PLIEGO GENERAL DE CONDICIONES GENERALES,
PARTICULARES Y TECNICAS
CENTRO DE MONTANA VILLA LOS PENITENTES

CAPITULO |
GENERAL

Articulo 1° - OBJETO DEL LLAMADO A LICITACION

El Poder Ejecutivo de la Provincia de Mendoza, por intermedio del Ministerio de Gobierno,
Infraestructura y Desarrollo Territorial y el Ente Mendoza Turismo, llaman a Licitacion
Publica Nacional para Concesion del derecho de uso y explotacién del Centro de Montafia
Villa Los Penitentes, ubicado en Ruta Internacional N°7, Uspallata, Departamento de Las
Heras, Provincia de Mendoza, con la finalidad de recuperacién, explotacion y mantenimiento
como Centro de Montafa.

Articulo 2° - OBJETIVOS Y ALCANCES

Los objetivos de esta licitacion son adecuar la infraestructura existente en el predio para
brindar servicios comerciales de diversa indole, incluyendo turisticos y deportivos, durante
todo el afio, acorde con las exigencias y tendencias de la demanda actual a nivel nacional e
internacional, conforme con el Plan Estratégico de Alta Montafia, Capitulo 2°, el cual forma
parte del Anexo Il, documento integrante del presente pliego de condiciones generales,
particulares y técnicas.

El proceso se desarrollara a través de un concurso, mediante el cual se seleccionara un plan
integral o masterplan que debera contemplar una propuesta de re funcionalizacion total, que
incluya administracién, explotacion comercial y puesta en valor del inmueble, incluida las
construcciones existentes y demas instalaciones e infraestructura adherida al mismo.

El presente Pliego establece las condiciones que se aplicaran para la licitacion,
adjudicacion, perfeccionamiento y ejecucion del contrato de concesién, cuyos objetivos se
especifican en este articulo.

La Concesiéon podra otorgarse por minimo de VEINTE (20) ANOS y un maximo de
CINCUENTA (50) ANOS, con opcién a compra de una parte del predio, en la cual el
concesionario deberé construir alojamiento turistico de categoria superior, pudiendo
ademas incluir otra edificacion destinada a la prestacion de otros servicios turisticos.

Articulo 3° - BIENES QUE COMPONEN LA CONCESION

La presente Licitacion prevé el otorgamiento al Concesionario del predio que actualmente
abarca el denominado "Centro de Montafia Villa Los Penitentes" de la Provincia de
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numero de mensura oficial 03-39565, visado por la Direccidon de Catastro de la Provincia de
Mendoza y los poligonos incluidos declarados de utilidad publica y sujetos a expropiacion de
Ley N°9583 que se acompafia como Anexo | al presente Pliego.

Articulo 4° - VISITA A LAS AREAS OBJETO DE LA CONCESION

Los adquirentes del Pliego deberan visitar antes de la fecha de presentacion de las ofertas,
el predio del CMP, no pudiendo con posterioridad a la presentaciéon de la oferta alegar
ignorancia o falta de informacion sobre el real estado fisico del inmueble y las instalaciones
adheridas al mismo. Las \visitas se solicitaran al correo electronico
Ipcentrodemont@mendoza.gov.ar Dicha solicitud serd respondida por el mismo medio
acordandose fecha de visita.

Corresponde a todo oferente efectuar todos los estudios y verificaciones que considere
necesarios para la formulacién de su oferta, asumiendo los gastos y costos que ello
provoque. La sola presentacion de la oferta implicara que el oferente se considera adecuada
y suficientemente informado a fin de formular su oferta, que asume todas las exigencias que
se especifican en este Pliego, que resultan necesarias para el cumplimiento pleno y sin
condicionamientos del objeto y finalidad de esta Licitacion.

Debera acompafiar con su propuesta el certificado de visita expedido por las autoridades
licitantes.

Articulo 5° - NORMAS DE APLICACION

Las disposiciones del Pliego, incluyendo todas sus secciones, reglan las relaciones,
facultades y obligaciones entre la Autoridad de Aplicacion y los oferentes, por una parte, y
entre aquélla y el que resulte concesionario, por otra.

En aquellos aspectos que no se encuentren especificados en el Pliego, se aplicaran:

5.1 Ley de Administracion Financiera N° 8706, decretos reglamentarios y demas legislacion
vigente en lo pertinente.

5.2 Ley Provincial N°9003 de Procedimiento Administrativo y modificatorias.

5.3 Zona de Seguridad y Fronteras Decreto N°253/18. Ley Provincial N°2374

5.4 Ley Provincial N°9394 que autoriza al Poder Ejecutivo de la Provincia de Mendoza a
efectuar el presente llamado a licitacion por hasta el término de cincuenta afos.

5.5 Ley Provincial N°9583 que declara de utilidad publica y sujeto a expropiacion las
fracciones 3, 4 y 6 del inmueble a concesionarse y autoriza la opcidon a compra del
concesionario de la fraccion individualizada como fraccion 1.

5.6 Ley Provincial N°9584 que crea el Régimen de Promocién de Inversiones para el
Desarrollo Sostenible de la Unidades de Integracion Territorial 1E —Oasis Uspallata-, 3 —
Montafias-, 4 -norte Precordillera, sector de Huayquerias, sur Macizo de San Rafael,
Payunia-, y 5A —Piedemonte Uspallata-, conforme al anexo de Ley N°8999, Plan Provincial
de Ordenamiento Territorial.

5.7 Ley Tributaria vigente.

5.8 Las resoluciones, circulares, comunicaciones y notas aclaratorias (con o sin consulta)
gue hubiere emitido la Comision de Evaluacion y Pre-adjudicacion.

5.9 El Cddigo de Edificaciébn de la Municipalidad de Las Heras, Ordenanza Municipal
N°220/85 y Ordenanzas complementarias.

5.10 Ley Provincial N°5507 Concesion de obras y servicios publicos, Decretos N°2511/90,
Decreto N°42/94 y N°2045/98. Su aplicaciéon sera subsidiaria y en cuanto fuere compatible
con los recaudos que el Pliego establece para la valoracion de las ofertas y la ejecucion
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5.11 Ley Provincial N°4416 de Obras publicas, de aplicacién subsidiaria en la tematica
especifica de obras publicas, de corresponder para la ejecucion de Masterplan adjudicado, y
en cuanto fuere compatible con los recaudos que el Pliego establece para la valoracion de
las ofertas y la ejecucion posterior del contrato.

5.12 Las demés disposiciones del derecho Argentino vigentes que sean compatibles con las
enunciadas precedentemente o de aplicacion en alguna de sus disposiciones con el objeto
de la Licitacién, y que conforman su marco juridico.

Articulo 6° - ORDEN DE PRELACION EN LA LICITACION

La documentacion licitatoria se complementa entre si, en forma tal que cualquier omisiéon en
uno de los documentos, queda salvada por su referencia en el otro.
Para el supuesto de divergencias interpretativas, regira el siguiente orden de prelacion:

6.1 Pliego de condiciones, anexos y las circulares emitidas por la autoridad competente y
gue se incorporen al presente Pliego.

6.2 La legislacién mencionada en el Articulo 5°.

6.3 Contrato de Concesioén

Articulo 7° - TERMINOLOGIA

Las diversas denominaciones contenidas en la documentacion contractual y en toda otra
documentacién relacionada con la Licitacion y posterior adjudicacién y contratacién del
objeto de la concesion se entenderan de la siguiente manera:

Adjudicacion: Decreto del Poder Ejecutivo que adjudica la concesion.
Adjudicatario: Oferente cuya oferta ha sido aceptada por el Poder Ejecutivo.

Autoridad de Aplicacion: Ministerio de Gobierno, Infraestructura y Desarrollo
Territorial y el Ente Mendoza Turismo, ambos con atribuciones y responsabilidades
suficientes para el cumplimiento de las funciones de ejecucion, control y fiscalizacion del
objeto de la Licitacién y de acuerdo con los alcances que establece el pliego. Esto no obsta,
gue a su vez intervengan otras dependencias del Estado, segun las necesidades que surjan
o por la competencia legal que les corresponda.

Comision de Preadjudicacion: Refiérase al comité creado por Decreto del Poder Ejecutivo
a los fines de la presente Licitacion, con atribuciones para el seguimiento del proceso
licitatorio objeto del Pliego, facultado para evaluar y asesorar en todos los actos necesarios
para llevar a cabo y controlar la Licitacion, hasta la entrada en vigencia del contrato.

CMP: “Centro de Montana Villa Los Penitentes”.

Comitente: En todos los casos en que se efectlia esta referencia debe entenderse por si al
Poder Ejecutivo de la Provincia de Mendoza.

Concesionario: El Adjudicatario que ha suscripto el contrato respectivo y una vez que el
mismo entre en vigencia.

Contrato: El instrumento escrito suscrito por el adjudicatario v | Aﬁor% de Aplicacion,
con posterioridad a la notificacion de la adjudicacion, )P Ltiﬁg% ‘hé %%ﬂgﬁsﬁﬁglw jis GOBIERNO
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determinan obligaciones y derechos basicos de ambas partes, con relacién a la construccion
de las obras y la concesion objeto de la presente Licitacion.

Control de las obras: Elllos profesional/les designado/s por la Subsecretaria de
Infraestructura y Desarrollo Territorial dependiente del Ministerio de Gobierno,
Infraestructura y Desarrollo Territorial con el fin de fiscalizar la ejecucion de las obras en
todos sus aspectos y durante el plazo de ejecucién de las mismas.

Direccion de correo electrénico: Es el domicilio legal electrénico, donde seran validas
todas las notificaciones que se realicen durante el proceso licitatorio.

Integrante: Cada una de las personas humanas o juridicas de derecho privado que en
forma individual o conjunta integra un oferente.

Licitacion: La Licitacion Publica Nacional convocada por el Poder Ejecutivo de la Provincia
de Mendoza, a través de la Autoridad de Aplicacion, para la concesion, explotacion,
administraciébn y mantenimiento de las instalaciones del Centro de Montafia Villa Los
Penitentes y sus areas circundantes.

Oferente: Toda persona humana o de existencia ideal que presenta una oferta admisible.

Oferta: La declaracion de voluntad irrevocable y unilateral efectuada por un oferente para
optar a la construccion de las obras de la concesion, mediante la formulacion concreta de
las condiciones ofrecidas al respecto. Incluye el conjunto de antecedentes, documentacion
societaria, fiscal, contable, econdmica, técnica, contenida en la propuesta.

Pliegos: Lo constituye el conjunto de documentos emitidos por la Autoridad de Aplicacion
en oportunidad del llamado a Licitacion.

Poder Ejecutivo: Refiérese al Poder Ejecutivo de la Provincia de Mendoza.

Representante(s) Legal(es) o Apoderado(s): Es (Son) quien(es) se encuentra(n)
debidamente autorizado(s) por el oferente para rubricar toda la documentacién de la oferta y
el Contrato.

Representante Técnico Es el profesional, con titulo habilitante, matriculado conforme con
la legislacién de su lugar de origen y que lo acredite fehacientemente conforme la legislacién
de la Provincia de Mendoza, designado por el oferente, para rubricar toda la documentacion
dé la oferta contenida en los sobres, y para ejercer la direccion de todos los estudios,
proyectos, trabajos y obras que deban realizarse y con quien establece su relacién la
Inspeccion.

Cuando el contexto lo requiera, las palabras en singular incluyen plural y viceversa. El
empleo de algun término con inicial mindscula no altera su significado.

Articulo 8° - MODALIDAD DE LA CONCESION
La concesion seré a titulo oneroso.
Articulo 9° - COMPUTO DE PLAZOS

Todos los plazos establecidos en el Pliego y en toda otra documentacion relacionada con la

Licitacién y la Concesién, serdn computados en dias corridgs, salvg qu samente_se
indicara que el plazo se haya referido en dias habiles admini&t&ﬁ\eﬁg%ﬂ'&%%&'gbE'\ﬁZA'GOBIERNO
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Cuando el vencimiento de algin plazo coincida con un dia inhabil administrativo, se
extendera dicho vencimiento hasta el primer dia habil administrativo siguiente.

Los plazos venceran a las trece (13) horas del dia del vencimiento.

Por dia habil administrativo se entendera el que sea tal para la Administracién Publica
Provincial.

Articulo 10° - DISCRECIONALIDAD DEL ESTADO

Ni la publicacién de los pliegos, ni la recepcién y apertura de las ofertas, ni el informe de
preadjudicacion obligan al Poder Ejecutivo a adjudicar, pudiendo el mismo rechazar todas
las ofertas presentadas si, a su exclusivo juicio, aguéllas no satisfacen el interés publico, sin
gue esto genere derecho a reclamo alguno por parte del nico oferente o de los oferentes.

El Poder Ejecutivo podra dejar sin efecto el procedimiento en cualquier momento anterior al
perfeccionamiento del contrato, sin lugar a indemnizacién alguna a favor de los interesados
u oferentes.

Articulo 11° - CANON

11.1 Tipologia: el canon mensual a pagar se calculara en un porcentaje de la facturacién
mensual de la concesionaria por la explotacién de la concesion. Todas las actividades que
se desarrollen en el inmueble objeto de la concesion deberan implicar una contraprestacion
para la concesionaria. La base de célculo, a los fines de la determinacién del canon, seré la
misma que se toma en cuenta para la liquidacion del impuesto sobre los Ingresos Brutos.

11.2 Porcentaje del canon: sera un 4% sobre el monto total determinado en el Art. 11 inc.
1 del presente.

11.3 Momento de pago: el vencimiento de la obligacion de pago del canon se fija a mes
calendario vencido, dia diez (10) o el dia habil inmediato posterior.

11.4 Modalidad de pago: depdésito bancario en la Cta. N°24056280291890, que el Ente
Mendoza Turismo posee en el Banco de la Nacion Argentina. La concesionaria debera
presentar todos los meses, una nota acompafiando la declaracion jurada de ingresos brutos
y copia de la boleta de depdsito del canon. Sin cuya presentacion se considerara incumplida
la obligacion de pago.

11.5 Mora: en caso de falta de pago en término, la mora se producird automaticamente y
sin necesidad de interpelacion judicial o extrajudicial alguna. Devengando la obligacion
incumplida intereses moratorios que se calculardn segun la “Tasa de interés nominal anual
variable, vencida a 30 dias, en pesos de la cartera general del Banco de la Nacion
Argentina”, vigente a la fecha de verificarse definitivamente el pago. Sin perjuicio de ello, la
mora imputable al concesionario en el pago del canon, lo hara pasible de las sanciones
especificadas en este Pliego.

PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBIERNO
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CAPITULO II
DE LA LICITACION

Articulo 12° - PLIEGO

El pliego de bases y condiciones que rige la presente licitacion sera gratuito y de acceso
publico a través del portal web COMPRAR MENDOZA https://comprar.mendoza.gov.ar/,
pudiendo difundirse también mediante otros medios de comunicacion.

Articulo 13° - CONSULTAS PREVIAS

En caso de considerar la existencia de discrepancias, contradicciones u omisiones en los
documentos de la licitacion o en la restante informacion suministrada, o ambigledades o
dudas en cuanto a los requerimientos de la licitacién, los interesados podran plantear sus
inquietudes via mail a la comision de preadjudicacién Ipcentrodemont@mendoza.gov.ar
solicitando concretamente la aclaracién que estime necesaria, |0 que podra hacerse hasta
treinta (30) dias corridos anteriores al dia fijado para la presentacion de los respectivos
sobres. La comisién dara respuesta so6lo a aquellas consultas que a su exclusivo juicio sean
imprescindibles a los efectos de una correcta interpretacion de los referidos documentos o
de las que surja la necesidad de introducir rectificaciones en los alcances de los mismos,
hasta quince (15) dias corridos anteriores al dia fijado para la presentacion de los
respectivos sobres.

Tales respuestas se comunicardn mediante circulares.

Articulo 14° - ACLARACIONES Y MODIFICACIONES AL PLIEGO

La comision de preadjudicacién podra efectuar aclaraciones de oficio al pliego, y/o fijar y/o
prorrogar las fechas previstas en el cronograma establecido, mediante norma legal, a cuyos
fines se cursaran las notificaciones pertinentes a todos los interesados, mediante circulares,
al mismo mail y con igual anticipacion minima que los plazos indicados en el articulo 13°.
Las modificaciones no podran afectar los contenidos y estructuras béasicas del pliego.
Articulo 15° - ALCANCE DE LAS CIRCULARES

La totalidad de las Circulares emitidas en virtud de lo establecido en los dos articulos
precedentes, pasaran a formar parte integrante del pliego. No se admitiran reclamos o
acciones de indole alguna fundadas en falta o falla de informacién.

Todas las Circulares que se emitan serdn numeradas en forma correlativa y ordenadas
cronolégicamente.

Articulo 16° - FORMATO DE LA PRESENTACION

La presente Licitacién se realiza bajo el sistema de doble presentaciéon en sobre Unico, en
formato papel y electrénico, ésta ultima, mediante dispositivo pen drive.

PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBIERNO
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Articulo 17° - DOMICILIO — NOTIFICACIONES

Todas las comunicaciones y/o notificaciones, que se efectlien con anterioridad al acto de
apertura del sobres, serdn realizadas al domicilio electrénico constituido mediante mail a la
comisién de preadjudicacion a la direccién de correo indicada en el articulo 13° del presente.

CAPITULO 1l
DE LOS OFERENTES

Articulo 18° - REQUISITOS GENERALES

18.1 Podran ser Oferentes en el llamado a licitacibn que se efectla por este pliego, las
personas humanas o de existencia ideal aptas para contratar de acuerdo con la normativa
civil y comercial. Ello incluye las empresas provinciales, nacionales e internacionales
(siempre que la participacion de empresas internacionales no implique que sea considerada
persona juridica extranjera en los términos de la Resolucion Nacional 166/09 y del Decreto
253/18 y Ley Provincial 2374 en lo referente a Zonas de seguridad), en forma individual o
asociadas bajo alguna de las figuras previstas en la legislacion vigente al momento de
presentacion de la propuesta y constituirse conforme sus disposiciones.

18.1.1 Los requisitos y exigencias establecidas en este pliego para el proponente, en el
caso que sea una Unica empresa, deberan ser cumplidos en su totalidad por la misma. En el
caso que el proponente sea una asociacion de empresas, los requisitos podran ser
aportados por una empresa o por todos en forma complementaria;

18.1.2 Las sociedades extranjeras que integren contratos asociativos deben cumplir con los
requisitos de autorizacion y funcionamiento establecidos en el Cédigo Civil y Comercial de la
Nacion.

18.2 No podran ser Oferentes los comprendidos en los siguientes casos:

a) Los funcionarios publicos de la Administracién Publica Nacional, Provincial o
Municipal por si en forma personal, o aquella firma empresa o entidad con la cual
dicho funcionario esté vinculado por razones de direcciébn, como socios, socios
gerentes o administradores.

b) Los agentes de la Administracién Publica que hayan intervenido en la preparacion de
la documentacion licitatoria, o que entre sus funciones tengan la facultad de decidir
en cualquier instancia. Los parientes hasta el segundo grado de consanguinidad o
afinidad de dichos agentes.

c) Las personas que estén inhabilitadas por condena judicial, mientras dure su
inhabilitacion.

d) Los quebrados y aquellos que se encuentren en concurso preventivo abierto de
acreedores sin acuerdo preventivo homologado judicialmente.

e) Los que se encuentren en el registro provincial de deudores alimentarios.

f) Los contratistas o concesionarios del Estado Nacional, de cualquiera de las
provincias o municipios que hayan cesado como concesionarios de cualquier otro
ente estatal por una causa que les sea imputable o que se encontraren suspendidos

o inhabilitados en algun registro oficial Nacional, Provincial o Municipal.
PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBIERNO
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g) Las sociedades que fueran sucesoras de sociedades incluidas en el Inciso d),
cuando existieran indicios suficientes para presumir que media en el caso una
simulacion con el fin de eludir los efectos de las sanciones impuestas a sus
antecesores.

h) Quienes se encuentren demandados por el Estado Nacional, cualquiera de las
provincias 0 municipios en su caracter de concesionarios de servicios publicos por
incumplimiento grave de sus obligaciones econdmicas y/o de la prestacion de
servicio, y las sociedades que fueran sucesoras de éstas cuando existieran indicios
suficientes para presumir que media en el caso una simulacién con el fin de eludir la
aplicacion del presente inciso.

i) Los que se encontrasen en mora con la Administracion Publica Nacional, Provincial o
Municipal con motivo de concesiones y/o permisos.

i) Los que hubieran incumplido normas impositivas provinciales o nacionales.

k) Haber recibido sanciones con causa en infracciones a las normas sustantivas del
derecho ambiental, siempre que la resoluciéon se encuentre firme y hubieran sido
aplicadas dentro de los veinticuatro (24) meses anteriores a la presente
convocatoria.

[) Las personas condenadas, con sentencia firme recaida en el pais o en el extranjero,
por practicas de soborno o cohecho transnacional en los términos de la Convencion
para Combatir el Cohecho de Servidores Publicos Extranjeros en Transacciones
Comerciales Internacionales de la Organizacion para la Cooperaciéon y el Desarrollo
Econémico (OCDE). Ley 24.759

Los impedimentos indicados en los puntos anteriores alcanzan a las empresas, entidades,
directores y socios que se encuentren comprendidos en ellos.

Articulo 19° - SOCIEDADES
Podréan ser oferentes bajo esta figura social:

Las sociedades conformadas en acuerdo a la legislacion vigente, las cuales deberan tener
un objeto social vinculado a la presente licitacién y un plazo de duracién que como minimo
sea superior en tres (3) afios al vencimiento de las obligaciones contractuales emergentes
de la concesion.

19.1Cuando el proponente sea una asociacion de dos o mas empresas se debera aportar el
documento constitutivo de dicha asociaciéon, donde consten la conformacién accionaria de la
futura sociedad, asi como quién sera el lider y representante de esta y se haga expresa
mencién a la responsabilidad solidaria entre los socios, con independencia de la modalidad
juridica de asociacién que escojan.

Junto con el contrato constitutivo de la asociacion de empresas, y sin perjuicio del inicio del
trAmite ante la Direccion de Personas Juridicas y Registro Publico de la Provincia de
Mendoza, deberan acompafar la decision del 6rgano de administracion de cada una de las
sociedades que la integran, conforme sus facultades estatutarias, que autorice la
celebracién del contrato asociativo.

El Contrato de Concesién, no se suscribird hasta que la asociacion de empresas no esté
inscripta en Direccién de Personas Juridicas y Registro Publico en un todo de acuerdo con
la legislacion vigente (art. 1442 y subsiguiente del Cédigo Civil y Comercial de la Nacion
Argentina). El plazo para la inscripcién de la asociacion empresaria no podra superar el
término para la firma de contrato salvo que, por razones no imputables al adjudicatario, éste
deba ser extendido por el Licitante. En caso de estar formaFg_cr) r [ %%{ >§r jeras,
estas deberan haber finalizado el tramite de inscripcién con H%gﬁaggti gég ﬁrﬁj{\ﬂg\% GOBIERNO
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vigente. Debera reflejar adecuadamente los aportes y porcentajes de participacion de los
miembros integrantes.

Debera presentar ademas la designacion del Representante Legal Unificado de la
Asociacion de Empresas reflejando el mandato especial irrevocable por el tiempo de
duracién de esta, quién debera fijar domicilio especial y electrénico en el que hubiere sido
determinado para la Asociacion de Empresas, el que, en todo caso, debera estar en la
Provincia de Mendoza. Alli se entenderan validas todas las notificaciones y se lo entendera
asimismo domicilio unificado de la Asociacion de Empresas y valido para todos los
miembros de esta, a todos los efectos del llamado de la licitacion, actos asociados y
eventual ejecucion y finalizacion del contrato de concesion. El representante legal en quien
se haya unificado la representacion de la Asociacion de Empresas, debera estar facultado
para ejecutar todos los actos relativos al procedimiento licitatorio, la preadjudicacion
/adjudicacién (condicionales o no), impugnaciones, elaborar y contestar, dar vista o
traslados de documentaciones vinculada al proceso licitatorio, notificarse de la adjudicacion,
suscripcion del contrato y demas documentos necesarios para realizar el perfeccionamiento
del mismo, la ejecucion de todas las obligaciones emergentes del mismo hasta su total
extincion. Asi mismo debera indicar claramente que el Representante Legal Unificado
comprometera con sus decisiones a cada una de las empresas que la conforman; debiendo
presentar sus respectivos estatutos y cartas constitutivas; que autorice la designacion de
Representante Legal Unificado.

Articulo 20° - RESPONSABILIDAD SOLIDARIA

Cuando un oferente esté formado por dos 0 mas Integrantes, cada uno de éstos, por el solo
hecho de presentar la oferta, quedara solidaria e ilimitadamente obligado, para el caso que
dicha oferta resulte adjudicada, a cumplir todas las obligaciones emergentes del pliego y del
contrato.

Articulo 21° - REQUISITOS ECONOMICOS Y FINANCIEROS

Para ser admitido en el estudio de las ofertas, el oferente deberd acreditar que sus
Integrantes (en forma conjunta), o aquél si se presentare en forma individual, cumple con los
siguientes requisitos:

211 Poseer un patrimonio neto no inferior a pesos quinientos millones
($500.000.000,00).

Los requisitos antes mencionados se acreditardn con el balance o manifestacién de bienes,
segun corresponda, auditado por contador publico nacional y certificado por el respectivo
colegio.

Articulo 22° - OBLIGACIONES DE LOS OFERENTES

Los oferentes no podran alegar desconocimiento del pliego y sus anexos, de las circulares
notificadas ni de toda Ley, Decreto, Reglamento, Disposicion o Convenio inherente al
llamado a Licitacion y a la Concesion.

Asimismo, los oferentes estan obligados a examinar y conocer los antecedentes existentes
gue se relacionen con los diversos aspectos inherentes a la licitacién a la fecha del mismo y
gue resulten necesarios para fundamentar las propuestas que se presenten. Cada oferente

estd obligado a estudiar con cuidado el pliego y asegurarse por_si mi rgefl 2 ,
calidad y cantidad del trabajo que debe ejecutarse, los mate |Eﬁ%§736%bné%§’§7 c@ﬁ‘%ﬁé@@ GOBIERNO
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suministros correspondientes, sin que pueda considerarse y ser relevado de
responsabilidades por no acabar debidamente las informaciones aludidas con la finalidad de
poder estimar correctamente las dificultades del emprendimiento y los costos que debera
afrontar.

Articulo 23° - CARACTER DE LAS OFERTAS
La presentacion de las Ofertas implica:

23.1 El conocimiento, aceptacion total e incondicional conformidad del contenido del
Pliego y de las pautas, requisitos, normas legales, reglamentarias y técnicas que rigen
la licitacion y la aceptacion plena de las obligaciones emergentes del contrato y toda
otra establecida en el pliego.

23.2 La renuncia a formular objecion o reclamo alguno en caso de que se dejare sin
efecto la licitacion, alin cuando dicha decision no se fundamentare.

23.3 La aceptacion a que la comisién de preadjudicacion solicite informacion adicional en
cualquier etapa de la licitacion.

23.4 La aceptacion de los criterios de valoracion que establezca la comisién de
preadjudicacion en el estudio de las ofertas, y a que se rechacen totalmente las ofertas
presentadas.

23.5 La aceptacidon que para todos los efectos del pliego y de toda otra norma legal en
vigencia o que dictase el Poder Ejecutivo, las moras tendran caracter automatico,
operandose sin necesidad de requerimiento previo alguno.

23.6 La aplicacién excluyente del derecho argentino y la sumisién a la jurisdiccion de los
Tribunales Ordinarios, de la Primera Circunscripcion Judicial de la Provincia de
Mendoza, Republica Argentina, para los conflictos que puedan suscitarse con respecto
a la Licitacion, con renuncia a todo otro fuero o jurisdiccion y al Fuero Federal.

23.7 La interposicion de impugnaciones y/o recursos no genera efectos suspensivos, ni
interrumpe el procedimiento, en ninguna de sus etapas.

Articulo 24° - UNICO OFERENTE

En caso de que se presentara una sola propuesta en la presente licitacion, o que habiendo
varias, so6lo una de las propuestas fuere admitida como oferta, el licitante podra adjudicar el
contrato o declarar fracasado el proceso por inconveniente a los intereses publicos, sin que
esto genere derecho a reclamo alguno por parte del o de los oferentes.

Asimismo, si el licitante lo considera conveniente, podra solicitarle al oferente Unico que
concurra a mejorar la oferta, tanto respecto de los aspectos técnicos como de los
econOmicos de la propuesta.

PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBIERNO
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CAPITULO IV
DEL SISTEMA DE LICITACION Y LA OFERTA

Articulo 25° - GENERALIDADES

El presente procedimiento se encuentra excepcionado de la tramitacion digital debido a la
complejidad de la documentacién a presentar “MASTERPLAN”, planos y/o estudios. Por lo
tanto debera presentarse toda la documentacién soporte papel, en el domicilio indicado en la
publicacion, dentro de los plazos establecidos y de acuerdo a los requerimientos de los
pliegos que rigen la licitacion. Las propuestas presentadas seran debidamente conservadas
y custodiadas, permaneciendo cerradas hasta el momento de la apertura.

Las ofertas, asi como toda consulta o presentacidén, deberan estar redactadas en idioma
espafiol, en ambos formatos, soporte papel —original y copia- y electrénico, debiéndose
salvar toda testadura, enmienda o palabra interlineada.

