion, marketing
y promocién35. Al igual que el PFETS este plan traza su ejecucién a través de los
diferentes campos de actuacion y éstos se refieren a los grandes nucleos tematicos
gue organizan la actividad del sector turismo a tener en cuenta en un proceso de
planificacién estratégica. Los campos>® abarcan:

- Gestion de la Oferta-Recursos Turisticos: Se plantea del desarrollo de los

atractivos y recursos turisticos en base a criterios de sustentabilidad e integracién,
para de esta manera preservar las identidades regionales.

- Gestion de la Oferta-Facilidades y Servicios Turisticos: Pretende fijar criterios

para la optimizacion de la calidad de distintos aspectos como equipamiento,
instalaciones, infraestructura y servicios basados en el principio de sustentabilidad.

- Identificacion y Promocion de Productos: Consolidacion de la imagen turistica

de Cérdoba mediante la promocion de las diferentes regiones y corredores turisticos

s http://www.planturismocordoba.com.ar/?seccion=00001&subseccion=00004
3 http://www.planturismocordoba.com.ar/?seccion=00003
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con un criterio de proteccion de las identidades fortaleciendo los productos y destinos
existentes, y los destinos y productos emergentes implementando estrategias.

- Inversidn: Optimizacion de las ventajas comparativas mediante la inversion en
obras publicas y la gestidon de incentivos y financiamiento a los emprendimientos
privados.

- Capacidad Local de Gestion Turistica: ldentificacion y evaluacion de la

disponibilidad efectiva de normas, organizacidon institucional, capacitaciéon y de
recursos que pueden ser considerados como medios o formas de actuar para la
resolucién de los problemas.

- Identificacidon y Promocidn de Productos: Consolidacion de la imagen turistica

de Cérdoba mediante la promocion de las diferentes regiones y corredores turisticos
con un criterio de proteccion de las identidades fortaleciendo los productos y destinos
existentes, y los destinos y productos emergentes implementando estrategias.

Es en este ultimo campo donde se expone al turismo de negocios como un
producto a potenciar dentro del dmbito que la planificaciéon abarca: la provincia de
Cérdoba. Es importante mencionar que el Plan Estratégico de Turismo Sustentable de
Cérdoba esta en etapa de ejecucion, si bien se esta finalizando con la realizacidn de los
diferentes talleres regionales planteados, no se conocen aun resultados de los mismos.
Nivel Municipal:

Al introducirnos en la esfera municipal se encuentra el también nuevo vy
reciente Plan de Destino Turistico Cérdoba Ciudad nacido de la iniciativa que tuvo su
origen en el marco del Plan Estratégico de Cdérdoba (PECba). Dentro de este plan
gestionado por la direccion de turismo de la Municipalidad de Cérdoba, se tienen
aspectos vinculados al turismo de negocios. En el documento base del plan, que
contiene esencialmente el diagndstico del sector en la ciudad, se encuentra destacada
como una oportunidad a aprovechar la existencia de ferias y muestras nacionales e
internacionales cientificas y comerciales; consecuentemente existe, entre los
proyectos y acciones, la ejecucién de un centro de congresos y convenciones para la

ciudad.
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Otra de las acciones realizadas por la direccién municipal es el registro de
eventos de la ciudad. Esta iniciativa tiene un doble objetivo: por un lado prestar
servicios de asistencia, asesoramiento y promocion a través de su calendario anual a
todos aquellos profesionales, empresarios y organizadores de congresos,
convenciones, ferias, etc., de la ciudad de Cérdoba que participen de este proyecto, y
por otro, es una manera de comenzar a llevar un registro estadistico de aquellos
eventos que, al estar registrados, permiten conseguir informacién.

Es importante destacar que, luego de experimentar etapas de gran roce politico
entre el gobierno Provincial y Municipal, los mismos han firmado un acuerdo por el
cual se comprometen a colaborar en materia turistica. Entre los items que se
establecieron para trabajar en conjunto se encuentra el apoyo y fomento para el
desarrollo de congresos, ferias, eventos, y convenciones; para esto, se esperan
acciones conjuntas de estimulo a las inversiones publicas y/o privadas, tendientes al
fortalecimiento de estos eventos en la ciudad de Cérdoba. Los demds puntos
alcanzados por el acuerdo son:

-Complementacidn en informacidn turistica: se distribuirdn folletos de Provincia
y Municipalidad en las distintas oficinas de informes (Cabildo Histdrico, Estacion
Terminal, Aeropuerto Cérdoba y Paseo del Buen Pastor). Se unificaran los uniformes
del personal que atiende estas oficinas.

-Compromiso con el patrimonio histérico cultural de la ciudad: se aunardn
esfuerzos para respaldar, promocionar y realizar tareas conducentes al resguardo del
patrimonio. Reposicion de equipamiento e instalaciones en el centro histérico;
unificacidon de los atractivos turisticos relacionados con la plaza San Martin, incluyendo
edificios histdricos y museos.

-Programa de capacitacion conjunta: realizacién de tareas conjuntas en el
ambito de la capacitacion de servicios y oficios de base; acciones tendientes a lograr el
apoyo de la Secretaria de Turismo de la Nacién y realizacién de alianzas estratégicas

con el sector académico.
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-Desarrollo de productos turisticos: desarrollo de programas relacionados con
el turismo idiomatico, de congresos y convenciones, historico-cultural y los productos
turisticos emergentes.

-Convenio para la investigacién del mercado turistico: unificacion de criterios
en la confeccidn de relevamientos y estadisticas del sector turistico.

-Invitacién a reuniones institucionales: las partes se comprometieron a invitarse
reciprocamente a las reuniones que cada una organice en las que se traten temas
inherentes al acuerdo firmado.

-Promocién conjunta: realizacién de acciones de promocion conjunta, a través
de ferias, reuniones de trabajo, visitas de prensa y actividades vinculantes que puedan

ser objeto de este convenio.

FACTORES ECONOMICOS

Uno de los factores en estrecha relacién con el flujo de turistas dentro de la
modalidad del turismo de negocios es el desarrollo econdmico. El nivel de
industrializacién, el crecimiento econdmico e indicadores tales como la inflacién y el
producto bruto interno son claves para cualquier destino que quiera atraer al vasto
grupo de segmentos que componen a la modalidad en estudio.

La ciudad de Cérdoba no es ajena a la recuperacién econdmica que ha tenido el
pais después de la fuerte crisis vivida con la devaluacién de la moneda, la pesificacién
de los contratos y de algunas transacciones financieras, el rompimiento unilateral de
muchos contratos publicos y privados y el default’’ de la deuda publica a comienzos
del nuevo siglo.

A partir del 2003, el turismo receptivo se desarrollé en la Argentina de forma
sustantiva, al punto de ser considerado en la actualidad como un pilar de la
recuperacién econdémica. Al ser considerada una actividad de exportacion no

tradicional y un indiscutible generador de divisas, es posible dimensionar su

7 Siguiendo al economista Mankiw, Gregory. Principios de Economia. Madrid: Editorial Mc Graw Hill, 1998 define
default a la situacion concursal en la cual no se puede pagar la totalidad de las deudas que tiene con acreedores por
falta de liquido, o dinero en efectivo. Pag. 84
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importancia, realizando un analisis de la balanza de pagos de nuestro pais. La misma es
un documento contable en el que se registran las operaciones comerciales, de
servicios y de movimientos de capitales llevadas a cabo por los residentes del pais con
el resto del mundo. El turismo que, como se menciond anteriormente no sélo engloba
la prestaciéon de servicios, sino que también se considera una exportacidon no
tradicional representd en el afio 2007 un 6.9% del total de las exportaciones de bienes
y servicios 2. En este marco de expansion del sector, los ingresos de divisas generados
por el sector turismo receptivo se ha ubicado como uno de los items mds importantes
a la hora de definir los componentes de las exportaciones del pais, encontrandose, por
ejemplo, cercano a los valores recibidos por la comercializacion de los cereales, grasas
y aceites, tradicionales industrias exportadoras.

Muestras de este crecimiento lo constituye la reactivaciéon industrial
experimentada, sobre todo en la rama automotriz autopartista que desde hacia varios
afios habia dejado de ser una industria fuerte en la ciudad.

Es menester destacar ademads la relevancia de Cérdoba para empresas de
software y tecnologias de la informacion, puesto que una de las mas grandes empresas
de este rama - IBM - ha instalado sus oficinas aqui generando un movimiento de otras
empresas relacionadas con el sector. A lo anterior, se suma el incentivo fiscal
gestionado por el Ministerio de Economia de la Nacién a través de la Ley de Promocién
de Software y el impulso que el gobierno Provincial puso en marcha con el objeto de
convertir a Cérdoba en el polo tecnoldgico de la regién.

Es importante destacar que Cérdoba, ademads, es una ciudad fuertemente
marcada por la presencia de asociaciones y cdmaras empresariales que son grandes
impulsoras de eventos relacionados con el turismo de negocios.

En un estudio realizado por el Consejo Profesional de Ciencias Econdmicas de
Cérdoba®, el departamento Capital en conjunto con el de Juarez Celman y Totoral

produce el 50% del Producto Bruto Regional (PBG)*. Es de destacar que de los 3

%8 Dato extraido de la Guia de Oportunidades para Invertir en Turismo — SECTUR [On Line]
http://www.sectur.gov.ar/esp/menu.htm

3 Nota periodistica extraida del sitio: http://www.cityeconomika.com/ar/portada/print_version.asp?nid=21080
“*Valor total de los bienes y servicios finales producidos por cada region (para el caso: departamentos provinciales)
en un periodo determinado
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departamentos citados, el de Cérdoba Capital es el que posee la industria mas
diversificada, puesto que consigue una fuerte participacidon a través de los sectores
autopartistas, alimentos y bebidas y fabricacion de equipos y maquinarias para uso
familiar. En el en caso de Juarez Celman, el PBG es elevado por la magnitud de
operaciones de la Aceitera General Deheza y en el caso de Totoral, se explica por la
expansion de la franja agraria.

No es menos importante la transicion de Argentina desde un modelo
netamente importador, beneficiado por la paridad con el délar, hacia uno mixto donde
claramente se puede observar matices de un modelo exportador. La devaluacién
aumento la proteccidon para algunos sectores ligados a la exportacién y el incremento
de la sustitucidon de importaciones por productos nacionales. Este hecho no sélo activa
a muchas industrias nacionales sino que también incrementa las relaciones
internacionales de nuestro pais.

El matutino La Voz Del Interior** realizé una publicacion plasmando un estudio
llevado a cabo por la Universidad Austral. El mismo tuvo como finalidad detectar los
lugares mas atractivos para invertir dentro de nuestro pais segun el punto de vista de
los empresarios, trabajandose con dos niveles de desagregacién: provincias y ciudades.
Se encuestd a 250 empresarios distribuidos en seis regiones econdmicas que
representan, en su conjunto, mas del 75 por ciento de la actividad econdmica de Ila
Argentina. A nivel provincial Cdérdoba ocupo el primer lugar de preferencia,
mayoritariamente los encuestados destacaron aspectos como la geografia econdmica,
los recursos humanos y la calidad de vida. En tanto que, a nivel ciudad, Rosario fue la
elegida con el 48%, aludiendo la posesion de buena infraestructura portuaria, red vial y
transporte seguida por la ciudad de Cordoba que cosechd el 44% de las preferencias
para inversiones.

Como contrapartida de lo anterior, se encuentran indicadores tales como la
inflacién, altamente desalentadores para una economia pujante. El incremento de
precios que esta experimentando Argentina, a pesar de ser modesto en relacidén con su

pasado, resulta alto en comparacién con paises del resto del mundo que poseen

“1 Diario La Voz del Interior. Articulo: Cérdoba, atractiva para realizar inversiones. Secciéon Economia, Cérdoba
08/04/2006. Pag. s/d
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caracteristicas similares en cuanto al crecimiento econdmico. Las evidencias muestran
gue practicamente todas las economias emergentes son pujantes y dinamicas, y no por
ello generan la inflacion que presenta nuestro pais. No es exagerado asegurar que la
inflacién ha influenciado la evolucién social, politica y econdmica del pais, del mismo
modo que los acontecimientos politicos y sociales fueron determinantes en la

evolucidn de la tasa de inflacion.

FACTORES SOCIO - CULTURALES

Entre los aspectos a destacar dentro de los factores socio — culturales se
encuentra la evolucion demografica, el nivel de educacién y legado cultural. Los datos
gue a continuacion se exponen han sido extraidos del Boletin Oficial Estadistico
presentado por la municipalidad de la ciudad. A su vez, el ente municipal ha extraido
mucha de la informacion del Instituto Nacional De Estadisticas y Censos (INDEC) quien
realizé el ultimo censo nacional en el afio 2001. La falta de actualizacién estadistica,
sumada a la falta de informacion metodolégica sobre como han obtenido la
informacién, hace que deba aclarar que los valores presentados deben ser tomados
con precaucidn y entenderse como aproximaciones de la realidad; sin embargo, es util
contar con estos datos ya que, a pesar de las posibles deficiencias que puedan tener,
nos presentan ciertos rasgos caracteristicos de importancia referentes a los factores
socio- culturales componentes del entorno externo objeto de nuestro analisis.

La ciudad situada a ambas orillas del Rio Suquia tiene, segln el dltimo censo
nacional publicado en 2007 en el boletin estadistico de Cérdoba, 1.267.521
habitantes. A partir del censo del 2001, Cérdoba pasa a ser oficialmente la segunda
ciudad del pais en poblacion y concentrar el 41,9% de la poblacion total de la
provincia. Segun el INDEC, la tasa de crecimiento poblacional viene decayendo desde
1980, cuando el registro marcaba un crecimiento de un 13,2%, mientras que en el
ultimo censo fue de tan sélo un 9,8%.