La documentacion emitida en el extranjero debera presentarse con las formalidades
establecidas por el derecho del pais de origen, autenticada en éste y apostillada de acuerdo
a las normas de la Convencién de la Haya o legalizada por el Ministerio de Relaciones
Exteriores, Comercio Internacional y Culto de la Republica Argentina.

Articulo 26° - SISTEMA DE LA LICITACION

La apertura de los sobres se efectuara conforme con el cronograma de la licitacion,
establecido en el decreto provincial que autoriza el llamado.

La documentacion de la oferta debera presentarse en un sobre (o paquete) cerrado en
forma que no pueda abrirse sin ser violado, en cuya parte exterior y en forma clara, se
indicard Unicamente la mencion expresa de la presente licitacién, denominacién del
proponente y el lugar, fecha y hora de apertura de las ofertas y la numeracion
correspondiente.

Toda la documentacion presentada en los sobres de la oferta tendra caracter de declaracion
jurada y cualquier omision y/o falsedad de los datos aportados que se comprobare podra
importar, a juicio de la autoridad de aplicacion, el rechazo de la oferta.

Como disposiciones complementarias para la presentacion de las ofertas, los oferentes
deberan tener presente que:

26.1 La totalidad de la documentacion contenida en cada uno de los Sobres debera estar
individualizada por separadores (preferentemente de colores) segun el orden y detalle
de los siguientes articulos del presente, debidamente encarpetada y foliada
correlativamente en el extremo superior derecho. La presentacion de Ila
documentacion en condiciones distintas a las descriptas, eximird a los organismos
licitantes de toda responsabilidad por posibles extravios o faltas de documentos o por
interpretaciones erroneas en el analisis de la misma.

26.2 Cada foja de cada uno de los sobres, en caso de ser mas de uno, tanto en el
ejemplar soporte papel - original y copia-, como en archivo formato electrénico, debera
hallarse firmada al pie, por él (0 los) Representante(s) Legal(es) o Apoderado(s) en

PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBIERNO
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quien(es) los integrantes y el oferente hayan unificado personeria, con sello
aclaratorio bajo cada firma.

26.3 Sin perjuicio de lo dispuesto en el numeral anterior, cada foja de las
documentaciones contenidas en la propuesta que posean documentacion técnica tales
como planos, modelos de construcciones de medios de elevacion y demas estudios,
deberan llevar ademas, en iguales condiciones, la firma del Representante Técnico.

26.4 La oferta debera presentarse por duplicado, marcando con claridad el "original" y la
"copia". En caso de duda o discrepancia entre el texto original y la copia, se tendra por
valido el que resulte del original. Los ejemplares originales y las copias se presentaran
en forma diferenciada con rétulos que las individualicen con claridad. En el acto de
apertura de las ofertas la documentacién correspondiente a las copias no sera revisada.
En caso de divergencia entre la presentacion soporte papel y la presentacion formato
digital tendra validez la presentacién en papel.

26.5 EIl sobre incluira un indice con indicacion de los folios en que se desarrolla la
documentacion contenida en los mismos.

26.6 Los cuerpos numerados de las ofertas no excederan de 200 hojas, las que estaran
contenidas en una carpeta rigida identificada con su contenido.

Articulo 27° - DOCUMENTACION DE LA PROPUESTA PARA LA PRECALIFICACION
DEL OFERENTE

27.1 Pliego de la Licitacién y, de existir todas, las circulares, firmadas por el

representante legal del oferente en todas sus fojas.

27.2 Certificado de Inscripcion en el Registro Unico de Proveedores R.U.P., también
podréd presentar certificado de inicio del tramite, el que deberd encontrarse concluido
previo al acto de la adjudicacion.

27.3 Declaracion Jurada de Solicitud de Admision, contendrd lo siguiente (ver
Anexo llI)

27.3.1 Nombre de la licitacion para el que se solicita la admision.

27.3.2 Nombre o razoén social del oferente y sus integrantes.

27.3.3 Manifestacion expresa de la decision de participar en la licitacion.

27.3.4 Manifestacion expresa de aceptacidon de todas las reglas y clausulas del Pliego y

conformidad con su contenido.

27.3.5 Nombre del (o de los) Representante(s) Legal(es) o Apoderado(s).

27.3.6 Declaracion de domicilio legal constituido en la Ciudad de Mendoza, Provincia de
Mendoza, Republica Argentina, y declaracion de domicilio electrénico, al cual se
dirigirdn todas las notificaciones que se practiquen al oferente. Asimismo, debera
indicarse numero telefénico de contacto.

27.3.7 Domicilios reales del oferente y sus integrantes.

27.3.8 Declaracion de la cantidad de cajas, paquetes o sobres en las que se presenta la
oferta y cédigo/identificacién que las individualiza.

27.3.9 Veracidad y exactitud de toda la informacién aportada a la presentaciéon

27.3.10 Autorizacién dirigida a la comisién de preadjudicacion para requerir informacion
relacionada con la presentacion, a los organismos publicos o privados mencionados
en los antecedentes técnicos y econdmicos de la oferta.

27.3.11 Existencia o no de rescision, durante los ultimos diez (10) afios, de algun contrato
de concesién en la Republica Argentina o en el exterior.

27.3.12 Inexistencia de impedimentos para contratar con la Provincia de Mendoza.

27.3.13 Inexistencia de procesos de quiebra o concurso preventivo en los ultimos Cinco (5)
anos.

27.3.14 Inexistencia de juicios por cobro de deudas Impositivas con decisién judicial o
administrativa basada en autoridad de cosa juzgada e impaga.

PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBIERNO
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27.3.15 Inexistencia de inhabilitacion vigente de la persona de existencia ideal o empresa
y/o de sus directores y sindicos por condena judicial basada en autoridad de cosa
juzgada.

27.3.16 Declaracion jurada de conocer el estado actual en que se encuentran la totalidad de
las instalaciones del inmueble objeto de la concesion.

27.3.17 Manifestacion expresa que para cualquier cuestién administrativa o judicial que se
suscitare, se aceptara la jurisdicciéon de los Tribunales Ordinarios de la Primera
Circunscripcion Judicial de la Provincia de Mendoza, haciendo renuncia expresa al
Fuero Federal y cualquier otro fuero que con posterioridad al acto de apertura se
crease.

27.4 Comprobante de compra oficial del pliego conforme con lo establecido por el art.
12 del presente pliego

27.5 Constitucion de la Garantia de Mantenimiento de la Oferta
27.5.1 Certificacion de la constitucién de mantenimiento de la oferta.

27.6 Originales o copias certificadas por escribano publico cuando se requiera la
certificacion de firmas. En caso de escribanos intervinientes de una jurisdiccion distinta a la
de la provincia de Mendoza, dichas certificaciones deberan estan legalizadas por el colegio
de profesional correspondiente. Los documentos que acrediten la unificacion de la
personeria, asi como la personeria de los apoderados de los integrantes y del oferente
deberan incluirse estar certificados.

27.7 Documentacién Fiscal

27.7.1Para cada integrante del oferente, o si éste fuese Unico, constancias de inscripcion

ante la A.F.I.P., como contribuyente de impuestos e incorporado al sistema provisional.

27.7.2 Constancia de inscripcién en el Impuesto sobre los Ingresos Brutos ya sea como

contribuyente local o comprendido en el régimen del Convenio Multilateral.

27.7.3 En caso de ser empleador presentar copia del contrato vigente y formulario A.F.1.P.
931.

27.8 Documentacién societaria

El oferente deberd presentar, en el caso de personas juridicas, copia debidamente
autenticada de la siguiente documentacion:

27.8.1 Acta constitutiva, contrato social, estatutos, reglamentos, actas de directorio y demas
documentos relativos a la capacidad juridica de la persona de existencia ideal y a la
representacion de sus directores o administradores, y sus eventuales modificatorios,
debidamente actualizados e inscriptos ante la autoridad que en cada caso
corresponda(Certificada por Escribano Publico).
27.8.2 La duracion debera alcanzar como minimo hasta los tres (3) aflos posteriores a la
extincion de la totalidad de las obligaciones emergentes del contrato.
27.8.3 Acta de eleccion de autoridades o poder segun corresponda a los fines de acreditar
personeria.
27.8.4 Copia de actas de asamblea u 6rgano similar, donde surja la designacion de los
actuales directores, socios gerentes o representantes, y del acta de directorio u 6rgano
similar de distribucién de cargos, con las inscripciones de los administradores en el registro
respectivo (Certificada por Escribano Publico)
27.8.5 Nomina de los miembros del Directorio, socios gerente indic [ ros del
consejo de vigilancia o cargos equivalentes, acompaﬁar%d%?l&éé%?%ﬁ%%?%‘g“ﬂ%%GOB'ERNO
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ninguno de ellos se encuentra comprendido en los casos previstos en el Numeral
18.2(los que no pueden ser oferentes) o forma parte del cuerpo directivo de otra(s)
sociedad(es) que se encuentre(n) comprendida(s).

27.8.6 Constancia de inscripcion en el registro de personas juridicas.

27.8.7 Acta de reunién de Directorio u érgano competente del que surja la capacidad legal
en relacion con su objeto societario para la presentacién y la formulacion de la oferta y
confiera poder de representacion, en forma expresa, a la persona que designe el oferente
para ello, con facultades expresas para asumir las obligaciones emergentes de la Licitacion.

27.8.8 Declaracion jurada del oferente de que el texto ordenado de sus propios estatutos
sociales 0 contratos constitutivos que se acompafan, es el vigente. La(s) firma(s)
estampada(s) en cada una de estas declaraciones juradas debera(n) estar certificada(s) por
Escribano Publico.

Si se tratare de personas humanas se consignardn sus nombres completos, fecha de
nacimiento, nacionalidad, estado civil, profesién, nimero de documento de identidad y
domicilio real.

27.9 Documentacion contable.
El oferente debera presentar copia debidamente autenticada de:

27.9.1 Balance de los dos (2) ultimos ejercicios anuales cerrados y aprobados. En todos los
casos esta documentacion debera estar aprobada por el 6rgano societario competente.
Toda la documentacion del presente numeral deberd contar con firma del profesional
interviniente, que debera estar certificada por el organismo profesional correspondiente, y de
los responsables de la empresa o sociedad, cuando se trate de personas de existencia
ideal.

En el caso de personas humanas no obligadas a practicar balances, se acompafaran
declaraciones patrimoniales de los ultimos dos (2) afios calendarios, certificados por
Contador Publico, cuya firma debe ser legalizada en la misma forma indicada en el parrafo
anterior.

En el caso que la actividad de la sociedad constituida o de la persona humana, fuere menor
de dos (2) afos séOlo deberd acompafar la documentacion exigida en los numerales
precedentes, desde la fecha en que comenzé la actividad, la que debera acreditar por medio
fehaciente. Las sociedades que no hayan cerrado su primer ejercicio, acompafaran,
ademés de su inventario inicial, un estado contable especial, expresado a la fecha
correspondiente a dos (2) meses anteriores a la de apertura de la licitacion.

Los estados contables o estados patrimoniales de cada oferente o de sus integrantes se
expresaran en moneda de curso legal en la Argentina.

27.10 Documentacién econdmica, financiera, hotelera y de gestion.

27.10.1 Referencias financieras: ndmina de entidades financieras publicas y/o privadas
gue puedan dar referencia de la capacidad del oferente. Para cada entidad financiera que se
aporte como referencia, se adjuntara una constancia emitida por la misma, en la que
exprese la calificacion conceptual que la persona humana o juridica le merece y la
antigliedad de la relacion comercial.
27.10.2 Informacién relativa a las lineas de créditos bancarios o de otra indole que tenga
otorgadas el oferente. En caso afirmativo indicara: plazos, entidades y montos autorizados,
montos disponibles aln sin ocupar, tipo de garantia ofrecida o bien que las garantiza.
27.10.3 Plan de Negocios. Debera contar como minimo con: propuesta de inversion,
propuesta de gestibn de recursos humanos, propuesta de gestion de recursos fisicos,
propuesta de comercializacion y flujo de fondos.
27.10.4 Conceptualizar y fundamentar el desarrollo del * E%&Pé@N iéggé L‘?Mﬁ
propuestas sustentables, funcionalidad del proyecto, determi 56Ut ﬁ?ﬁép n Tﬁ -GOBIERNO
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propuestos, tratamiento del medio ambiente, como también desarrollar ampliacion de oferta
deportiva y recreativa estival e invernal (funcionamiento y optimizacién de zonas esquiables,
pistas y medios de elevacion en general) con la proyeccion de los puestos de trabajo
directos e indirectos que se proponen.

27.10.5 Acreditacion de antecedentes de explotacion y gerenciamiento de aquellos servicios
que contemple ofrecer dentro de su “MASTERPLAN”, especialmente en actividades lo que
podra ser aportado por si mismo o por medio de terceros.

Se debera incluir un breve comentario detallando las caracteristicas principales, de manera
tal que permita evaluar la magnitud de la actividad realizada, su importancia y la relacién con
el objeto de la Concesion, aspectos que integrardn la valoracion de antecedentes.
Asimismo, deberan incluirse comentarios sobre experiencias exitosas que haya tenido el
oferente en cada actividad relacionada, directa o indirectamente, con la administracién de
proyectos similares.

En caso de sociedad o UTE se tomaran en cuenta los antecedentes de las personas que las
conforman. También podran ser aportados por terceros vinculados al proyecto.

En caso de utilizar terceros para la ejecucion de alguno de los trabajos de Obra y/o de los
servicios que ha de brindar, aportar los antecedentes o experiencia de estos, asi como el
contrato proforma o un compromiso de ejecucion por medio de una Declaracion Jurada de la
prestacién efectiva del servicio determinado y ejecucién de obra, en caso de resultar
adjudicatario de la concesion.

27.10.6 Propuesta de incorporacion de personal residente local y de la zona de influencia.
27.10.7 Compre mendocino. El oferente debe manifestar su compromiso para la provision
de materiales, servicios y mano de obra, de personas de existencia ideal o humanas
mendocinas, siempre que se configuren similares condiciones en cuanto a precio y calidad
respecto de propuestas realizadas por personas humanas o juridicasextranjeras o de otras
provincias. Dicha prioridad se materializarA en el derecho que tendra el proponente
mendocino de igualar el ofrecimiento mas conveniente, en la medida que su propuesta
original no supere a la de los demas proponentes en un cinco por ciento (%5) cuando los
productos, bienes o servicios sean originarios y/o fabricados o prestados en la Provincia.

27.11 Documentaciéon complementaria: en caso de corresponder el Oferente o los
Integrantes presentaran:

27.11.1 Nomina de los contratos de Concesiones en los ultimos doce (12) afios cualquiera
sea el rubro, dentro o fuera de la Republica Argentina.

27.11.2 Listado de los procesos que, como demandados, el oferente o los Integrantes
pudieran tener pendientes de decisién, indicando en cada caso: numero del expediente,
caratula, lugar donde radica, motivo por el cual se inicio y objeto del juicio.

27.11.3 Listado de los juicios en que el oferente o los Integrantes fueren parte contra el
Gobierno Nacional, Provincial y/o Municipal, organismos descentralizados, entes
autarquicos, empresas y/o sociedades del Estado Nacional o Provincial. Se indicara
asimismo el monto comprometido en juicio.

Articulo 28°: Requerimientos técnicos del MASTERPLAN
El oferente deberd contemplar en cada MASTERPLAN, los siguientes servicios: a)
sanitarios, b) gastronémicos, c) recreativos y deportivos, d) servicios de interés cultural, e)
cobertura médica y servicio de emergencia, f) seguridad, g) mantenimientos de espacios
comunes y estacionamientos, h) despeje de caminos en época de nevadas, i) plan de
prevencion de avalanchas (mantenimiento de gaviones, defensas existentes, dinamitacion
del cerro) enumeracion enunciativa no taxativa).
Debera incluir también el disefio, desarrollo, plan de ejecucion y explotacién comercial del
Centro de montafia Villa Los Penitentes. Comprende los servici 3SiCQ istj e
apoyo de actividades deportivas y recreativas para el funcifﬂg%%?[%%bﬁﬁgzﬁzgé&g@aﬁé'GOB'ERNO
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centro de esqui y centro de actividades de montafia durante todo el afio. Por tanto, cada
propuesta deberd incluir:

28.1La explotacién de las Areas del Centro de montafia Villa Los Penitentes con la
infraestructura existente (mantenimiento y puesta en valor de la arquitectura y
construcciones existentes), desarrollo de nueva infraestructura, equipamientos y sistemas
propuestos.

28.2 La administracion general del funcionamiento Centro de montafia Villa Los Penitentes.
28.3 Proyecto de construccion de nueva infraestructura destinada por ejemplo a hoteles,
pistas de esqui u otros destinos. En este punto se debera presentar: documentacion técnica
del proyecto (planos), planilla de locales, croquis y renders, esquemas, memorias
descriptivas técnicas, memoria de disefio e intervencion estructural, componentes
comerciales, equipamientos comerciales, célculo y disefio de instalaciones, con un grado de
desarrollo tal que sea compatible con un nivel de ante proyecto. Plan de obra.

28.4 Curva de Avance e Inversiones. En caso de ser adjudicatario, tendrd una etapa
previa de aprobacion por la Subsecretaria de Infraestructura de la provincia y de EMETUR.
Otorgada la aprobacion, sera notificada y comenzaran a regir los plazos para la ejecucion de
la obra dentro del “Centro de montafia Villa Los Penitentes”. Debera incorporar proyectos
sustentables, con generacion propia de energia a partir de paneles fotovoltaicos,
calefactores solares, u otros.

28.5La reparacion, puesta a punto o en funcionamiento y el mantenimiento de la totalidad de
los bienes objeto de la concesion del Centro de montafia Villa Los Penitentes, en todos sus
elementos y partes componentes.

28.6 La limpieza de las instalaciones y espacios externos.

28.7 El servicio de vigilancia y seguridad.

28.8 La planificacion y proyeccion estratégica, control, ordenamiento y registro de las
operaciones que se desarrollen en el Centro de montafia Villa Los Penitentes

28.9 Detalle del personal necesario (directo o indirecto) para la prestacién de los servicios
ofrecidos.

Articulo29° - MANTENIMIENTO DE LAS OFERTAS

Los oferentes se obligan a mantener su oferta por el término de ciento ochenta (180) dias
contados a partir de la fecha de presentacion de la propuesta. Se entenderd que a su
vencimiento se consideraran automaticamente prorrogadas, hasta tanto no mediare
manifestacion expresa en contrario por parte de los oferentes.

Si el oferente comunicare el no-mantenimiento de su oferta en los casos de prérroga no
importara pérdida de su garantia de mantenimiento de oferta, la que le sera devuelta dentro
de los quince (15) dias habiles de efectuada la comunicacion.

El oferente que desistiera de su oferta antes de la expiracion del plazo de mantenimiento
establecido precedentemente o de la prérroga, si la hubiera, perdera automaticamente la
garantia constituida, sin necesidad de interpelacion previa judicial o extrajudicial.

Si la aprobacién del contrato por parte del Poder Ejecutivo excediese los plazos establecidos
en el presente articulo, los oferentes que hubiesen constituido sus garantias mediante
fianzas bancarias y que no desistieren de sus ofertas, deberan presentar las prérrogas
respectivas de la vigencia de aquellas.

Articulo 30° - GARANTIA DE MANTENIMIENTO DE LA OFERTA
Para afianzar el mantenimiento de la oferta, cada oferente presentard una garantia

constituida y documentada, por la suma no inferior al uno por ci | monto t de la
version para el proyecto. R US40 RBEIR B osierNO
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Las garantias se mantendran vigentes hasta la aprobacion del Contrato por el Poder
Ejecutivo. La garantia serd constituida a favor de la Provincia de Mendoza, sera
incondicional, irrevocable y ejecutable a primer requerimiento, constituida mediante pagaré a
la vista a la orden del comitente.

Las garantias de mantenimiento de oferta de los oferentes que no resulten Adjudicatarios,
seran devueltas a partir de los diez (10) dias habiles posteriores a la notificacion al
adjudicatario del decreto de aprobacién del Contrato, previa presentacion de una solicitud
por escrito en tal sentido por parte de aquellos.

CAPITULO V
DE LA PRESENTACION Y APERTURA DE LAS OFERTAS

Articulo 31° - PRESENTACION DE LAS OFERTAS

La ofertas se presentaran hasta el dia y hora indicados en el cronograma de la licitacién. No
serd recibida ninguna oferta entregada con posterioridad.

La presentaciéon de las ofertas se efectuara en el Ministerio de Gobierno, Infraestructura y
Desarrollo Territorial de la Provincia de Mendoza, Av. Peltier 351, Ciudad, Mendoza. Al
momento de la presentacion de las mismas, el Ministerio emitird un recibo de la recepcién,
donde constara el nombre del proponente, fecha y hora de recepcién. En ningln caso se
aceptaran ofertas remitidas por correspondencia.

Si el dia fijado para la apertura, fuese declarado feriado o no laborable, el acto se realizara a
la misma hora fijada, en el primer dia habil siguiente a dicha fecha.

Articulo 32°-ACTO DE APERTURA DE LAS OFERTAS

En el dia, hora y lugar indicado en presencia de un representante de la escribania General
de Gobierno, los funcionarios designados a tal fin por la Autoridad Licitante, de los oferentes
gue concurran y del pablico que desee presenciar los actos, se llevara a cabo la ceremonia
de apertura de las propuestas presentadas en la licitacion siguiendo el orden en que fueron
recibidas. Se realizara la comprobacion del contenido de los sobres de cada proponente
segun lo solicitado en el pliego de licitacion. Dicha comprobacion no implicara la
conformidad con el contenido de la documentacion presentada, lo cual ocurrird en forma
posterior y durante la etapa de analisis de documentacion.

Una vez terminado el control de documentacién, los funcionarios actuantes o los
Representantes Legales de los oferentes, podran formular observaciones, las que deberan
ser concretas y concisas, ajustadas estrictamente a las formas requeridas y documentos
relacionados. Se expresaran en forma verbal y correctamente, sin admitirse discusion sobre
ellas, con excepcion de las preguntas de quien presida el acto y que crea conveniente
formular para aclarar debidamente el asunto promovido.

32.1 Actuacion Notarial. De todo lo actuado en la ceremonia de apertura se dejara
constancia en un acta labrada al efecto, por el funcionario que designe Escribania de
Gobierno, en la que se consignara:

» Nombre de las autoridades presentes y de los funcionarios intervinientes.

* NUumero de Orden de Apertura de los Sobres.
PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBIERNO
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= Nombre o Razén Social de cada oferente.

» Referencia a la documentacioén presentada, en principio, completa o detalle de la
documentacion eventualmente faltante u observada.

» Observaciones que se hubieren formulado
» Toda otra informacion que quién presida el acto estime de interés agregar.

El Acta debera ser rubricada por todos los funcionarios encargados del acto, por la
representante de Escribania de Gobierno y por los representantes de todos los Proponentes
gue asi lo dispongan. Se procedera a entregar una copia del acta a cada Proponente que lo
requiera.

Articulo 33°- RECHAZO DE OFERTAS

Seran causales de rechazo de las ofertas presentadas, cualquiera de las siguientes:
33.1 La falta de presentacion de certificado de visita al inmueble.

33.2 La omision de la solicitud de admision.

33.3 Lafalta de presentacion de la garantia de mantenimiento de la oferta.

33.4 La omision completa de la firma del (0o de los) representante(s) legal(es) o
apoderado(s) en toda la documentacién requerida.

33.5 La omision completa de la documentacién fiscal, societaria, contable, econémica,
financiera y de gestién requerida por el presente Pliego.

33.6 La omision completa de la documentacién técnica de la propuesta “MASTERPLAN”
33.7 La falta de cumplimiento en tiempo y forma de la informacion complementaria que
solicite la comision de preadjudicacion en la etapa de estudio de las ofertas.

En todos aquellos casos en que el rechazo de la oferta se produzca por causas imputables
al oferente, esto implicaré la pérdida de la garantia.

Articulo 34° - TRAMITACION POSTERIOR

Completado el acto referido en el articulo32, y luego de pasados los dos (2) dias habiles
siguientes, en que los oferentes podran consultar los duplicados de las documentaciones
presentadas, las actuaciones pasaran a ser consideradas "reservadas", procediendo luego
el comité de preadjudicacion a su estudio.

La consulta antes referida solo podra ser efectuada por los representantes legales y/o
técnicos de los oferentes o personas debidamente autorizados por ellos. No se permitira el
fotocopiado de las ofertas.

En los actos de apertura de las ofertas, el Comité de Preadjudicacion informara a los
oferentes los horarios en que podran efectuarse las consultas de las documentaciones
recibidas.

PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBIERNO
18

Pagina 18 de 323



CAPITULO VI
DEL ESTUDIO DE LAS OFERTAS

Articulo 35° - ESTUDIO DE LAS OFERTAS

A los fines del estudio de las ofertas y la determinacion de aquella que resulte mas
conveniente a los intereses del Estado Provincial, la comision de Preadjudicacion efectuara
la valorizacibn de las documentaciones presentadas por los oferentes, integralmente
considerados.

La evaluacion del Comité de Preadjudicacion sera realizada conforme con la Planilla de
Valoracion para el Estudio de las Propuestas, que como Anexo IV forma parte del Pliego, en
donde se evaluaran los antecedentes y la propuesta técnica de la empresa y otros aspectos.

35.1 Verificacién de la cumplimentacion integral de todos los requisitos establecidos en los
Pliegos para la presentacion de las ofertas. Si durante esta etapa el Comité de
Preadjudicacién observara la omisién, presentacién deficiente o el incumplimiento de alguno
de los requisitos establecidos, que no constituyan causal de rechazo y que no hubiesen sido
detectados durante los Actos de Apertura, el mismo Comité notificara al Oferente, en el
domicilio consignado en la Solicitud de Admisién, en el sentido de completar la
documentacion faltante, lo que aquél debera cumplimentar dentro de los dos (2) dias habiles
posteriores de efectuada la notificacion.

35.2 Para evaluacion y analisis de la parte técnica de las ofertas se tomaran en
consideracién, fundamentalmente, los siguientes aspectos:

35.2.1 Aspectos de Gestidén

35.2.1.1 Antecedentes directos de explotacibn y gerenciamiento de proyectos
similares.

35.2.1.2 Plan de Negocios

35.2.1.3 Propuesta de incorporacion de personal residente local y de la zona de
influencia.

35.2.2 Econdmicos, Financieros y contables

35.2.2.1 Analisis dinamico de coeficientes patrimoniales y de solvencia tomando como
base los valores consignados en los balances respectivos e informacién adicional
eventualmente requerida. Monto de las Inversiones previstas a realizar en relacion a
su capacidad econémica-financiera para su cumplimiento.

35.2.2.2 Referencias bancarias y/o financieras del oferente.

35.2.3 Aspectos arquitecténicos

35.2.3.1 Presentacion Edilicia y Paisajistica
35.2.3.2 Edilicia

35.2.3.3 Paisajistica

35.2.3.4 Programa Edilicio

35.2.3.5 Documentacion técnica a presentar
35.2.3.6 Arquitectura y Estructura
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35.2.4 Aspectos Ambientales
35.24.1 Calidad ambiental del area.

35.2.5 Aspectos urbanisticos
35.2.5.1 Publicidad hacia la via publica.
35.2.5.2 Transito vehicular.

35.2.5.3 Senalizaciéon

35.2.6 Plan de Inversiones

35.2.6.1 Cronograma tentativo de obras.

35.2.6.2 Cronograma tentativo de habilitacion.

35.2.6.3 Presentacion realizada en Programa Project 6 Similar.

35.2.6.4 Tiempo maximo de ejecucién de las obras ofrecido.

35.2.6.5 Compromiso formal respecto a la fecha de puesta en marcha del Centro de
Montafia.

35.2.7 Planilla de Locales segun Programa Edilicio

35.2.8 Planilla de lluminacién y demas Aspectos Técnicos
35.2.9 Seguridad e Higiene

35.2.10 Organigrama de personal afectado al proyecto

35.3 Empates: En caso de empate o aproximacion del orden del cinco por ciento (5%) el
Comité de Preadjudicacion podra llamar a mejora de ofertas.

Con lo evaluado por el Comité de Preadjudicacion y el orden de conveniencia resultante de
la valoracion efectuada, se elevara el informe de preadjudicaciéon a la Autoridad de
Aplicacién para su tramitacion posterior.

El Comité de Preadjudicacion podra emitir opinion respecto a la conveniencia relativa entre
las distintas Ofertas que ocupen los primeros lugares en el orden de conveniencia, pero en
cualquier caso la decision final sobre la Oferta mas conveniente entre todas las presentadas
serd adoptada por el Poder Ejecutivo.

Articulo 36° -INFORMACION COMPLEMENTARIA

El comité de preadjudicacion podra exigir a los oferentes todos aquellos antecedentes,
aclaraciones, informacion y/o documentacion complementaria que estime necesarios para el
estudio integral de las ofertas. La notificacién correspondiente se efectuara en analoga
forma a la indicada en el numeral y articulo anteriormente referido, debiendo entregarse la
respuesta al citado comité de preadjudicacién dentro del plazo que se indique al solicitarla.
Cuando no se especifique un plazo concreto, se entendera que la entrega debera efectuarse
dentro de los dos (2) dias habiles de producida la notificacién respectiva o el plazo que la
Comision considere pertinente acorde a la documentacion solicitada.