En relacién con el nivel de educacidn es pertinente decir que, la tasa de

analfabetos de mayores de 10 afos en la provincia de un grupo etario oscilante entre
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15 y 18 afios es de 0,8%, en tanto que el la tasa de analfabetos con edades entre 25 y

49 afios es en promedio de 1,3%"%. A continuacién se presenta un cuadro que plasma

la poblacién con estudios universitarios completos por disciplina:

Disciplina universitaria

Poblacidon con estudios

universitarios completos

Total provincia 117.148
Ciencias Econdmicas 14.386
Medicina y Auxiliares 23.333

Derecho y Ciencias Juridicas 13.890
Humanidades y Ciencias Sociales 11.582
Ingenieria y Carreras Afines 11.418
Arquitectura y Disefo 6.223
Farmacia y Bioquimica 6.441
Ciencias de la Educacion 3.524
Odontologia 3.896
Ciencias Exactas y Naturales 4,148
Informatica y Sistemas 2.937
Agronomia y Carreras Afines 3.077
Veterinaria 1.660
Idiomas Extranjeros 2.515
Artes 1.181
No Codificables 6.937

Fuente: Gerencia de Estadisticas y Censos - Gobierno de la Provincia de Cérdoba

En 1610 se funda el Colegio Maximo del cual deriva en 1613 la Universidad de

Cérdoba (hoy Universidad Nacional de Cérdoba), la mas antigua del pais, que le ha

valido a la ciudad el apodo de la Docta; asimismo en la actualidad, la ciudad es sede de

varias universidades estatales y privadas.

2 Fuente: Tasa de analfabetismo por grupo de edad y sexo. Total pais seguin provincia. Afio 2001 Censo 2001
Instituto Nacional De Censos y Estadisticas. [On Line] http://www.indec.mecon.ar/
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Muestra de la importancia de la tradicion estudiantil y universitaria en Cérdoba,
es el hecho de que en 2005 fuera considerada la ciudad de Latinoamérica con mayor
porcentaje de estudiantes universitarios en relacion a su poblacién total: 12% de los
habitantes son estudiantes universitarios®. La ciudad recibe un constante flujo de
estudiantes provenientes principalmente del noroeste argentino, de la Patagonia, de
las ciudades del interior provincial, y de paises sudamericanos como Bolivia, Pera vy el
Paraguay, lo que incrementa paulatinamente el total de la poblacién. Estos ultimos,
llegan a nuestro pais y especificamente a nuestra ciudad impulsados por los bajos
costos de vida, la posibilidad de obtener un trabajo y la calidad de la ensefianza

universitaria en relacién con su pais de origen.

2 Cérdoba, una ciudad en cifras. Guia 2007. Capitulo 3: Demografia. [Online]:
http://www.cordoba.gov.ar/cordobaciudad/principal2
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Aqui se destacan aquellos factores que, si bien no pueden considerarse como
internos, estan dentro del entorno inmediato al destino Cérdoba. Los aspectos y
actores aqui analizados en conjunto con el andlisis de los factores del macroentorno
nos dardn una visién acabada de todos aquellas variables de influencia que se
necesitan conocer y en mayor medida prever para hacer una buena gestion del
turismo de negocios. Los factores a analizar dentro del microentorno son: principales
destinos competidores, comercializacion y distribucion del turismo de negocios,
estacionalidad de la actividad, recursos y atractivos de la ciudad, accesibilidad e

infraestructura de la regidn y factores claves de éxito de la industria.

DESTINOS COMPETIDORES

Teniendo en cuenta las estadisticas que indican que una gran cantidad de
congresos, convenciones, ferias y exposiciones se realizan el la ciudad de Buenos Aires,
Mar del Plata y Rosario y que existe en la actualidad una tendencia creciente en
fortalecer la gestién de esta modalidad en destinos como Mendoza y Salta, a
continuacion se describen los principales componentes de la oferta en predios vy
recintos de estas ciudades, destacando primordialmente los datos mas relevantes de
los mismos.

#  Ciudad Auténoma de Buenos Aires

Ubicada dentro la provincia que genera un 35% del Producto Bruto Nacional la
ciudad de Buenos Aires se lleva el 22% del mismo. Esto se explica por un lado, porque
cuenta con una gran infraestructura compuesta por ferrocarriles tanto de larga
distancia como urbanos, el principal puerto de la Nacidén, transportes turisticos
fluviales, red subterranea urbana, caminos, aeropuertos y telecomunicaciones que se
asientan en un territorio de singular riqueza; y por otro, porque es la sede financiera,
bursatil y econdmica del pais. Posee los mayores predios para ferias, congresos y
exposiciones del pais y la mayor oferta en empresas organizadores de eventos.

Los principales predios son La Rural que desde 1878 comenzd a trabajar con

exposiciones relacionadas al sector agricola; asimismo, el recinto que posee 8
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pabellones (45.000 m2) y cuatro salas de conferencias, hoy es sede de diversos
eventos satisfaciendo una amplia gama de industrias. La Rural como recinto cobra una
relevancia especial al ser un sitio histérico de nuestro pais y principal escenario de una
de las actividades que sostienen a la sociedad que nos precedid, como asi también a la
actual. No es menos importante el Centro Costa Salguero, construido en 1994 como
predio apto para albergar eventos tales como: exposiciones, convenciones,
espectdculos, eventos deportivos, reuniones sociales y empresariales. Dividido en
pabellones y con una estructura disefiada de modo tal que permite simultdneos
eventos de diferentes tamarfios, el Centro Costa Salguero es posicionado por el
anuario de la revista Perspectiva como el nimero uno en relacién a cantidad vy
magnitud de eventos desarrollados. La oferta de salones y predios se completa con las
instalaciones aptas para el desarrollo de eventos de los mas de cuarenta hoteles entre
los que es posible destacar: Alvear Palace Hotel, Sheraton Buenos Aires Hotel &
Convention Center, Hilton Buenos Aires, Four Season, entre otros; y con la
infraestructura perteneciente al sector publico tales como: el Centro de Exposiciones
de la Ciudad, y los centros culturales de cada uno de sus barrios que componen a la
Capital. En relacion a los llamados venues inusuales es posible citar al Palacio San
Miguel (especializado en eventos de arte y cultura), el Centro Cultural Recoleta, Museo
de Arte Latinoamericano de Buenos Aires Malba, etc.

Tal y como se mociond con anterioridad el hecho de poseer el mayor puerto
del pais y el aeropuerto internacional con las mayores conexiones internacionales, no
son hechos menores a la hora de evaluar la magnitud que alcanza el turismo de
negocios dentro de este destino.

La ciudad auténoma de Buenos Aires posee ademas varios recorridos y paseos
turisticos de marcado interés cultural que complementan con un perfil ludico a la
infraestructura, el equipamiento vy los servicios del turismo de negocios. El acervo
cultural esta compuesto por gran cantidad de museos y centros culturales, barrios
emblemadaticos como La Boca, San Telmo, Palermo, Recoleta, Puerto Madero, entre

otros. Es menester destacar que esta ciudad, la mas cosmopolita de nuestro pais, es la
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que gestiona uno de los bailes mas simbdlicos que nos identifica como Nacién: El
tango.

A nivel superestructural44 la ciudad es gestionada en relacién a la actividad
turistica por el Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires a través del Ente de Turismo, no
presentando ademas de éste ninguna otra institucidn encargada de manera particular
al turismo de negocios. A pesar de lo anterior, no son pocas las acciones politicas y de
gestion que se realizan en relaciéon al turismo de negocios, como ejemplo de lo
anterior es posible citar: la inclusién del mismo como uno de los links mas importantes
dentro de la pagina Web de acceso al ente turistico de la ciudad; una actualizada
agenda de eventos; guia de predios y sedes feriales; realizaciéon de encuestas,
relevamientos e informes relativos al turismo en la Ciudad de Buenos Aires
desarrollados por el Area Estudios de Mercado y Estadisticas Turisticas; entre otras.
Dentro del cimulo de documentos estadisticos se encuentran en estrecha relacion con
el turismo de negocios los siguientes:

* Encuesta a los asistentes a congresos. Junio 2004.
* Informe anual de 2004.

* Informe anual 2005

* Informe 1° Semestre Ferias 2006

* Informel° Semestre comparacién 04-05-06

* Informe anual 2006

* Informe anual de Ferias y Exposiciones 2006

%  Ciudad de Rosario
La ciudad se encuentra ubicada en la provincia de Santa Fe, la cual tiene una
participacién superior al 9% en el producto bruto nacional; la economia provincial se
muestra como una de las de mayor magnitud entre las provincias argentinas después
de Buenos Aires. El mayor nivel de actividades del sector industrial se encuentra en la

ciudad de Rosario y su zona de influencia. Se destacan, entre otras, las industrias

a4 Superestructura: comprende todos los organismos especializados, tanto publicos como de la actividad privada,
encargados de gestionar y optimizar el funcionamiento del sistema turistico. Boulldn , Roberto. Planificacion del
espacio Turistico. México DF: Editorial Trillas, 1990. Pag. 50
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metaldrgicas, las quimicas y de celulosa. También es de gran importancia la produccidn
de tractores, maquinarias agricolas y vehiculos para el trasporte. El rio Parand y su
abundante infraestructura portuaria y de servicios sirven a la dinamica del comercio
exterior de una gran parte del pais. El turismo en general y el de negocios en
particular, se encuentran en franco proceso de desarrollo y expansion merced a los
precios accesibles para el turismo nacional e internacional y la creciente inversién del
sector privado en servicios de hoteleria y hospedaje. La oferta de sedes es
considerablemente menor que en Buenos Aires; de todas maneras posee buenas y
modernas estructuras entre las cuales se destaca: al Centro de Convenciones y
Exposiciones Patio de la Madera, espacio rodeado de un gran parque, con esculturas
de artistas modernos y un lago artificial. Dispone de un auditorio para 1.800 personas y
seis salas con capacidad para entre 120 y 370 personas. El predio esta en manos de la
concesionaria Rosario Eventos S.A, empresa que nuclea y provee una logistica y equipo
de profesionales capacitados en las distintas d4reas que requiere un servicio
organizativo completo. Es importante destacar ademas al Predio Ferial Parque de la
Independencia; el mismo nacié como una iniciativa de la Municipalidad de Rosario a
través del Consorcio Ferial Rosario (Cofer). Es un organismo integrado por
representantes del sector publico y privado cuyo objetivo es organizar, promover y
administrar ferias, exposiciones y congresos nacionales e internacionales en el ambito
de la ciudad. Esta enclavado en el extremo sudoeste del Parque de la Independencia -
el espacio verde mas importante y emblematico de la ciudad-, a sélo 10 minutos del
centro de Rosario. Funciona en las instalaciones que pertenecieran a la Sociedad Rural
de Rosario, que durante un siglo realizd aqui sus tradicionales exposiciones. Los
pabellones datan de principios de siglo pasado y aln conservan la linea arquitectdnica
original. Actualmente es administrado por el Ente Turistico Rosario (Etur). Ademas de
estos predios, la ciudad cuenta con algunos establecimientos hoteleros que poseen
salones y logistica capaces de albergar eventos, aunque de una menor envergadura
que el predio Ferial Parque Independencia y el Centro de Convenciones y Exposiciones

Patio de la Madera.
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Una buena parte de la gestidon del turismo de negocios es ejecutada por el
Rosario Convention and Visitors Bureau, su misién es: “Desarrollar la identidad vy
difundir la imagen de Rosario, fortalecer la industria turistica de la ciudad y la regién,
promoviéndola como destino a través de acciones integradas de marketing vy

concientizando sobre sus beneficios”*.

Asimismo, éste organismo, esencialmente
ofrece:

= Asesoria integral.

» Informacidén y ayuda en la seleccién de infraestructura y servicios
especializados para la realizacidon exitosa de congresos, ferias,
convenciones e incentivos.

= Enlace con organismos e instituciones de la ciudad de Rosario y
los distintos niveles del estado colaborando a las necesidades que la
escala del evento requiera.

= Apoyo logistico en las candidaturas de Rosario como sede de
congresos.

= Colaboracidn para la presentacién de la candidatura.

= Coordinacion de visitas de inspeccién y viajes de familiarizacion.

Estd conformado por todo tipo de organizaciones del sector, tales como
organizadoras profesionales de congresos, agencias especializadas, hoteles, empresas
de transporte (proveedores), entidades financieras, museos, empresas de tecnologia y
comunicacion, instituciones educativas, etc.

Esta integrado por

e Empresas y profesionales convencidos de los beneficios que los visitantes
producen en la actividad econdmica de la ciudad y que disponen de la infraestructura y
los recursos humanos para asegurar la calidad en los servicios requeridos.

e Empresas de Rosario y la region cuyas marcas colaboran a crear la identidad
de la ciudad.

e Empresas nacionales e internacionales cuyos servicios estan ligados a la

actividad de los visitantes.

“ Rosario Convention Bureau [Online]
Http://www.rosariobureau.com.ar/institucional_misionyvision.html.
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e E| sector publico y las instituciones privadas, de la educacién y la cultura, la

investigacion y todas aquellas que colaboran a definir el perfil de la ciudad.

4  Ciudad de Mar del Plata

Mar del Plata: este destino es quizas el que tenga mayor trayectoria en cuanto
a gestion del turismo de negocios a través de un bureau se refiere, puesto que fue en
1996 la primera ciudad en Argentina en crear un Convention Bureau con la finalidad de
promocionar a Mar del Plata como destino - sede del turismo de negocios, impulsando
en la ciudad la realizacién de todo tipo de eventos.

Ademas de la ventaja de estar unida a la cercana Capital por accesos de
autopista, tener un aeropuerto con frecuentes conexiones y un importante puerto
maritimo, este destino costero consta con variados recursos y atractivos turisticos, lo
gue hace que sea un destino altamente competitivo dentro del mercado de turismo de
negocios. Entre las diferentes actividades y atractivos que ofrece existe la zona cldsica
de balnearios y playas, la pesca recreativa, el golf, deportes acuaticos como el surf,
entre otros.

Es menester destacar ademas el parque industrial cercano a la ciudad; este
conjunto de empresas constituye uno de los puntos mas importantes para la
radicacion y desarrollo industrial, dada su conexién directa a grandes mercados de
consumo, rutas, aeropuerto internacional y el puerto de ultramar de la ciudad.
Actualmente 46 industrias desarrollan su actividad en el sector alimenticio, de
construccion, quimica, metalmecanica, textil y maderera.

En relacidn a la infraestructura y equipamiento con el que cuenta el destino
para poder trabajar con el turismo de negocios, se destaca la gran cantidad de
hoteleria que posee la ciudad, los establecimientos son de diferentes categorias; los 5
estrellas (Sheraton, Costa Galana y Hermitage) poseen salones medianos y de
categoria para realizaciéon de eventos, los alojamientos de 4 y 3 estrellas en un gran
porcentaje también poseen salones. Ademds la ciudad cuenta con los centros de
convenciones de Manantiales, con el Centro Municipal de Convenciones, etc. En total

la ciudad de Mar del Plata cuenta con 206 salas con capacidad para mas de 15.000
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personas, ubicadas en los hoteles mas importantes, teatros, cines y otras instalaciones,
con una superficie total de mas de 39.900 m2.

El turismo de negocios es gestionado fundamentalmente por dos organismos;
por un lado, el Municipio de Mar del Plata a través de la Direccién de Turismo y por
otro el Mar del Plata Convention & Visitors Bureau. Desde la Municipalidad se
presenta un completo listado de los salones para congresos y convenciones como un
producto mds dentro de la vasta oferta de la ciudad y esto se complementa con un
calendario de eventos del destino.

El Mar del plata C&VB complementa el trabajo realizado por el municipio y es el
organismo mads influyente en relacion con esta modalidad turistica. Es una asociaciéon
civil creada e integrada por instituciones y empresas vinculadas directa o
indirectamente al sector turistico. Su mision fundamental es:

- Concientizar y brindar capacitacién, acercando herramientas académicas
dinamicas, que contribuyan a conformar la ciudad turistica por excelencia y creando
los espacios de sensibilizacion adecuados a todos los actores del turismo en general, y
al de eventos en particular.

- Promover aportes para el progreso de la ciudad, actuando sinérgica vy
transversalmente en acciones concretas cuyo derrame repercuta positivamente en
todos los ambitos de la ciudad. Contribuir al fortalecimiento de Mar del Plata como la
“primer ciudad del interior en Congresos y Convenciones”.

- Generar negocios, aportando buenas soluciones vy facilitando las
herramientas. Basados en las éptimas condiciones naturales de Mar del Plata, la
capacidad de su infraestructura y el mejor resultado costo-beneficio del mercado®.

Es importante destacar algunas de las acciones del Mar del Plata Bureau que
claramente lo diferencia de otras instituciones de similares caracteristicas, como el
programa “Gracias por tu atencién”, que consiste en alentar a los prestadores a
brindar un servicio cordial y de calidad que impulse a sus clientes a llenar un
formulario distribuido por el Convention Buerau y participar de este modo de sorteos

gue beneficien tanto al prestador como al turista. Otro proyecto atrayente es el

6 Mar del Plata Bureau [Online]
http://www.mardelplatabureau.com.ar/pages/u_data_pa.asp?gru=2&pa=2020000&npa=%
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programa para asistentes de congresos; el mismo consistié en un trabajo previo de
gestion con comercios y proveedores locales con el fin de concretar acuerdos
comerciales, por el cual los mismos se comprometian a brindar beneficios a todos
aquellos turistas que al momento de acceder a un bien o servicio presentasen la
credencial de acreditacién al congreso o convencion que lo trajo a la ciudad.

& Nuevos destinos competidores: Mendoza y Salta

Particularmente en estos destinos, se esta dando un creciente interés en el
turismo de negocios. El mismo, se manifiesta a través de acciones politicas y de gestion
de sus gobiernos, implantacién y renovacién de infraestructura y equipamiento y el
progresivo aumento de empresas especializadas en la modalidad que en el presente
trabajo se aborda.

- Mendoza: es importante destacar que a partir de la reconversién de nuestro
pais como un gran polo receptivo, la ciudad ha sido una de las grandes protagonistas
en cuanto a demanda internacional se refiere; esto, sumado al buen trabajo que desde
hacia afios venia desarrollando esta provincia con el objeto de no perder importancia
dentro de los destinos elegidos por nacionales, hace que sea hoy un punto atractivo
interesante, en el cual se puede intensificar aln mas el trabajo en relacién a la
modalidad turistica que nos ocupa.

Al momento de plasmar los aspectos positivos que tiene la ciudad, y en un
sentido mas amplio la provincia, para potenciar al turismo de negocios, no es posible
dejar de mencionar su cercania con Chile. La carretera, una amplia gama de servicios
de transporte terrestre y un vuelo por dia desde Santiago de Chile, posibilitan la
creciente cantidad de turistas chilenos que, favorecidos por la politica econdmica de
nuestro pais llegan hasta Mendoza con diferentes motivaciones, entre las que se
encuentran comprendidas las diferentes modalidades que abarca el turismo de
negocios. De igual modo, el turismo nacional también tiene una buena respuesta en
términos de atraccidn e interés en visitar la ciudad y su zona de influencia. Los turistas
llegan tanto por carretera, como por avion a través de Aerolineas Argentinas, LAN
Argentina y Lineas Aéreas Sol, que llegan a la ciudad desde Buenos Aires, Cérdoba y

Rosario.
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A lo anterior se suman los diferentes atractivos que poseen, tales como: un
importante desarrollo vitivinicola, el cual, es mucho mds que una actividad econdmica
en Mendoza, ya que estd profundamente arraigada en su historia. Vendimia es la
mayor festividad popular mendocina, y comprende una serie de actividades culturales
y artisticas. Ademas de lo anterior, la vitivinicultura deriva en un gran nimero de
bodegas de diferente tamafio y concepcion (tradicionales, artesanales, boutique e
industriales). Todas ellas ofrecen multiples oportunidades para conocer los mejores
vinos de Argentina, realizando degustaciones y cursos de cata, programas de
elaboraciéon de vinos, cosecha y poda en vifiedos. La ciudad goza ademas de un
importante recurso cultural, resultado del paso y las acciones del précer argentino Don
José de San Martin.

Mendoza suma otro detalle de gran importancia: la cercania de espacios
naturales con circuitos turisticos cortos. Esto permite el acceso a imponentes
escenarios, tanto a los participantes de congresos, ferias, convenciones,
capacitaciones, etc., como a sus acompafantes, y complementar asi las actividades
profesionales con el turismo de ocio.

Al entorno agradable y limpio de clima templado con temperaturas moderadas,
se agrega el hecho de presentar escasas lluvias y pocos dias de viento.

En cuanto a la infraestructura y equipamiento, existen diversos predios, tanto
independientes, como pertenecientes a empresas hoteleras. Destacable es el Centro
de Congresos y Exposiciones Gobernador Emilio Civit, que depende del gobierno
provincial. Cuenta con siete salones cuya capacidad varia entre las 700 y las 45
personas, un hall de exposiciones, restaurante, oficinas, playa de estacionamiento
propia, sala VIP y principalmente posee un gran salén Auditérium, de usos multiples,
con capacidad de hasta 2.000 personas que puede subdividirse en dos salones
optativos independientes de 1.000 personas cada uno, mas un hall de exposiciones. Es
importante recalcar al reciente y moderno predio Palmares Bureau de Mendoza, en
Palmares Open Mall que cuenta con el salén Da Vinci (1500m2), el Salén Van Gogh
(310 m2), y un vestibulo de 250 m2, ademas de salas de reuniones y 10 salas de cine

con capacidad de hasta 500 personas. Otros salones y sedes para eventos son:
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Facultad de Ciencias Econdmicas, Centro Cultural Adolfo Calle, Instituto Nacional de
Vitivinicultura, Museo Municipal de Arte Moderno, Hotel Aconcagua, Unidén
comercial e Industrial de Mendoza, Universidad de Congreso, Bolsa de Comercio de
Mendoza, entre otros.

Las gestiones oficiales en relacién al turismo de negocios son llevadas a cabo
por un lado por la Secretaria de Turismo de Mendoza, la cual planted entre sus
lineamientos  “Potenciar los productos turisticos: naturaleza, cultura, ferias vy
congresos””’. La Secretaria de Turismo mendocina pone al turismo de congresos y
exposiciones como uno de los cuatro productos consolidados en conjunto con la nieve,
el vino y la aventura y naturaleza. Lo anterior denota el impulso con el que se quiere
posicionar provincialmente a esta modalidad turistica. A través de esta secretaria
provincial se puede acceder a una Web que pura y exclusivamente promueve y
gestiona al Centro de Congresos y Exposiciones Emilio Civit. Si bien este enlace es
bastante completo y estd bien estructurado, solo toma en cuenta el predio provincial
y no a la totalidad de infraestructura y equipamiento que posee la provincia.

- Salta: la clave del incremento del nimero de congresos que se realizan en la
ciudad se debe tanto al crecimiento cuantitativo que tuvo la oferta de hoteleria, de
auditorios y servicios conexos, como a los muchos atractivos turisticos que existen
tanto en la Capital, como en cercanias a la misma. Lo anterior ubica a Salta como una
plaza muy competitiva para ser sede de eventos y por esto es que vale la pena analizar
de manera general los componentes de la oferta de esta modalidad en el destino.

La ciudad de Salta, capital de la provincia homdnima tiene en la actualidad un
gran afluente de visitantes tanto nacionales como internacionales, principalmente
atraidos por sus paisajes y su cultura; vale la pena destacar que tanto Salta, como asi
también la regiéon a la que pertenece, poseen un importante legado cultural indigena,
sobre todo marcado por el periodo Incaico. Al mismo tiempo conservan el aporte mas
reciente del pasado colonial hispdnico que aun se refleja en la fisonomia de su
arquitectura y en la mixtura de razas y tradiciones que dan origen al gaucho que

representa y es parte de nuestra idiosincrasia ante el resto del mundo.

4 Disponible en linea: http://www.mendoza.gov.ar/congreso/a000000.htm
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Como rasgo altamente positivo del destino es posible destacar el avance en Ia
calidad y cantidad de conexiones aéreas de la ciudad, puesto que en la actualidad
tienen vuelos diarios desde Buenos Aires, gestionados por Andes y por Aerolineas
Argentinas, quien también posee vuelos semanales desde Cdérdoba.
Internacionalmente Salta tiene 3 vuelos directos desde y hacia la ciudad de Santa Cruz
de las Sierra con la linea aérea boliviana Aerosur. Si bien siguen siendo escasas las
conexiones, es importante destacar que ha crecido mucho en relacién a esta materia.

Tal y como fue manifestado con anterioridad, la modalidad de turismo de
negocios no solo se apoya en infraestructura y equipamiento especifico que luego
describiremos, sino también, en recursos y atractivos turisticos que complementen las
actividades de negocios que motivaron a los turistas a visitar el destino; en relacién a
estos complementos Salta posee grandes ventajas al poseer circuitos turisticos
naturales y culturales cercanos tales como: Valle de Lerma, Valles Calchaquies, Ruta
del Vino, Quebrada de Humahuaca, Ruinas de Quilmes, etc. Se observa que los
circuitos y atractivos turisticos son de variada indole y relativamente cercanos al polo
urbano que generalmente alberga la actividad base de la modalidad en estudio.

Adentrandonos en la descripcidn de la infraestructura y equipamiento de Ia
ciudad de Salta, la misma cuenta con predios que se caracterizan por ser recientes, ya
gue se ha creado a través del gobierno provincial el nuevo Centro de Convenciones de
Salta, el cual posee una superficie total de 10685 m2 vy ultima tecnologia en cuanto a
iluminacién, sonido y comunicacién. El predio fue concesionado por 10 afios a la
empresa francesa especializada en eventos Exposium. Al mismo tiempo la provincia ha
renovado el antiguo Teatro Victoria dotandolo de las instalaciones necesarias para
afrontar una considerable demanda proveniente del turismo de negocios. Completan
la oferta el Club 20 de Febrero, Hotel Sheraton Salta, Hotel Alejandro I, Centro Cultural
América, entre otros.

En relacién con la gestion de la modalidad turistica que nos ocupa, es posible
establecer que la misma se encuentra casi en un 100% trabajada por el Ministerio de
Turismo Provincial, quien a través de su Web promociona a la provincia, haciendo un

claro enfoque en la Capital. Desde el ministerio se quiere trabajar en los congresos y
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convenciones y, desde ese link, se puede acceder a informacién sobre el Centro de
Convenciones de Salta y ademads a un documento de presentacidon de Salta como sede
de encuentros. Alli es donde se puede conocer el resto de la oferta en infraestructura y
equipamiento y las vias de contacto para acceder a la misma. Por otro lado, desde el
Ministerio se intenta atraer demanda relacionada con los viajes de incentivo,
modalidad en auge dentro del turismo de negocios. Si bien se expone que la provincia
es apta para recibir a este tipo de demanda por sus caracteristicas de originalidad no
se distinguen propuestas claras desde el sector publico ademds de los deseos de que
esta actividad crezca en ese territorio.

Desde la pagina oficial de la Provincia se informa que se ha conformado el Salta
Convention Bureau. Hasta el momento, solo se dio a conocer que es una ONG
conformada por diferentes empresarios del rubro. Estos fueron los que se acercaron al
gobierno provincial con el fin de integrar al sector publico y conformar una verdadera
herramienta coordinada e integrada que impulse la actividad de congresos,
convenciones, incentivos y exposiciones en la provincia.

Por ultimo tanto el Ministerio de Turismo Provincial, como la Secretaria de
Turismo Municipal poseen es sus paginas oficiales calendarios de eventos. Es
importante destacar que dentro del dambito municipal no se ha encontrado mas
informacidn relacionada con el turismo de negocios que el mencionado calendario de
eventos.