El incumplimiento, en tiempo y forma, de lo establecido en el presente articulo, dara lugar, a
criterio de la comisiébn de preadjudicacion, a que la oferta que haya incurrido en el
mismo,sea excluida de entre las ofertas a evaluar, por lo tanto no serd tenida en cuenta a
los efectos de la preadjudicacion.
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Sera facultad discrecional del comité de preadjudicacion requerir o permitir a los oferentes
corregir las omisiones o errores formales que hayan cometido, siempre que los mismos no
afecten el principio de igualdad de los oferentes y n se trate de causales de rechazo de las
ofertas.

Articulo 37° - INSPECCIONES

Durante el estudio de las ofertas, el comité de preadjudicacion queda facultado para realizar
todas las inspecciones que considere necesarias, tanto de naturaleza contable como
técnica, a fin de efectuar las verificaciones que estime corresponder.

CAPITULO VII
DE LA ADJUDICACION

Articulo 38° - INFORME SOBRE LA OFERTA TECNICA

El informe de la oferta técnica elaborado por el comité de preadjudicacion serd elevado a la
Autoridad de Aplicacién, y por intermedio de la misma, al Poder Ejecutivo.

El informe referido en el parrafo, anterior no obliga al Poder Ejecutivo a adjudicar, ni crea a
favor del oferente cuya oferta haya sido calificada como la mas conveniente, derecho alguno
a la adjudicacion.

El comité de preadjudicacién, cuando considere que dos o mas ofertas fuesen de
conveniencia equivalente, podra solicitar su mejora, la que debera ser presentada en un
plazo que no debe exceder los tres (3) dias habiles.

Articulo 39° - DECRETO DE ADJUDICACION

La Adjudicacion de la presente licitacion sera efectuada, mediante Decreto por el Poder
Ejecutivo.

El Poder Ejecutivo podra apartarse del informe del comité de preadjudicacion.

El Decreto de Adjudicaciéon facultard a la Autoridad de Aplicacion a suscribir el Contrato,
previo cumplimiento de la totalidad de las exigencias y requisitos establecidos en el Pliego y
demés documentacién de esta Licitacion.

Asimismo, con la adjudicacién, el Comitente pasara a ser propietario de pleno derecho y sin
compensacion especial alguna del proyecto de obra.

CAPITULO VIII
DE LAS IMPUGNACIONES

Articulo 40° - AL ACTO DE APERTURA DE LAS OFERTAS.

Los oferentes podran tomar vista del expediente dentro de las Veinticuatro (24) horas de
cerrado el acto de apertura del sobre y formular impugnaciones al mismo, a otras ofertas,
previa constitucion de una garantia mediante depdsito en efectivo, a favor del Gobierno de la
Provincia de Mendoza — autoridades licitantes, por la suma equivalente a 01% del monto
P F%.IE%-%&-&)QZ%MSX— DEMZA-GOBIERNO

21
Pagina 21 de 323



de su oferta. Dicha impugnacién sera resuelta por la autoridad licitante dentro de las 72 hs.
de recibida.

Articulo 41° -AL ACTA DE PREADJUDICACIONY AL ACTO DE ADJUDICACION

Las impugnaciones gque eventualmente puedan formularse por los oferentes contra el acta
de preadjudicacion y al acto de adjudicacibn deberdn ser interpuestas en los plazos
establecidos por la Ley N° 9003. En este caso, las mismas deberan afianzarse con un
depésito en efectivo de la suma de pesos equivalente al 0,001% del monto de su oferta,
constituida la garantia en idénticas condiciones a las establecidas en el articulo anterior. Las
mismas seran resueltas por el Poder Ejecutivo.

Las impugnaciones que se formulen contra todo el proceso de licitacion o el Acto de
Adjudicacién no obligan a suspender el proceso de licitacion ni el de contratacion.

Articulo 42° - A LA FORMA Y TRAMITACION POSTERIOR

En cualquiera de los casos previstos en los dos articulos precedentes, las impugnaciones
gue se formulen deben hallarse debida y detalladamente fundadas.

En el supuesto de ser aceptada cualquiera de las impugnaciones, las garantias seran
restituidas sin actualizacion ni intereses. En caso de rechazo de las mismas, las garantias
constituidas seran ejecutadas. Si una impugnacion abarcara varios aspectos, bastara el
rechazo de uno solo de ellos para la pérdida total de la garantia.

Las garantias constituidas para afianzar impugnaciones, lo seran por tiempo indeterminado
y serdn ademas, irrevocables y ejecutables de pleno derecho.

Su constitucion en tiempo y forma sera condicién habilitante e inexcusable para efectuar
impugnaciones. En virtud de ello, cualquier nota o presentacién que los oferentes hagan
llegar al Poder Ejecutivo, al Ministerio de Gobierno, Infraestructura y Desarrollo Territorial, al
Ente Mendoza Turismo o a la Comisiéon de Preadjudicacién, conteniendo comentarios,
observaciones, etc. respecto al Acto de Apertura de las ofertas, a las documentaciones de
otros oferentes, al Acta de Preadjudicacion (debidamente notificada a todos los oferentes) o
al Acto de Adjudicacion, y que no vinieren acompafiadas del comprobante de constitucion de
la garantia correspondiente, seran inmediatamente devueltas a quienes las hubieren
presentado, no dando lugar, bajo ningln concepto, a la iniciacion de tramite administrativo
alguno.

La interposicion de impugnaciones y/o recursos no genera efectos suspensivos, ni
interrumpe el procedimiento, en ninguna de sus etapas.

CAPITULO IX
DEL CONTRATO

Articulo 43° - FORMALIZACION DEL CONTRATO

Resuelta la Adjudicacién y notificado debidamente el Adjudicatario, el mismo debera
comparecer ante la Autoridad de Aplicacion dentro de los diez (10) dias habiles, para
suscribir el pertinente Contrato.

El Adjudicatario podra solicitar fundadamente prérroga del término precedentemente fijado,
antes del vencimiento del mismo. La Autoridad de Aplicacion debera resolver el pedido
dentro de los tres (3) dias habiles de presentado; si no hubiese respuesta se entendera por
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La referida prérroga podra solicitarse por Unica vez y por un plazo idéntico al original salvo
causa de fuerza mayor debidamente justificada, a criterio de la Autoridad de Aplicacién.

El Contrato sera circularizado al adjudicatario una vez que se obtengan los correspondientes
dictamenes de Asesoria de Gobierno y de Fiscalia de Estado, respectivamente.

Articulo 44° - GARANTIA DE CUMPLIMIENTO DEL CONTRATO

La Garantia de Cumplimiento del Contrato debera constituirse por un monto no inferior al
cinco por ciento (5%) del monto total de la inversién, resultando de aplicacion lo dispuesto
en el articulo 29 de ley 4416.

La tipologia de la garantia podra ser emitida bajo la figura de seguro de cauciéon por una
empresa local o nacional, de reconocido prestigio y trayectoria, la cual debera ser aceptada
en forma expresa por el contratante. Asimismo, el comitente podr& solicitar la sustitucion de
la empresa aseguradora.

44.1 Plazo de Garantia. Una vez labrada el Acta de Recepcién Provisoria, comenzara a
correr el plazo de garantia de Doce (12) meses contados a partir de la fecha del Acta de
Recepcién Provisoria. A partir de la fecha de Recepcidon Provisoria correspondiente, y
durante el plazo de garantia, el Contratista debera reparar los defectos, degradaciones,
averias y desperfectos que se produjeren, y deberd ademas efectuar las composturas,
reposiciones o sustituciones de materiales, estructuras, instalaciones, etc., salvo los que se
produjeren por el uso indebido de ellos. Subsanadas las deficiencias a satisfaccion de la
Administracién, ésta podra fijar un plazo adicional de garantia para la parte objetada.
Vencido el plazo de garantia, si el Contratista no hubiere resuelto las observaciones dadas
por la Inspeccién de obra, no tendra derecho a reclamacion alguna por el periodo extra que
tardare en resolverlas y de hecho se extendera autométicamente el plazo de garantia.

44.2 Responsabilidad Legal. El Contratista sera responsable de sus trabajos conforme al
Decreto-Ley 4416/80, al Cddigo Civil y Comercial de la Nacion, y a las demas leyes
vigentes, y sin exclusion de la aplicacion de los principios comunes sobre responsabilidad
por culpa o dolo; por lo que con la Recepcion Definitiva de la obra el Contratista no quedara
libre de la responsabilidad por aquellos vicios ocultos que no pudieren aparecer 0 no
pudieren ser advertidos al tiempo de la recepcion, aun cuando de ellos no pudieren resultar
la ruina de la obra; en estos casos la Administracion tendra (60) sesenta dias corridos, a
partir de su descubrimiento, para denunciarlos al Contratista.

Articulo 45° - CONSTANCIAS PREVIAS.

Previo a suscribir el Contrato, el Adjudicatario debera acreditar:

45.1 Haber cumplimentado la constitucién de la garantia de cumplimiento del Contrato, de
acuerdo con lo estipulado en el articulo precedente.

45.2 Encontrarse inscripto para el cumplimiento integral de las obligaciones previsionales y
tributarias para con el Fisco Nacional, Provincial y Municipal.

45.3 Haber tomado a su cargo los seguros que se detallan en el Contrato de Concesion,
conforme con a las coberturas y condiciones indicadas en el mismo, e incluir la
constancia de haber cancelado su prima/premio.

45.4 Haber cumplimentado lo dispuesto en el articulo siguiente.
PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBIERNO
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En caso de ser declarada la rescisién contractual, el Poder Ejecutivo quedara facultado, si
lo considera conveniente, para adjudicar la oferta que haya seguido en el orden de merito
elaborada por la Comision.

Articulo46° - PLAN DE TRABAJOS

El Adjudicatario dentro de los diez (10) dias habiles de producida la notificacién fehaciente
de la adjudicacion de la concesion, debera presentar a la Autoridad de Aplicacion el Plan de
Trabajos Definitivo de las construcciones e infraestructura que se hubiere comprometido a
realizar, al que debera ajustarse la ejecucion de todos los trabajos resultantes del Contrato,
incluidos los estudios, proyectos, obras propiamente dichas, suministros, etc.

El referido Plan deberd confeccionarse tomando como base el presentado en la Oferta,
ajustandose a lo establecido en el presente Pliego y a las indicaciones e instrucciones que la
Autoridad de Aplicacion o la comision de Preadjudicacion hayan impartido por escrito al
Adjudicatario, conjuntamente con la notificacion.

Si como consecuencia de moras en la presentacion correcta de este Plan, no se
cumplimentase el plazo establecido para la firma del Contrato, sera de aplicacion la multa
gue corresponda.

Articulo 47° - DOCUMENTOS DEL CONTRATO
Formaran parte integrante del Contrato:

47.1 El Pliego de Bases y Condiciones.

47.2 Las Circulares emitidas.

47.3 La Oferta adjudicada, incluyendo el Plan de Trabajos Definitivo.
47.4 El Decreto de Adjudicacion.

Articulo 48° - INCOMPARECENCIA DEL ADJUDICATARIO

Si el Adjudicatario no compareciera a suscribir el contrato, o0 no constituyera la garantia de
mantenimiento del mismo ni cumpliere con las demas obligaciones exigidas dentro del plazo
establecido o su prérroga acordada, se dejara sin efecto la Adjudicacion, notificando por
escrito a todos los oferentes, y se ejecutara autométicamente la garantia de mantenimiento
de oferta. Inmediatamente, el Poder Ejecutivo podra emitir un nuevo Decreto de
Adjudicacion.

Articulo 49° - APROBACION Y VIGENCIA DEL CONTRATO

El Contrato de Concesion sera aprobado mediante decreto del Poder Ejecutivo. y adquirird
plena validez, eficacia juridica y comienzo de ejecucién a partir de la publicacion en el
Boletin Oficial de la Provincia de Mendoza o de su notificacién fehaciente al Adjudicatario, lo
gue antes ocurra.

El rechazo por parte del Poder Ejecutivo del Contrato suscrito, entre la Autoridad de
Aplicacién y el Adjudicatario, no implicara, en caso alguno, responsabilidad precontractual o
contractual alguna por parte del Poder Ejecutivo o de la Autoridad de Aplicacion y no dara
derecho a indemnizacién alguna.

Articulo 50° - PLAZO DE LA CONCESION

El contrato esblencara la vigencia de la concesion, que podra otorgarse por minimo de
VEINTE (20) ANOS y un maximo de CINCUENTA (50) ANOS contados a partir del acto de
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En cualquier caso, de extincién de la concesion, todas las mejoras e instalaciones, muebles
e inmuebles, asi como los elementos decorativos, lamparas, apliques, alfombras, cortinados,
pasaran a la Provincia de pleno derecho, sin compensacion alguna.

Articulo 51° - PLAZO DE CUMPLIMIENTO DE MASTERPLAN

El plazo se contara a partir del acto de toma de posesion por el Concesionario del inmueble,
y tendrd la duracion propuesta por el Oferente.

El curso de dicho plazo podra ser suspendido por la Autoridad de Aplicacion, si las
condiciones climaticas observadas durante el plazo concedido asi lo justificaren.

Una vez terminadas, las obras comprometidas, el Concesionario deberd poner en
funcionamiento, los servicios que ofrezca habilitados por los organismos competentes.

Las sanciones previstas por las demoras injustificadas en que incurriera el concesionario, en
la ejecuciéon de las obras y/o trabajos, se estableceran en el respectivo contrato de
Concesion.

Las demoras injustificadas en que incurriera el Concesionario en la ejecucion de las obras
y/o trabajos no daran lugar a prérroga en el plazo de la concesion.

CAPITULO X
DE LA FISCALIZACION

Articulo 52° - CONTROL DE LA CONCESION

Sera competencia de EMETUR auditar el cumplimiento integral del “MASTERPLAN”
adjudicado. Las prestaciones, los servicios y el cumplimiento de las obligaciones
comprometidas, designando a la persona responsable que sera el intermediario entre la
empresa adjudicataria y la administracion.

Tendra como misién general el ejercicio del poder de policia sobre el sistema y el contralor
de las obligaciones, técnicas y administrativas del Adjudicatario y la supervisién de todas las
tareas objeto del presente pliego.

El Ministerio de Gobierno, Trabajo y Justicia, tendrd competencia para intervenir y resolver
todo tipo de planteos administrativos y/o judiciales de caracter legal desde la adjudicacién y
durante toda la vida de la concesion.

Podra EMETUR y el Ministerio de Gobierno, Trabajo y Justicia; reglamentar y notificar a la
adjudicataria, la forma, procedimientos y medios de comunicacién entre ambas.

Articulo 53° - CONTROL DE LA EJECUCION DE LAS OBRAS

Para todas las construcciones obras de arquitectura que efectie el Concesionario en los
edificios, sera competente, a los fines de definir calidad de los materiales, procedimientos
constructivos y normas de aplicacion, la Subsecretaria de Infraestructura provincial, la cual
realizard inspecciones de obra que considere necesarias, ello sin perjuicio de las
inspecciones que de suyo realicen la Municipalidad de Las Heras de acuerdo con sus
propias normativas y Cédigo de Edificacion.

Articulo 54° - ENTREGA EN USO DEL INMUEBLE

La Autoridad de Aplicacion entregara en uso al Concesionario el objeto de la concesion,

dentro del plazo maximo de treinta (30) dias habiles de firmado el Contrato de Concesion.

El Contrato debera prever lo dispuesto en el parrafo precedente. En el acto de entrega_se

labrara el Acta respectiva, y comenzara a correr el plazo de %&%@?ﬁgag%?%b‘—é@@é%'GOB'ERNo
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obras y de la concesién. Dicha Acta sera rubricada por el representante del Concesionario y
por él o los funcionarios designados a tal fin.

CAPITULO XI
DE LAS SANCIONES POR INCUMPLIMIENTOS

Articulo 55° - SANCIONES Y MULTAS

Los incumplimientos del contrato verificados por la comitente a través de sus inspecciones y
auditorias realizadas por la inspeccion daran lugar a la aplicacion de sanciones que se
graduaran en funcién a la gravedad de la infraccibn cometida, desde un apercibimiento
hasta multas que, cada una de ellas puede llegar hasta un veinte por ciento (20%) del monto
total de la Garantia de cumplimiento del Contrato.

Si el valor de las multas acumuladas aplicadas en el periodo anterior de tres (3) afios a la
fecha de imposicién de cada multa, sobrepasara elcincuenta por ciento (50%) de la Garantia
de Cumplimiento del Contrato, el Comitente podra declarar la rescisién del contrato.

Articulo 56° - PROCEDIMIENTO DE APLICACION Y DESCARGO

Constatada una infraccion se labrara el acta correspondiente, dejandose constancia de la
fecha, hora y causa de la infraccion, notificando en el mismo acto o instrumento al
adjudicatario de la falta que se le imputa.

El adjudicatario podra presentar su descargo y ofrecer o acompafiar la prueba que haga a
su derecho dentro del plazo perentorio de dos (2) dias habiles. Evaluados éstos, se
establecera la sancion definitiva, notificando fehacientemente al adjudicatario.

Articulo 57° - TIPIFICACION DE INCUMPLIMIENTOS Y MONTOS DE LAS MULTAS

Las causas que determinan las aplicaciones de multas y la valuacion de las mismas para
cada caso son las que se exponen a continuacién:

a) Atrasos injustificados de los plazos previstos en la Oferta y el Contrato: uno por
ciento (1%) de la Garantia de Contrato por cada cinco (5) dias habiles de atraso.

b) Falta de cumplimiento en término del plazo total de ejecucién de obras: uno por
ciento (1%) de la garantia de contrato por cada tres (3) dias de atraso injustificado en
la finalizacién de las obras propuestas.

c) Suspension injustificada total de la explotacion cinco por mil (5 o/oo)de la Garantia
de Contrato por cada dia de suspension.

d) Incumplimiento injustificado en la entrega de la Garantia de Contrato: uno por mil (1
0/00) de la garantia de contrato por cada tres dias de demora o fraccion, sin perjuicio
de los dafios que por tal motivo pudieran resultar.

e) Atraso injustificado en el pago del canon: cincuenta por mil (50 o/oo) de la Garantia
de Contrato por cada dia de atraso.

f) Cualquier otro incumplimiento a normas positivas, quedara a consideracion de la
autoridad de aplicacion, resolviéndose conforme con las penalidades que esas
normas establecieran.

Articulo 58° - REINCIDENCIA

En caso de reincidencia por parte del concesionario, dentro de un periodo de tres (3) afios,
de la infraccién por la que le fuera aplicada una multa, e PL RS- 2 4a08¢R4/8% Z&sGOBIERNO
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incrementara en un cincuenta por ciento (50%) con respecto a la dltima multa aplicada por
dicha infraccion.

CAPITULO XII
DE LOS SEGUROS

Articulo 59° - CARACTERISTICAS

El Concesionario debera contratar los seguros que se especifican mas abajo, ajustdndose a
las leyes que sobre la materia rigen en la Republica Argentina.

Las polizas de seguro deberan conformarse de manera tal que resulten ejecutables a la
primera intimacién fehaciente, la pdliza debe indicar que la Aseguradora se constituye en
fiador solidario liso, llano y principal pagador, con renuncia a los beneficios de division y
excusion.

Seran preferentemente consideradas las emitidas por empresas argentinas o extranjeras
con sucursal en el pais, y reconocida solvencia, asi como de empresas de seguros
extranjeras que retinan el requisito de reconocimiento en su solvencia.

Articulo 60° - REQUISITOS
Las pdélizas de seguros deberan cumplimentar los siguientes requisitos:

a) Las podlizas de seguro a contratar por el Concesionario deberan incluir, como
coasegurado a las autoridades licitantes salvo en la pdéliza de seguro de riesgos de
trabajo.

b) En las condiciones particulares de las mismas se debera especificar que “El
Asegurador se compromete a no variar la vigencia y demas términos y condiciones,
sin la previa autorizacién del Gobierno de la Provincia de Mendoza.

c) Debera acompafarse recibo de pago total, sellado y firmado por la caja receptora.

d) La Autoridad Licitante se reserva el derecho de rechazar por causas valederas a la
Compaiiia Aseguradora presentada por el Concesionario, dentro del plazo perentorio
de cinco (5) dias de presentada la misma.

e) El costo de todos los seguros exigidos en este Pliego, sera exclusivamente a cargo
del Concesionario.

f) El concesionario se compromete a entregar al Comitente, copias vélidas de las
polizas de seguro que correspondan a la Concesion, asi como copia
de los recibos de pago de las pdlizas, por lo menos diez (10) dias antes del inicio de
los riesgos a cubrir.

g) Cuando el Concesionario hubiera acordado con la Compafia Aseguradora un Plan
de Financiacion en cuotas debera comunicar tal situacion al Comitente, por escrito
en un plazo no menor de siete (7) dias antes del inicio de la vigencia y remitir
mensualmente y dentro de los tres (3) dias de saldada la obligacién, copia de los
recibos oficiales extendidos por el/los Asegurador/es o personas autorizadas por el
mismo.

El Concesionario debera cubrir la totalidad de los riesgos de incendio, dafio, etc., parciales y
totales sobre los bienes dados en concesion mediante seguro contratado al efecto y a
satisfaccion de la inspeccion.

Articulo 61° - SEGURO DE RIESGO DE TRABAJO
PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBIERNO
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El Concesionario, previo a la iniciaciéon de las obras, contratara el correspondiente seguro
para su personal en un todo de acuerdo con lo establecido en la Ley Nacional N° 24557 y
modificatorias, vigente sobre Riesgos del Trabajo y exigird la presentacién de igual
cobertura para el personal de sus eventuales contratistas y subcontratistas.

Dichos seguros seran registrados en el Acta de iniciacion de los trabajos.

El Concesionario debera remitir mensualmente una copia del recibo de pago de la alicuota
correspondiente a este seguro. Asimismo, sera responsable de controlar los pagos
mensuales de los seguros de sus contratistas y subcontratistas.

Articulo 62° - SEGURO DE RESPONSABILIDAD CIVIL

Antes de la toma de posesion de las areas concedidas, el Concesionario debera tomar un
Seguro de Responsabilidad Civil a nombre conjunto del Concesionario y del Comitente
contra cualquier dafio, pérdida o lesion que pueda sobrevenir a propiedades o personas a
causa de la ejecucion del proyecto o la explotacion de las areas concedidas o como
consecuencia del Contrato. Estos seguros contendran una clausula de responsabilidad civil
cruzada, por la cual la indemnizacion serd aplicable a cada una de las partes incluidas bajo
la denominacién del asegurado, tal como si se hubiese emitido una poéliza separada para
cada una de ellas, siempre y cuando la responsabilidad total del asegurador no exceda el
limite de responsabilidad establecido en la podliza.

Dentro de los veinte (20) dias corridos de la firma del Contrato el Concesionario sometera a
la Inspeccidn para su aprobacion el modelo de péliza de seguro a contratar.

CAPITULO Xl
DE LA FINALIZACION DE LA CONCESION

Articulo 63° - FORMAS DE FINALIZACION
La concesion terminaréa por:

= Vencimiento del plazo.

» Rescision por culpa del Concesionario.
= Quiebra del concesionario.

= Rescate.

= Fuerza mayor.

Producida la terminacién de la concesion por cualquier causa que fuera, las partes deberan
controlar el inventario actualizado. Dicho control establecera el estado de los bienes
inventariados. De no llegarse a un acuerdo en el procedimiento de control y estado de los
bienes inventariados, el mismo sera efectuado ante Escribano Publico por peritos y/o
técnicos en la materia, nombrados por el Comitente y el Concesionario.

63.1 Vencimiento del Plazo: La concesidon se extingue por el cumplimiento del plazo
por el que fue contratada con mas la prorroga que se hubiera otorgado.

Si al vencimiento de la concesion de las areas concedidas no se encontrare con el grado de
mantenimiento exigido o no se completaren o repusieren los bienes que corresponda
devolver por el concesionario, no sera desafectada ni devuelta la Garantia de cumplimiento
de contrato.

PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBIERNO
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La Inspeccion podra aplicar la Garantia de cumplimiento de Contrato a la reparacién o
adquisicion de bienes deteriorados o indebidamente retirados que debieran ser devueltos a
la finalizacién de la concesion, asi como elevar el nivel exigido de mantenimiento de los
sectores de las areas concedidas, sin perjuicio de otras acciones que correspondan.

63.2 Devolucién de los bienes inventariados, adquiridos e incorporados al término
de la Concesion.

Concluida la concesion por vencimiento del plazo contractual volveran al Ministerio de
Gobierno, Infraestructura y Desarrollo Territorial sin cargo alguno todos los bienes que la
Concedente hubiese cedido en concesion al inicio, en su estado normal de mantenimiento,
salvo el deterioro motivado por el paso del tiempo y el uso normal. También se devolveran
sin cargo aquellos bienes que reemplazaron a los que terminaron su vida 0til.

La infraestructura, edificios, terrenos, equipos e instalaciones fijas en que el Concesionario
hubiera realizado inversiones de aplicacion, construccidén, renovacién, asi como aquellos
bienes muebles que el Concesionario haya incorporado y que forman parte del
equipamiento para la explotacién habitual de las Aéreas Concedidas, seran transferidos al
Comitente sin cargo alguno.

El material y equipos cedidos por el Comitente y que, al concluir la concesién por
vencimiento del plazo contractual, tuviere vida util remanente asi como el que con vida util
concluida no hubiese aun sido reintegrado al Comitente, deberé ser devuelto a Ministerio de
Gobierno, Infraestructura y Desarrollo Territorial.

También deberd entregarse sin cargo alguno el material y equipos adquiridos por el
Concesionario para reemplazar aquel cedido por la Comitente, cuya vida util se hubiese
extinguido, o que econdémicamente no sean recuperables por reparacién. De todo ello
debera labrarse un Acta del Inventario de bienes existentes al momento de la conclusiéon de
la concesion y de su devolucion.

63.3 Rescision por culpa del concesionario.

El comitente podra rescindir la concesion por culpa del concesionario, con pérdida de la
Garantia de cumplimiento de contrato, en los siguientes casos:

a) Cuando el Concesionario se atrase en el pago del canon mensual por mas de tres
(3) meses.

b) Cuando el Concesionario cediera o transfiera total o parcialmente el contrato sin
previa autorizacion del concedente.

¢) Cuando el Concesionario no tome posesion de las areas concedidas, conforme con
las disposiciones del Contrato.

d) Cuando el Concesionario incurra en abandono de las Areas Concedidas. Se
presumira que existe abandono cuando el Concesionario, sin causa justificada, deje
de explotar la concesion total o parte de las mismas, durante mas de diez (10) dias
corridos.

e) Cuando el Concesionario se atrase en mas de cuatro (4) meses en el cumplimiento
de inversiones y ejecucién de obras a las que se obliga mediante el cronograma
presentado y aprobado.

f) Cuando el Concesionario dejara de prestar, por mas de cuatro semanas y sin aviso
previo al Comitente, los servicios turisticos comprometidos en el Contrato.

g) Cuando el Concesionario, no cumpla las obligaciones establecidas en el Contrato.

Si la pérdida de la Garantia de Cumplimiento de Contrato no fuera suficiente para
compensar los dafios y perjuicios sufridos por la Comitente con motivo de la rescisién por
PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBIERNO
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culpa del Concesionario, la Comitente por medio de la Inspeccion, tendra derecho a exigir a
aquel el pago del saldo deudor en la forma que estime conveniente.

63.3.1 Consecuencias de la rescision por culpa del Concesionario.

En el supuesto de que la Comitente hiciera uso de la facultad que le otorgaran estas
Clausulas y el Contrato de Concesién, no abonara al Concesionario suma alguna en
concepto de indemnizacion del monto de las inversiones efectuadas y no amortizadas al
tiempo del acto que dispone la rescision.

Ello con independencia de la ejecucion de las garantias previstas en estas Clausulas,
cuando medie, a su vez, incumplimiento de las obligaciones a las que se refiere el Contrato.
El Comitente asumira el personal que, a su solo juicio, estime necesario tomar a su cargo,
en cuyo caso el Concesionario se hara cargo de la indemnizacion por despido de aquellas
personas cuyas relaciones laborales no sean transferidas al Concedente o a quien éste
indique.

63.4 Quiebra del Concesionario.

La quiebra del Concesionario determinard la rescision de la concesién con la pérdida de la
Garantia de Cumplimiento de Contrato y demas consecuencias establecidas en el Contrato.

63.5 Rescate e incumplimiento de la Comitente.

El rescate de la Concesion sera causa de extincién de la misma. Se entiende por rescate la
declaracion unilateral de la Comitente discrecionalmente adoptada, por la que se da por
terminada la Concesion.

Cuando la Comitente imposibilite al Concesionario la realizacion del objeto de la concesion,
el Concesionario podra declarar la rescisiéon del contrato, previa intimacion fehaciente para
gue en el plazo de cuarenta y cinco (45) dias corridos se regularice la situacion.

63.6 Fuerza mayor.

En el supuesto de que alguna de las obras realizadas por el Concesionario resulte destruida
o inutilizable por caso fortuito o de fuerza mayor que impida el cumplimiento de las
obligaciones pactadas, deberd ser puesto en conocimiento de la Comitente dentro de los
diez (10) dias corridos de producido.

Dentro de los diez (10) dias hébiles de notificada, la Comitente evaluara los dafos, debiendo
el Concesionario responder con los seguros contratados en virtud de las clausulas de este
Pliego.

PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBIERNO
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MENDOZA

Ente Provncial
Regulador Eléctrico

ANEXO |

Nota EPREGTS N° 1907/24

Mendoza 31 de octubre de 2024

Sres. EMETUR
Ref. Potencia disponible en el Centro
de Actividades de Montana Los Penitentes

De nuestra mayor consideracion:

En funcién de lo requerido, ratificamos que la
disponibilidad de potencia en el Centro de Actividades de |la Referencia sigue siendo de 34,4
KW, no habiéndose modificado dicha disponibilidad desde la fecha del anterior informe en
septiembre de 2022.

Se adjunta documentacidén respaldatoria recabada en
EDEMSA.

Atentamente

PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBIERNO
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Ente Provincial
Regulador Eléctrico

EPRE (ﬁ MENDOZA

Mendoza, 31 de Octubre de 2024

Serfiora

Cdora. ANDREA MARIELA MOLINA
Presidente del Directorio

Ente Provincial Regulador Eléctrico

Nota ARE N°1965/24
Ref.: Informacion sobre suministros Los Penitentes S.A.

De mi mayor consideracion:

Me dirjo a Ud. en nombre y representacion de
Empresa Distribuidora de Electricidad de Mendoza S.A. - EDEMSA, con el
objeto de remitir copia de la nota ARE N° 1092/22 con la informacion solicitada
sobre los suministros de Los Penitentes S.A., la que ratificamos en todos sus
términos.

Al dia de la fecha todos los suministros (incluido el
NIC 3065098) se encuentran cortados, dados de baja, con deuda pendiente.

Sin mas, saludo a Ud. atentamente.
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=PRE (@) menpoza

Regulador Eléctrico

Eveysaf

Mendoza, 2 de Septiembre de 2022

Sefior

Ing. HECTOR LASPADA

Gerente Técnico del Suministro
Ente Provincial Regulador Eléctrico

Nota ARE N°1092/22
Ref: Nota GTS N° 2027/22 - Informacion suministros Los Penitentes S.A.

De mi mayor consideracion:

Me dirjo a Ud. en nombre y representacién de
Empresa Distribuidora de Electricidad de Mendoza S.A. - EDEMSA, con el
objeto de remitir la informacion solicitada en la nota de referencia, segun de

detalla a continuacion:
ESTADO SN
SUMINISTRO CONTRATO =507 DIRECCION LOCALIDAD POTENGIA
ADMISIBLE
Situacion
3065098 3063409 | SUUACON IuTa NACIONAL 7 KM 161|PENITENTES | 74W
1041884 sic 5 Bage RWA"“&OM T loenTenTeS| 10kw
Baa  |RUTA NACIONAL 7 SIN
1041889 sic e [ PEMTENTES| 10kwW
Bsa |RUTARACIONALT
1041892 sic . OBRADOR CENTRODE |PEMITENTES| 3.7 Kw
912303 |ES o ORCONES
Baja  |RUTA NACIONAL 7 KM 162
1041976 sic . Pl PENITENTES| 37 kW

Sin mas, saludo a Ud. atentamente.

MSS00FIQ, Men ing
(0261 | 4497300 / DEX 672
www.ademsa con)
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pipabbndaaler INFORME

De : SEstrada
Para : HMingorance
Fecha: 30/10/2024

Ref.: Informe servicio Penitentes

Mediante el presente se informa sobre el servicio de lalocalidad Los Penitentes.
Servicio de Distribucion (Agua):

L a capacidad de produccion promedio 7.800m3 mensuales se abastece desde arroyo
Los Azules en verano y en invierno del arroyo Santa Mariay aproximadamente 250 clientes.

No cuenta con posibilidad de tratar turbio.

Servicio de Recoleccion (Cloaca):

Lalocalidad cuenta con servicio y mantenimiento de redes colectoras y disposicion
final en Peines de Infiltracion.

Complejo Ayelen, solamente cuenta con Servicio de Agua Potable.

1
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IRRIGACIZN

Agrue que do vida

Mendoza, 31 de Octubre de 2.024
A la Scnora

Presidente de EMETUR
Lic. Gabriela Testa
S // D

De mi mayor consideracién:

Me dirijo a Usted a los fines de dar respuesta a
su solicitud de informacion vinculada a la pesibilidad de uso de agua
para fabricar nieve para la prictica de actividades deportivas, ¢n el marco
del proximo llamado a licitacion de la concesion a 50 afios del Centro de
Actividades de Montana Los Penitentes.

Conforme lo dispone la Resolucién
N°® 944 /06 /HTA, modificada por Resolucion N* 334 /2021 HTA, cualquier
Permiso Precario y/o Temporario que se otorgue en la cuenca del Rio
Mendoza, debera estar sometido previamente a un proceso de
determinacién de la viabilidad (Técnica y Juridica) del uso de agua en
funcién del sitio de emplazamiento y demas caracteristicas del proyecto,
y de la inversién en obras,-valor llave-, que generen la disponibilidad de
agua que resultare factible autorizar por parte de la Autoridad del agua
provincial, Departamento General de lrrigacion, a mi cargo.

En el caso concreto puede estimarse
a priori que, por tratarse de un uso no consuntivo de agua a utilizar en
época invernal, la que ademas coincide con el periodo anual de corta
durante ¢l cual no se dotan los canales para los usos agricolas,
industriales, entre otros, una vez determinado y abonado el Valor Llave
con el que se financien las obras que son necesarias para generar la
disponibilidad requerida para el proceso de innovacion, resultaria factible
autorizar el Uso Recreativo (NO consuntivo) de agua para la fabricacion
de nieve artificial en la zona a licitar.

Por lo expuesto se solicita a Usted que se
incorporen de manera expresa a los términos de los pliegos licitatorios la
exigencia de formular la siguiente Declaracion Jurada:

/

i/
7
(AR TS0 L AL
AEFPATANIENTE QENENAL
Iy, P OWNRAAGIOM

i
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IRRIGACIZN

Aguc que do wido

Asunto: DECLARACION JURADA DE CONOCIMIENTO DE NORMAS
RELATIVAS AL USO DEL AGUA PUBLICA EN MENDOZA.

Apreciados Senores,
En mi caracter de Representante de .................. wdentificado con (indicar
tipo de documento) N® .........cc..vi. , Segun costa en el Poder Especial que

forma parte de la documentacion de esta Oferta, confirmo y declaro bajo la
gravedad del juramento, que CONOCEMOS LOS TERMINOS de la
legislacion de aguas vigente, en particular Ley General de Aguas, y
modificatorias, Ley N° 4035, Ley N° 6044 y Resoluciones del
Departamento General de [Irrigacion N° 944/06, y modificatorias, N°
334/21 y N° 778/ 96 Texto Ordenado por Resolucion 52/ 20 todas del HTA
y reglamentarias de la Superintendencia. Ademds, declaramos conocer las
condiciones legales y técnicas que se deberan cumplimeniar al solicitar un
permiso de usos de agua para fabricacion de nieve artificial en el sitio
donde se ubica el Predio.

En consecuencia, de lo anterior, confimamos que nuestra Oferta ha
tomado en consideraciéon toda la informacidn aportada por el Comitente,
ast como toda la que razonablemente hemos reunido para la elaboracién
de nuestra Oferta y que en consecuencia nada tendremos que reclamar al
Comitente por cualquier consecuencia derivada de la falta de
disponibilidad de recurso hidrico en el sitio donde se encuentra el Centro.

L
paria bii%\, SAMIMELL
A ENTRMIERTE GRS
(0 IRIGADION
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Gobierno dela Provincia de M endoza
Republica Argentina

Nota

NUmero: PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBIERNO
Mendoza, Lunes4 de Noviembre de 2024

Referencia: Informe Disponibilidad de Agua Departamento General de Irrigacion

A: Gabriel Osvaldo TESTA (DGIRR),

Con Copia A: Marianela Lourdes Pivetta (EMETUR), Diego CORONEL (DGIRR),

De mi mayor consideracion:

El documento fue importado por € sistema GEDO con un total de 2 paginals.

Sin otro particular saluda atte.

Digitally signed by GDE GDEMZA - Gestion Documental Electronica MENDOZA

DN: cn=GDE GDEMZA - Gestion Documental Electronica MENDOZA, c=AR, o=Ministerio de Gobierno Trabajo y Justicia,
ou=Direccion General de Informatica y Comunicaciones, serialNumber=CUIT 30999130638

Date: 2024.11.01 10:21:38 -03'00"

Gabriela Testa

Presidente

Ente Autérquico de Turismo Mendoza
Ministerio de Produccién
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PROWIMCIA DE MENDOTA

MINISTERIO DE GOBIERNO, INFRAESTRUCTURA Y DESARROLLO
TERRITORIAL
Ley N° 9583

EL SENADO Y LA CAMARA DE DIPUTADOS DE LA PROVINCIA DE MENDOZA,
SANCIONAN CON FUERZA DE
LEY:

Articulo 1°- Declarense de utilidad publica y sujetos a expropiacion, en los términos del Decreto
Ley N° 1.447/75, los poligonos identificados con los nimeros 3, 4 y 6 en el Plano de Mensura
03-39565, ubicados en el Departamento de Las Heras, Distrito Uspallata, de propiedad de Los
Penitentes Centro de Esqui Sociedad Anénima, constantes de una superficie total de 6 ha.
8774,21 metros cuadrados, cuyas Nomenclaturas Catastrales, limites y medidas perimetrales se
detallan en el Anexo | de la presente ley.

Art. 2°- Establézcase que el sujeto expropiante de los inmuebles individualizados en el Articulo
1° de la presente, es la Provincia de Mendoza, conforme al procedimiento previsto por los
Articulos 53, siguientes y concordantes del Decreto-Ley N° 1.447/75, quien deber& destinar los
inmuebles exclusivamente, por si 0 en asocio con terceros, a la explotacion turistica, deportiva y
comercial de un polo de actividades de montafia, descanso y cualquier otra actividad que estime
menester, procurando en todo momento lograr el avenimiento con los sujetos expropiados.

Art. 3°- Autorizase al sujeto expropiante a compensar los créditos liquidos y exigibles que tenga
para con los sujetos expropiados, con el precio de la expropiacion y/o las indemnizaciones a
abonar a aquellos.

Art. 4°- Facultase al Poder Ejecutivo para ceder sin cargo las superficies necesarias para calles,
carriles y toda otra obra de infraestructura que permita el mejor cumplimiento de los fines de la
presente ley, asi como también, en el marco de una concesién, a conceder la opcion a compra al
concesionario o futuros concesionarios, del espacio sobre el cual se planifique y construya
alojamientos turisticos.

Art. 5°- Los gastos que demande el cumplimiento de la presente ley, seran atendidos por el
Presupuesto de la Provincia de Mendoza, autorizando al Poder Ejecutivo a disponer la
correspondiente reasignacion de partidas presupuestarias del presente ejercicio para dicho fin, y
debiéndose previsionar las partidas necesarias de futuros ejercicios segun corresponda en la
medida en que se determinen concretamente sea en una sola etapa o en etapas sucesivas, las
parcelas a expropiar.

Art. 6°- Comuniquese al Poder Ejecutivo.

DADA EN EL RECINTO DE SESIONES DE LA HONORABLE LEGISLATURA,
en Mendoza, a los veintidés dias del mes de octubre del afio dos mil veinticuatro.

DRA. HEBE CASADO

LIC. ANDRES LOMBARDI
PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBIERNO
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PROWIMCIA DE MENDOTA

LIC. LUCAS ADRIAN FAURE

DRA. MARIA CAROLINA LETTRY

NOTA: El/los Anexo/s que integra/n este Aviso Oficial se publican en el siguiente link: Anexo
0 podran ser consultados en la edicion web del Boletin Oficial de la Provincia de Mendoza

www.boletinoficial.mendoza.gov.ar
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ANEXO II

Capitulo 2

Oportunidades y estrategias para el desarrollo

Los analisis de situacion llevados a cabo sobre las perspectivas y
potencialidades de cada una de las unidades de analisis, sumados a los
estudios referidos a la demanda actual y potencial, arrojan resultados
por demas interesantes.

Asi, se puede establecer que:

« Los “Valores Universales” de la zona en estudio, revisten jerarquia
internacional, motivadoras de corrientes turisticas internacionales,
actuales y potenciales. Se consideran como los valores mas
importantes a los fines del desarrollo:

« La cordillera de los Andes y su geologia encuentran en la zona su
maximo exponente, dada la presencia del Aconcagua y Puente del Inca,
sumado a esto la hidrologia con la presencia de glaciares y la naciente
de la cuenca del rio Mendoza.

« La presencia humana fue detectada hace mas de 4 mil afios, sin
embargo, fue el imperio incaico el que dejo una impronta fundamental,
dada la presencia de diversos sitios arqueoldgicos, entre los que se
destaca la momia del Aconcagua. Estos hechos han logrado que el
puente natural, geoforma que recuerda el paso de los quechuas por el
Corredor y la inclusion del mismo como extremo sur del sistema vial
incaico, haya sido declarado Patrimonio de la Humanidad. Doha
21junio 2014

PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBIERNO
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Capitulo 2

« Otro aporte sustancial, fue que los europeos utilizaran el mismo paso
para su organizacion colonial durante méas de 200 afos.

« La mayor epopeya libertaria del continente tiene su pagina mas gloriosa
escrita sobre este paisaje, ya que, siendo la principal ruta a través de
los Andes, por alli pasd la columna principal del Ejército de los Andes.

« Durante el siglo XIX y principios del XX también se vieron reflejadas en el
Corredor las grandes hazafas de exploradores, naturalistas y geografos
que recorrieron el mundo. Entre ellos se destacan Charles Darwin, el
suizo Mathias Ziirbriggen, quien clavo antes que nadie su piqueta en la
cima del Aconcagua, el 14 de enero de 1897; Federico Riechter, que es
considerado el padre del andinismo argentino.

« Las grandes obras de ingenieria ferroviaria del siglo XIX y principios del
XX también dejaron su impronta en el corredor con la presencia de la
gran obra que significo la construccion del Ferrocarril Trasandino.

Este devenir histdrico, sumado al advenimiento del esquiy actividades
de nieve en la zona, fueron constituyendo el origen de cada una de las
poblaciones, como asi también de su patrimonio arquitectonico, que es
por demas interesante, a pesar de no tener un caracter singular ni
homogéneo. Sin embargo, se observa un problema transversal, que ha
producido el deterioro constante de todo el patrimonio, dado sobre todo
por |a falta de politicas pablicas claras sobre estrategias de desarrollo
paralazona.

La caracterizacion de la “Demanda Turistica” demuestra que cada vez
hay mas personas en busca de nuevas experiencias, haciendo uso de su
tiempo libre para disfrutar libremente de la naturaleza y buseansio baliats coemza-cosierno
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Capitulo 2

nuevas actividades que le permitan disfrutar de paisajes pristinos. La
revolucion tecnologica y la vida urbana despierta cada vez mas interés
en areas como las montafias mendocinas, que cautivan tanto por su
tamanoy belleza, como por los escasez de la intervencion humana.

Muchas de las actividades turisticas y deportivas que pueden
realizarse en la zona se encuadran en el segmento de turismo Activo —
Natural el cual ha experimentado un mayor crecimiento durante las
ultimas décadas. Este tipo de turismo, valorado en 263.000 millones de
ddlares anuales, a nivel mundial tuvo un aumento estimado del 65% del
volumen total de los gastos. En comparacion, el turismo de crucero,
valorado en 119.000 millones de dolares anuales a nivel mundial, tuvo
unaumento de demanda del 68% en 10 afios, en el periodo 2004-2014.

Para 2018, los viajeros de aventura a nivel mundial apenas
representan el 17% de los clientes, pero casi la mitad de los operadores
turisticos (un 42%), estan desarrollando mas itinerarios para satisfacer
a los nuevos viajeros, segun datos aportados por la consultora PGl Pas
Grua Internacional en su tercer informe para la elaboracion del Plan
Estratégico de Alta Montafia — Corredor Internacional Ruta 7 —Mendoza.

El tipo de actividades que pueden desarrollarse en la zona de estudio
puede agruparse en dos grandes grupos para diferenciar aquellas que
requieren un elevado esfuerzo fisico y tienen un nivel de dificultad alto
(actividades hard), de aquellas que son mas bien aptas para todos los
plblicos y a la vez el nivel de dificultad y de esfuerzo fisico requerido es
mas bien bajo (actividades soft).

PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBIERNO
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Capitulo 2

Actividades Soft Actividades Hard
 Senderismo  Trekking
+ Ciclismo » Montahismo
» Excursiones a caballo * Escalada
» Kayak » Espeleologia
» Canoas * Barranquismo
* Buceo * Alpinismo
» Observacién de fauna + Escalada en hielo
» Camping * Vias ferratas
» Ecoturismo » Esqui de travesia
* Pesca * Rafting
* Orientacion * Hidrospeed

Cifras globales

La tabla que se muestra a continuacion refleja el espectacular
aumento que ha experimentado en los dltimos afos el turismo de
aventura a nivel mundial, tanto en la cantidad de turistas que han
realizado algdn tipo de actividad (20.5%), como en la cifra del volumen
global del negocio, cuyo dato es alin mas espectacular, alcanzando cifras
deincremento anual de un 65%.

2010 2013 Incremento
Porcentaje de turistas que 26% 42% +20.5%
realizaron alguna actividad
Volumen global del negocio 89.000 M$  263.000 M$ +65%

« Mientras que la imagen convencional de un viajero de mas edad
estd asociada a una persona mayor en un autobds turistico, el
hecho es que las personas de mas de 70 afios se encuentran entre el
sector de més rapido crecimiento de los viajeros dé dv&itara
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Capitulo 2

generaciones que comenzaron como ninos a disfrutar del turismo
masivo en familia, pertenecientes a la generacion de los bommers,
a medida que se convierten en personas de la tercera edad, no
renuncian a suimpulso para aprender, vivir experiencias y perseguir
crecimiento personal, valores clave para alimentar el crecimiento
de los viajes de aventura. Cuando el viaje se lleva a cabo como un
medio de auto-descubrimiento y no simplemente turismo, los viajes
de aventura son mas aptos para cumplir con ese objetivo.

« Junto con la generacion Xy los millenials, aquellos que son mayores
de 50 afos todavia estan dispuestos a perseguir el tipo de
actividades que normalmente definen los viajes de aventura:
senderismo, ciclismo, rafting, buceo, esqui y escalada, entre otros.
Los paquetes de viajes sedentarios y estandarizados, incluyendo
vacaciones de relax en la playa, se estan volviendo cada vez menos
populares mientras que los viajes de aventura activa estan en auge.
La demografia de los clientes de viajes de aventura se inclina en |a
direccion de las mujeres (53% a 47%). Oceania, América del Norte
y América del Sur son los principales destinos de aventura para los
viajeros. Hay un creciente interés entre los clientes por una
experiencia mas personalizada y un interés cada vez menor en la
aventura extrema. Para 2020, las actividades de aventura como
safaris, senderismoy ciclismo se espera que sean las opciones mas
seleccionadas porlos viajeros de aventura.

« Ecoturismo. La Organizacion Mundial del Turismo de la ONU predice
que habra unos 1.600 millones de viajes inspirados en el medio
ambiente en el trienio 2017-2020. Los operadores de turismo de
aventura deben promover practicas arahieiiales sosieniNes.-cosierno
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Capitulo 2

porque las experiencias que ofrecen dependen de entornos
naturales protegidos y de un compromiso cultural significativo. La
destruccion o banalizacion de un destino socavara las razones por
las que los viajeros van alli en primer lugar. Deben plantearse un
poderoso incentivo paralas practicas que fomentan la conservacion
y el respeto de la tierra, las personas y la vida silvestre. A medida
que los viajeros se vuelven mas eco-conscientes y buscan
proveedores de turismo responsables, el ecoturismo y los viajes de
conservacion seguiran creciendo.

« Viajes en familia. Mientras que las vacaciones de la familia clasica
de antafio podian durar una semana en la playa o en la montafia,
hoy las familias buscan experiencias de viaje transformadoras que
enriquezcan y eduquen; ademas de que suelen incorporar
miembros que no son del ndcleo familiar, como abuelos. De hecho,
los abuelos son a menudo los canalizadores de esta tendencia, la
organizacion de aventuras de viaje de hasta tres generaciones a la
vez. Las empresas de turismo estan respondiendo, con mayores
salidas privadas y personalizadas, mas viajes programados en
familia, y actividades y guias disefiadas para atraer a una variedad
de edades.

o Autenticidad. Los estudios demuestran que los viajeros de aventura
valoran mas las experiencias emocionantes y auténticas, lo que
refleja un conjunto distinto de valores que conforman el futuro de los
viajes. En lugar de realizar una lista de lugares de interés, los
viajeros contemporaneos valoran realizar acciones y participar en
actividades, por sobre la antigua version mas pasiva de turismo. En
un mundo donde las cadenas y franquicias han Roraegenizagess. cpemza-cosiErRNO
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Capitulo 2

tantos destinos, y el turismo de masas mantiene a los viajeros a
distancia de las personas que viven en el lugar que visitan, los
viajeros anhelan vivir experiencias genuinas y significativas. Los
viajeros actuales quieren encuentros culturales inmersivos:
lecciones practicas de cocina, una comida en la casa de un anfitrion
local, un concierto intimo, una visita al taller privado de un artesano.
Ellos prefieren ser guiados por alguien que sea nativo del lugar que
estan visitando. Quieren explorar la naturaleza, la cultura y la
historia mientras interactian con el lugary su gente.

Turismo gastrondmico. Cuando se trata de viajar, siempre se llega a
la comida tradicional en algiin momento. El turismo alimentario se
ha convertido en una tendencia emergente entre los viajeros de todo
el mundoy los expertos en turismo han tomado nota. Incluye cursos
de cocina, tours en granjas y los clasicos mercados de alimentos,
que representan alrededor del 95% de estas experiencias
estrechamente ligadas a la cultura del lugar. Muchos viajeros
consideran que es una de las mejores maneras de conocer la
historia del lugar al que viajan y resulta ser un recurso valioso para
las empresas de turismo. Los operadores que ofrecen una
experiencia alimentaria pueden beneficiarse al asegurar que
conecta productos con las personas y las tradiciones de un destino.

Turismo responsable. Los cambios globales nos afectan a todos.
Cada vez mas, los viajeros son conscientes del impacto de sus
experiencias en el planeta y como resultado, cada vez mas estan
optando por adoptar medidas sostenibles en sus viajes. El 2017 fue
designado como el "Afio Internacional del Turismo Sostenible por la
ONU", como una oportunidad (nica para impdSasalacamrdsisitn.cosierno
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Capitulo 2

del sector turistico a los tres pilares de la sostenibilidad
(econdmica, social y medioambiental), a la vez que sensibiliza
sobre las verdaderas y a menudo minusvaloradas dimensiones del
sector. Las empresas turisticas con una fuerte conciencia del
impacto se beneficiaran en gran medida de sus ya establecidas
practicas de ecoturismo. Las empresas también tendran que
desarrollar un fuerte enfoque social.

- Fotografia movil. Los turistas estan buscando formas de
documentar sus viajes. Dadas las grandes prestaciones de las
camaras actuales de los teléfonos moviles, es natural que cada vez
mas y mas viajeros estén utilizando sus dispositivos para capturar
estos momentos y sitios notables. Los operadores turisticos y los
proveedores de actividades pueden beneficiarse de aprovechar
esta tendencia, ya que se sumara a sus esfuerzos de marketing. Es
la herramienta perfecta de publicidad en medios sociales, ya que
ayuda a crear contenido generado por los usuarios. La mayoria de
los viajeros de fotografia movil buscan compartir sus experiencias,
quieren documentar sus recuerdos de viaje y buscan una
comunidad en plataformas, como Instagram.

« En el afo 2005, la A.T.TA. (Adventure Travel Trade Association)
realizd un estudio para definir al viajero de aventura. La conclusion
ala que se llegd es que es aquel tipo de viajero que principalmente
busca en sus viajes la combinacion de naturaleza, actividad fisica y
cultura. Enla encuesta realizada en 2005, los viajeros mencionaron
las palabras “riesgo”, “duro”, “extremo”, “fisico”, “peligro”,
“poder”. Enla encuesta de 2017, la palabra “riesgo” es raramente

mencionada. PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBIERNO
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ACTTIVIDADES l
NATURALEZA FiSICAS CULTURA 'q

Las tres mayores motivaciones para un viaje de aventura son las
siguientes:

« Transformacion: Que un viaje no sea exclusivamente descubrir nuevos
lugares o descansar, sino que permita también vivir experiencias que
ayuden a crecer interiormente.

« Ampliar la vision global: Descubrir no sélo bellos parajes, sino también
otras culturas. Conocer nuevas comunidades, otras realidades que nos
ayuden a conocer y entender el mundo.

« Aprender: Un viajero de aventura no sélo quiere descubrir lugares y
conocer nueva gente, también quiere aprender nuevas habilidades:
desde un curso de cocina hasta un curso de masaje.

Los viajeros de aventura tienen como principales destinos para sus
viajes los paises ubicados en Oceania y en América del Sur. Continentes
como Africa o Europa quedan relegados a las Ultimas plazas en este
ranking.

-GOBIERNO
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EUROPA
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Fuente: PGl Pas Grua Internacional — Segundo informe Plan Estratégico
de Alta Montana Corredor Internacional Ruta 7 - Mendoza.

Productos - Segmentos

La altamontana de Mendoza tiene capacidad para competir con una
estrategia multiproducto que permitira ampliar la diversidad, mas alla
de las tres motivaciones actuales de nieve, aventura y turismo
vacacional (o itinerarios de sélo un dia de duracion, sin pernoctacion en
laregion).

Para la priorizacion de productos, se utiliza la metodologia basada
en el binomio: atractividad del producto para la Alta Montana
(considerando cuan interesante es el producto en si, el promedio del
gasto del turista, el volumen de turistas que atrae, contribucion a la
marca, desestacionalizacion, entre los mas importantes) y la
competitividad del producto para la Alta Montana (la probabilidad de
tener éxito, la inversion requerida, el capital humano disponible, la
competencia, barreras ambientales, entre otros). Se cpnfrmg, a8kIa, coemza.cosierno

siguiente matriz:
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Matriz “Atractividad — Competitividad”:

El resultado de la valoracion de la atractividad y la competitividad de
formaindividual se consolida en una matriz con los dos componentes. La
representacion en las dos dimensiones permite categorizar los
productos de Alta Montana y formular una estrategia adecuada para
poder potenciarlos con mayor o menor esfuerzoy/o intensidad:

Partiendo de la evaluacion de la atractividad y la competitividad se
realiza una priorizacion High-Low asignando la mayor puntuacion (@ =
Muy Alta) al producto con mayor atractividad/competitividad y la menor
puntuacion (© = Muy Baja) al producto menos atractivo/competitivo. El
umbral se sit(la en aquellos productos que no alcanzan una puntuacion
Media, por lo que no son suficientemente atractivos o competitivos y hay
que explorarlaforma de hacerlos progresar hasta niveles adecuados.

-GOBIERNO
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Mejora Producto

(Calidad Servicio) Mejora Producto

Gestion Estratégica

(Promocion)

Desarrollo Mejora Producto
Complementario (Diversificacion)

Competitividad del Producto para la Alta Montana

Descartar Desarrollo Inversién Foco de

Complementario (Secundaria) Inversién

Descartar Descartar Desarrollo Inversién
Complementario (Secundaria)

Atractividad del Producto para la Alta Montafa

Fuente: PGI Pas Grua Internacional

Productos definidos para la Alta Montana

A partir de los productos ya existentes, y estudiando la realidad de
destinos de montana en el resto del mundo, sumado a los resultados
obtenidos después de las evaluaciones de
producto/competitividad/atractividad realizadas entre técnicos del
EMETUR en conjunto con la consultora PGI Pas Grua Internacional, se
identifican los productos actuales y potenciales para desarrollar en la
Alta Montana, a saber:

PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBIERNO
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« Andinismo (producto Hard centrado en el ascenso al Cerro del
Aconcagua y Cerros de Las Cuevas):

« Naturaleza activa (producto Soft para descubrir la naturaleza mediante
una actividad fisica);

« Naturaleza contemplativa (producto para disfrutar la belleza de la
naturaleza);

« (Cultura e Historia (Camino del Inca, Ferrocarril Trasandino, gesta
sanmartiniana, la historia del andinismo):

« Salud y Bienestar (p. ej. termal, détox...);

« Nieve, Esqui'y otros deportes de invierno;

« Interés especial (p.ej. fotografia, birdwatching, gastronomia,);
« Compras y artesania;

« MICE/RICE/Reuniones (p.ej. reuniones, congresos, eventos, festivales y
exposiciones).

Del andlisis de los productos con la matriz de atractividad y
competitividad, de acuerdo a las variables ya mencionadas, se obtienen
con mayor ponderacion aquellos que tienen que ver con naturaleza:
andinismo, naturaleza activa y naturaleza contemplativa. Esto los
posiciona como los productos turisticos “estrella”, es decir prioritarios,
por lo tanto son los que mas promocion requieren ante una gestion
sumamente estratégica.

Los productos nieve y deportes de invierno Se posicionan con
atractividad y competitividad moderada a alta, regiigndoInyersiones, » cosierno
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En cuanto a los productos cultura e historia y salud y bienestar,
tienen una atractividad y competitividad media a baja. Esto implica ser
considerados como desarrollo complementario.

MICE/Eventos y compras/artesanias se posicionan en un lugar
secundario de destino, lo que implica que no seria reconocido por ellos,
aunque es necesario ofrecerlos. Si bien el mercado no es grande, para el
turista es atractivo.