En la metodologia, se propuso un mapeo estratégico a fin de plasmar la
situacion del destino Cérdoba y la de los demads destinos detectados como
competidores para poder asi realizar una comparacion entre los mismos. A

continuacion se presenta graficamente dicho mapa:
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GRADO DE SERVICIOS OFRECIDOS

COMERCIALIZACION Y PROMOCION

Es menester conocer como se comercializa el turismo de negocios, es decir,
bajo que canales y quienes son los agentes que operan el mercado. Es importante
destacar que la modalidad de viajes de negocios no escapa a la situacidén que se da en
el mercado turistico en general, donde las acciones de marketing de distribucion y
promocion se encuentran en gran medida articuladas.

En el mercado del turismo de negocios se entrelazan actores y acciones no
teniendo claramente definidos roles especificos de actuacién en relaciéon a la
comercializacién como en otras ramas de la actividad. Por ejemplo, quienes son
proveedores de servicios relacionados con la modalidad de turismo de negocios
pueden, al mismo tiempo, ser intermediarios entre la organizacién o entidad que

impulsa el evento y los demads proveedores de servicio en el destino. Este rol también
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puede ser asumido por una agencia de viajes o por organizadores profesionales de
congresos (OPC’s)*® | al mismo tiempo, estas funciones pueden ser desarrolladas por la
propia entidad promotora del evento ya sea una asociacién, organismo gubernamental
0 empresa.

Generalmente, la situacion anterior depende de la dispersion geografica de los
compradores de los diferentes bienes y servicios que componen finalmente el
producto final de turismo de negocios que los participantes, que pueden o no coincidir
con los primeros, consumen. Por cuestiones de costos y posibilidades la regla seria: a
mayor dispersién entre el mercado emisor (compradores y usuarios finales) y el
destino sede, mayor uso de agentes tales como operadores o empresas de viajes que
intermedien y asesoren. Es importante destacar que, en un mercado organizado en
torno a una oferta y una demanda, donde la oferta son destinos (ciudades o zonas
turisticas) con multiples componentes de oferta (hoteles, restaurantes, predios,
comercios, servicios de sonido e iluminacién, transfers, etc..) y la demanda:
representantes de entidades publicas o privadas con capacidad de convocatoria o con
capacidad de gasto, hace necesaria la participacion de agentes comerciales que sean
capaces de ajustar productos a la medida de las necesidades del cliente. Las empresas
dedicadas a prestar estos servicios crecen en numero y en diversidad de modalidades,
y las nomenclaturas pueden ser algunas veces confusas, o simplemente no
homologadas.

La realizacién de un evento comporta una serie de decisiones encadenadas. Un
comité decide su celebracion o mantiene la periodicidad establecida, el mismo u otro
nuevo decide el lugar de celebracién y, por ultimo, los asistentes deciden asistir o no.

Siguiendo al autor Iglesias Tovar® la comercializacién es un proceso que se
sigue con productos y servicios con el fin de producir su venta, por lo que entonces no
se debe olvidar el papel de los convention bureau en el proceso tanto de distribucién

como de promocion de productos y servicios conexos al turismo de negocios.

48 . e g
empresas dedicadas a la planificacién de un evento

9 Iglesias Tovar, R. Comercializacion de productos y servicios turisticos. Madris: Editorial Sintesis, 1998. Pag. 148
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Los Conventions Bureaux son definidos por Swarbroke®® cémo organizaciones
gue suelen ser fundadas por el sector publico, a través de un subsidio y por el sector
privado, via cuotas de membresia y contribuciones a las campafias de marketing.
Especifica ademas que usualmente tienen una serie de roles, entre los que se incluyen:
la produccion de folletos, publicidad, asistencia a ferias, campaifias de marketing
directo, organizacién de visitas de familiarizacién, relaciones publicas, etc. En las
ciudades con una marcada importancia y trayectoria dentro del turismo de negocios
se observa que son los Convention Bureau los que tienen la responsabilidad de
promocionar el turismo de negocios, en los que habitualmente tiene una participaciéon
destacada algun agente publico (hormalmente de cardcter local) y en el que también
suelen participar los agentes privados de la ciudad mads representativos del mercado
de turismo de negocios, principalmente empresas organizadoras de eventos, hoteles
mas especializados en este segmento turistico, cdAmaras de comercio o empresariales
de las ciudades, entre otros actores.

La promocién del destino sede y de los multiples elementos de la oferta de
turismo de negocios que lo componen, al igual que en el caso de la distribucion,
también es llevada a cabo por la entidad publica oficial del destino, hoteles y demas
predios aptos para recibir u organizar eventos, agencias de viajes, cdmaras
empresariales, etc.

Las condiciones expuestas con anterioridad son trasladables a la ciudad de
Cérdoba. Generalmente la comercializacidn es realizada por hoteles con salones para
eventos, agencias de viajes y por empresas organizadoras de congresos y eventos.
Toman protagonismo ademas como proveedoras e intermediarias, empresas
dedicadas a la gestidn del turismo receptivo tales como: Bom Bini, Itati, Nativo Viajes,
etc. En la promocién del destino en cambio, participan muchos mas actores ya que a
los anteriores se suma el Cérdoba Convention & Visitor Bureau, la Direccion de
Turismo Municipal e indirectamente la Secretaria de Turismo de la Nacién.

Como se observa, tanto en el destino objeto del presente trabajo como en las

descripciones generales del mercado, no es claro el papel que juegan los diferentes

*% Swarbrooke y Horner. Op. Cit, Pag. 134
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agentes en los procesos de distribucién y promocién. Produciéndose una
superposicién de acciones y responsabilidades. Quizds esto sea consecuencia de que
en esta modalidad la competencia no se da por productos turisticos ni por atractivos
sino por destinos, lo que implica un trabajo mas comprensivo que incluya a los
multiples participantes y factores que forman parte. Lo anterior, sumado a que es una
modalidad reciente sobre la cual aun no existen definiciones mancomunadas y sobre la

gue se debe trabajar tanto en teoria como en practica.

ESTACIONALIDAD

En cuanto a la estacionalidad, la distribucién de los diferentes tipos de
encuentros a lo largo del afo presenta una clara concentracién en los meses de
primavera y otofio, de tal forma que la curva de evolucién mensual va progresando
lentamente desde enero, ya que la actividad no es intensa en verano, llega a un buen
ritmo en los meses de abril y mayo, desciende un poco en invierno, para luego crecer
significativamente en septiembre, octubre y noviembre. En el dltimo mes del afio
vuelve a notarse un descenso en la regularidad de la actividad.

Lo anterior no es categodrico, diferentes fuentes consultadas sefalan que las
reuniones de empresas tienden a escalonarse mas a lo largo del afio que las reuniones
de asociaciones, aunque acusan los mismos periodos de mayor actividad con
anterioridad descritos.

Los efectos positivos no se limitan a la generacién de actividad directa, ya que
tienen un componente estratégico en las politicas de turismo por su estacionalidad
complementaria a la de otros flujos y por la oportunidad de influir positivamente sobre
los participantes para promocionar los destinos turisticos cordobeses, lo cual
constituye una gran oportunidad debido a las caracteristicas de esta poblacion (alto

poder adquisitivo y liderazgo en la creacién de opinidn en sus lugares de origen).
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RECURSOS Y ATRACTIVOS DE LA CIUDAD Y SUS ALREDEDORES™

Tal y como se expuso con anterioridad, es una condicidon sine qua non |la
presencia de recursos y atractivos turisticos para el desarrollo del turismo de negocios
en cualquier destino. Los estudios sobre el perfil de la demanda indican que los
viajeros de negocios tienen una marcada inclinacién e interés por aquellos de indole
cultural y en segundo lugar por los naturales.

Se presenta a continuacién, un esquema donde se exponen recursos y
atractivos turisticos de diversa naturaleza, tanto de la ciudad como de destinos
aledafios. A través de este esquema se valora y evalta por un lado, su jerarquia en
relacién a su aptitud para ser considerados atractivos y por otro, su estado, desarrollo
y calidad.

Es importante aclarar que la lista que aqui se presenta no es de ninguna
manera exhaustiva, sino meramente enunciativa. Los recursos fueron seleccionados
teniendo en cuenta, por un lado, un factor de cercania con la ciudad de Cérdoba y por
otro, las caracteristicas intrinsecas de cada uno que los hacen mas compatibles con las
actividades de negocios y trabajo que son eje de la modalidad turistica que aqui nos

ocupa.

> Ver en anexo la descripcidn de los atractivos extraida y adaptada desde la web:
www.welcomeargemtina.com/cordoba/index.html, de folletos adquiridos en la Direccién Municipal y el centro de
informacién turistica de la Ciudad y de visitas a algunos de los atractivos.
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Atractivo Jerarquia  Estado

Manzana Jesuitica Jerarquia 3 Muy bueno

Museo Genaro Peréz Jerarquia 1 Muy Bueno

Museo Provinvial de Bellas

Jerarquia O Muy Bueno

Artes Caraffa

Museo Marquéz de

Sobremonte NI

Jerarquia 1

Museo provincial de

Ciencias Naturales Muy Bueno

Jerarquia 0

Museo Superior de Bellas

Jerarquia O Muy Bueno

Artes Palacio Ferreyra

Museo de Arte Religioso

Juan de Tejeda I

Jerarquia 0

Teatro del Libertador Jerarquia 1 Muy Bueno

Ciudad de las Artes Jerarquia 1 Muy Bueno

Paseo del Buen Pastor Jerarquia 1 Muy Bueno

Paseo de las Artes Jerarquia O Bueno

Cabildo Historico de la

Ciudad AL

Jerarquia 1

Estancia Jesuitica Colonia

Caroya Muy Bueno

Jerarquia 3
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Jerarquia  Estado

Estancia Jesuitica

> > Bueno
Jesus Maria

Jerarquia 3

Estancia Jesuitica Alta

Gracia Jerarquia 3

Muy Bueno

Estancia Jesuitica

Santa Catalina JEEIEUE

Muy Bueno

Estancia Jesuitica La

Candelaria Jerarquia 3

Muy Bueno

La Cumbre Jerarquia 2 Muy Bueno

Museo Manuel Mujica

o Jerarquia 2 Bueno
Lainéz

Museo Manuel de

Bueno
Falla

Jerarquia 1

Atractivo
B
Fresn
=T
B
| e
=
M

Museo Ernesto "Che"

Jearquia 2 Bueno

Guevara

Villa General Belgrano Jerarquia 2 Muy Bueno

Candonga Jerarquia 1 Muy Bueno

Posta de Sinsacate Jerarquia 1 Muy Bueno

Casa Museo Fernando

Fader Jerarquia 1

Muy Bueno
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ACCESIBILIDAD E INFRAESTRUCTURA DE LA REGION

Para completar el estudio del sistema turistico, es necesario que, ademas de las
instalaciones y el equipamiento turistico que fue considerado en el analisis interno, se
sume y agregue un detalle de la infraestructura del destino y su zona de influencia que
sirve de apoyo tanto para los atractivos como para la planta turistica con anterioridad
mencionada. Segun Roberto Boullén®* en la economia moderna se entiende por
infraestructura a la dotacién de bienes y servicios con los que cuenta un pais para
sostener sus estructuras sociales y productivas.

De lo anterior, surge que se debe estudiar diferentes categorias de
infraestructuras, algunas en estrecha relaciéon con la actividad que nos ocupa y otras
un tanto mas periféricas a la misma.

En relacidn a la infraestructura sanitaria y energética Cérdoba posee como toda
gran ciudad red de agua y desaglies pluviales, una red de hospitales tanto publicos
como privados que cubren tanto los primeros auxilios como la hospitalizacion de ser
esta requerida. Un aspecto sanitario mas es la recolecciéon de basura que en la ciudad
se encuentra concesionada a la empresa Cliba por el ente municipal, siendo
importante destacar que muchas veces el servicio se ve paralizado por conflictos
gremiales de los trabajadores del sector con la municipalidad y con la propia gerencia
de la empresa que los contiene. En cuanto a la energia, la ciudad cuenta con un
sistema de gas natural y una red eléctrica que brinda alumbrado publico y servicios
domiciliarios de energia en todo el territorio urbano y de carreteras. En relaciéon al
combustible Cérdoba cuenta con venta de, nafta, gasoil y gas natural comprimido para
automoviles.

Al abordar la infraestructura en comunicaciones es necesario destacar la
presencia del sistema telefdnico, el postal, antenas para sefial de teléfonos mdviles, la
posibilidad de instalar Internet por cable o acceder al mismo de manera inaldmbrica

por medio de wi-fi.

32 Boullén, Roberto. Op. Cit, Pag. 47
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Una de las categorias de infraestructura que mas va a influir dentro del turismo
de negocios es la relacionada con el trasporte y por ende, con la accesibilidad. Este es
uno de los factores mas sensibles en relacién al turismo de negocios, y por esta razén
es que cobra destacable importancia dentro del presente andlisis.

Por tierra las rutas principales de acceso a la ciudad son: desde el norte: RN 9
(Jesus Maria, Cruz del Eje, etc.) desde el sur: RN 36 (Rio Cuarto, Despeinaderos, etc.) y
RN 9 Sur (Villa Maria, Oliva, etc.) desde el oeste: RN 20 (Mina Clavero, Villa Dolores,
etc.) desde el este: RN 19 (San Francisco, Santa Fe, etc.). Es menester destacar las
deficiencias de las rutas expuestas, ya que ninguna es en un 100 % autopista, lo que
hace a los trayectos mas peligrosos y lentos. Si bien en la principal ruta de conexién
(ruta Nacional N2 9) se ha avanzado en la reforma, no ha sido terminada y Cérdoba
sigue siendo una ciudad sin conexion por autopista con las demas ciudades de
importancia del pais. Dentro del ambito de rutas provinciales que interconectan los
principales puntos turisticos se encuentran autopistas o carreteras en su mayoria en
buen estado, sin embargo carreteras que conectan con localidades no denominadas
turisticas pero que si son zonas emisoras, no tienen el mantenimiento adecuado.