Situacion actual

Como resultado de la priorizacion de productos, la Alta Montafa
tiene 2 productos a mejorar, 4 productos en los que invertiry 3 productos
adesarrollar de forma complementaria.

Sintesis de la “atractividad — competitividad” por producto

Andinismo Mejorar (calidad servicio)
Nieve y Deportes de invierno Mejorar (diversificar)
Naturaleza activa Inversion (desarrollo)

Naturaleza contemplativa

Inversion (desarrollo)

Cultura e Historia

Salud y Bienestar

Interés especial Desarrollo complementario

Compras artesania

e 0 @ @ @ 0 ¢ ¢ G
O 0 0 66 G @ &G ¢ o

MICE/RICE

Producto Atractividad Competitividad
Puntuaciones: O Muy Baja; ® Baja; (D Media; @ Alta; ® Muy Alta

Fuente: PGI Pas Grua Internacional PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBIERNO
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Segmentacion de la demanda para los productos
y subdestinos de Alta Montana

Caracterizacion segmentos actuales turismo de montana:

Los turistas eligen un destino por diferentes y muy variadas
motivaciones. Es crucial tener una idea detallada de los diferentes
segmentos turisticos del mercado para poder ofrecer productos que se
acomoden a sus demandas y cumplan con sus expectativas.

Enrelacidn con la clasificacion del piblico objetivo en segmentos, se
consideran dos métodos de segmentacion:

e |a matriz motivacional, que relaciona los intereses de los
turistas y su comportamiento visto como el grado de accion / inmersion
que estan dispuestos a realizar.

e ElsistemaVA.LS. (Values, Attitudes and Life Styles: Valores,
actitudes y estilos de vida), basado en segmentar en base a los recursos
de cada segmentoy su motivacion primaria.

-GOBIERNO
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Segmentacion a través de la matriz motivacional:
La matriz motivacional es un método de segmentacion que utiliza dos
criterios para analizar los turistas:

- Porunlado, en el eje horizontal, se encuentra el interés principal a
definir. Se puede clasificar en naturaleza, culturay diversion.

- Porotrolado, en el eje vertical, se encuentra el grado de accion que
estan dispuestos a realizar los turistas que previamente se segmentd,
seglin su motivacion principal. Esta clasificacion deriva del nivel de
interaccion con el entorno, y esta relacionado de alguna manera con el
grado de actividad fisica realizada. De este modo, se encuentra de
menos a mas: observacion, interaccion e inmersion total.
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A partir de estos criterios se obtiene una matriz con nueve categorias.

NATURALEZA CULTURA DIVERSION

INTERES PRINCIPAL

+
Aventurero Etno-Devoto Explorador de
extremo adrenalina
Z
‘0
9
: Explorador de Explorador de Bl(11§cad(_)[ de
o naturaleza autenticidad IVersion
(o] activa
fa
=
(0
Contemplador Observador ((i)b(sjgrvaq?r
de naturaleza cultural & diversion
pasiva

Fuente: PGI Pas Grua Internacional

Segmentacion a través del método V.A.L.S.

El método V.A.L.S. realiza una segmentacion psicografica que permite
agrupar alos consumidores de acuerdo con diversas teorias psicologicas
y sociologicas, a fin de predecir su comportamiento en el proceso de
decision de compra de un bien material o de adquisicion de un servicio.
Fue desarrollado en 1970y utilizado por primera vez en 1978 por Arnold
Mitchell en SRl International.
PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBIERNO
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De acuerdo con el marco del método V.A.L.S., los grupos de personas
se organizan en un rectangulo y se basan en dos dimensiones. La
dimension vertical segmenta a las personas en funcion del grado en que
son innovadoras y tienen recursos como ingresos, educacion,
autoconfianza, inteligencia, habilidades de liderazgo y energia. La
dimension horizontal representa las motivaciones primarias e incluye
tres tipos distintos:

- Los consumidores impulsados por los ideales, el conocimiento, las
creenciasy los principios. Estos consumidores incluyen grupos llamados
Pensadores (Thinkers) y Creyentes (Believers).

- Los consumidores impulsados por demostrar el éxito a sus
compafieros estan motivados principalmente por el éxito. Estos
consumidores incluyen grupos denominados Conseguidores (Achievers)
y Luchadores (Strivers).

- Los consumidores impulsados por el deseo de actividad social o
fisica, la variedad y la asuncién de riesgos estan motivados
principalmente por la autoexpresion. Estos consumidores incluyen los
grupos conocidos como Experimentadores (Experiencers) y Creadores
(Creators).

- En la parte superior del rectangulo estan los innovadores
(Innovators), que tienen recursos tan altos que podrian tener cualquiera
de las tres motivaciones principales.

En la parte inferior del rectangulo estan los sobrevivientes (Survivors),
que viven complacientes y dentro de sus posibilidades sin una fuerte

motivacidn primaria dentro de los grupos mencionados anteriormente.
PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBIERNO
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Segmentos potenciales de turismo por subdestino

En este apartado se toman las unidades de analisis como subdestinos,
a los que se agrega el Aconcagua, porque su envergadura amerita un
tratamiento especifico. Asi a continuacion, se presentan los productos
con posibilidades de desarrollo identificados para Las Cuevas,
Aconcagua, Puente del Inca, Penitentes y Polvaredas. Esto permite
orientar cada uno de ellos a un pablico especifico.

Para realizar la segmentacion de los visitantes que se pretende, se
utilizan diferentes variables, como son la edad, la procedencia, el grupo
de viaje, nivel adquisitivo, etc.

Las Cuevas

™, Las Cuevas
\L ' Puente del Inca

Los Penitentes

e ar

L - PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBIERNO
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Productos

La orientacion turistica de Las Cuevas hacia un hub de naturaleza
activa y exploracion conlleva a que la mayoria de los productos ofertados
para este subdestino sean actividades de deporte y turismo softy hard ,
desde actividades de montafia como el senderismo, raquetas de nieve,
andinismo o escalada, hasta motos de nieve durante la temporada de
invierno, pasando por otras actividades como la bicicleta de montana o
excursion en buggy desde Puente del Inca. Se pueden considerar otros
productos por fuera de este segmento, a fin de poder ofrecer a los
visitantes de dia que no sean deportistas, como el viaje en teleférico
hasta el Cristo Redentor, ser arriero de ganado por un dia, etc.

Segmento objetivo

- Edad: EI segmento de visitantes que podria elegir Las Cuevas para
alojarse y realizar las actividades que ahi se ofrecen, seria un publico
que va desde los 25 afos hastalos 40 aproximadamente.

- Grupo de viaje: Este subdestino seria seleccionado preferentemente
tanto por parejas como por grupos.

- Motivaciones: Por sus caracteristicas, este subdestino seria muy
apropiado para aquellos que buscan una escapada a un lugar auténticoy
a la vez quieren estar en contacto con la naturaleza, ya sea de una
manera mas pasiva o bien de una manera mas activa. También seria un
excelente lugar para aquellos que buscan explorar y descubrir un paraje
tan espectacular y remoto como es la Quebrada de Matienzo y
alrededores.

PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBIERNO
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- Nivel adquisitivo: La orientacion de Las Cuevas seria principalmente
hacia un cliente con un poder adquisitivo medio-alto. El hecho de
alojarse en un lugar con poca capacidad de alojamiento, encontrarse en
un “Pueblo Auténtico”, ubicado a una de las mayores alturas sobre el
nivel del mar en Argentina, lo convierten en un lugar exclusivo y
orientable hacia “un piblico premium”.

En 2017, los ministerios de Turismo y Cultura de la Nacion, junto a los
gobiernos provincial y municipal y el sector privado coordinaron
voluntades para que Las Cuevas adquiriera status de “Pueblo
Auténtico”, con el objetivo programatico de poner en valor su identidad y
revalorizar sus patrimonios. Los sitios como éste, se caracterizan por
conservar su identidad e idiosincrasia, plasmadas en diferentes
aspectos relacionados con su patrimonio natural y/o cultural, su
arquitectura, tradiciones, gastronomia, paisaje, historia, religion,
artesanias y el origen de sus pobladores.

El foco esta puesto en enaltecer sus caracteristicas (nicas y
distintivas, su patrimonio inmaterial, mediante obras estratégicas y
mejoras de servicios y conectividad en cada lugar.

- Origen: Se considera que éste seria un subdestino elegido
mayoritariamente por visitantes extranjeros, que en su visita a Ia
Argentina buscaran conocer lugares auténticos y estaran dispuestos a
pagar precios mas elevados si el producto que se les ofrece lo amerita.
Pero también una porcidn quizas mas pequefia de visitantes nacionales
podrian serun puablico objetivo, dada su peculiaridad y belleza.

- Segmentacion segln el método V.A.L.S.: Estaria orientado
principalmente a los “Experimentadores”, aquellas persenasamaates cosierno
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de la actividad fisica que buscan nuevas experiencias saliendo de los

productos mas masivos.

- Segmentacion seglin la matriz motivacional: El subdestino de Las
Cuevas seria seleccionado por aquellos visitantes en busca de contacto
con la naturaleza, principalmente para contemplarla y explorarla, y en
menor medida para aquellos que tengan un perfil de aventurero extremo.

Subdestino 1: Las Cuevas

NATURALEZA CULTURA

DIVERSION

INTERES PRINCIPAL

+
A ro Etno-Devoto
CX 10
4
‘0
o
o
i Explorador de Explorador de
g naturaleza autenticidad
<
(T)
Contemplador Observador
de naturaleza cultural
Fuente: PGI Pas Grua Internacional
68

Explorador de
adrenalina

Buscador de
diversion
activa

Observador
de diversion
pasiva
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Aconcagua

L Polvaredas

| LasCuevas Puente del Inca v
= ) () Los Penitentes

Productos

- Los productos propuestos para los visitantes del Parque Provincial
Aconcagua son actividades de descubrimiento del parque, como el
trekking, los paseos a caballos 0 con medios de transporte eléctrico.

- La potenciacion de rutas de trekking de entre 1 y 3 dias de duracion,
ampliando la variedad de recorridos, permitiria abarcar ese amplio
segmento intermedio de turistas ubicados entre quienes dan un paseo de
unas pocas horasy aquellos que pretenden escalar el cerro Aconcagua.

PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBIERNO
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1. Analisis del turismo de aventura a nivel mundial

El turismo de montafia ocupa un porcentaje muy elevado dentro del turismo de aventura.
Actividades como el senderismo, el ciclismo, el kayak, el esqui, el ecoturismo, el rafting, y demas,
son propias del turismo de montafia y se enmarcan dentro del turismo de aventura.

El turismo de aventura es uno de los segmentos dentro del turismo con un mayor
crecimiento durante los Ultimos afios. Este tipo de turismo, valorado en 263.000 millones de
ddlares, tuvo un aumento estimado del 65% entre 2009 y 2012. En comparacion, el turismo de
crucero, valorado en 119.000 millones de ddlares, tuvo un aumento de demanda del 68% en 10
anos, en el periodo 2004-2014.

2009

Asi como normalmente se tiene la percepcién que, en lo respectivo a sexos, el hombre
viaja mas que la mujer, en el caso del turismo de aventura, el 52% de los viajeros son mujeres.
El grupo més predominante de viajeros, indistintamente de su sexo, estan entre los 41 y los 60
afios, lo que nos indica que el poder adquisitivo de estos viajeros sera mayor que el de la franja
de los 21 a 40, debido a una posicion mas acomodada, trabajos mejor remunerados, etc. La gran
mayoria de estos viajeros suelen estar casados, y sus hijos suelen ser menores de 18 afios, cosa
que permititra que en muchas ocasiones los viajes no sean Unicamente de una o dos personas,
sino de la familia entera.

Actualmente, los viajeros de aventura sélo representan el 17% de los clientes, pero casi
la mitad de los operadores turisticos, un 42%, dicen que estan desarrollando mas itinerarios para
satisfacer sus necesidades, debido al gran incremento habido en los Gltimos afios de este tipo
de viajeros.

PLI EG-2024-08234784—GDEM4ZA-GOBI ERNO
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Tipo de actividades:

Las actividades que realizan este tipo de viajeros son muy variadas. Podemos agruparlas
en dos grandes grupos para diferenciar aquellas que requieren un elevado esfuerzo fisico y
tienen un nivel de dificultad alto (actividades hard), de aquellas que son mas bien aptas para
todos los publicos y a la vez su nivel de dificultad y de esfuerzo fisico requerido es mas bien bajo.

Actividades soft Actividades hard
e Senderismo e Trekking
e Ciclismo e Montafiismo
e Excursiones a caballo e Escalada
e Kayak e Espeleologia
e Canoas e Barranquismo
e Buceo e Alpinismo
e Observacion de fauna e Escalada en hielo
e Camping e Vias ferratas
e  Ecoturismo e Esqui de travesia
e Pesca e Rafting
e  Orientacion e Hidrospeed

Actividades soft:

Si se analiza la evolucién de los practicantes de actividades hard, se observa que las
cifras globales han aumentado en un 62%, pero si se analiza esta evolucién por continente de
origen, se observa que mientras en los turistas provenientes de América del Norte esta cifra ha
sido negativa (-20%) y en aquellos que provienen de Europa el aumento ha sido del 54%, entre
los turistas que vienen de América del Sur esta cifra ha aumentado espectacularmente (un
153%).

Origen 2009 2012 Crecimiento anual
Europa 1.9% 4.9% 54%
América del Norte 2.3% 0.9% -20%
América del Sur 1.4% 8.0% 153%
Todas las regiones 1.6% 4.7% 62%

PLI EG-2024-08234784—GDEMSZA-GOBI ERNO
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Actividades hard:

Cuando se analiza el procentaje de turistas que realizan actividades soft, se observa que
el aumento ha sido del orden del 17%, aunque las cifras totales son mucho mayores en
comparacion con los practicantes de actividades hard (En 2012 un 37,2% de practicantes de
actividades soft a nivel global contra un 4,7% de practicantes de actividades hard). El aumento
anual mas importante de practicantes de actividades soft ha sido entre los viajeros con origen en
el continente europeo (27%), mientras que entre los provenientes de América del Sur ha sido del
5%.

Proporcién de viajeros de aventura que practican actividades Soft

Origen 2009 2012 Crecimiento anual
Europa 23.2% 41.9% 27%
América del Norte 18.5% 15.5% -5%
Ameérica del Sur 34.9% 40.3% 5%
Todas las regiones 24.8% 37.2% 17%

Gasto medio:

Si se pasa a estudiar cual es el gasto medio del viajero de aventura en funcién del tipo
de actividad que se vaya a realizar, se observa que el practicante de actividades soft realiza un
mayor gasto comparado con el practicante de actividades hard, del orden de unos 140$ mas de
media, aunque el mayor crecimiento anual corresponde a los practicantes de actividades hard.
Tanto entre los practicantes de actividades soft como hard, se observa también que los viajeros
gue provienen de América del Sur son los que més dinero gastan.

Gasto medio del viajero de aventura en funcion del tipo de actividad

Practicante actividades soft Practicante actividades hard
Origen 2012 Crecimiento 2012 Crecimiento
anual anual
Europa $897 24% $924 28%
América del o o
Norte $1.152 9% $875 25%
Ameg'ﬁf e $1.501 25% $1.333 85%
Todas las $1.183 19.3% $1.044 46%
regiones
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Gasto en equipacion:

Cuando se realiza el estudio del gasto medio a la hora de adquirir la equipacion necesaria
para realizar las actividades que se contrataran durante el viaje, se observa que los practicantes
de actividades soft son aquellos que mas dinero gastan en la adquisicion de material de
equipacion, siendo una cantidad que oscila alrededor de los 445%, y que de media suele ser unos
89$ superior a lo que gastan aquellos viajeros que practican actividades hard.

Gasto medio de la compra en equipacion del viajero de aventura

Origen Hard Soft
Europa $343 $308
América del Norte $250 $475
América del Sur $505 $551
Todas las regiones $366 $445

Preparacion del viaje:

Es muy importante conocer cual es el proceso de organizacién y preparacién de un viaje
por parte de los turistas de aventura. En lo que respecta a la blusqueda de informacion, mas de
dos tercios de los viajeros de aventura (69%) realizan bisquedas online, mientras que un 64%
consultan a allegados y conocidos para obtener informacion fiable.

La reserva de billetes y habitaciones de hotel a través de internet la realiza un poco mas
de un tercio de los turistas de aventura, alcanzando el 36%. Por detrds de la reserva online
estarian los métodos tradicionales como ver programas de TV sobre el destino al que se viaja
(28%), consultar revistas y periédicos (26%), visitar una agencia de viajes (25%) o comprar una
guia (25%).

preparaste tu Ultimo viaje de aventura?

Busqueda online 69%
Consultar amigos y familia 64%
Reservar hotel y billete de avién online 36%
Mirar un programa de TV sobre el destino 28%
Consultar revistas y periodicos 26%
Visitar una agencia de viajes 25%
Comprar una guia 25%
Reservar a través de un touroperador 17%
Reservar a través de un agente de viajes 17%
Visitar un DMO (Destination Management Office) 120
0 OPT (Org. de Promocion del Turismo)

No preparar nada antes del viaje 12%
Otros 9%
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Expectativas:

Si se analiza qué tipo de viaje sera el siguiente que se realice, en funcion del dltimo viaje
que se ha hecho, se observa que en el caso de los viajeros que practican actividades hard no
hay variacion (6%), mientras la cifra de aquellos que realizaran un viaje con actividades soft
aumenta un 22%, pasando del 37 al 45%. Légicamente, el porcentaje de viajeros que no realizan
actividades de aventura se reduce, pasando del 58% en su Ultimo viaje, al 47% que tampoco
realizaran ninguna actividad de aventura en el proximo viaje.

Clasificaciéon segln ultimo viaje y proximo viaje

Tipo de viaje Ultimo Préximo
Hard 6% 6%
Soft 37% 45%

No aventura 58% 47%

Canales de comunicacion:

Si analizamos a traves de qué canales recomiendan sus viajes los viajeros de aventura,
un 39% utilizan las redes sociales una vez han terminado el viaje, mientras que un 9% lo hace
mientras esta de viaje. Un 36% recomiendan directamente a sus amigos y familia mientras que
un 18% publican sus experiencias en paginas web dedicadas a viajes.

Publicar en RRSS después de mi viaje 39%

Explicar a amigos y familia directamente 36%
Colgar reviews en websites de viajes 18%
Actualizar las RRSS durante mi viaje 9%
Otros 9%

Cifras globales:

Por dltimo, esta tabla muestra el espectacular aumento que ha experimentado en los
Ultimos afios el turismo de aventura, tanto en la cantidad de turistas que han realizado algin
tipo de actividad (20.5%), como en la cifra del volumen global del negocio, cuyo dato es adn
mas espectacular, alcanzando cifras de incremento anual de un 65%.

Cifras Globales del Turismo de Aventura

2010 2013 Incremento Anual
% De turistas que realizaron o o o
alguna actividad 26% 42% +20.5%
Volumen global del negocio 89.000 M$ 263.000 M$ +65%
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2. Productos turisticos

2.1. Benchmarking de centros de montafia a nivel internacional

Se ha procedido a realizar un analisis de algunos de los centros de montafia mas destacados a
nivel internacional por sus actividades de turismo y aventura, tanto en temporada de invierno

como de verano.

Se han analizado diez centros de montafia, ubicados en cuatro continentes:

Whistler (Canada)

e Queenstown (Nueva Zelanda)
e Vallnord (Andorra)

e Nordkette (Austria)

e Vall de Nuria (Espafia)

e Aiguille du Midi (Francia)

e Grandvalira (Andorra)

e Avoriaz (Francia)

e Aspen Snowmass (EEUU)

e Pic du Midi (Francia)
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Whistler (Canada):

Whistler estd considerado como uno
de los mejores centros de montana a
nivel internacional. Durante Ia
temporada de invierno, ademas de
las mds de 200 pistas y 38 remontes
que tienen a dosposicidn de sus

esquiadores, disponen de un elevado

numero de actividades para ofrecer
tanto a aquellos visitantes que no practican el esqui como a aquellos que quieren hacer algo

mas aparte de esquiar.

En verano un gran namero de remontes estan abiertos al publico de cara a permitir realizar
paseos, descensos, disfrutar de las vistas de sus miradores o degustar la gastronomia local en

sus restaurantes de altura.

Whistler

Actividades de verano Actividades de invierno
*BTT + Rafting * Tirolina * Vista aguilas
» Telecabina + Quads » Trineos » Pesca en hielo
* Avistamiento 0sos « Parque aventura * Tubbing * Bobsleigh
e 4x4 + Bungee jumping * Raquetas de nieve * Helicéptero
* Pesca « Jet boat * Motos de nieve * Mushing
* Hipica « Via ferrata * Patinaje sobre * Esqui nérdico
* Tirolina « Escalada hielo » Curso cocina

* Golf » Tour fotogréfico * Escalada en hielo * Spa

 Bike park . . * Parque aventura
P * Visita glaciar q
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Queenstown (Nueva Zelanda):

Nueva Zelanda es un pais famoso por la
infinidad de deportes de aventura que se
pueden practicar en él. De entre todas las
ubicaciones del pais, Queenstown es una
de las mas prestigiosas, tanto por el esqui
en Coronet Peak o The Remarkables como

por la cantidad de productos de aventura

que ofrecen todo el afo.

ErteMendoza £ MENDOZA
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Queenstown ofrece algunas de las aventuras mas novedosas e interesantes, hay desde

actividades para los amantes de la adrenalina como el canyoning, el icdnico bungee jumping, el

rafting, y una serie de actividades para aquella gente que tenga otro tipo de intereses como el

trekking, el kayak o el crucero en lancha.

Queenstown ‘

Actividades de verano

* Bungee jumping .
* Rafting .
* River surfing .
+ Jet boat .
* Salto paracaidas .
* Tirolina .
* Juegos indoor .

* Crucero en lancha .

Kayak
Senderismo
Cata de vinos
Tiro con arco
Tirolina

Flying fox
Bungee jumping

Canyoning

Actividades de invierno

* Motos de nieve * Flying fox
+ Speedride « Patinaje sobre hielo
» Esqui nocturno * Trineos
* Raquetas de * Mushing
nieve * Snakegliss

» Esqui nocturno
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Vallnord (Andorra):

La estacion de Vallnord dispone de la

telecabina de la Massana que conecta el t *
ndcleo de la poblacion del mismo nombre e i ,

con el sector de Pal. Este sector dispone de

cara a las actividades de verano de 3
telesillas y la telecabina de acceso desde el
pueblo. Las actividades de verano se
realizan de julio a septiembre, y también se
realizan como complemento durante la

temporada de invierno.

Actividades de verano Actividades de invierno
*«BTT - Karts eléctricos * Motos de nieve * «Snowsnake»
* «Wakeboard» + «Mushing» » «Speedride» e «Trikke ski»
» «Devalkart» o «Paintball» * «Airboard» * Trineos
* 4x4 + «Pekepark» *+ «Gicafer» * «Paintball»
* «Buggies» . Tiro con arco * Raquetas de * «Mushing»
* Ponnies « Tirolina nieve e «Jump»
« Hipica . Trenet * «Ski bike»
* «Jump»
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Nordkette (Austria):

En Innsbruck (Austria) esta el Nordkette
Bahnen, una pequefia estacion de esqui
en la cuna de la montafia ubicada al lado
de Innsbruck, formado por un funicular y
dos teleféricos, el Ultimo de los cuales

accede al pico Seegrube.

Las instalaciones estan abiertas durante los 365 dias del afio, en invierno como estacion de esqui

y mirador, y en verano como centro de actividades y mirador.

Como elemento especial, en invierno dispone de un bar hecho en un igla (Cloud 9).

Nordkette ‘

Actividades de verano Actividades de invierno

* BTT » Esqui
* Via ferrata » Mirador
» Escalada

* «Trekking»
* «Flying fox»

* Mirador
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Vall de Nuria (Espafia):

La Vall de Nduria es un valle
ubicado en el corazén de los
Pirineos catalanes al que
Unicamente puede accederse
a pie o con un tren cremallera.
El tren cremallera de Vall de
Nuria es un tren que conecta

los pueblos de Ribes de Freser

y Queralbs con Nuria.

En el Valle de Nuria se puede acceder tanto en verano como en invierno. En verano se pueden
hacer actividades y excursiones, y en invierno se puede esquiar y hacer otras actividades. Desde
la Vall de Nuria se pueden hacer trekkings a los diferentes picos de alrededor, llegando hasta el
pico mas alto que es el Puigmal, con 2.910 metros de altura. Es un lugar ideal principalmente

para familias, amantes de la montafia y debutantes en el mundo del esqui.

Vall de Ndria ‘

Actividades de verano Actividades de invierno
» Paseo con barca » Esqui de montafia
* Tiro con arco * Raquetas de nieve
* Orientacion * Buceo bajo el hielo
* «Trekking»  Tiro con arco
* Rutas a cavall  Parque ladico
* «Tubbing» * «Tubbing»
* Tirolina * Trineos

* Rocodromo

Aiguille du Midi (Francia)
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La Aiguile du Midi es wuna
montafia situada en el Macizo del
Mont Blanc, que con una altitud
de 3.842 metros, es la més alta de
las Agujas de Chamonix. Sobre el
pico se eleva wuna torre,
representando el punto
culminante actual. El acceso al
pico se hace mediante un
teleférico que conecta el pueblo

con la Aiguille du Midi.

Erte Mendoza £ MENDOZA
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El teleférico fecha de 1955, y es uno de los accesos para poder realizar la ascension al Mont

Blanc (4.810m.), Y permite realizar la conocida "Vallée blanche", el descenso en esqui por

Glacier du Géant y por la Mer de Glace hasta Chamonix o Montenvers.

La Aiguille du Midi cuenta con los servicios de cafeteria, restaurante, tienda y museo.

Aiguille du Midi ‘

Actividades todo el afo

» «Pas au vide» (mirador con base de cristal)
* Vista panordmica desde el mirador de 'Aiguille du Midi (3.842 m.).
» «Tour» panoramico en telecabina hasta a la punta Hellbronner (ltalia).
El Pic du Midi sirve también de acceso para:

* Laascension al pico del Montblanc.

« El descenso de la Vallée blanche.

Grandvalira (Andorra):
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Grandvalira es el dominio de esqui mas
grande de los Pirineos y del sur de

Europa.

Dispone de varias ubicaciones para
realizar actividades tanto en invierno como

en verano.

En invierno las actividades se realizan en la zona de Grau Roig y en la zona de Canillo. En verano
se realizan en la zona de Soldeu donde se realiza la parte de descenso de bicicletas y hay un
campo de golf, y en la zona de Canillo. El Telecabina lleva a la gente hasta el Forn de Canillo,
donde hay un centro de actividades llamado Family Park, un restaurante, un lago y llega un
telesilla. La apertura de la zona es durante la temporada de invierno y durante los meses de julio,

agosto y septiembre.

Grandvalira ‘

Actividades de verann Actividades de invierno

+ Area infantil .
* Patinetes de agua .
* Piraguas .
* «Tubbing» .

 Circuito de vehiculos -
eléctricos

« Camas elasticas

* «Acrojump»

Avoriaz (Francia):
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Del pueblo de Morzine, ubicado en el macizo de Chablais (Alpes), se encuentra la estacién de
Avoriaz. Del barrio de Prodains sale una telecabina que conecta con la estacion de esqui de

Avoriaz, a 1.800m. de altura.

Esta estacion de esqui cuenta con un gran ndmero de actividades para realizar tanto en verano
como en invierno. Tiene un dominio esquiable muy extenso, que se incluye dentro del dominio

de "Les Portes du Soleil", de mas de 550 km.

En verano, un gran nimero de remontes estan en funcionamiento para ofrecer la actividad

estrella, el descenso en BTT.

s

Actividades de verano Actividades de invierno

* Globo » Golf * BTT sobre nieve » Caida libre

» Submarinismo * «Segway» » «Yooner» *  «Espeleo»

+ Equitacion * «Aguariaz» + Patinaje *  «Speed riding»
* Quads * Mini golf  Trineos * Parapente

* Via ferrata » Parque aventura * Helicéptero * Raquetas

* «Randonnée» » Trampolines * «Ski Joering» * Trineos
 Parapente * Petanca * Moto de nieve *  «Segway»

*« BTT * Juegos gigantes » Paseo en ratrac
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Aspen Snowmass (EEUU):

Aspen Snowmass es un centro de esqui y
actividades situado en el oeste de Colorado en
los Estados Unidos. Aspen se encuentra en
medio de un increible entorno natural que
comprende cuatro areas de esqui/snowboard
en cuatro montafias adyacentes en las
proximidades de las ciudades de Aspen y

Snowmass Village.

Las cuatro areas colectivamente forman uno de los complejos de invierno mas famosos del
mundo y son anualmente el destino para visitantes de todo el mundo tanto en invierno como en
verano. Aspen y Snowmass tienen un nutrido calendario de eventos y actividades que les permite
atraer a muchos visitantes durante todo el afio. También combinan estos eventos con muchas
actividades nocturnas y de apres-ski para asi hacer la estancia de sus visitantes mas completa,

desde conciertos, a exposiciones pasando por una gran oferta de restauracion, tiendas, etc.

Aspen Snowmass

Actividades de verano Actividades de invierno
» Gondola * Pesca * Tubbing »  Trineos
» Escalada * Mtn Board * Yoga J Esqui de fondo
* Cursa obstaculos » Paintball * Fotografia »  Snowcat dinner
* Yoga * BTT descenso * Raquetas de
* Trekking » Camping nieve
. Disc golf nocturno

+ Tirolina

* Camp Aspen

-De la granja a la ° Bike park

mesa
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Pic du Midi (Francia):

El Pic du Midi es una montafia de
2.876m. de altura que se encuentra

en el macizo de los Pirineos.

Se accede mediante un teleférico
gue sale del pueblo de la Mongie,
donde también hay una estacion de

esqui que tiene el mismo nombre.

Sus instalaciones contienen ademas de un centro de restauracion, una terraza panoramica, un

museo y un observatorio.

En el Pic du Midi se realizan una gran variedad de actividades para escolares, grupos de adultos,
familias, empresas, etc., combinando las actividades culturales gracias a la presencia del
observatorio, como las actividades deportivas que permite el magnifico entorno en que se

encuentra ubicado el centro.

Actividades de verano Actividades de invierno

. BTT e Descubierta de estrellas

o «Trekking» e Visita al museo

« Parque aventura e Descenso en esquis
e Descubierta de estrellas

e Visita al museo
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Conclusiones:

Después de haber analizado en detalle todas las caracteristicas de estos centros, algunas de las

conclusiones a las que se ha llegado son las siguientes:

Transporte de visitantes:

e Los centros de montafia estadn conectados con los pueblos mediante un remonte
mecanico de alta capacidad (telecabina, teleférico, etc.). Estos centros de montafia
pueden formar parte de estaciones de esqui o bien ser lugares de interés que en general

gozan de unas espectaculares vistas.

e Los pueblos que conectan con un sitio de interés suelen estar abiertos todo el afio,
mientras que los que conectan con una estacion de esqui, fuera del invierno suelen abrir

al pablico exclusivamente durante las temporadas de verano (julio, agosto, septiembre).

¢ El medio de transporte més utilizado es la telecabina (50%), seguido por el teleférico

(40%) y en ultimo el tren cremallera (10%).

e Los centros de actividades de estaciones de esqui suelen explotar algunos de los
remontes de la estacion con el fin de poder ofrecer un abanico de actividades mas

amplio, en general telesillas o tapices.
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Actividades ofertadas:

e A nivel de oferta de actividades podemos observar como hay centros que lo enfocan
principalmente hacia familias (Canillo), otros que se centran en la gente joven que busca
aventura y deportes extremos (Queenstown, La Massana), y otros que hacen una oferta

mas global (Avoriaz, Pic du Midi).

e Los centros de actividades ubicados en puntos singulares en general no suelen tener

una oferta muy amplia de actividades (Aiguille du Midi).

e Los centros de actividades enfocados a toda la familia suelen tener una oferta bastante
variada, orientada principalmente a nifios y jévenes, y con un nivel de dificultad / esfuerzo

bajo o medio.

e En general la oferta de actividades en verano es mucho mas amplia que en invierno,
donde el producto del esqui es la oferta mayoritaria y también es mas dificil realizar

segun quien tipo de actividades.

e Los centros de actividades ubicados en lugares singulares suelen tener una gran
afluencia de visitantes, que lo que buscan principalmente es poder disfrutar de las vistas
del lugar, sentir la experiencia de subir en un remonte, etc., sin priorizar tanto el hecho

de realizar actividades.
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Servicios:

Del analisis realizado podemos concluir que todos los centros de actividades disponen
como minimo de un restaurante y cafeteria.

e Todos los destinos disponen de alojamientos en el mismo centro o bien en las

inmediaciones.

e Lamayoria de centros de actividades ubicados en lugares singulares disponen de museo
y tienda. Los centros de actividades ubicados en estaciones de esqui en general no

disponen de ninguno de los dos elementos.

e La presencia de salas polivalentes para realizar reuniones, convenciones, etc., es muy

residual.
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2.2. Benchmark productos ofertados en centros de montafa:

Los productos ofertados en un centro de montafia se pueden clasificar en funcién del

tipo de cliente a quien va dirigido y de sus caracteristicas en las siguientes categorias:

B - g
3. Actividades infantiles

4. Actividades 8. Servicios

culturales gastronomicas

A continuacién, se detallan todos los productos para cada categoria. Los productos aqui

mencionados son una seleccion de entre la extensa variedad que se puede ofertar.
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2.2.1. Actividades «soft»:

aSegway»

: v El asogways e ol pimer SSpositve de transporte oan auto-
baianceo. E3 un vehiculo muy fack de conducr, gQue s0io
reguere una pecuena explicacion Imcal para  poder
desplazarsa con &l

+ Permile desplazarse por 1odo Spo dé erano (que no sea muy
INGENados ) ya que eva neumdalicos de montafe

Por su novedad y ‘aciidad da uso es una activdad gue tena
magniica acegida entre la gente en gonerd.

YY) ] [Mpaem

00000 | [Entetcnimentc 90000

=
00008 | [teraccion ®e_ 00|
|
|

00090 | [Adensline | Exfuerco ©®

0000 | [Cuburs/ Cussonemia ©)0:7 C J

* Ya sea en verand o an &l invierno con nieve, siempee es un
buen momento para sublr endma de un cadalo y dascubnr
los lugares mas caracteristcos de la zona

« En 1ndo momanio kabrd come miniva un guia que se
OCUSArA g8 que PO RAya ningin problema Sin embago. m
€5 NECESaNa expanancis previa.

Dar un pasen por la montafia en condacio con un cabako es uni
experenca que hard dsfiutar a 10dos 1os que |a realicen

L L Telets | l[l-uueuh ®oo ]
00080 | Inwraccion escso
00000 | [Envetniment: @000
00000 | [Acunalna ! Estuezo §0 00|

|

000" | [Cururs | Gostronamia 100
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Descenso en trineo

.y i, Y e
- A A + B destenso en Winec es una COe las Scivicades mas
oy dverlidas que se puaden realzar en un pargus da nave.
« Consiste en baja por sus pislas y caminos con un trmeo
NACEND) NG CAMEra CON Tanilaes o a'nym

» Para poder destazar hay una pendicnic entre of 15 y of 20%

apromimadamente.
| Aspectos diferenciales |
L8 positisdad do pasar un gran momenic de diversién y
adranaling realizando un desoenso on irnco
[ Wi 2000 | [Reinacicn ocooo|
|sevenes 20000 | (neraceion o0 |
[rsowscentes 00000 | [Enrvtesimnts 9000 0|
[Aduros 80000 | [Adwnains | Esturzo 9000 |

* L3 Mejor manara de conocer & DNGUe y SuS arsisdores es
medianie una excarsidn guisda

* En esla excursion o guia nos exobcaris sobre b foura y 2
fora oa esta 2ona 25 como hisforas y edicones ncales

« Ests activicad as aps pare gente de todas laa edaces que

Quicra haser un poco de glecCo Y erniguecerse
oJdlturaimente.

[ Aspectos diferenciales |
Realizar ung excursidn en @ marce mncomparstle de la
cordiliera andna acompafado de las explicaciones del guia

[ W 80000 | [Relwacion TEEE
|sevenes #9000 | Interacion oo.oo|
[Aotescentes 0000 | [Enretesiments oo
[Aduros 80000 | |Adwnaina  Esturzo 90000 |
[Amcianes 0000 | [cutuns Gostronomis @ 0 00 |
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« Los quads son vehiculoa con traccidn 4x4 sin carenado y con
gran eslabadad.

+ Son deaas para genie sin axpanencia 6n concuocon de 4x4
por la montafa

o Pusden Nabes (rierendes Oreulos para difeenies niveies ge
congucadn

POCE! MM S VLS def palsaps ACONGIGgLA  caminos con
Sncanto combinado con i diversidn y sdrersira de un quad,

[lu\u 000D ][gwm 5 ‘J
ovenes 9000 | [remaccn TEEE|
[Mm:«m oo000 | ISmm-mm-m .....I
Adutos 90000 | [Adwnaling/ Euezs 900 (|
[Ancuo- 0000 | [wlumon-mma o0 J

¢ LO% paMuas dé JVentnm 8n & DOSgue San ESpacios B8 oo

Parque de aventura
-:..._;

aquipadee de forma pemMmanenia que 3 raves de un recamao
poe log Arboles parmiten realizar una actiadad 1Gdco-
deportva. Para poder ofrecer 1a actividad a todos 105 pubicos
sucken hober diferantes recomdee en funcidn del rivel de
difcultad

| e R I

OffBce un espac paia secal 10da la adrenaling en otal
asquridad y defmtando de las 5lihras

{Winos 90070 | [Relacién 00000|
[sevenes 80000 | [ineraccion TTEE
[Adotescentes 80000 | Entetaimesty 90000 |
|uum 00000 | [adenina Emwzo @00 |
[Ameiance 500 | [ewrer | Gastranom e 0100 _1:_3?|
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@outdoor ErteMendoza ) MENDOZA

Tiro con arco

+ Pasear por la natwaleza come haclan ruestros anlepasados
equipadios con un arca y flechas, vy emularkis cusndo se
dadicaban 8 |8 caza 88 ung achvidad que se puede
mpemenizar en el pangue

« B tro con arce combina la sctwdad fisica que conleva la
realizacdn del circuito con fa prdctica del tio al arco
proptaments Cicha, Que requiere Concenyacian y hablidad

L _Aspectos diferenciales |

Realizy = o con oo en un entomo de montafia, con
animaes sinulados como objetivo.

[ v 00000 | [Refaiacitn 00600)]
[vevenes 00000 | [Interaccion eccos|
[ad0mscentes 00008/ [Enremuments see |
[Aduros 00080 | [Adwenaina | Estuerzc 8000 |
IAN-M (TN I icm-lcmu 5000 |

» La caminala con raquetas de rseve os la mejor foma de
dascubrir 13 montana en inviemna,

« Esla soividad 1a puede reaizar to0a @ famia, y en caso de
ostar en forma sompre 5@ puede fratar de subir hasta algune
da loa miradores o picos de & zona,

A los diferenciales l
Haver ung excurgion de alla monlafia sin fener que resizar un
| gran esfuarzo Fsico, con unas impresionanies vistas,

‘Nincs 80000 | [Retijacen 50C00]

E" |vovenes 00000 | Merccion ooevo|
Adotescartes 80000 | Entwtimecte 800

[ Adutos 00060 | [Adrensina) Esturrzo 80|
s Ancinos 00000 | [Cutuen! Gastromomia 0000 ]
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« El entomo de 8 siera de Mendoza es un paraje excepcional
de cara a ia realizackin de dicklela de montana, ya s2a para
familas como pava grupoa de pente joven, sempre
adaptando los crcuRos 3 cada segmenio o2 dlienes

« Se puecen raalizar vanca crcuftos, empezandd por algunce
con pooo gesnivel y de cora clstancia, y ‘erminando con ks

mas exigertas

icuto de BT T #n aT0a con impresionantes wsies ol
Aconcagua

{Nehos 00| [Resiacien 50000]
— 9000 | [ituacsidn ese |
{Adclescantes 08000 [Crvvtwimente 9000 |
ladutton 0000 [Adwndina/Esiverze 99008 |
F— 0 | [cuturs t @astoneemis 0~ 000 |

¢ Bl smushinge &5 [a maners gque tienen de desplazarse os
raianies de Hemas Articas

« Visjer en un tineo tirsdo por perros e loda una xperiencia
Que sin duda gustara a grandes y pequefos.

« En el nneo pueden F doe parsonas ademas del guis, que s8
poupard de que los coupantes viajen con toda tranquilikiad y
8 NNgan sesgo do eccdante

Aspectos diferenciales |

Poder realizar una excursion eén tnneo por camirds oe aita
montafia distrutande de las maraviliosas vistas del Acorcagua.

[winos 9090@ | [Retjaaen CTEEE
WL | svenes 9000 | [mteraccion eseos|
| Avotescentss 20000 | [Enrewmments eseoe|
[ Aduttos 20000 | [adenaiina) Estoerzo @ |
{Ancimos 000 | [cuturai Gastsonemia - - 00 |
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+ Bl «tiobings es una actvidad gue consiste en taar
deslizandose por ursa pendiente scbire un infieble

+ Esla actividad se puede reizas tanto en verano, sobre una
superficie especial, Como en Invemeo, sobre la mave. Aunque
es spia pora lodes lax edades, gusls especialment= a los
mas |overes

[ Aspectos diferenciales |

Es une aclividad extremadamente diverida para 1oda s Tamika,
s ningin ipo de rissgo y que pusds hacarss lodo & aio

= 08000| jtidede ___ 00000
[sovenes 00000 | [Interaccion o0 |
[#0ciescantes 80008 | [Enritmiments @000 0|
[rcninon 0000 | [Adenaina Estuerzo 9880 |
a4 [Anciance ®0 000 | [Cutural Castronomia 0000 |

« Para ws menos deportisias. hay otra forma de descubnr la
elta montafa, especialmente aquellos lugares que reguisren
g UN 35censo Mas pronunciado

o SUDENCO & KA MAGUINA PSA eqUIpaia con una cabing para
llever personas se puede dar una vuelta y vistar jos puntos
da mayor befleza y mas alevados da t5 rona

Esta aclivdad paaniie a todo Upo 08 personss observas 1a
montana desde Logaras Que podnan ser Ba Aol acceso

Saegmonto objetive Caracteristicas
[Minos ©0000  |Renjoctn ®0000)|
[s6venes 80800  |mteraccion ®000 |
[Adotoecontos 20000 | [sveunnese 00000|
[Aduitos 0080 | [Adwnaling ) Esfusezo OO 0|
[anciancs 0000 | [cutuea t Gaswonomin 1000
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* Las mofos de nleve son una do las achvidades mas
eny=ienidas que se pedrian rediza en @ lerporada de
vieno

« Smore recomendo Camings Marcacos y siguendo al gula
w2 podran descubnir muchos ugares o= |8 zona, ya sea de dia
© U noche,

Excursion en moto de nieve

Aspectos diferenciales |
Poder realzar una excursion an motd de nieve an un crcuo de
alta mortafa 5 ua expenencia inolvidable para los amantes

Segmento objetivo Caracteristicas
| [Retascion 06000|
00000 | [interaceion o0 00|

80000 | [Entretaniments eeo00|

90000 | [Adenaing | Estuerzc 00000 |

800 C l [cu—.:om-um 000 ]

Mirador con vistas

* Una pequena excursion hasta un ugar en el que se pueda
lenar una magnifica vista del enlamo es una excaknie
sulividad “soft’

« Digponar @0 un lugsr con donitas vistas una sstructura qua
pemiita cbzenvar y disfrutar del entomd es una magrdfica

opcIn.

Poder explotar @ belesa nataral od lugar instalande un punto
e chservacdn eevado

| Segmentoobjetvo ||  Caracteristicas |
o eeoor] )
|sewenes o080 | [Ineraccion ese |
[Asotescenses 0000 | Enveteniments ssece|
[Asuncs ®0008 | [Amenana/Estero @0 |
[Ancancs 000 | [Cuturs) Gastronemis (50 10|
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2.2.2. Actividades «hard»:

* Bl parapente es una 08 88 aCvicaces mad extremas
papactaculares que 8o puacen regizar an la montafia

o Consistia en saltar @n un parapente de tipo 1ndem con un
INSUCIOr, UNG PErsSONS Con UNa gran expenenca

= Lna vaz en & aire se trata de coger comentes ascandentes

e are calenie para poolongas en o positie a calda y asl

poder defiutar de las magnificas vistas del Aconcayua

[ Aspectos diferonciales =

Una de las actvidades de aventua mas espectaculares que se
pueden resiitzas hoy en dia en i@ montana.

Segmento objotivo | Caractoristicas

= |
[saverms 000 | [mteracaisn oo
[Adotus cantes 90000 | [Entemniments eseos|
[ Aduites 90000 | [Adenling ! Dsfuerzo 08600 |
[Am:—wt [ 2l ] lo\alum{&:humnh 2000 ]

« El wbungee jumping” 3 un deporte extremo que conssie on
saltor con las piemas atadas o un eldatico doade un puerte o
aguna estructura alta y fga simiar

+ El salto corsisie en un gran balanceo o péndufo. Suelos a un
punto elevado mediants un amés y una cuerda

v La sensacidn es muy Intensa, aungue muy Iveve, y
proparcing ura Increlble descargs de adrersiing

| Aspectos diferenciales |

Poder readzar un salto desde un punto sevado con wnNes

magnificas viktas

Segmento objetivo Caracteristicas

©| |Reisjacion 00|
000 | fintsracsion esco0]
00000 | [Entetenments @000 0|
00000 | [adenainal Estuerzo 90000 |
20000 I Icunnmowawm >0 7]
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+ E<13 actvidad consiste en caminar sobre un o de aceo ¥
asegurado madiante un amés sobre & vacio, 10 que supone
una slevada descarga de adrenaling.

+ Es una acividad que puede susciar hacerse Mics para
colganas. en (a8 radas  eacialee por o que  saa
recomendable ubicar cartelas con |a marcs del parque pera
que aparecieran en 2atas fologlafias

| Aspectos diferenciales

Readllzar una aclividad de avenlwa que no conleva resgo y
poder GsfNar de 138 visies desde as atures

[mines econo] [Raiaacsan O ]
[sovenes 00008 | [interaceion es 0|
FT— 00000 | [Ewvienmiats 9000 |
[Acutos 00000 | [Arensing Esveze 90000 |
[anciance SC000 | [Cultwral Gastronamia 0000 |

» Con una extensa rod de caminos y senderos que parmitieran
nacer vancs itircranos de datinty longitud y dfoutied, el
deannal qua hay en la ragdn de monlafia de Mendoza seria
un gran atractvo para los amantes de esta dscaping,

+ Se aearian crcurtos de diferente dificultad segun el nivel da
log clienles. aungque debarian predominat 108 niveles fack y
irdeemadio

( Aspectos diteronciales |

£l descanso en 31T as uno de (os departes de aventura con un
mayor nimera de adeplos a nivel mundal

[ Segmentoobjetvo | [ Caracteristicas |

[wrn see 0| [u-nq.aa.. 60000]
[s6vunas 00000 | [Inwaccsn 0000 0|
[Adorrcentes 00008 | [Ewcicnimenc 00000
[aguros 00000 | [Adenalna/ Esiverze @000 ]
[Ancancs 00000 | [Cumra i Baswonemia 0000 |
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- Baar en «bobkarts por ura pista d= la mortada, es ura
actividad muy civertca para gente o indes i3s edades

« Para realizer I3 actvidad €8 necesano el «Dohkers, un casco,
y €5 aconaajable un mono de cara a evlla rozaduras

+ Esta activigad no Bane ninguna dificutad tecnica, ¥ permiting
2 agquelos gue la realicen descargar adrenaling y poder
disfrutaria en compafia oe lcs amigos o femilares.

L Aspectos diferenciales j

Distutar de un deporte muy divertide gue offoce un gran
enlretenimienio a famillas y amigos.

| Segmentoobietivo | | Caracteristicas |
mnos 0000 | [Retsjacisn o0Co0]
-"?'I

[Sovenea 00000 | [inkraccion T

- |acotescentes 00000 | [Ervetesimnto 00000

[Anunu oooee ] [Adrsnatna | Estze @0 000

[Anciancs 82000 | [Cuburs t Gastronomia 02000 |

+ Un olrofinetas es un vehicso muy parecdo a una bicicleta do
monlafia, con ia persculandad de no tener asianto v pedeles,
Y2 QUé U LSO €3 pars hacer descenso

+ El alolnelies @5 una achooad muy dvenda que no contevs
Un desgasts iSico IMpOranis ya qoe coNSisle &n un descenss
por pistas y senderns e momaa

I I I dif ole ]
E[ descenso en Doinete os una acivicad de gran averson a
sombinar (a adrenaing de un descenso en BTT «on 13 faciiciad

de {150 da asps slemanios

Segmento objetivo Caracteristicas
[Mines 900080 | [Relapacion >0000|
[vovenes 0000® | [Imeracaon eee |
[#caiescantes 20000 | Entcteniment: 90008 |
[reounon 80000 | [Admnaina/ Esfuerzo 8060 |
[#reionca S0000 | [cutura t Castronemis 00000 |
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+ Una via ferrata es un camine equpado que asciende por una
moniafa recomendo pares con una cievada inchnagon.

¢ LA sagundad § & tsciiciad de uso de esta acividad permite
que un ampho segmento de pubhoo pusda realizaria

+ Se pueden hacer varics recomidos de dstinta longitud y
difcultad para asl pemitr el acseso a tado tipo de publico

| Aspectos diterenciales ]

Poder ascencier una monlaha por un caming Irsccessibe
distutando de UNAS visias Increlhies cor ioal sequriad

e 90000 | [Reigjocion coooa|
Jovenes 0000 | [Imteaccitn 00 00
Adoieacsates 00000 | [Emuieniments eocoe|

00000 | [adenain ! Estwerzo 80000 |

+ La cordflera de ©s Anc2s est3 lormada por un imgonante
nmero da plcos que rebasan ke 6.000m,

» El Aconcagusa &s su pico més allo, pero también hey mudho
olros Icos Que se puadsn hacer 81 |a provingia de Mendoza,

+ Para aquelos Wretas avidos o= aventva & aipiniemo es una
de las actividades mas duras pem a @ vez mas
raconforiantes qua puedan realizar

C e ]

Poder escalar un pico o0& mas de 6,000 metros da akura sin un
feguermmiento 1ECnico muy elevado

e 5000 [pen__5550]
[vovenes 90000 | |Interaccion eeeen|
[cotescentes 0000 | [Eateteniventc 00000 |
[Adultos 90000 | |adrenalina | Estwerzo 00 000 |
[Anaum .0-‘.‘?"-":] [Culunlﬁmvnumu- OO I
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2.2.3. Actividades infantiles:

Granja de animales

+ La gronja de animales 3 un recinto que contene varias
ESpacies O animeaes daniro de cenados, que s denles
pueden viatder € Inchao interactuar,

« Apane da veros y tocanos lod mas pequefos de la famiia
punden danes oa comar, alc

+ S8 puadan ubicar conejps. ovejas cadrae cabalos, vacas

Podor distruter del conacto Orecio con anmaes en un

amiente de alla montaia con lo viglancia de 09 padres deade
| 1 20na de restsuracion y descanss

[ Segmentoobjetivo ||  Caracteristicas |
Imm oooool lmpmn T I
|sovenes ®00 0 | Meraccion ccecs|
[asceacentss 00000 | [Enmvennmens @000 |
Im ) OO« I leumlBﬂmo 000C I
km OO | [Cummaaamm ]

¢ Pare que lox nifios puedan dishutsr de las mismss
EENSDCONSS QU 08 adulos, exietan loe parques de sventura
para nifios, adaptados a 9us posibiidades

+ En &los los nos podran dstrutar bajsndo por trinas,
CruZandd pUaTes colgantes. trepando por Amoles, 8

diferenciales

Permir a 03 mds poquelos disfruter de las mismas
sersacanes de adrenalna como los mayares

[wines 20000 | [Relmiscion 0600|
[sovenes #9000 | (Imeraccion oo |
[&Mmm )OO 7I [EHMMOMIO ....CI
[2cumos 0000 | (Admnatna / Extuerze ®® 0 |

PLIEG-2024-08234784-GD EI;/ISZA-GOBI ERNO

Pégina 99 de 323



Turismo'®' AQGENTINA

v Aoy ifos les encarta poder pasear encima ge un pont

« Esta scividad se puade realizar en un lugsr cercado o bien
en algun camino preparado previamente

+ Gracas a la docifidad de eslos animales no hay ningdn riesgo
e accidente, v tanto 1EN0s oMo Mmaywes puedan disfruts de
656 PES30 unios

| Aspactos diferenciales ]

Realzar un pased aoompanac por un anmal y pocs: @siiutar
del endormo de montaia y sus magnificas vatas,

Segmento objetivo Caracteristicas
|inos 00008 | [Remiacén ene |
|sovenes 99| [mteraccion esseo|
Imm«mn (7%} “mmuum- LT T I8 I
[s3uros o0 | [adrenating ) Bstasas @000 |
[ancancs 000 | [cuuen ! Gemtromomin 0 0 |

« Una excelengs marer o2 que s nfias desctran a
ratralaza y 1a montana es acompanatas 0e un guia

» Las excursones s puaden tematzar fccalizandolas en aeas
oM medo amixentes, histona. costlumbres locaies, elo,

» Eslas axcursiones sa pueden omanzar @nlo para grupos
escolares, grupos oo nifos de vanas famdias, o familas
enteras

Aspectos diferenciales

[ Oﬁecef un peeducto con un alo valor cultural afedido, sunando '
, una activicad deportiva con formaciin

Segmento objetive Caracteristicas
Nifos 00008 | Relsncion 0000 0)|
vévenes 0000 | |interaccion 0800
[LAddoocenbs 0000 J ?Llnlnmimentn Ll L e ]
Adutas ®0000 | [Adsenaing | Estuerzo @000
Anciance ® 0000 | [Cutural Gastronenia @9 8010
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2.2.4. Actividades culturales:

Cursos

« Utlzendo ung de le= salas polsalentes  equpads con
proyoclor, mesas y siias, s podian reeizar cursos de lodo
bpo, QM se podrian combing’ con aclividedes en la
noturpleza come adtivdoces de oGio Que Supongan un
aprendeage [ profundizacion de una alcin,

» Algunos ejemplos de cusos podrian ser: apcender 2 hacer un
hueric, recoger selas, sostenibikdad, efc.

| Aspecios diferanclales |
Ofrecer @1 un enlorro INcomMparable SUrsos y feemacionoes e

ulifdad, asprovechando el entomo megnifico que supcne ls
montala

Segmento objetivo Caracteristicas
[Winos 0000 | [Remacion o000
[1overes 0000 | |Interacoicn CEEER
[Adolescentes 000 0| [Enrewmmenc @00
[adutos 000 | [adendina Estuerzo 0000
[Ancanos 00000 | |Cutun ) Castianomis 50000 |

Exposiciones y eventos

¢ Una de las salas polivalenies podka aibeige un masen o
CEntio de exposcones

+ Tamdién se podrian reslizar exposciones al sire liore,

LI+ | maugnu.':m oo [as saposiciones R racones Narias
06 108 aretas. saian actividades que podrian atrasr tanio a
gants local como visitantas de fuer

[ Aspectos diferenciales |

Ampliar 1a oferta cuttural oé (3 regidn y Arasr a un NUsvD 1ipo e
vistan®e sla zona

Segmento objetivo Caracteristicas
[wines © 000 | (Retajacion e00 0|
[sovenes 20000 | fintersceion ocoo]
e 00000 | fEnteteimerte @0000]
[2caton 00000 | [Adrasine ) Esforrzo 0]
- 00000 | (Culura( Basucnomic 80000 |

Turismo'®' AQGENTINA
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ErteMendoza £ MENDOZA
Turismo '®9' AQGENTINA

Degustacion eno-gastro

« Para los amanses de |3 enologls vy '@ gasironomia. y para
AqUBNOS que QUIErAN ViV experiencias nuevas. S6 es oflecen
producios lacionadas en formake de cala

« Esle producto se ofraceria en |uger del parue con grardes
vistas paisa(sdcas, y lo gestonaria o restawianie del cento

Aspactos diferenciaies

Poder segustarn producios Aénicns del territwio, coma vinos
cames, elo., &n un 2anfomo espaciacuiar

Ihncnnm

Segmento objetvo | Caracteristicas
[ines | [Retajacicn o
= I= ]
: Imm 200 Hemnmnemo |
fl [asoros soeo HMnmoumnithum |
|

Ll L 2 1] | ICulunfG.amunl ...”

nueva y

+ Clates de coana con un chel local, para dascubrr Ia
castronomia de la destinasdon

+ En catas clases tambign se pucden degustar los productas
tpicos de la region

= También son una ceocienic opatundad para corocer gente

coOmparnrr expenancies

Aspectos diferanciales

Descubnr nusvos piales y producios e 1a gsstronomia focal y
poder levarse camo recuerdo un nueve aprendizaje

Segmento objetivo Caracleristicas
l [ﬂeqaomv I
7| [nteraceion see |
| | Enireservmentn e |

‘.;..l |Mmdnll5shlno WO I

[ 1 1 1 I l lcunmldtmonnmu .....I
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+ Poder conbing: un paseo o ura excursdn ligera por la
moriiaNa con una excefents comda en un lugar con
maravillosas vetas o5 una aclividad por ls qué mucha gents
#3143 dispuesta 8 pagar

+ Los usuarnoea no daben hacer nada, solamente estar en una
hora delerminada en el lugar acorgado, donde un miembro
el stalf tendra el picnic 8 punio.