En relacion con los servicios de trasporte por los que se puede acceder se
encuentra a las principales empresas de transporte terrestre de pasajeros del pais. La
terminal de bus de Cdérdoba se encuentra ubicada estratégicamente en el area central
y cerca de avenidas que permiten una rapida salida hacia los distintos puntos de
destinos. La terminal posee una estructura pequefia cuando se la compara con el gran
volumen de gente que transita por la misma.

A la ciudad también se puede acceder via ferrocarril, puesto que existe este
servicio sélo desde y hasta Capital Federal brindado por la empresa Ferrocentral desde
la Estacion Mitre.

Es importante destacar que los viajeros de negocios usan mayoritariamente el
trasporte aéreo, por lo que es importante que se analicen las principales
preocupaciones con respecto al transporte aerocomercial, la estructura y calidad de la
terminal aérea, como asi también las conexiones y servicios directos que se tienen

desde nuestra ciudad.
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Argentina, y por ende, la ciudad de Cérdoba no escapa a la preocupacién que
existe en torno a las demoras y cancelaciones en Aerolineas Argentinas, lo que provoca
un constante golpe tanto para los tour operadores, como en la confianza del turista.
De hecho, la crisis aerocomercial local se ubica en el primer puesto de la preocupacion
empresaria actual, seglin un estudio publicado por la revista La Agencia de Viajes™. Lo
anterior, se suma a la imagen de Latinoamérica como una de las regiones con mas bajo
indice de seguridad aérea segun manifestd la International Air Transport Association
(IATA) en el periédico turistico Mensajero>*.

Los recurrentes conflictos en los aeropuertos y el colapso en el mercado
aerocomercial tienen una explicacion contundente. En casi diez afos, la flota de
aeronaves para vuelos regulares de cabotaje cayd un 46%. En 1998, habia 89 aviones
en circulaciéon: 41 en Aerolineas y 39 en las extintas LAPA (tenia 24), Southern Winds
(SW, con ocho) y Lineas Aéreas Entrerrianas (Laer, tenia siete). Las nueve restantes
estaban distribuidas en otras firmas mas pequeiias, como American Falcon o Dinar,
también desaparecidas por las crisis econémica local e internacional del transporte
aerocomercial tras el atentado contra las Torres Gemelas™”.

Esta caida tuvo un claro impacto en la cantidad de vuelos, lo que provoca
deficientes y escasas conexiones, sobre todo en ciudades del interior del pais. En la
actualidad desde Cérdoba salen y arriban un promedio de 23 vuelos diarios, donde 15
de ellos se dirigen a Aeroparque y son operados por Aerolineas Argentinas/ Austral y
Lan Argentina. Esta ultima aerolinea opera ademas dos vuelos diarios a Santiago de
Chile que junto con los destinos San Pablo — Ciudad del este (TAM) y Rio de Janeiro —
Porto Alegre (GOL) conforman las salidas internacionales que se realizan desde el
aeropuerto de nuestra ciudad. El resto de los destinos a los que se puede acceder de
manera directa son Salta, con tres salidas semanales gestionadas por Aerolineas
Argentinas, Mendoza con la aerolinea Sol, quien también opera 2 vuelos diarios a

Rosario.

*la Agencia de Viajes. Articulo: ¢éQue les preocupa a los empresarios? Buenos Aires: 21/04/08. Afio XX Edicion
1994

** periddico Turistico Mensajero. Articulo: Crisis de Seguridad aéreo-comercial en Latinoamérica. Buenos Aires:
14/04/08 Afio Il Nimero 89.

>> Datos extraidos de http://www.mensajeroweb.com.ar/index.php?x= cabotaje/ crisis se escribe con mayuscula

-05 -



Trabajo Final de Graduacion
Maria Emilia Chialvo

Es importante recalcar que dias atrds desde el poder ejecutivo se ha instado a
un aumento en las tarifas de las clases econdmicas en vuelos de cabotaje y se ha
vetado un articulo que fijaba que la compra de cualquier pasaje aéreo quedaria
encuadrada bajo las mismas normas que las demas relaciones de consumo castigando
posibles acciones como el over-booking y las cancelaciones de vuelos por
inconvenientes que consideran externos a ellas, tales como: rotura de radares;
problemas en las torres de control, de infraestructura en aeropuertos o con los
proveedores y factores climaticos.

Lo anterior fue alcanzado tras un largo trabajo de lobby gestionado por la
camara empresaria Clara que nuclea a Aerolineas Argentinas, Austral, LAN, Andes y
Sol. Se prevé que ante esta muestra para la desregularizacidon de las tarifas, las
aerolineas respondan con inversiones y contribuyan a solucionar los graves problemas
internos que las caracterizan.

La principal terminal aérea de la ciudad es el Aeropuerto Internacional
Ingeniero Ambrosio L. V. Taravella; el mismo, fue remodelado y ampliado en 2006,
con el fin de albergar un mayor nimero de pasajeros y aeronaves.

La terminal esta dividida en 3 niveles. En el primer nivel se encuentran los
salones de arribos. En ambos salones hay locales comerciales, de informacion turistica,

de operadores de turismo y de empresas de alquileres de automaviles.

FACTORES CLAVES DE EXITO EN LA INDUSTRIA

En la competitividad global de la oferta de la ciudad inciden un amplio y
complejo abanico de factores. Entre ellos destacan la calidad y capacidad de las salas
disponibles para realizar los actos, asi como la accesibilidad de la ciudad desde el
sistema internacional de transportes, la capacidad de alojamiento de cierto nivel de
calidad y las actividades que puedan realizarse, entre las que cabe destacar las
vinculadas a los recursos naturales y los culturales e histéricos de la ciudad.

Segln ICCA existen factores esenciales, definidos como aquellos que se

convierten en requisitos para aspirar a ser elegido como sede de un determinado
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evento. Sin un nivel establecido de estos factores esenciales no es posible competir
por la designacion. La eleccién final, sin embargo, puede estar determinada por alguno
o varios de los factores denominados complementarios, lo cual permite que ciudades
qgue cumplen los requisitos correspondientes a los factores esenciales, sean muy
competitivas gracias a factores complementarios que actian como determinantes en
la eleccidn final. Los expertos entrevistados en este trabajo, han sefialado como
factores de mayor incidencia en la competitividad de los principales destinos las
conexiones aéreas y la imagen de la ciudad (interés cultural y ambiente social). A estos
factores se afaden otros de cardcter mas subjetivo, que son interesantes por su
posible incorporacién a la politica de fomento. Se trata de la atencién especifica y
personalizada de las autoridades locales, ya sea en forma directa o a través de alguna
institucion, para incentivar y apoyar la presentacién del destino sede a una

candidatura.
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En esta seccidn concluimos el estudio del los factores internos y externos,

usando como herramienta de andlisis situacional a la matriz FODA.

Identificar las

fortalezas y debilidades del destino Cérdoba como receptor de turismo de negocios,

asi como las oportunidades y amenazas presentes en las condiciones externas nos

permitird claramente diagnosticar la situacién de esta modalidad turistica en el

destino.

INTERNOS

FORTALEZAS

Posibilidad de brindar atencidn personalizada a
través del CC&VB

Presencia de variados recursos turisticos, tanto
en ejido urbano como en destinos aledafios

Gran oferta de venues en hoteles

Radicacidn en la ciudad de un gran niumero de
asociaciones y empresas

Tradicion universitaria y arraigo de una
identidad académica

Buena posicidon dentro del mercado regional,
cuyo medio de trasporte no es el aéreo

Presencia de proveedores especializados en
turismo receptivo

Potencialidad para explotar venues inusuales

Crecimiento de la asociatividad entre los
diferentes niveles publicos y, entre estos vy el
sector privado

Privilegiada ubicacién geografica del destino
como centro de la regiéon

DEBILIDADES

Ausencia de un plan estratégico y de
comercializacién a nivel destino

Baja participacion en el mercado nacional y
mundial

Baja profesionalizacion del sector

Falta de wun centro de
convenciones moderno

congresos Yy

Poca atencidn a algunas sub-modalidades del
turismo de negocios como: viajes de incentivo,
presentaciones de productos y capacitaciones

Falta de presencia del destino Cérdoba en las
acciones promocionales gestionadas por la
SECTUR

Falta de planes de comercializacion a nivel
establecimientos

Falta de atractivos que impulsen flujos

turisticos a nivel internacional

Sitios en mal estado o poco preparados para
recibir a turistas de negocios

Falta de estudios y estadisticas que ayuden en
la toma de decisiones
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EXTERNOS

OPORTUNIDADES

Crecimiento vy desarrollo industrial y

econdmico

Politica de cambio favorable al turismo

receptivo e interno

Politicas publicas destinadas a fomentar la
actividad

Gran atencién por parte de los gobiernos a
esta nueva modalidad

Moda y tendencia cultural y social de acceder
a la modalidad de turismo de negocios

Creacion de instituciones capaces de
encargarse de la gestion de la modalidad

Interés del turista de negocios en productos
con caracteristicas histdricas y culturales

Mayor atencion del mercado a nuevos

destinos emergentes

Creacion del INPROTUR y fuerte participacion
de la SECTUR en ferias internacionales
vinculadas a la actividad

AMENAZAS

Crecimiento constante de sus competidores,
especialmente Buenos Aires y surgimiento de
nuevos destinos que pretenden comenzar a
trabajar la modalidad

Falta de infraestructura de acceso y conexion

Inflacion
econdmica

y desestabilizacion politica vy

Insuficiente frecuencia aérea de conexion con
destinos internacionales

Falta de presencia del destino Cérdoba en las
acciones promocionales gestionadas por la
SECTUR

Falta de apoyo financiero por parte del
gobierno al CC&VB

Falta de credibilidad de usuarios hacia

empresas de transporte aéreo

Falta de conclusiones y aportes del Plan
Federal Estratégico de Turismo Sustentable y
del Plan Estratégico de Turismo Sustentable
de Cérdoba
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e [ASPECTO POLITICO]

Cémo se especificd anteriormente, existen instituciones en Cérdoba como el
Convention Bureau, capaces de afrontar la gestiéon de la modalidad de turismo de
negocios. A pesar de que desde el Bureau se ha generado un plan de accion, no tienen
aun definidas estrategias y programas que cumplan con aquellos planes. Es por esto
que desde el Convention se muestran dispuestos a aceptar propuestas y sugerencias
relacionadas a la mejora de su gestién y a la solucién de este problema. Por tal motivo,
desde el punto de vista politico, la factibilidad de intervenir a través de diferentes
programas es alta.
¢ [ASPECTO HUMANO]

En la institucion participan 21 personas ocupando distintos cargos (presidente,
secretarios, prosecretarios, vocales, tesoreros y miembros de las distintas comisiones
de trabajo), ademas, recientemente se ha contratado a una persona para que atienda
la oficina fisica del Bureau ubicada en la Agencia Cérdoba Turismo. Es importante
destacar que de la totalidad de los recursos humanos con los que cuenta la institucién,
solo 1 esta 100% dedicada al trabajo en el Bureau. Los demads participan del bureau
desarrollando simultaneamente tareas relacionadas con las empresas o instituciones a
las que pertenecen, por lo que estan sobrecargadas de tareas. Por lo tanto, si se desea
implementar algun tipo de intervencién deberian reasignarse funciones o incorporar
como minimo una persona adicional que colabore con la ejecucién y puesta en
practica de lo propuesto. Por todo lo anteriormente mostrado, la factibilidad desde el
aspecto humano es alta.
¢ [ASPECTO FINANCIERO]

Durante el trabajo de investigacion, cuando se indagé a cerca de la composicién
y el monto del presupuesto, esta informacion no fue suministrada simplemente por el
hecho de que no lo tienen contabilizado. Sin embargo, se puede precisar que el
mismo, esta compuesto por el aporte monetario que por medio del pago de cuotas
realizan los socios miembros y por aportes que pudieran llegar a la institucidn desde la
Agencia Cdrdoba Turismo. En la actualidad el bureau esta gestionando un aporte

monetario estable por parte de la Agencia Cérdoba Turismo. Lo anterior, sumado al
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hecho de que algunas de las actividades podrian preveer acuerdos comerciales y venta
de espacios publicitarios a los socios miembros, hace posible inferir que existen los
recursos monetarios para que pueda implementarse programas y actividades. Como
el aporte monetario de la Agencia Cérdoba Turismo es aun un hecho no ejecutado, se
plantea una factibilidad financiera media.

¢ [ASPECTO MATERIAL]

Es importante destacar que el Cérdoba Convention Bureau acordd la posesion y
uso de un espacio de oficina dentro de las instalaciones de la Agencia Cérdoba
Turismo. Asimismo, muchas veces se utilizan espacios que ceden funcionarios del
bureau. Si se organizaran bien los turnos de trabajo para compartir dicha oficina, la
aplicacion de programas de intervencion seria altamente factible desde este punto de

vista.

Considerando los 4 aspectos anteriormente expuestos, la aplicacién de un plan que

contenga programas y actividades de intervencion es factible.

FACTIBILIDAD ALTA FACTIBILIDAD FACTIBILIDAD BAJA
MEDIA
ASPECTO POLITICO X
ASPECTO HUMANO X
ASPECTO X
FINANCIERO
ASPECTO X
MATERIAL
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Para dar paso a las estrategias que serdn las directrices de aquellas acciones
qgue logren acrecentar el posicionamiento de Cérdoba como destino de turismo de
negocios, se cruzaron las variables consideradas como mas importantes de la
herramienta FODA. De este modo, se pueden vislumbrar aquellas situaciones sobre las
que se deben enfocar los recursos y capacidades, a fin de conseguir una buena

posicidon en relacién a la tematica de este trabajo.