Combini un paseo 0 EXCUITSAN 0N UNE excelance ocomida ol
aire livre, disfrutando de las excelentes vistes del entorno,

[Niden 8000 | [Relsjacion e e |
|sovenes ©8 00 | |Interacsion eosee |
[Er——— 000 | [Furmiets @00 0]
[#cuitos 00008 | [Adwnsina Estuwzo O O0C|
[anciancs 00000 | [cutura) Gastronomic 0 0 000 |

* Hay muhce lurgtas con un gran nterés en las costumbres y
In gostroncmis local

« Un mamsnn da procuctns ncales donce pusdan dequstar y

comprar los productos ipcos o2 13 egion, deectamenta del

€ampo, es 3igo muy valorado por #3138 personas

[ Aspectos ditorenciales |

Ofeces 4 10S IUNstas 0 m2or de 108 pYoduclos locales
lavareciendo o la comurydad local ¥ of comercio justo

| TR
)00 | |intesaczidn eseoo|

sleio ola lanetwm-mo L L L I8 ]
20000 | [adenatina/ Estuerze (0000

o000 F:ulumlﬂnlnruw.....]
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+ Disponer e un restaurante que permia degustar |a cocing
tipica mendociia v a ke vez contemplar of marailloso paisaje
anomo

+ El restsurante a la vez panmitiria & reglizacdn de todo tipo de
evertos, 1anlo gasironamicos como de cusiguer oo bpe
angiando las opoaiunidades &2 1egoc.

| Aspectos diferenciales

Ofrecer ura expenénca gastiondmica de valor en un enlormo
ncomparaiie 8s wa magniica expanancia paa ios vistanies

Segmento objetivo | | Caracteristicas
[nes o 000 | [Resacan cseoo|
[ 80000] [iwacits #6000
lAdohm!u 00 0 ] [E'mm- 0020

IAmlns 3:!o;| [roraaina) Estamzo 05000

#0008 | [cutural Griromomi: s o0 0|

« Poder disponer de un holel singular seria un alractivo muy
grande para ia ragion,

« Debara ser un aojamenic nnovedor, modemo pero can
logues russces a ia vez, donde s2 pudtera distrutar al 100%
ded contacly con la nalurakss, de f@s vislas y de s
ODSEIVATION dé 155 astralag

[ Aspectos diferenciales

Ofecer un producte A& alojsrmiento otaiment distinio a s ofera
aciunl alrsera gents de lugsres mis fajanos.

Segmentoobjetivo |  Caracteristicas
[wiros OO0 | |Remjacien 00000 |
Jevenes | | wteraceion 0000
|Adotescentes ®0 000 | [Enveteniments 10000 |
[Adutics ©0008 | |adienaling j Esfaeezo 000 |
[Ancianes 00000 | [Cutur/ Gantronomis 98 0 |
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« Und de 108 negocios que podria ser mas rentabies en un
parque como este o3 una tenda, princigalmenic centrada en
los waouvonirse © recuerdos de la estancn

« Fl indices de comgea &n 2l punica familar, 6a articulos como
por epEmplo peluches de anmaies es muy  eevado,
especiaments & ks nilcs han irteractuados coe asios
aninales.

Aspectos diferenciales |
Lievarse aigin ecsydo de su expanencia en ol centro
(camiseta, gorra, loeo ate ), algin proclicio anesanal ratincacn
PO gone loca, cometa de fa 2ona el

Segmento objetive Caracteristicas
[ines ©0008 | Retjacon Lo
[sowenes 000 | inweaczicn ooeoo|
[2ociencentes 80000 | Enimteriantc 9000 |
[acuiton 0000 | [Adendine | Esfuerzo ) - 00 |
[Ancianca ®000 0 | [Culturs ) Gustionormia ) |

Centro termal

¢ Aproveshando la presenca de aguas sulfurasas en la regidn
de Mendoza, un cenlro temmal seria  un  excalente
COmplemento para SEky 3 o B 08 usismes

+ Este producio atraeria vistanies do un nivel adquistivg atio.

¢ Junto con @l servicip de «Sp@Es, 58 podria dispones de un
senscio de tmtamamias de balleza y de masajes

I " tos diferencial I
Relajarse en un Lgsr Con wias vELEs especiaculanss en 2| agus
1emal, Y3 283 &r VAIaN0 0 Viento cAIT I NEVE N Inviemra

[nines 20000 | |[Retajacisn soeee|
[Jovenes 0000 | fmteraceivn eoco0)
[oecams  ®8700] [irawwimeom _c0070)
|acnos 00000 | [admaning Estuao O o0
[Anciance 00000 | [cutura’ Gastronomia ol
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¢ L3 prasenda d0 UNa S38 do reuniodes puede see moy Ol
para rezizar aventos cOrpOraElives, CUMsNs presentacionss
ot

« Este hecho puede sor allemento valorado por ciertos
empreses para fevar 3 cabo reuniones diferentes, y ademas
complemertario con activiisdes de ocio y oleam buikiings,

[ Aspecios diferenciales

Enlomo unico que estimula |3 sbstraccon, complemeantado con
SR1icins 1UdICS ¥ O reslaLrasion

[Jcmneg el il":_,—l @nmmﬂh e 'T]
|[Asalescenes 20000 | Entresensments 0000 |
[Agunos 20000 | [aenainal Esterzo 0]

|

« LUna guarderia e un sanicio muy Jiil para aquedias lamilas
con nifos muy pequelos que queren reslizar alguna
acividad o bien poder ridarse duranie un rain dsiitando
03l pargia.

* L35 persones encagadas de la guarderia también podrian
encargeesa de los nifos mieciras  las pades  malizan
ACINCIIOE NOCTUMSE: CENGS, CONCISNDS, 64

Degar 0s niNos an DuENas mance maniras 58 dsinaia de una
acradable estancia en & moniafia y se malzan acividades

[ segmentoobietve | [ caracteristicas |
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2.3. Tendencias mundiales y factores de éxito:

A) Viajar para conectar y crecer:

La industria global de viajes esta en auge a medida que mas personas, especialmente de
paises con emergentes economias de clase media, encuentran los medios para ir explorando.
Se espera que el nimero de viajeros se duplique en los préximos 15 afios, de 1.000 millones a
2.000 millones. En América del Norte, los baby boomers lideran el grupo, con méas tiempo y dinero
para perseguir sus suefios de viaje.

Y mientras que la imagen convencional de un viajero de mas edad puede ser una persona
mayor en un autobus turistico, el hecho es que las personas de més de 70 afios se encuentran
entre el sector de mas rapido crecimiento de los viajeros de aventura. A medida que los boomers
se convierten en personas de la tercera edad, no estan renunciando a su impulso para aprender,
Vvivir experiencias y perseguir crecimiento personal, valores clave para alimentar el crecimiento
de los viajes de aventura. Cuando el viaje se lleva a cabo como un medio de auto-descubrimiento
y no simplemente turismo, los viajes de aventura son mas aptos para cumplir con ese objetivo.

B) Viajeros activos:

Cuando hablamos de boomers, muchos son reacios a admitir que estan envejeciendo (o al
menos se hiegan a conceder que esto suponga una diferencia) y, a menudo, persiguen la aptitud
como un estilo de vida. Junto con la generacién X y los millenials, aquellos que son mayores de
50 afios todavia estan dispuestos a perseguir el tipo de actividades que normalmente definen los
viajes de aventura: senderismo, ciclismo, rafting, buceo, esqui y escalada, entre otros. Y como
los destinos convencionales se desbordan, las experiencias "McTravel" son cada vez menos
deseables. Los paquetes de viaje sedentarios y estandarizados, incluyendo vacaciones de relax
en la playa, se estan volviendo cada vez menos populares mientras que los viajes de aventura
activa estan en auge.
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La demografia de los clientes de viajes de aventura se inclina en la direccion de las mujeres
(53% a 47%). Oceania, América del Norte y América del Sur son los principales destinos de
aventura para los viajeros. Hay un creciente interés entre los clientes por una experiencia mas
personalizada y un interés cada vez menor en la aventura extrema.

Para 2017, las actividades de aventura como safaris, senderismo y ciclismo se espera que
sean las opciones mas seleccionadas por los viajeros de aventura.

C) Ecoturismo:

La Organizacién Mundial del Turismo de la ONU predice que habra unos 1.600 millones de
viajes inspirados en el medio ambiente, llevados a cabo entre ahora y el 2020. Los operadores
de turismo de aventura deben promover practicas ambientales sostenibles porque las
experiencias que ofrecen dependen de entornos naturales protegidos y de un compromiso
cultural significativo. La destruccion o banalizacion de un destino socavarda las razones por las
que los viajeros van alli en primer lugar, un poderoso incentivo para las practicas que fomentan
la conservacion y el respeto de la tierra, las personas y la vida silvestre. A medida que los viajeros
se vuelven mas eco-conscientes y buscan proveedores de turismo responsables, el ecoturismo
y los viajes de conservacién seguiran creciendo.
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D) Viajes en familia:

Mientras que las vacaciones de la familia clasica de antafio podian ser una semana en la playa
0 en la montafia, hoy las familias buscan experiencias de viaje transformadoras que enriquecen
y educan - y estan trayendo a toda la familia entera, incluyendo hermanos y abuelos. De hecho,
los abuelos son a menudo los canalizadores de esta tendencia, la organizacién de aventuras
de viaje de hasta tres generaciones a la vez.

Las empresas de turismo estdn respondiendo, con mayores salidas privadas y
personalizadas, mas viajes programados en familia, y actividades y guias disefiadas para atraer
a una variedad de edades. Los safaris africanos son una opcion multigeneracional popular, al
igual que los cruceros de pequefias embarcaciones en Galdpagos, donde un grupo familiar
extenso puede reservar una partida completa.

E) Autenticidad:

Los estudios demuestran que los viajeros de aventura valoran mas las experiencias
emocionantes y auténticas, lo que refleja un conjunto distinto de valores que conforman el
futuro de los viajes. En lugar de realizar una lista de lugares de interés, los viajeros
contemporaneos valoran realizar acciones y participar en actividades mas que la antigua
version mas pasiva de turismo.
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En un mundo donde las cadenas y franquicias han homogeneizado tantos destinos, y el
turismo de masas mantiene a los viajeros a distancia de las personas que viven en el lugar que
visitan, los viajeros anhelan vivir experiencias genuinas y significativas. Los viajeros actuales
quieren encuentros culturales inmersivos: lecciones practicas de cocina, una comida en la casa
de un anfitridn local, un concierto intimo, una visita al taller privado de un artesano. Ellos prefieren
ser guiados por alguien que sea nativo del lugar que estan visitando. Quieren explorar la
naturaleza, la cultura y la historia mientras interacttan con el lugar y su gente.

F) Turismo gastronémico:

Cuando se trata de viajar siempre se tiene que llegar a la comida en algin momento. El
turismo alimentario se ha convertido en una tendencia emergente entre los viajeros de todo el
mundo y los expertos en turismo han tomado nota.

Segun el editor de Skift UK Patrick Whyte, las experiencias gastronémicas no se limitan a
comer fuera. Incluye cursos de cocina, tours en granjas y los clasicos mercados de alimentos,
gue representan alrededor del 95% de estas experiencias.

Estas experiencias estan estrechamente ligadas a la cultura del lugar. Muchos viajeros
consideran que es una de las mejores maneras de conocer la historia del lugar al que viajan y
resulta ser un recurso valioso para las empresas de turismo.

Los operadores que ofrecen una experiencia alimentaria pueden beneficiarse al asegurar que
conecta productos con las personas Y las tradiciones de un destino. Con esto en mente, cada
etapa del viaje del cliente puede ser activamente reforzada.
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G) Turismo responsable:

Los cambios globales nos afectan a todos. Cada vez mas, los viajeros son conscientes del
impacto de sus experiencias en el planeta y como resultado, cada vez mas estan optando por
adoptar medidas sostenibles en sus viajes.

2017 ha sido designado como el "Afio Internacional del Turismo Sostenible por la ONU" como
una oportunidad Unica para impulsar la contribucion del sector turistico a los tres pilares de la
sostenibilidad (econémica, social y medioambiental), a la vez que sensibiliza a las verdaderas
dimensiones de un sector que a menudo se minusvaloran.

Se han establecido campafias mundiales para promover formas mas sostenibles de viajes y
los profesionales de la industria deben esperar un cambio en la mentalidad de los viajeros en
todas partes. Los viajeros actuales cada vez estdn mas interesados en el impacto ambiental,
econdmico y social que estan haciendo en el destino que visitan y es probable que apoyen a las
empresas que encarnan estos valores.

Las empresas turisticas con una fuerte conciencia del impacto que estan haciendo se
beneficiaran en gran medida de sus ya establecidas practicas de ecoturismo. Las empresas
también tendran que desarrollar un fuerte enfoque social.

* Viajar mas cerca de casa para reducir la huella de carbono
*Elegir empresas con un fuerte enfoque social

*El creciente interés en los programas de voluntarismo que Dejar un impacto positivo a
largo plazo

* Homestays ganando mas interés que tradicional Hoteles o Bed&Breakfast
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H) Fotografia movil:

No deberia sorprender el hecho de que los turistas en 2017 estén buscando formas de
documentar sus viajes. Dadas las grandes prestaciones de las camaras actuales de los teléfonos
moviles, es natural que cada vez mas y mas viajeros estén utilizando sus dispositivos para
capturar estos momentos notables.

Los operadores turisticos y los proveedores de actividades pueden beneficiarse de
aprovechar esta tendencia, ya que se sumara a sus esfuerzos de marketing. Es la herramienta
perfecta de marketing en medios sociales, ya que ayuda a crear contenido generado por los
usuarios.

La mayoria de los viajeros de fotografia maovil:

e Buscan compartir sus experiencias con sus seres queridos de vuelta casa.
e Quieren documentar sus recuerdos de viaje como estan teniendo lugar.
e Buscan una comunidad en plataformas como Instagram.
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2.4. Factores de éxito

Cada producto, en funcion de sus caracteristicas y el publico objetivo, requiere que se
cumplan una serie de condiciones para que su venta sea exitosa. A continuacion se indican
algunos de los aspectos clave para cada tipo de producto para conseguir el mejor resultado:

A) Parques Natuarales y areas protegidas:

Calidad de los recursos naturales
Marca fuerte

Experiencia del visitante

Servicios complementarios
Preservacion del medio

Accesibilidad para todo tipo de puablico

B) Centros de actividades:

Accesibilidad al pablico objetivo
Cantidad y calidad de las actividades
Servicios complementarios

Atractivo del entorno

Gestion eficiente y cohesionada
Marca fuerte

Disposicidn de medios de elevacién
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C) Esqui:

Condiciones climatolégicas favorables
Dimensionamiento de las inversiones
Accesibilidad al publico objetivo
Servicios complementarios

Marca fuerte

Dearrollo inmobiliario (si aplica)
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D) Centro termal:

Disposicion de agua termal
Accesibilidad al publico objetivo
Dimension adaptada a la demanda
Atractivo para el entorno

Marca fuerte

Servicios complementarios
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E) Actividades aéreas:

Factibilidad climatica

Gran volumen de demanda
Area de despegue/aterrizaje
Atractivo del destino
Servicios complementarios

F) Elevacion mirador:

Factibilidad fisica

Gran volumen de demanda
Accesibilidad al publico objetivo
Atractivo del entorno

Servicios complementarios
Marca fuerte
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G) Excursionismo hard:

Variedad de itinerarios y niveles
Atractivo del entorno

Servicios de soporte
Alojamiento entre etapas

Areas con servicios
Tematizacion del itinerario

H) BTT hard/ Ciclismo en ruta:

Infraestructura de los itinerarios

Morfologia del terreno

Atractivo del entorno y de los itinerarios
Alojamiento “bike-friendly”

Restauracién y entretenimiento

Servicios de soporte (sefales, médicos, etc.)
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I) Centro de Transformacion:

Atractivo del entorno, aislado.
Calidad del equipo técnico
Calidad de las instalaciones
Prescripcidn de terceros
Marca fuerte

J) Entrenamiento en altura:

Altura minima de 1.200 m.

Capacidad de aljoamiento

Instalaciones de calidad (sala polivalente, spa y centro de fithess).
Cocina industrial de calidad

Rutas y accesos pavimentados
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Segmentos de consumidores de turismo de aventura.

El nuevo viajero de aventura.

En el afio 2005, la A.T.T.A. (Adventure Travel Trade Association) realiz6 un estudio
para definir al viajero de aventura. La conclusién a la que se llegd es aquel tipo de
viajero que principalmente busca en sus viajes la combinacién de naturaleza, actividad
fisica y cultura.

Definition of Adverture Travel

PRYSICAL ACTHITY I TURE LOVENTURE TRAIEL

En la encuesta realizada en 2005, los viajeros mencionaron las palabras “riesgo”,

“duro”, “extremo”, “fisico”, “peligro”, “poder”. En la encuesta de 2017, la palabra riesgo
es raramente mencionada.

Actualmente los viajeros prefieren:

e Estar en un entorno natural.
e Aprender
e Tener experiencias llenas de significacion

Las principales actividades de los viajeros de aventura son las siguientes:

Excursionismo
Viajes con mochila
Kayak

Rafting
Montafiismo

Diez afios mas tarde, la A.T.T.A. realizo otro estudio para conocer los intereses del
viajero de aventura en 2017. Las motivaciones para los viajeros de aventura a dia de
hoy son las siguientes:
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Transformacion: “Crecimiento personal y superacion de retos”. Diversién y emociones: “Subida de adrenalina”
“Logro”, “Gratitud y Mindfulness”. . y

“Excitacion”, “Sentirse vivo™.

Ampliar la visiéon global- “Tener una perspectiva global”,

i ! Conexion: “Unién”, “Aprender de los demés”,
“Expandir horizontes”, “Conocer otras culturas”

“Conocer nueva gente”.

“Nuevas experiencias”, “Enriquecerse con la experiencia”. Experiencias para recordar”, “Fotografias™.

Naturaleza y descubrimiento: “Medio ambiente”, Forma fisica: “Ejercicio”, ‘Deporte”, ‘Fuerza”.

“Belleza natural”, “Paisajes increibles”.

Experiencias unicas: “Experiencias inesperadas”, “Ira lugares inaccesibles”,

Salud mental: “Escape y renovacion”,
“Sentimiento de superacion”.

“Liberar la mente”, “Paz y relajacion”.

Aprender: ‘Nuevas habilidades, conocimientos”, Historias con significacion : “Historias para contar”,

TEEY
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Las tres mayores motivaciones para la gente que realiza un viaje de aventura son las
siguientes:

1. Transformaciéon: Que un viaje no sea exclusivamente descubrir nuevos lugares o
descansar, sino que permita también vivir experiencias que ayuden a crecer
interiormente.

2. Ampliar la visién global: Descubrir no solo bellos parajes, sino también otras culturas.
Conocer nuevas comunidades, otras realidades que nos ayuden a conocer y entender
el mundo.

3. Aprender: Un viajero de aventura no solo quiere descubrir lugares y conocer nueva
gente, también quiere aprender nuevas habilidades: desde un curso de cocina hasta un
curso de masaje.

HIKING & KAYAKING.#2  RAFTING &322

BACKPACKING 4 TREKKING

Los viajeros de aventura tienen como principales destinos para sus viajes los paises
ubicados en Oceania y en América del Sur. Continentes como Africa o Europa quedan
relegados a las Ultimas plazas en reste ranking.

-u SR

/%.«.u.
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3.2 Segmentos en crecimiento dentro del turismo de aventura:

A nivel global, actualmente hay tres segmentos de viajeros que estan creciendo de
manera muy significativa dentro del turismo de aventura. Son los siguientes:

Millenials:

Los millenials son uno de los grupos de viajeros de aventura mas importante
actualmente. Los millenials han crecido ya en la era digital, asi que todo el proceso de sus viajes
es realizado y compartido en internet: desde buscar billetes, reservar hoteles y actividades, hasta
compartir sus experiencias en las redes sociales, valorarlas, colgar fotos o videos, etc.

Los objetivos principales de los millenials son:
» Tener una inmersion cultural plena a través de la cocina, cultural local y actividades.

+ Disfrutar de variadas oportunidades de eleccién: Desde tener la posibilidad de conectar a
través del movil, hasta tener hacerlo en persona, pasando por paquetes turisticos, los
millenials quieren opciones y flexibilidad.

* Tener la posibilidad de convertir un viaje de trabajo en un viaje de placer, o viceversa.

Los millenials son un grupo importante porque son la generacion mas grande a dia de hoy, y el
mercado mas grande en el sector turistico en 2017.

Para atraer a los millenials, los operadores deberian:

* Hacer de ellos una prioridad online. Muchos millenials quieren hacer sus reservas
independientemente, prefiriendo utilizar una aplicacion moévil o una pagina web.

» Entender que la publicidad tiene un efecto menor sobre estos viajeros que el contenido
generado por las recomendaciones de amigos y familiares.

» Resaltar experiencias auténticas; estos elementos son especialmente codiciados entre
este segmento.
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Seniors:

El grupo de personas nacidas entre 1946 y 1964 (también conocido como baby
boomers), viajan hoy en dia mucho mas que nunca antes. La mayor parte de los viajes los
realizan en primavera o verano, independientemente del destino. La lista de deseos a nivel de
experiencias son el gran motivador para los viajes entre los boomers. Esto indicia que este
segmento busca invertir en actividades més que simplemente en relajacion. Segun una encuesta
de la asociacion A.A.R.P. (American Association of Retired Persons), el 99% de los boomers
hara por lo menos un viaje de ocio en el 2017, algunos de ellos realizando 5 como maximo.

La mayoria de los seniors buscan:
* Experiencias que se encuentren en su lista de deseos.
* Experiencias comodas y sin complicaciones

* Seguridad, limpieza y alto valor.

Por dltimo, los operadores que quieran atraer a los viajeros de aventura seniors deberian:
» Hacer que sus experiencias sean facilmente accesibles y sencillas.

» Ofrecer un producto de elevado valor, ya que el presupuesto puede ser un factor
importante para aquellos que tienen un presupuesto fijo.

« Ofrecer experiencias que sean auténticas y de elevada calidad.
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Mujeres solas:

El porcentaje de mujeres que viajen solas se ha disparado en los uUltimos afios En 2014, el 72%
de las mujeres estadounidenses tomaron una aventura en solitario y que habitualmente hacian
tres 0 mas viajes por afio. Ya sean casadas, solteras o divorciadas, las mujeres estén liderando
el camino vy la industria de viajes estd tomando nota. Las mujeres que viajan hoy en dia son
audaces, independientes y buscan explorar experiencias nuevas y crudas. Algunos informes
indican que la cantidad de mujeres viajando solas ha aumentado un 230% en 2016.

Las mujeres que viajan solas no estan buscando actualmente los viajes estereotipados de género
que a menudo se comercializan para ellas. En su eleccién no estan los hoteles de 5 estrellas con
spa, sino que quieren verdadera aventura.

Los operadores que quieran atraer a este incipiente mercado deberian:

* Hacer que mas mujeres comenten sus tours y actividades (el boca a boca es el mejor
método para atraer nuevas mujeres).

* Crear entornos mas seguros para las viajeras femeninas (la mayor preocupacién para las
mujeres que viajan solas es la seguridad), asi que la mejor actuacion posible es crear una
red de seguridad para este segmento.

+ Crear plataformas para que las mujeres que viajen solas puedan encontrarse, no hay nada
mejor para una mujer que viaja sola que encontrar a otras que también lo hagan y compartir
historias.

Las empresas de turismo simplemente no pueden ignorar este mercado. Constituye una gran
parte de la clientela potencial. Los turoperadores y los proveedores de actividades se
beneficiaran mas de garantizar la seguridad de las mujeres que viajan solas,
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3.3. Segmentos prioritarios en base a la atractividad y la competitividad

Analizando los diferentes perfiles de turistas que visitan la regién, y una vez estudiado cuéles de
es0s son los que tienen mayor potencial, se han determinado los siguientes segmentos como los
prioritarios de cara a tratar de incrementar el nUmero de visitas a la zona de alta montafia de
Mendoza:

3.3.1. Viajeros que van de Chile a Argentina (y viceversa) en bus:

Alrededor de 3 millones de personas cruzan cada afio la frontera entre Chile y Argentina
en autobus. La mayoria de ellos pasan por la provincia de Mendoza sin realizar una visita
a la region, y menos aun pernoctar. Poder captar un porcentaje del total de viajeros, por
reducido que fuera, permitiria incrementar enormemente las cifras de visitantes de la
region. Para ello habria que ofercerles un producto de gran atractivo para que decidieran
hacer una parada en su viaje y descubrir las maravillas de la region.

3.3.2. Turistas que viajan a Mendoza para hacer entorusimo:

Mendoza es sinbnimo de cultura del vino. Cada afio cerca de un millon y medio de turistas
(el 50% de los visitantes anuales de la regidn) recorren sus tierras para conocer toda la
serie de establecimientos vitivinicolas de la provincia y poder degustar sus productos.
Crear una serie de actividades en la zona de alta montafia de Mendoza para ofrecer a
estos visitantes y permitirles complementar su visita a las bodegas mendocinas con una
increible experiencia de naturaleza, montafia, aventura y belleza seria un elmento
altamente positivo tanto para el sector del enoturismo como para el sector de la alta
montafa.
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3.3.3. Habitantes de la provincia de Mendoza que realizan escapadas de dia o de fin de
semana.

La provincia de Mendoza cuenta actualmente con una porblacién cercana a los 1,9
millones de personas. Una parte de esta poblacion cada fin de semana se escapa a la
montafia para poder realizar deporte, huir de los nlcleos urbanos y estar en contacto con
la naturaleza. Actualmente para este segmento de publico hay una oferta muy reducida
a nivel de oferta de actividades de montafia, ya sean de productos tipo soft o hard.
Ofrecer una amplia gama de productos para todos los miembros de la familia, desde los
mas pequefios hasta los mas grandes, aumentaria el atractivo de la alta montafia y con
ello el nUmerode visitantes provinentes de la regién de Mendoza.

3.3.4. Habitantes del resto de provincias de Argentina que realizan viajes a Mendoza para
practicar deportes de montafia.

Cada afo un elevado namero de argentinos del resto de provincias del pais viajan a
Mendoza para realizar deportes de montafia, ya sea esqui en la temporada de invierno
o trekking durante la de verano. No hay ninguna duda de que este segmento de
visitantes, en caso de tener mas productos de aventura serian consumidores de los
mismos y muy probablemente extenderian su estancia para poder aprovechar al maximo
la oferta.
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4. Mejores practicas en el desarrollo de destinos de Alta Montafia

A nivel internacional existen varios destinos de turismo de alta montafia y de aventura quese han
convertido en referentes mundiales. De cara a identificar qué aspectos han contribuido a ese
éxito, analizaremos algunos de esos destinos y las estrategias adoptadas para finalmente extraer

unas conclusiones que podamos aplicar al caso de Mendoza.

4.1, Nepal:

Nepal es un pais de 147.000 Km? ubicado en la cordillera del Himalaya. En este pais se ubican
8 de los 14 ochomiles que hay en el mundo.

Desde los afios 80, Nepal ha desarrollado enormemente el turismo centrandose principalmente
en el descubrimiento de sus espectaculares montafias. En el afio 2014 recibi6é 790.000 visitantes,
cifra que se reducié enormemente al afio siguiente debido al terremoto que asolo el pais, pero
gue aumento casi hasta la misma cifra de 2014 el afio pasado.

Nepal ha desarrollado una serie de rutas en varias zonas del pais y que permiten a sus visitantes
descubrilo a fondo, siempre en funcién de sus posibilidades tanto a nivel de tiempo como de
preparacion fisica.

Para poder acceder a las zonas de montafia se debe pagar un canon de 20$ al ACAP “Annapurna
Conservation Area Project” y otro de 16$ correspondiente al TIMS “Trekker's Information
Management System”. No es obligatorio contratar guia o servicio de porteadores, aunque es una
opcién altamente elegida por los visitantes debido a la comodidad del trayecto y el precio
moderado.
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En Nepal hay principalmente tres zonas dedicadas al turismo y al trekking:

e Zonadel Everest: La zona para realizar los trekkings mas exigentes, que permite
llegar al campo base del Everest, o subir puertos de gran altitud siempre
observando esta mitica montafia.

e Valle de Langtang: Es la zona con menos visitas por parte de turistas y menos
preparada a nivel de servicios, idonea para aquellos que quieren huir de las
multitudes y visitar lugares mas inhdspitos.

e Zona de los Annapurnas: Esta es la region mas conocida y visitada del Nepal
para realizar trekkings. Aqui se pueden realizar desde trekkings de unos pocos
dias hasta trekkings de un mes o més tiempo.

De la infinita variedad de trekkings que se pueden realizar, se podrian categorizar en estos tres
tipos de trekkings, en funcién del tiempo disponible y de la exigencia fisica del recorrido. Algunos
trekkings pueden compartir puntos de la ruta:

e Trekking de 3-6 dias:

o Dificultad y exigencia fisica baja.
0 Punto mas alto alrededor de 3.000m.

e Trekking de 8 a 12 dias:

o Dificultad y exigencia fisica media-alta
0 Punto mas elevado alrededor de 4.000-5.000 m.

e Trekking de 25-30 dias:

o Dificultad y exigencia fisica alta
0 Punto mas elevado alrededor de 5.400 m.
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El Parque Nacional de Yellowstone se encuentra ubicado en el estado de Wyoming, Montana y
Idaho, en Estados Unidos. Es el primer Parque Nacional creado en el pais. Este parque combina
el respeto y la conservacion de su espectacular medio natural con el uso turistico, permitiendo a
sus visitantes poder admirar sus infinitas maravillas naturales que van desde géysers, cafiones,
fuentes deagua termal, lagos, bosques y animales como el oso, el bufalo y muchas especies

mas.

Algunas de las actividades que oferta el parque son:

Trekking de dia
BTT

Camping

Viaje en barca
Pesca

Viaje en caballo
Observacion de aves
Moto de nieve
Esqui de montafia
Raquesta de nieve
Rafting

Para entrar en el parque se debe pagar una tarifa de acceso que va de 15% por persona (a pie,
bicicleta, etc.) o de 30$ por vehiculo privado. La realizaciéon de las actividades mencionadas
anteriormente conlleva el pago de una importe que corresponde bien al guia de la actividad, el
alquiler de material o el derecho a realizarla.