El estandar a alcanzar es: VARIABLES

Debilidad: Baja participacion en el mercado
nacional y mundial

AFRONTAR ambos aspectos negativos Amenaza: Falta de presencia del destino Cérdoba

en las acciones promocionales gestionadas por la
SECTUR

Fortaleza: Buena posicion dentro del mercado

MANTENER el positivo para contrarrestar regional, cuyo medio de transporte no es el aéreo.

el negativo Amenaza: Falta de credibilidad de usuarios hacia
empresas de transporte aéreo

Oportunidad: Creacién de instituciones capaces
de encargarse de la gestion de la modalidad

EXPLOTAR ambos aspectos positivos
Fortaleza: Posibilidad de brindar atencién

personalizada a través del CC&VB

Debilidad: Poca atencion a algunas sub-
modalidades del turismo de negocios como: viajes
de incentivo, presentaciones de productos y
CORREGIR lo negativo para aprovechar lo | capacitaciones

positivo
Oportunidad: Moda y tendencia cultural y social
de acceder a las diferentes tipologias de la
modalidad de turismo de negocios

No alcanza sélo con decir qué es lo que se quiere y debe hacer
estratégicamente, sino que se tiene que expresar cOmo es que se va a realizar. Ahora
gue se cuenta con los estdndares a alcanzar, se esta en condiciones de cumplir con el
ultimo de los objetivos: el planteo de los lineamientos estratégicos y el delineado de
las diferentes acciones operativas en coherencia con las opciones estratégicas

seleccionadas.
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A partir de lo expuesto en todo este trabajo, se definira el lineamiento
estratégico como punto de partida del proceso de planificacion desarrollado para la
modalidad de turismo de negocios. Al proceso de planificacidén estratégica, le sigue un
trabajo tactico y operativo que profundiza y detalla la estrategia y los programas que
de manera global son abordadas en este trabajo.

ESTRATEGIA:

Se implementardn programas de accién tendientes a incrementar Ia
participacién en el mercado de Cérdoba Capital como sede de eventos, fortaleciendo
lazos comerciales con asociaciones, empresas y cdmaras presentes en la Provincia de
Cordoba. Ademas, se amplificard la presencia y el perfil del Cérdoba Convention &
Visitors Bureau como la institucion madre del desarrollo de la modalidad y se
extenderd la comunicacion de la oferta de la ciudad mas alla de las ferias, congresos y
convenciones a fin de propiciar diferenciacién entre los destinos del interior del pais.

A continuacién se presentan los programas que cumplen y efectivizan la
estrategia anteriormente enunciada. Cada programa contiene sus respectivos

objetivos, actividades, destinatarios y responsables.

Programa: marketing relacional dirigido a Socios Miembros

Planeamiento: por medio de este programa, se construira una base de datos de socios
para conocerlos y segmentarlos segun diversas caracteristicas. También, este
programa tiene como objetivo fidelizar a los Socios Miembros, determinar y reconocer
los mejores desempefios segun las siguientes variables valiosas para la organizacion:
nivel de participaciéon, monto de inversidn, moralidad en el pago de cuotas sociales y
antigliedad en la relacion. Se buscara gestionar productos y servicios por parte de los
socios a cambio de aumentar la presencia en acciones ejecutadas por el Bureau,
destinadas a diferentes instituciones potencialmente generadoras de eventos vy
contacto con las mismas.

Destinatarios principales del programa: Socios Miembros del CC&VB — Hoteles,
empresas organizadoras de eventos, restaurantes, Salones, Lineas Aéreas, Agencias de

Viajes entre otras- (actuales y potenciales).
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Responsables: con el fin de amplificar la presencia y el perfil de Cérdoba Convention
como la institucién encargada del turismo de negocios, se propone que esta institucién
impulse y gestiones las actividades que dan contenido a este programa.

Objetivos:

» Obtener un mayor alcance y presencia frente a los socios miembros del
Convention Bureau logrando la asociatividad en pos de trabajar con asociaciones,
colegios profesionales, fundaciones, institutos, cdmaras empresariales, federaciones,
embajadas, empresas, circulos y sociedades

= Compensar el desempefio e incentivar el incremento del mismo por parte de
aquellos miembros que poseen un bajo volumen de participacion.

= Fidelizar y retenerlos por medio del conocimiento y gestidn de beneficios hacia
ellos.

Actividades:

- Se confeccionara una base de datos de los actuales socios del Bureau con la
siguiente informacién: nombre de la instituciéon, razén social, direccion, teléfono, e-
mail, pagina Web, datos personales de directivos, descripcién de los bienes y/o
servicios que ofrece, logotipo, temas de interés y hobbies relacionadas con la
institucion.

- Se establecerd un listado de empresas que podrian formar parte del
Convention con caracter de socios, pero que aun no pertenecen ni han tenido ningun
acercamiento con la institucién, y se programaran visitas y envios de material
promocional.

- La base de datos se segmentara de acuerdo al nivel de desempeiio y
participacién priorizandolos al momento de generar el contacto de las instituciones
gue planean un evento con los socios miembros capitalizando la relacion mas
beneficiosa para el Convention Bureau.

- Se brindaran seminarios de capacitacion sobre: tipologias de eventos, claves de
éxito de cada una, actualizaciones del mercado a los socios miembros y se gestionaran
beneficios (sponsoreo) que seran usados como estimulo para aquellas instituciones

gue al momento de planear un evento acudan al Convention.
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- Se programaran visitas periédicas a los socios miembros con el fin de
presentarles personalmente propuestas de compra de espacios publicitarios en
nuestro material promocional y publicidad, conocer inquietudes y sugerencias.
Indicadores de consecucion: % de nuevos socios miembros; encuesta de satisfaccion
anual de socios miembros; informe de visitas, llamados, observacién y comentarios;

convenios comerciales con socios miembros; estadisticas.

Programa: Gestion de cartera de clientes (instituciones generadoras de eventos)

Planeamiento: mediante este programa, se pretende potenciar la presencia del
Cordoba Convention & Visitors Bureau como la institucion idénea en lo referente al
turismo de negocios frente a las entidades impulsoras de eventos. Ademas, se busca
conocer y fidelizar a aquellos clientes (asociaciones, colegios profesionales,
fundaciones, institutos, camaras empresariales, federaciones, embajadas, circulos y
sociedades) y incrementar la cantidad, aumentando el nimero de eventos realizados
por diferentes instituciones locales y regionales en la ciudad.

Destinatarios principales del programa: Clientes — asociaciones, colegios
profesionales, fundaciones, institutos, cdmaras empresariales, federaciones,
embajadas, circulos y sociedades - (actuales y potenciales).

Responsables: Cérdoba Convention & Visitors Bureau

Objetivos:

» Tener una llegada a nuevos clientes dentro de la provincia de Cdérdoba vy
provincias vecinas (aumento de clientes), comunicando los beneficios distintivos y
diferenciales de los productos y servicios de la ciudad de Cérdoba y del asesoramiento
gue es capaz de brindar el CC&VB.

= Retener los clientes del Bureau, a través de acciones de fidelizacion,
personalizando el servicio por el armado del perfil de clientes (gustos y preferencias
ademas de sus datos personales).

= Satisfacer al cliente a través del conocimiento del rol y funcién de cada una de
las instituciones que hoy forman parte de la demanda real y potencial de Cérdoba.

Actividades:
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- Se preparara la base de datos con el perfil de los clientes actuales que
realizan eventos en Cordoba con los siguientes atributos: nombre de la
institucion/empresa, direccion, teléfono, e-mail, pagina Web, datos de las personas
con cargos directivos, historial de eventos que realiza la institucidn, intereses que
representa, temas de interés y hobbies relacionados, perfil general de los miembros a
los que representa la institucion.

- Se invitard a las asociaciones, colegios profesionales, fundaciones, institutos,
camaras empresariales, federaciones, embajadas, circulos y sociedades a participar del

III

Bureau por medio de la insercion en el “club de amigos” de la institucidn. A través de
éste, se pretende generar contacto y conocimiento de la demanda a la que el
Convention debe atender. Ser miembro del club fundard ciertos beneficios, como
capacitaciones, asesoramiento y descuentos por parte de los socios miembros
(proveedores de la industria del turismo de negocios).

- Se brindara asesoramiento a las instituciones acerca de los diferentes
eventos que en la ciudad se pueden realizar acordes a los objetivos que persiguen. Se
generard el contacto de los clientes con la nomina de socios miembros que prestan
servicios potencialmente necesarios para su evento.

Indicadores de consecucion: Feedback con los clientes; estadisticas; observacion vy

comentarios; % de nuevo mercado; encuesta de satisfacciéon anual a los clientes

asesorados; aumento en el registro de eventos.

Programa: Comunicacion externa

Planeamiento: mediante éste se pretende reforzar la imagen del Cérdoba Convention,
apoyar a los programas detallados precedentemente e impulsar el turismo de
negocios en la ciudad, dando a conocer su oferta y sus potencialidades para
constituirse como destino sede de los diferentes tipos de eventos que engloba la
modalidad. Se gestionaran e incentivardn acciones conjuntas de comunicacion,
fortaleciendo lazos con la Agencia Cdordoba Turismo, la Secretaria de Turismo de la
Nacién y el sector privado; todos ellos necesarios como socios estratégicos al

momento de cumplir los objetivos del Bureau como institucién de fomento.
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Destinatarios principales: Operadores de Turismo de Reuniones, Consumidores de
medios de negocios, consumidores de medios especializados, el sector turistico.
Responsables: igual que en los programas anteriores, la responsabilidad de la
ejecucidn de este programa sera del Cérdoba Convention & Visitors Bureau

Objetivos:

= Exhibir las potencialidades de la ciudad para la realizacidon de congresos, ferias,
exposiciones, capacitaciones, presentaciones de productos, viajes de incentivo, etc. a
los diferentes publicos de interés, vinculados directa e indirectamente con la
institucion

= Elevar el perfil de CC&VB mediante la gestién de prensa.

» Crear lazos de colaboracion con los diferentes organismos publicos
relacionados con la actividad turistica tanto a nivel municipal, como provincial y
nacional.

Actividades:

- Se desarrollard folleteria dirigida al mercado internacional, conjuntamente
con la Agencia Cérdoba Turismo y la Secretaria de Turismo de la Nacion

- El actual material promocional se redisefiard, destacando a las diferentes
sub-modalidades que engloba el turismo de negocios e incluyendo espacios en lo que
se pueden destacar los socios miembros del Bureau, mediante aporte monetario. El
material debe llegar a Operadores de turismo de reuniones locales, nacionales e
internacionales y a clientes impulsores de eventos de la provincia y regién.

- Se confeccionaran gacetillas de prensa peridodicamente, dando a conocer
primordialmente las actividades del Bureau e informando acuerdos logrados con los
socios miembros.

Indicadores de consecucion: registros de envio de material promocional y feedback;
observacion de medios y comentarios; convenios comerciales por publicidad logrados
con los socios miembros; presencia en las acciones dirigidas por la Agencia Cérdoba

Turismo y la Secretaria de Turismo de la Nacidn.
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Se presenta a continuacidon el cash flow de cada una de las actividades
involucradas en los programas propuestos, y el diagrama de Gantt que muestra el

tiempo de dedicacién previsto para cada tarea:
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Toda planificacion estratégica involucra mecanismos de monitoreo y control a
los fines de detectar problemas en la definicidn estratégica, o en la implementacién de
los programas. Para lo anterior, se deben tener en cuenta los objetivos que han sido
planteados y especificamente cada una de las actividades implicadas. Se proponen a
continuacion diferentes técnicas que actian como indicadores de consecucidn de cada

uno de los objetivos propuestos:

H Encuesta de satisfaccion anual de socios miembros

Informe de visitas y llamados desde el Bureau

Registros de envio de material promocional y feedback

Cantidad de convenios comerciales logrados con socios miembros

Encuesta de satisfaccion anual a los clientes asesorados

Aumento en el registro de eventos

Observacion de medios locales y comentarios

HH Convenios comerciales por publicidad logrados con los socios miembros
r . . . s .

ta  Presencia en las acciones dirigidas por la Agencia Cérdoba Turismo vy la

Secretaria de Turismo de la Nacion.
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A lo largo de este trabajo se presentaron las diferentes variables y a los
diferentes actores que intervienen dentro del Turismo de Negocios. Esto, no sélo nos
permitié familiarizarnos con esta modalidad, sino que nos permitié conocer a través de
distintos andlisis, las potencialidades que como destino posee la ciudad de Cérdoba.

Se han detectado importantes oportunidades, descubierto y puesto en valor
fortalezas, pero al mismo tiempo, hemos vislumbrado amenazas que es preciso
monitorear y debilidades que es necesario subsanar o neutralizar.

Quizas el hecho mas destacable aqui descripto, sea la notable presencia en
cuanto a diversidad y cantidad de entidades e instituciones que constantemente
tienen entre sus necesidades la realizacidn de diferentes tipos de eventos, es necesario
entender que no sdlo estas instituciones impulsoras, sino también el propio turista de
negocios es mas exigentes al momento de evaluar la competitividad que como destino
les ofrezcamos.

Espero, sinceramente que este trabajo sirva de puntapié para comenzar a
trabajar la gestién del turismo de negocios de manera integral, y que la planificacion, la
ejecucion y la evaluacion se retroalimenten constantemente; de modo que podamos
mejorar en puntos claves tales como: la profesionalizacién del sector, el conocimientos
de los agentes involucrados, la creatividad y la habilidad para manejar oportunidades,

y amenazas, como asi también debilidades y fortalezas.
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ENTREVISTA A: ENCARGADOS DE VENUES

1. ¢Cual es el factor que considera de mayor atractivo del lugar?

2. ¢Cudles son los principales eventos que alli se realizan?

3. ¢Para que tipo de eventos considera que los salones son mds apropiados?

Reuniones empresariales

Congresos, convenciones y conferencias
Ferias

Muestras de arte

Espectaculos musicales

Eventos deportivos

O000000

Otros:

4. (Brindan o facilitan el contacto con empresas de:

promocion y publicidad para eventos

servicios de decoracion

organizadoras de eventos

imprentas

servicios de musica e iluminacion

otras

5. ¢Cudntas personas trabajan exclusivamente para el centro de convenciones? ¢ Cuales son sus
funciones?

Puesto Funciones

6. ¢El personal posee conocimientos en turismo? ¢ Tiene formaciéon formal? ¢De que tipo?
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7. ¢los empleados son capaces de comunicarse en otro/s idioma/s? ¢En cual/es?

8. ¢De ddnde provienen la mayoria de los participantes de los eventos que aqui de organizan?

9. ¢De donde provienen la mayoria de los responsables de organizar los eventos que aqui de

desarrollan?

10. ¢Cual es la época de mayor afluencia de visitantes? ¢ Cudl es la de menor afluencia?

11. ¢Comercializan el predio directamente con clientes o a través de algun intermediario? De ser

afirmativo esto ultimo ¢Cual?

12. La promocion del predio, se desarrolla:

O ¢A través de qué medios de comunicacion?

O ¢En que épocas?

13. ¢Qué tan probable es que Ud. compre un espacio de publicidad en una guia internacional

que promocione a Cérdoba como sede de congresos y convenciones?

D Definitivamente si
| Probablemente si
D Probablemente no

| Definitivamente no
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ENTREVISTA AL PRESIDENTE DEL CONVENTION BUREA (SR. Daniel Juan)

¢El bureau tiene en este momento algun plan comercia o de comunicacion al que atenerse?

¢Que considera que le falta al CC&V?

éCual considera que deberia ser la estrategia de comunicacién y mkt que debe tener cérdoba

a través del bureau?

¢A nivel equipamiento considera que somos competitivos?

¢Existen agencias de viajes en Cérdoba que se dediquen exclusivamente a esta modalidad

turistica?

¢éCual considera que es el punto fuerte de la ciudad en relacién al desarrollo del turismo de

negocios?

¢Cual cree que es nuestra debilidad?
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10.

11.

12

N o v »

. Superficie total de los salones:

FICHAS DE RELEVAMIENTO PARA VENUES O CENTROS DE CONVENCIONES EN HOTELES

Nombre del hotel

Razoén Social

Direccion / Ubicacion.

Sitio Web

Mail

Teléfono/ fax

Datos del director/ gerente del hotel (hombre, mail, teléfono)

Datos del ejecutivo encargado de los salones (nombre, mail, teléfono)

Categorizacion del establecimiento

Capacidad

O Departamentos.........ccccoeuene..

Cantidad de salones
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Nombre Superficie Medidas Auditorio Cocktail Banquete Feria

13. ¢Cual es la antigliedad del venue?

14. (Existe alguna limitacion en relacién a los dias y horarios en los que los salones se

encuentran disponibles?

15. Servicios y facilidades:

Sl NO Observaciones

Estacionamiento

Area de gastronomia

Calefaccion y aire
acondicionado

Internet

Reproductores

Pantallas

Guardarropas

Depdsitos

Business center

Grupo Electrégeno

Otros Servicios Observaciones

16. ¢Hay facilidades para discapacitados?

17. (¢Estan contempladas las medidas de seguridad? (alarmas, matafuegos, botiquines, etc.)

18. ¢En qué condiciones se encuentra el salén/predio? (a completar por el relevador)

Excelente Muy bien Bien Regular Mal Muy mal Pésimo
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FICHAS DE RELEVAMIENTO PARA VENUES O CENTROS DE CONVENCIONES

1. Nombre del predio

2. Razén Social

3. Direccién / Ubicacién.

4. Sitio Web

5. Mail

6. Teléfono/ fax

7. Datos del ejecutivo encargado de los salones (nombre, mail, teléfono)

8. Cantidad de salones
9. Superficie total de los salones:
Nombre Superficie Medidas Auditorio Cocktail Banquete Feria

10. ¢Cual es la antigliedad del venue?

11. (Existe alguna limitacion en relacion a los dias y horarios en los que los salones se

encuentran disponibles?

12. Servicios y facilidades:

Sl NO Observaciones

Estacionamiento

Area de gastronomia

Calefaccion y aire
acondicionado

Internet

Reproductores

Pantallas

Guardarropas

Depdsitos

Business center

Grupo Electrégeno
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Otros Servicios

Observaciones

13.
14.

15.

¢Hay facilidades para discapacitados?

éEstan contempladas las medidas de seguridad? (alarmas, matafuegos, botiquines, etc.)

¢En qué condiciones se encuentra el salén/predio? (a completar por el relevador)

Excelente Muy bien

Bien

Regular

Mal

Muy mal Pésimo
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ENCUESTA PARA ENTIDADES IMPULSORAS DE EVENTOS

Por favor, dedique un momento a completar esta pequefia encuesta, la informacién que nos
proporcione sera utilizadaza con fines académicos.
Sus respuestas seran tratadas de forma confidencial y no seran utilizadas para ningin propdsito
distinto al de la investigacidn.

uyn

En preguntas con opciones, solicitamos seleccionar sélo una respuesta marcandola con una “x

Empresa:

Evento realizado:

Lugar de realizacion:

1. (Al momento de realizar el evento, acudio a algun tipo de organizacion que lo asesore y asista? (si su
respuesta es negativa, pase directamente a la pregunta nimero: 3)

- Si

- No
2. La organizacion que lo asistio se trataba de:

- Una agencias de viajes

- Una empresa organizadora de eventos

La misma gente que trabaja en el hotel o predio que contratd

- Otros

3. ¢Qué tan probable es que Ud. Participe y se interese por una institucién que le proporcione
asesoramiento y capacitacion sobre cdmo gestionar sus eventos?

- Definitivamente si

- Probablemente si

- Indeciso

- Probablemente no

- Definitivamente no

4. iConoce al Cérdoba Convention &Visitor Buerau?
- Si
- No
- Ns/Nc

5. éConsidera que la ciudad de Cérdoba en relacién a la oferta de salones y predios para eventos esta?
- Completamente equipada
- Medianamente equipada

- Ns/Nc

-130 -



Trabajo Final de Graduacion
Maria Emilia Chialvo

- Con algunas deficiencias

- Con importantes deficiencias

6. ¢Considera que la ciudad posee alguna fortaleza como sede de eventos?

7. Los proveedores de bienes y servicios para eventos (musica e iluminacion, catering, decoracion, etc.)
brindan servicios satisfactorios y de calidad, ¢Ud. En relacidn a esto, esta: ?

- Muy de acuerdo

- Deacuerdo

- Nide acuerdo ni en desacuerdo

- Endesacuerdo

- Muy en desacuerdo

8. ¢Considera que la ciudad tiene alguna debilidad como sede de eventos?

9. éConsidera a la calidad como un factor importante que debe estar presente en los bienes y servicios
contratados para su evento?

- Indispensable

- Muy importante

- Medianamente importante

- Poco importante

- No esimportante

10. ¢Accederia a contratar un salén /predio para eventos, o algin tipo de servicios para los mismos
haciendo hincapié unicamente en el factor precio?

- Definitivamente si

- Probablemente si

- Indeciso

- Probablemente no

- Definitivamente no

Muchas gracias por su colaboracion.
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CORDOBA

CONYERTION L ViTITORE BUREAY

Cérdoba, 06 de Abril de 2008

EL CCVB PRESENTE EN COCAL 2008

Durante los dias 9, 10 y 11 de marzo se llevaron a cabo en el Radisson Victoria Plaza de Montevideo, el XXV
Congreso de la Confederacion de Entidades Organizadoras de Congresos y Afines de América Latina y el V
Congreso Regional de Organizadores de Congresos y Afines.

El CCBV estuvo representado por Andrea Ravich, integrante de la Comisién Directiva, quien participé de las
numerosas conferencias que brindaron especialistas internacionales y tuvo oportunidad de tomar contacto con
lideres del negocio de reuniones de diferentes regiones del planeta.

La consigna fundamental de estos importantes encuentros fue “éCémo optimizar el negocio de congresos en
América Latina?” y bajo este lema los expositores coincidieron en la necesidad imperiosa de que los gobiernos
latinoamericanos se comprometan con la misidon de crear y fortalecer la marca pais y ciudad, e invertir en
infraestructura.

Son muchos los paises en los cuales se ha registrado un gran aporte en materia de apoyo politico al turismo de
reuniones, ya que los gobiernos estan reconociendo cudles son las implicancias econdmicas de las reuniones. Los
ejemplos son muchos y variados: Sydney estd avanzando muy rapido, con un marketing agresivo y resultados
excelentes. Kuala Lumpur, en Malasia, construyé un gran centro de eventos y convenciones que desde su
inauguracion tuvo eventos casi todos los dias y a los dos afios se convirtié en auto-sustentable. Dubai esta
realizando grandes inversiones al respecto y China estd construyendo mas de 120 centros de convenciones en este
momento.

Un dato interesante es que el gasto promedio en el mundo de una persona en turismo de reuniones es de USs
2.296 por dia, una cifra sensiblemente superior al promedio de lo que gasta un turista de ocio.

En relacion a planes de marketing de ciudades sedes que han resultado exitosos en el mundo se citaron los
ejemplos de Oslo, de la mano de Anne Wallin Rodeen, Directora del Convention Bureau de Oslo y vicepresidenta de
European marketing Cities; y los casos de Brasil y Australia como marca Pais.

Agradecemos su difusién. Atte. Prensa CC&VB

www.cordobabureau.com
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Cérdoba, 13 de Abril de 2008
CC&VB PARTICIPO EN EL 32 ENCUENTRO DE CIUDADES SEDES

El Cérdoba Convention & Visitors Bureau participd del 7 al 10 de Abril se realizo | Il ENCUENTRO
NACIONAL de DESTINOS SEDES DE EVENTOS — Congresos, Convenciones, Ferias y Exposiciones en Los Cauquenes
Resort & Spa en la Ciudad de Ushuaia, Tierra del Fuego.

En esta ocasidon fue organizado por el Instituto Nacional de Promocién Turistica, con la colaboracién
logistica del Bureau Ushuaia, y con el auspicio de la Provincia de Tierra del Fuego y la Secretaria de Turismo de la
Ciudad de Ushuaia.

Del encuentro participaron todos los interesados en el segmento Turismo de Reuniones de nuestro pais,
con el propdsito de seguir desarrollando los aspectos mds relevantes del sector, intercambiar conocimiento,
conocer las realidades regionales, y elaborar propuestas conjuntas, a fin de llevar adelante un trabajo planificado de
promocion en el extranjero, de las distintas sedes de eventos con que cuenta nuestro territorio, tratando de
potenciar el espiritu integrador del concepto “Argentina, su préxima sede”, dando continuidad asi a la tarea que se
comenzara en el mes de mayo en la ciudad de Santa Fe y continuara en agosto en la ciudad de Mar del Plata.

La apertura del evento estuvo a cargo del Lic. Miguel Barraca, Coordinador de Turismo de Reuniones de la
Secretaria de Turismo de la Nacidn, quien hizo un breve diagndstico de situacion de la actividad en nuestro pais.

Luego expusieron sus experiencias los integrantes de la Misién argentina a EIBTM que se realizé del 26 al
29 de noviembre de 2007 en Barcelona.

Fue por demas enriquecedora la charla que compartieron Wessel Satter (Holanda) y Martin Kinna (Reino
Unido), especialistas en mercados internacionales para Turismo de Reuniones, quienes expusieron a cerca del
desarrollo de planes estratégicos de posicionamiento de destinos sedes de eventos internacionales.

La nota distintiva en este encuentro fue la realizacién del Curso Intensivo “LA ESTRATEGIA EFECTIVA PARA
CAPTAR CONGRESOS” que con una excelente recepcidon de los participantes gird6 en torno al MARKETING,
INVESTIGACION Y CAPTACION DE EVENTOS INTERNACIONALES, estando a cargo de Arnaldo Cardone, Presidente de
COCALYy Vicepresidente del Capitulo Latinoamericano del ICCA (Internacional Congress & Convention Asociation).

Prensa y Comunicaciones CC&VB - www.cordobabureau.com -

www.cordobabureau.com
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RECURSOS Y ATRACTIVOS DE LA CIUDAD Y SUS ALREDEDORES

+ Legado Jesuita en la ciudad:

Cérdoba posee un legado patrimonial que se caracteriza bdsicamente por la
presencia de la orden jesuita en la ciudad. Los edificios que hoy se encuentran son
parte importante del patrimonio cultural urbano. La manzana esta compuesta por la
Iglesia de la Compafiia de Jesus, la capilla doméstica, la Universidad Nacional de
Cérdoba y el Colegio Nacional del Monserrat. El antiguo complejo de la Manzana
Jesuitica fue declarado Patrimonio Cultural de la Humanidad por la UNESCO, en
noviembre del ano 2000. A pesar de que la orden fue expulsada en 1767 por ser
considerados amenaza ante el poder real de Carlos lll, los Jesuitas pudieron legar una
valiosa herencia a la ciudad de Cdérdoba, que incluye una de las primeras y mas
prestigiosas Universidades de América Latina — fundada en 1613 — el fastuoso templo
de la Compaiiia de Jesus — el mds antiguo del pais — la primer imprenta que tuvo el
Virreinato del Rio de la Plata — situada en el s6tano del Museo San Alberto — vy el
Colegio Maximo — ahora denominado Colegio Nacional Monserrat. A lo anterior se
suma el Centro Cultural Cripta Jesuitica. Aunque es considerado un museo de
arqueologia urbana, funciona a la vez como un centro cultural, pueden realizarse
cursos de fotografia y patrimonio cultural; ademds constantemente se realizan
presentaciones de libros, obras de teatro, exposiciones, etc. Aunque
administrativamente depende de la Municipalidad de Cérdoba, subsiste gracias a la
Fundacion Cripta Jesuitica.

Es importante destacar que si bien en otros puntos del pais adn se tienen
vestigios de la congregacién, es en nuestra ciudad donde se pueden encontrar
mayores y mas conservadas obras tanto de indole arquitectdnicas, como cultural ya
gue, fue en nuestro territorio donde desarrollaron con mas plenitud su magnifica obra.

+ Museos de la capital provincial:

U Museo Genaro Pérez
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El Museo Municipal de Bellas Artes "Dr. Genaro Pérez" ofrece en caracter permanente
una colecciéon de pintura argentina y cordobesa, clasificada en un recorrido lineal que
comienza con los precursores del siglo XIX, y finaliza con el extenso capitulo de las
ultimas corrientes. Se destacan obras de Genaro Pérez, Emilio Caraffa, Octavio Pinto,
Lino Spilimbergo, Raul Soldi, Antonio Berni, Antonio Segui.

. Museo Caraffa

El recientemente remodelado Museo Caraffa pone a disposicién del publico en general
numerosas y cambiantes exposiciones de artistas que convoca a participar a la
comunidad activamente del arte, posibilitando una via de acceso a la cultura.

. Museo de Ciencias Naturales

Este establecimiento fue trasladado a un nuevo edificio cercano al Museo Caraffa y al
Museo Superior de Bellas Artes Palacio Ferreyra. Integrandose asi dentro del nuevo
ejido museistico urbano. En él se exponen en forma permanente colecciones de rocas,
minerales, fosiles, fauna y flora autéctona.

. Museo Marqués de Sobremonte

Es la casa mas antigua de la ciudad de Cdérdoba y uno de los pocos exponentes en
nuestro pais de la construccién civil del siglo XVIII. Es el museo mas representativo de
la Provincia de Cérdoba, y reine condiciones de excepcidn: la casa es el monumento
de arquitectura civil colonial mas importante del pais; sus propietarios y moradores
fueron hombres relevantes en su tiempo.

J Museo de Arte Religioso Juan de Tejeda:

Cémo lo especifica el Directorio de Museos Argentinos>®, el museo contiene imagenes,
tallas, cuadros, objetos de culto, coleccién de la Catedral de Cérdoba, etc. Centra su
mayor interés en el claustro y el patio principal conservado del Monasterio San José de
Carmelitas Descalzas (1628) y la celda donde nacid Fray Luis José de Tejeda. Depende
de la Agencia Cérdoba Cultura.

. Museo Superior de Bellas Artes Palacio Ferreyra:

El recientemente inaugurado museo funciona en una casona construido en 1916, bajo

una importante influencia francesa. Arquitecténicamente, el establecimiento denota

> Disponible en internet en: http//:www.museosargentinos.org.ar/museos/museo.asp?codigo=252
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un interés monumental, puesto que es considerado por expertos como una mansion
imponente. Se debe destacar también que el parque que rodea al palacio urbano fue
trazado, al igual que gran parte del Parque Sarmiento, por el prestigioso disefador de
espacios verdes Carlos Tahys.

+ Teatrosy paseos urbanos:
. Teatro del Libertador:
Declarado en 1991 Monumento Histdrico Nacional, el teatro constituye uno de los
emblemas del desarrollo cultural de la ciudad. Inaugurado en 1890, el establecimiento
qgue fuera concebido como un auténtico teatro lirico, es considerado como uno de los
teatros en actividad mds antiguos y con una de las mejores acusticas de la Argentina.
Los cuerpos artisticos que lo conforman son los siguientes:
Orquesta Sinfénica de Cérdoba

Banda Sinfdnica de la Provincia

58

Ballet Oficial de la Provincia

B M

Orquesta Provincial de Musica Ciudadana

Coro Polifénico de Cordoba.

58

o Teatro Real:

El edificio habia sido inaugurado en 1927, pero luego de los primeros afios de
esplendor habia dejado de funcionar, hasta que, en 2006 el gobierno provincial
gestiona la recuperaciéon de la original belleza arquitecténica. En la actualidad el
Complejo Cultural Teatro Real integra uno de los hitos del corredor cultural urbano
gue concentra el arte y la cultura que son patrimonio de nuestra ciudad.

o Ciudad de las Artes:

Fue concebido como un polo educativo y cultural. Las cinco hectareas del predio
albergan escuelas de arte como: el Conservatorio Provincial de Musica Félix Garzon, la
Escuela de Artes Aplicadas Lino E. Spilimbergo, la Escuela Integral de Teatro Roberto
Arlt, la escuela Provincial de Ceramica Fernando Arranz y la Escuela Provincial de bellas
Artes Dr. José Figueroa Alcorta. También encontramos un auditorio, sala de
exposiciones y diez ateliers destinados a albergar artistas provenientes del pais y el

exterior.
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. Paseo del Buen Pastor:
Este paseo fue inaugurado en el afio 2007, como resultado de un proyecto
arquitecténico en donde se conservod la estructura edilicia de la ex carcel de mujeres y
el ex asilo de Buen Pastor con su respectiva Capilla. Se crearon ademas nuevos
espacios en donde funciona una galeria de arte, restaurantes y comercios, aparte de
una fuente de aguas danzantes que coordina un espectdculo de musica, luz y
movimiento.
. Paseo de las Artes:
Este tradicional paseo se convirtid en una de las ferias mas tradicionales de la ciudad.
Ubicada en las calles aledafias a la Cafiada, cada fin de semana o feriado es poblada
por gran variedad de artesanos y comercios de anticuario. Completan este paseo gran
variedad de casas de té, bares y restaurantes.
. Cabildo Histdrico de la ciudad:
Actualmente es uno de los centros culturales mds concurridos de la ciudad.
Continuamente se realizan diferentes muestras culturales. Por otro lado, en sus
instalaciones funciona la Direccidn de Cultura de la Municipalidad de Cérdoba.

+ Estancias Jesuitas:
. Estancia Jesuitica Colonia Caroya:
Es la primera estancia que organizd la Compaifia de Jesus por el afio 1616. Fue el
fundador del Colegio Monserrat, el Presbitero Ignacio Duarte Quirds, quien logrd
transformarla en una prdédiga tierra con produccién de maiz y trigo, frutas, vino, miel y
algarrobo. Duarte la dond al Colegio para que fuera utilizada como solar veraniego de
sus estudiantes. Entre los afios 1814 y 1816, las guerras independentistas hacen que
Caroya se convierta en la primera fabrica de armas blancas del pais, abastecedora de
las puntas de bayoneta para el Ejército del Norte.
J Estancia Jesuitica Jesus Maria:
Su ubicacion no es fortuita: por alli pasaba el camino real hacia la capital del Virreinato.
En 1620, rebautizada con su actual nombre cristiano, este segundo emprendimiento
productivo de la Compafiia de Jesus concentraba a los aborigenes que eran asalariados

y a cerca de trescientos esclavos, comprados en el puerto de Buenos Aires. En la planta
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baja de la estancia, lugar donde se elaboraba el famoso vino, hoy se encuentra una
profusa colecciéon de piezas arqueoldgicas de la zona. Un recorrido por las salas
muestra imagenes religiosas, crucifijos, litografias, monedas y medallas, hasta llegar al
tesoro jesuitico de Jesus Maria: la Inmaculada de madera, el Cristo de la Paciencia, los
querubines legados por los guaranies y otras tallas de impactante contextura
americana.

J Estancia Jesuitica Alta Gracia:

La estancia pertenecia a Alonso Nieto de Herrera, quien, al ingresar a la Compaiiia de
Jesus por el 1643, la brinda en donacion a la Orden. De la mano de los jesuitas se
desarrollé6 un imponente emprendimiento productivo, dedicado a la rama textil,
ganadera y agropecuaria y en especial al comercio de mulas. Disefiada por Andrés
Blanqui, arquitecto de la Orden y responsable de la mayoria de las obras coloniales
mas prestigiosas de la Argentina, el santuario es una verdadera joya del barroco
colonial que corona el ala sur del complejo. Unica en el pais por su fachada sin torres,
posee un perfil de curvas interrumpidas por pilastras apareadas que rememoran el
barroco italiano

J Estancia Jesuitica Santa Catalina:

La mas grande de todas las estancias jesuiticas, Santa Catalina, cercana a la localidad
de Ascochinga, fue fundada en 1622. Debido a la gran insuficiencia de agua, la primera
gran obra de los jesuitas fue de ingenieria hidrdulica: un conjunto de conductos
subterraneos por el cual el agua llegaba a la finca desde Ongamira, a varios kilémetros
de distancia en las sierras, y era almacenada en un gran tajamar. Pero mas alld del gran
emprendimiento productivo, Santa Catalina es conocida por su iglesia, ejemplo del
barroco colonial en Argentina, visiblemente influenciado por la arquitectura
centroeuropea del mismo estilo.

J Estancia Jesuitica La Candelaria:

Llegd a ser el mejor ejemplo de un establecimiento serrano productor de ganaderia
extensiva, fundamentalmente mular, destinado al trafico de bienes desde y hacia el

Alto Peru.
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En los parajes rurales a 220 kildémetros al noroeste de la ciudad de Cérdoba, la férrea
voluntad misionera no sélo tuvo que enfrentarse con las inclemencias de la geografia 'y
del clima, sino con el asedio de los malones. Este entorno marco la diferencia
arquitectdnica con las otras estancias jesuiticas, ya que su situacion intermedia entre
fortin y residencia con santuario es Unica en la provincia. En un paramo donde
predomina la piedra solamente, sus murallas perimetrales y una Unica puerta de
acceso evidencian la resistencia de los aborigenes que enfrentaban a la colonizacién.

+ La cumbre, pueblo de artistas:
Es un destino que ademads de poseer una gran belleza natural y paisajistica, cuenta con
una fuerte identidad, con una actividad cultural intensa, producto de la presencia en el
destino de personalidades que son hoy los protagonistas de la cultura argentina, y de
la cultura cordobesa; ya que es el destino elegido por artistas de diversa indole
(pintores, escultores, orfebres) para vivir y desarrollar su trabajo alli.

+ Museo Manuel Mujica Lainez:
Desde julio de 1987, la casa de Manuel Mujica Lainez, ubicada en La Cumbre, se ofrece
al visitante tal como estaba en vida del escritor, merced a la donacién que hiciera del
inmueble su mujer, Ana de Alvear. Conserva los muebles, libros, obras de arte, objetos
curiosos, documentos histdricos, etc. en medio de un paisaje exuberante y jardines
disefiados por Carlos Thays®’.

+ Museo Manuel de Falla
Museo dedicado al compositor Espaiiol Manuel de Falla. Fue inaugurado el 14 de
Noviembre de 1970 y en sus salas se exhiben piezas de gran relevancia, tal como el
minipiano The Eavestaff que Falla usara durante su permanencia en la Argentina; hay
ademas partituras, fotografias, algunos objetos personales, ropa, cartas, conciertos,
pinturas con su retrato, documentos periodisticos relacionados con la vida y la obra del
compositor, etc. Mientras los visitantes recorren la casa, suena la musica del
Maestro’®.

4+ Museo Ernesto Che Guevara:

37 Adaptacién de www.alacumbre.com.ar/manucho/museo.htm
% Texto adaptado de www.museosargentinos.org.ar/museos/museo.asp?codigo=325
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El museo fue montado en la Ultima casa de la familia Guevara en la ciudad, desde los 4
hasta los 16, el mitico Ernesto Che Guevara vivid en la ciudad con el propdsito de
mitigar el asma que le afectaba. En el museo se encuentran elementos que
pertenecieron a la familia, libros de su nifiez, juegos, etc. Y también elementos de
réplica que muestran como siguié y terminé su vida: cartas escritas por el “Che”,
dirigidas a sus hijos y a Fidel Castro, cuadros con recopilaciones de su actuaciéon en la
Revolucion Cubana, sus actividades diplomaticas, su funcién como presidente del
Banco Nacional de Cuba, su captura y posterior muerte en Bolivia.

+ Cultura Inmigrante, Villa General Belgrano:
Se caracteriza por ser un pueblo de estilo centroeuropeo, se asemeja a una aldea
alpina, con clasicos tejados, jardines floridos y abundante madera. Posee ademads
excelente gastronomia y un variado calendario de eventos. Este estilo comenzd a
forjarse en el afio1932, con la llegada de inmigrantes de origen Aleman, Suizo y
Austriaco.

+ Candonga:
La estancia cuyo nombre completo era “El Rosario de Santa Gertrudis”, fue una de las
principales postas de mulas del camino real al alto Peru. Incluso “Candonga” significa
“mula cargada” y hace referencia a las mulas y bueyes que transitaban con su carga
estos caminos. En 1941 La Capilla de Candonga fue declarada Monumento Histérico
Nacional, por decreto 90732,

+ Posta Sinsacate:
En 1650 comenzd a formar parte de la estancia Jesus Maria con el nombre de Puesto
de San Pablo de Sinsacate. Los jesuitas construyeron un pequefio edificio, una capilla
contigua y un molino harinero En 1748, con la creacidn del servicio regular de correos,
comenzé a llamarse Posta de Sinsacate, siendo la mds importante en territorio
cordobés. La posta era lugar de cambio de caballos y de descanso de los viajeros, los
gue también solian escuchar la Santa Misa. Por la posta pasaron préceres como los

generales Belgrano y Lavalle; ademas, fue el lugar donde se velaron los restos de

*http//: www.posadalasperdices.com.ar/historia_esp.htm
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Facundo Quiroga, quien fuera asesinado a unos pocos kildémetros mas al norte, en
Barranca Yaco.

+ Ongamira:
Ubicada a 100 km de la capital provincial, Ongamira guarda formaciones creadas por la
naturaleza hace ya 130 millones de afios. Ademas, fue habitada por aborigenes de
tribus Ayampitin y posteriormente Comechingén.

+ Casa Museo Fernando Fader:
Esta casa fue edificada por el pintor Fernando Fader para pasar en ella sus ultimos
meses de vida, y terminé habitdndola por 17 afios. La casona de ladrillos a la vista tiene
once salas de exhibicidn y jardines escalonados con fuentes y piletas. En su interior hay
dos murales pintados por el artista, ademads de fotografias, libros, muebles, pinceles,

paletas, recuerdos, etc.
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