Las visitas guiadas por rangers del parque son generalmente gratuitas. Su funcién es
principalmente informar sobre el parque y formar en la concienciacion del respeto al medio
ambiente.
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4.3. Torres del Paine (Chile):

El Parque Nacional Torres del Paine es uno de los parques nacionales de Chile mas grandes e
importantes. Se encuentra en la Patagonia chilena, en el tercio sur de Chile. Su extension es de
maés de 227.000 hectéreas. Este es el tercer parque del pais con mas visitas, de las cuales un
75% de éstas son de turistas extranjeros.

En el parque se pueden realizar las siguientes actividades:

Trekking

Escalada y alpinismo (con permiso)
Excursién a caballo

Kayak

Caminata sobre le hielo

Fotografia y fauna

Paseo en barco

La actividad que tiene mas éxito es el trekking. Para aquellos visitantes que disponen de poco
tiempo se pueden realizar varios recorridos de un dia. Para aquellos con mas tiempo y ganas de
conocer mas a fondo el parque se pueden realizar trekkings desde 3 hasta 10 dias 0 mas. No es
necesario contratar guia o porteadores. Hay una extensa red de senderos que permite observar
los glaciares, las cascadas, la fauna local o recorrer el parque nacional.

El precio de las entradas de acceso al parque oscila desde los 34$ para visitantes extranjeros en
temporada alta y 17$ en temporada baja, hasta la gratuidad para nifios nacionales.

Dentro del parque hay una extensa red de hoteles, refugios y campings que permiten a los
visitantes hacer rutas de varios dias y poder conocer a fondo el lugar. De esta manera, todos los
visitantes, en funcién de su presupuesto y sus preferencias, pueden encontrar el lugar adecuado
para dormir y asi prolongar suvisita al parque.
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4.4, Gunung Leuser National Park (Indonesia):

El Parque Nacional Gunung Leuser es uno de los dos habitats restantes para los
orangutanes de Sumatra (Pongo abelii). En 1971, Herman Rijksen estableci6 la Estacién de
Investigacion de Ketambe, un area de investigacién especialmente destinada para el orangutan.
El parque dispone de una extension de cerca de 270.000 km?s. En el parque se pueden
encontrar otros mamiferos como son el elefante de Sumatra, el tigre de Sumatra, el rinoceronte
de Sumatra, el siamang, la serra de Sumatra, el ciervo sambar y el leopardo.

El parque se encuentra ubicado a a 7 horas en coche de Medan, y es visitado por 4.000
turistas extranjeros y 40.000 turistas nacionales al afio. En el pueblo de entrada al parque se han
construido una gran cantidad de posadas modestas. Muchas personas de la zona hoy en dia
trabajan para el turismo, abandonando la tala ilegal.

El ecoturismo de bajo impacto es uno de los usos sostenibles y no consumacionales
mas importantes de Leuser, dando asi a las comunidades locales poderosos incentivos para la
conservacion. Dadas las oportunidades de ver la vida silvestre como los orangutanes, algunos
expertos ven el ecoturismo como una fuente potencial importante de ingresos para las
comunidades que viven alrededor de Leuser

Para poder visitar el parque y debido a la ausencia de caminos, la facilidad de
desorientarse y perderse y la peligrosidad de algunas especies animales, todos los turistas deben
entrar primero en el Centro de Visitantes de Tangkahan, y elegir los diferentes paquetes, con
paquetes de hasta 4 dias y 3 noches, los precios son fijos incluso para los porteadores. El trekking
se puede hacer a pie o usando elefantes. Dentro del parque se ubican algunos campamentos
donde los turistas que hagan trekkings de varios dias pueden dormir con un minimo de
condiciones de confort.
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4.5, Conclusiones:

Del analisis de las mejores précticas realizadas en distintos parques naturales de alta montafia
en todo el mundo podemos extraer algunas conclusiones que creemos que podrian aplicar al
caso de la alta montafia mendocina:

e Incrementar el importe de la entrada al parque:
Aumentando el precio de la entrada al parque, estableciendo distintos tipos de tarifas
para visitantes extranjeros o locales, seria una buena via de financiacion de medidas de
promocion del parque y también de mejora de las instalaciones, informacion, etc.
Légicamente, este importe mas elevado debe también ofrecer determinadas
contraprestaciones a nivel de servicios, etc.

e Establecer una extensared de senderos:

Crear una amplia red de senderos para recorrer la zona de alta montafia que tuvieran
distinta duracién y nivel de dificultad permitiria a todo tipo de visitante disfrutar de la
experiencia de descubrir la zona a su medida. Desde pequefios itinerarios preparados
para discapacitados en silla de ruedas, hasta subir al Aconcagua, pasanado por un red
de senderos que permitieran recorrer la zona en 1,2,3 o mas dias. No es necesario que
todo visitante suba al Aconcagua, poder acceder a lugares desde donde la vista del
Aconcagua pueda ser Unica y espectacular puede ser un gran reclamo también.

e Crear un centro de actividades:
Establecer un lugar que fuera el centro de referencia, donde crear un centro de
actividades que puedan ser de interés para el amplio rango de visitantes de la zona:
desde actividades para nifios, hasta la tercera edad, pasando por jovenes y gente adulta.
La creacién de actividades deportivas, de aventura, gastronémicas, culturales, etc. seria
un excelente complemento al producto de montafia.

e Potenciar las visitas para avistamiento de animales:
El ecoturismo es una actividad que en los ultimos afios ha sufrido un crecimiento
exponencial. La zona montafiosa de Mendoza dispone de una variedad de especies que
podrian ser de gran interés para la gente apasionada de los animales: zorros, gatos
salvajes, pudds, guanacos, pumas o condores son especies que serian de gran interés
para este tipo de turistas.

e Construir alojamientos dentro del parque:
Disponer de una red de alojamientos dentro del parque enfocados a distintos segmentos
de visitantes seria un excelente reclamo para prolongar y facilitar y mejorar la calidad de
su estancia en la region. Desde zonas de acampada preparadas con WC y duchas, hasta
hoteles boutique, pasando por refugios de montafia, estas instalaciones permitirian a los
visitantes tener una experiencia mucho méas completa, prolongando su estancia y
alojandose en una dependencia acorde con sus intereses y posibilidades economicas.

e Instaurar la obligatoriedad de contratar un guia para determinados itinerarios:
El hecho de contratar un guia local para realizar determinados itinierarios, asegura que
se respetaran las normas del parque, evitard posibles accidentes, permitird que los
visitantes tengan una experiencia mucho mas enriquecedora al poder recibir informacién
de valor sobre la zona (historia, geografia, especies naturales, etc) y de cara a la
poblacion local sera un fuente de ocupacion laboral.
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5. Mejores préacticas en la gestion publica de destinos de Alta
Montafa:

Los incentivos bien orientados pueden desempenfiar un papel importante en la obtencién de
inversiones de cara a potenciar el desarrollo a nivel turistico de las regiones de alta montafia de
Mendoza.

El apoyo gubernamental puede obtenerse a través de 5 grupos diferentes de instrumentos. A
continuacion se enumeran un total de 54 medidas para aumentar el atractivo de la inversion
para Mendoza.

5.1. Beneficios fiscales:

Se puede definir como una deduccion fiscal que se concede para fomentar una determinada
actividad. Las inversiones extranjeras suelen tener un régimen tributario especial para
incrementar los niveles de inversion.

1. Exencién del impuesto de sociedades durante el periodo de concesion;
2. Exencién del impuesto sobre la renta para el personal / prestamistas extranjeros del proyecto;
3. Exencion o reduccién del impuesto sobre la propiedad;

4. Exencién o reduccidon de derechos de importacién sobre equipos, materias primas, etc.
necesarios para el proyecto;

5. Programa de impuestos diferidos;
6. Concesiones fiscales sobre royalties;
7. Reembolso de impuestos para inversores extranjeros que reinvierten sus ganancias en el pais;

8. Exencién, o aplicacion de un tipo mas bajo de impuesto sobre el valor afiadido, para las
infraestructuras o instalaciones;

9. Exencidn, o reduccidn, de varios cargos de apropiacion;

10. Reconocimiento de un porcentaje determinado de la inversibn como reserva para ser tratado
como un gasto para el calculo de impuestos corporativos;

11. Permitir a los inversores emitir bonos de infraestructura a una tasa de interés concesional
sobre intereses ganados;

12. Exencién, o aplicacion de un tipo mas bajo de impuesto sobre el valor afiadido, de bienes y
servicioes que seran utilizados en el desarrollo;

13. Tasa impositiva inferior al 0% en el célculo del impuesto sobre el terreno.
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5.2. Subvenciones:

Una subvencién es una ayuda monetaria otorgada por el gobierno a un persona o grupo en apoyo
de lo que se considera una accion de «interés publico». Una subvencion de pago directo debe
incluir una auditoria y divulgacion de informacion financiera en su acuerdo.

14. Proporcionar a los desarrolladores las materias primas y la infraestructura necesaria
desarrollo del proyecto;

15. Subsidiar el uso de energias renovables en el desarrollo del complejo;

16. Subsidiar parte de los servicios de utilidad necesarios para el desarrollo, tales como
agua, gas o electricidad;

17. Complementar los ingresos de los inversores si los ingresos del proyecto caen por debajo de
un cierto nivel pre-establecido;

18. Apoyo para cubrir la diferencia entre el precio comercial y los costes (por ejemplo, costos de
construccion, compra de materias primas, etc.);

19. Permitir a los inversores subsidiar de forma cruzada actividades menos rentables con
ingresos mas rentables.

5.3. Instrumentos financieros:

Normalmente vienen en forma de un documento real o virtual que representa un acuerdo legal
que implica algun tipo de valor monetario. Un acuerdo de esta categoria hecho por un gobierno
da credibilidad al proyecto y la comodidad a los financieros de la deuda. Por consiguiente, los
costos de préstamo pueden ser negociados por los inversores.

20. Participacion en acciones mediante la compra de acciones mediante opciones;

21. Participacion en acciones mediante la obtencién de propiedad parcial a cambio de
financiamiento;

22. Infusion de equidad;

23. Compra de titulos calificados;

24. Suministro de un certificado de interés;

25. Préstamos sin interés otorgados por el gobierno;

26. Préstamos de bajo interés otorgados por el gobierno;

27. Préstamos subordinados proporcionados por el gobierno;
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28. Subvenciones de apoyo a la operacion;
29. Ayudas de mantenimiento;
30. Cobertura de seguros sobre inversiones;

31. Limitar el riesgo de los inversores extranjeros por las fluctuaciones cambiarias.

5.4. Garantias:

Una garantia es una promesa o garantia formal de que ciertas condiciones se cumplira o se
emprenderan acciones. Del punto de vista de la inversion, una garantia es una disposicion
especial destinada a proteger a los inversores que incurran en pérdidas como resultado de
oportunidad que conlleva un alto grado de riesgo. Este tipo de garantia es relativamente comudn
en proyectos inmobiliarios y relacionados con la construccién.

El objetivo de la garantia de inversién es proteger los intereses del inversor en caso de que surjan
circunstancias o acontecimientos imprevistos. El grado de proteccién varia dependiendo de las
condiciones que el pais anfitrion ofrece.

Las garantias otorgan seguridad adicional al proyecto y reducen los riesgos de diferentes actores
clave, en particular los inversores financieros.

32. Garantia de préstamo, crédito a un inversor para el reembolso del préstamo;
33. Garantia de hasta cierto porcentaje determinado de los ingresos proyectados;

34. Garantias de ejecucién relativas al cumplimiento de los compromisos del 6rgano de
contratacion;

35. Garantia contra actos adversos del gobierno;

36. Garantia de transparencia de las acciones de las autoridades gubernamentales con respecto
a inversores;

37. Garantias de suministro que protegen al inversor del impago de los bienes y servicios
publicos proveedores;

38. Garantia cambiaria extranjera para limitar el riesgo de los inversores por las fluctuaciones de
la moneda;

39. Garantia de expropiacion;

40. Garantizar que no se desarrollard ningln proyecto de infraestructura competitiva durante el
periodo, y dentro de cierta distancia;
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5.5. Otras ayudas:

Existen otras medidas que el Gobierno podria adoptar que no encajan en ninguna de las
categorias antes mencionadas grupos.

41. Simplificar los procedimientos administrativos para acelerar y reducir el coste de una nueva
inversion;

42. Mejorar el marco regulador mediante el contacto permanente con los inversores;
43. Prestar asistencia para el funcionamiento del proyecto y su gestiéon de riesgos;

44. Ofrecer una reduccion de arancel en el caso de que el promotor pueda reducir los costos de
construccion, o periodo de concesién, por debajo de las estimaciones del acuerdo;

45. Examinar las politicas comerciales para asegurar que el costo de los bienes y servicios a
nivel desalentando a los inversores para que el pais esté abasteciendo a precios mundiales
competitivos;

46. Aumentar la previsibilidad de las politicas para los inversores asegurandose de que sean
consultados cambios, y comunicarlos apropiadamente;

47. Proporcionar informacién oportuna y objetiva sobre el mercado nacional en materia
econdmicay legal;

48. Realizar actos de promocién y otras acciones de marketing;

49. Ofrecer asesoramiento sobre las condiciones locales de empleo y una base de datos de
empleados;

50. Generar politicas selectivas para mejorar la competitividad del pais, como la formacién de
mano de obra;

51. Impedir que las personas juridicas corporativas y los propietarios de control extraigan
beneficios privados;

52. Introduccién de un proceso especial para la importacion de mano de obra extranjera;
53. Exencion del pago de la tenencia de la tierra durante un tiempo determinado.

54. Determinar y reducir las cargas administrativas innecesarias;
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Introduccion

1.1. ¢Por qué es preciso elaborar una estrategia de turismo?

1.1.1. Crecimiento de la demanda a nivel Mundial

El turismo es una de las industrias mas grandes y de mayor crecimiento en el mundo y
una fuente clave de crecimiento econémico para muchos paises. De acuerdo con la
Organizacion Mundial del Turismo (UNWTO) y el Consejo Mundial de Viajes y Turismo
(WTTC), en 2016 las llegadas de turistas internacionales en todo el mundo superaron los

1.000 millones, que se tradujeron en un impacto de mas de 10 millones de empleos y la
generacion de cerca del 10% del PIB mundial.

Se estima que las llegadas de turistas internacionales alcanzaran los
1.360 millones en 2020 y seran mas de 1.800 millones en 2030.

Grafico 1. Proyeccion de llegadas de turistas internacionales en todo el mundo de 1995 a 2030,
por region (en millones) — Crecimiento anual compuesto a futuro del 3,2%
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Fuente: UNWTO datos de 1995 a 2016 y proyecciones hasta 2030

Los destinos mas competitivos y sustentables son aquellos que logran abordar el
crecimiento de forma planificada buscando como maximizar los beneficios para visitantes,
ciudadanos e inversores. En este sentido, la Alta Montafia mendocina se enfrenta al reto
de capitalizar la oportunidad de crecimiento del turismo en los préximos afios.

Con recursos naturales y culturales excepcionales, una infraestructura bien desarrollada,
un ambiente favorable a las empresas y un liderazgo politico fuerte y capaz, la Alta
Montafia de Mendoza tiene todos los componentes necesarios para convertirse en un
destino turistico exitoso. En consecuencia, el turismo puede desempefiar un papel clave

en impulsar el desarrollo sustentable y preservar la cultura y los valores Unicos de la Alta
Montafia.
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Lariqueza y la prosperidad que un desarrollo turistico bien gestionado es capaz de aportar
a la sociedad de Mendoza, contribuirdn al desarrollo de una fuerte economia diversificada
y a la creacion de oportunidades de empleo abundantes y diversas para la poblacion local.

La elaboracion del Plan de Desarrollo Turistico de la Alta Montafia de Mendoza persigue
consensuar una vision de futuro, marcar unos objetivos a lograr, definir una estrategia
producto- sub-destino turistico como la forma especifica de lograr los objetivos a través la
identificacién de los recursos existentes y medios necesarios para el crecimiento del
turismo y definir una estrategia para captar turistas.

Beneficios socioeconémicos de una buena estrategia turistica

El objetivo del Plan de Desarrollo Turistico de la Alta Montafia de Mendoza es transformar
la region de Alta Montafia de Mendoza y convertirla en un destino turistico exitoso, capaz
de mejorar la calidad de vida de la poblacion local.

El Plan de Desarrollo Turistico permitira identificar oportunidades de desarrollo turistico
que seduzcan a los inversores para apostar por la regién. A través de la captacion de
inversiones y el desarrollo del turismo se generard mayor prosperidad y calidad de vida.

La calidad de vida se compone de dos elementos: la prosperidad econémica y la sensacion
de bienestar entre la poblacion local.

Gréfico 2. Esquema de los beneficios de la estrategia

Calidad de Vida

Sensacion de Bienestar

Prosperidad Econémica

L L

Prosperidad econdémica significa:

» Generacion de riqueza: Lograda a través de inversiones permanentes, produccion de
valor agregado, alto valor de los activos y creacién de empleo.

+ Sustentabilidad: Alcanzada con una estrategia competitiva que puede garantizar la
produccion de riqueza a largo plazo.

Sensacidn de bienestar significa:

+ Bienestar fisico: Esta relacionado con la comodidad de la vida cotidiana, el entorno de
baja tension y la estética del entorno.

» Bienestar psicol6gico: Se asocia la confianza en el futuro de la prosperidad regional y
la preservacion de la identidad social de las personas.

Fuente: Mil Outdoor

En definitiva, la estrategia debe centrarse en desarrollar un modelo de turismo responsable
y sustentable que fomente la captacion de inversiones que a su vez lleve a la creacién de
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riqgueza gracias a una propuesta de valor basada en la autenticidad, con experiencias de
calidad y que se prime el rendimiento y la calidad del servicio.

1.2. Segundo entregable de Mil Outdoor para EMETUR

La formulacién de una Estrategia Producto / Sub-destino turistico se basa en la seleccion
adecuada de las ubicaciones (o sub-destinos turisticos) en los cuales desarrollar el turismo
de Alta Montafia en Mendoza en los proximos afios, asi como los principales productos a
desarrollar en cada uno de ellos. El presente informe permitira a EMETUR a disponer de
un documento que identifique el desarrollo Producto / Sub-destino mas atractivo para la
regién de Mendoza y describa el proceso de argumentacion seguido para alcanzar dicho
resultado.

En el presente entregable, Mil Outdoor ha desarrollado una estrategia para cada uno de
los sub-destinos, basada en el andlisis sobre el terreno, la busqueda de informacion
primaria y secundaria, la lectura de los documentos e informes facilitados por EMETUR, y
las sesiones de trabajo con el equipo de proyecto de EMETUR. Consecuentemente se han
priorizado aquellos que disponen de un mayor potencial, recomendado el desarrollo de
aquellos productos de mayor competitividad, especialmente para los segmentos objetivo
gue se han definido como principales.

El Plan de Desarrollo Turistico de la Alta Montafia de Mendoza y su Visioén tienen como
horizonte el afio 2021, si bien desde Mil Outdoor se recomienda establecer objetivos de
desarrollo productos en los sub-destinos identificados con la vista a 2030. A través de la
definicion de 3 fases de desarrollo, Mil Outdoor indicard a EMETUR cuéles son las
prioridades a corto, medio y largo plazo. Ello permitird que las recomendaciones puedan
ser implementadas de forma secuencial, asegurando que se haga de manera efectiva y
ayuden a consolidar la Alta Montafia como un destino reconocido, atractivo y competitivo
a nivel nacional e internacional.

El resultado de la formulacion del Plan de Desarrollo Turistico se ha plasmado en este
informe que define en detalle la estrategia Producto / Sub-destino. Con este informe,
EMETUR dispondra de:

+ Analisis de atractividad de los sub-destinos turisticos: Identificacién de los sub-
destinos donde concentrar los grandes esfuerzos de desarrollo turistico.

» Desarrollo de la estrategia producto / sub-destino: Analisis de los productos que
pueden ser mas adecuados para cada uno de los sub-destinos identificados.

Una vez en posesion de este documento EMETUR conocerd las areas (o sub-destinos) y
los productos en los que focalizar los esfuerzos de desarrollo y promocion turistica futura.

El tercer entregable de Mil Outdoor consistira en la Estrategia de Marketing para la Alta
Montafia.
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¢ Qué se espera conseguir con la Estrategia?

Insight (Talleres):
En las entrevistas y talleres realizados por EMETUR se constaté la ausencia de una hoja
de ruta para el desarrollo del Turismo de Alta Montafia que sea compartida por el sector.

El proceso de elaboracion del Plan de Desarrollo requiere tener unos Objetivos, una Mision
y una Vision claras. Deben ser aspiracionales y técnicos para que no solo produzcan textos
inspiradores, sino que también establezcan una base sélida que guie la formulacion de la
estrategia. Es fundamental que sean compartidos por todos los actores implicados.

Desde el equipo de EMETUR se ha facilitado a Mil Outdoor los Objetivos, la Misién y la
Visién para el Turismo de Alta Montafia. En base a las recomendaciones para mejorar su
formulacién, de acuerdo con las practicas méas habituales, se han definido y acordado unos
textos que guiaran el Plan de Desarrollo Turistico.

Objetivos de EMETUR para el Desarrollo del Turismo de Alta Montafia

EMETUR se ha fijado como objetivo estratégico potenciar el turismo de Alta Montafia en
los proximos afos. El presente informe forma parte del Plan de Desarrollo Turistico de la
Alta Montafia de Mendoza liderado por EMETUR, que surge ante la necesidad de
aprovechar el potencial existe en el Corredor Bioceanico, hoy altamente condicionado por
multiples conflictos, algunos de los cuales llevan décadas sin resolver.

El principal objetivo de EMETUR se puede resumir en:

“Redefinir el rol de la Alta Montafia en el desarrollo turistico de la provincia.”

El objetivo estratégico principal se complementa con varios objetivos complementarios:

* Mejorar la competitividad de Mendoza como destino turistico.

*  Promover un producto de calidad.

» Fortalecer la gestién responsable de los recursos culturales y naturales.

* Mejorar las condiciones socioecondémicas de las poblaciones residentes, valorando su
identidad.

+ Consolidar al turismo como un componente fundamental en la matriz econémica de
Mendoza.

» Identificar oportunidades de inversion.

Mision de EMETUR para el Desarrollo del Turismo de Alta Montafia

La declaracion de la Mision es una breve descripcion del propdsito principal de EMETUR
en el desarrollo del turismo de Alta Montafia en Mendoza, respondiendo a “¢por qué
deberia desarrollarse el turismo?, ¢como deberia hacerse y para quién?”

Los principales beneficios de una mision bien disefiada son que:

* Facilita los procesos de toma de decisiones;
* Ayuda a concentrarse en el objetivo general del destino;
»  Proporciona un proposito compartido.
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“Desarrollar a la alta montafia como un destino turistico multi-producto y de calidad
durante todo el afio, con una mirada de desarrollo sustentable; propiciando la atraccion
de inversiones y la generacion de empleo.”

1.3.3. Visién de EMETUR para el Turismo de Alta Montafia a 2021

La Declaracién de Vision es una proclamacion aspiracional de lo que el turismo de Alta
Montafia en Mendoza quiere intentar y lograr en el futuro. La declaracion de la vision
pretende servir como una guia clara para elegir cursos de accién actuales vy futuros, y
responder a las preguntas “¢,a dénde queremos llegar? ¢ en qué queremos convertirnos?”.

Esta orientado al mercado, lo que refleja cémo el destino quiere ser percibido por el mundo.
Los principales beneficios de una Vision disefiada apropiadamente son que:

* Alinea a las partes interesadas;

» Proporciona conviccion, inspiracion y motivacion;

» Crea una comprension comun del objetivo principal del destino;

* Promueve el cambio, actuando como una guia para la toma de decisiones;
» Orienta la direccién de la estrateqgia;

* Marca unos objetivos medibles y un horizonte temporal claro.

“Lograr que en 2021 Mendoza sea reconocida y elegida como
uno de los principales destinos de montafia del mundo
atrayendo mas de 460 mil visitantes anuales y generando 50 mil pernoctaciones,
el 25% de las cuales fuera de temporada alta con un gasto medio de $1.250/dia.”

El razonamiento detras de los objetivos de crecimiento asociados a la Vision 2021 se
detallan en la siguiente seccion.
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Objetivos de crecimiento de la demanda turistica para 2021

La visién de la Alta Montafia tiene asociados unos objetivos de crecimiento de la demanda.
Partiendo de la situacién actual en la cual el nUmero de visitantes a la Alta Montafia es
muy bajo en comparacion con el flujo de viajeros a través del corredor, sumado al bajo
namero de pernoctaciones, con el Plan de Desarrollo Turistico se espera conseguir
incrementar el nUmero de visitantes, pero especialmente el de estancias y el gasto medio.

Visitantes

Datos estadisticos para la definicion del objetivo de turistas:

* Actualmente la Alta Montafia recibe en torno a los 400.000 visitantes anuales, siendo
la mayoria argentinos.

* El turismo a la provincia de Mendoza asciende a 3,5 millones al afio (incluye
nacionales e internacionales).

* El crecimiento del turismo en Mendoza se sitla alrededor del 7% anual.

La Alta Montafa tiene potencial para capitalizar el crecimiento del turismo en Mendoza y
captar turistas adicionales incrementando su participacion. Por ello se estima:

+ Elndmero de visitantes a la Alta Montafia en 2021 crecerd entre un 15%y un 30%
respecto a las cifras actuales.
+ El total de visitantes para 2021 se estima entre 460.000 y 520.000 visitantes.

Aumento de la pernoctacion

Datos estadisticos para la definicion del aumento de la pernoctacion:

» Actualmente no existen datos estadisticos ni antecedentes que permitan determinar
un punto de partida fiable para establecer un objetivo de nimero de pernoctaciones.
* Los datos de los 5 principales alojamientos no son fiables para marcar objetivos.

En ausencia de una base para la definicién de los objetivos de pernoctacién se establecer:

* Promover el aumento de la pernoctacién en 1 noche.
* Alcanzar un minimo de 50.000 pernoctaciones en la Alta Montafa.

Diversificacion de la oferta

Una oferta turistica para la Alta Montafia que sea atractiva durante todo el afio, requiere
desarrollar productos que diversifiquen el interés de los turistas para visitar los distintos
sub-destinos. Como consecuencia de la diversificacion, se favorecera la reactivacion del
mercado de 22 residencias, especialmente en Penitentes.

+ El proyecto Aconcagua 360 persigue crear un atractivo en la zona de Alta Montafia
durante todo el afio. Para ello se proponen desarrollar 7 nuevas actividades por villa.

* Actualmente el 90% de la demanda se concentra en los meses de verano, julio (pico
de la temporada de nieve) y Semana Santa.

El objetivo de diversificacidn persigue redistribuir los flujos durante el afio:

+ Atraer el 25% de la demanda fuera de la temporada alta.
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Incremento del gasto medio diario

Datos estadisticos para la definicion del incremento del gasto medio diario:

* Actualmente el gasto medio diario en la region de Mendoza se sitlla en torno a los
$1.250 pesos por persona y dia.

* En la Alta Montafia es dificil conocer cudl es la cifra exacta de gasto medio diario
debido a la diversidad de actores implicados y la ausencia de una metodologia que
permita centralizar los datos.

+ Los visitantes de 1 dia no pernoctan en la Alta Montafia y concertan su excursion a
través de agencias en Mendoza, por lo que el impacto econémico en la zona se limita
a la compra de productos locales y el gasto en restauracion.

» Se constata que los andinistas realizan un mayor gasto en productos y servicios (p. €j.
entrada Parque Provincial, alquileres de equipamiento...), pero su estancia durante 1
semana o0 mas reduce su contribucién por dia significativamente.

La Estrategia de la Alta Montafia de Mendoza persigue incrementar las pernoctaciones y
posicionar los distintos sub-destinos con productos y servicios de valor afiadido. Por ello,
se establece un objetivo de incremento del gasto medio:

+ Conseguir alcanzar un gasto medio diario en torno alos 1.250 pesos por persona
y dia, al mismo nivel que el gasto medio en la provincia de Mendoza.

Monitorizacion de los objetivos asociados a la Vision

La disponibilidad de informacion del sector a través de estadisticas precisas y la gestién
del conocimiento son cada vez mas criticas para los destinos turisticos de todo el mundo.

Para monitorizar el grado de avance de la estrategia y comparar regularmente la situacion
actual respecto a la Vision requiere de un sistema eficaz y preciso de informacion turistica
con toda la informacién es esencial (p. €j. visitantes, pernoctaciones, gasto medio, estancia
media... por mercado, motivacién, mes...). Estos datos estadisticos seran clave para
EMETUR e incluso el sector privado, para proporcionar informaciéon relevante para el
desarrollo de proyectos, realizar evaluaciones de factibilidad de inversiones y poner en
marcha planes de mejora de la rentabilidad comercial a través de la diversificacion de
productos.
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¢ Qué se necesita para el éxito de la Estrategia?

La Alta Montafia de Mendoza aspira a convertirse en un destino de montafia genuinamente
'todo el afio’, pero es imperativo que se cumplan 3 necesidades turisticas fundamentales.

Facilidad de acceso: Los turistas deben poder acceder sin complicaciones a la Alta
Montafia durante todo el afio, especialmente durante la época de nieve.

Variedad de alojamiento: Considerando las preferencias personales, los turistas
“premium” y / o “de rango medio” exigiran una diversidad de alojamiento hotelero para
satisfacer sus necesidades estacionales.

(o]

(o]

Para los turistas “premium”, es mas probable que se trate de un alojamiento de hotel de
mayor calidad (4 o 5 estrellas) o de casas y apartamentos de mejor calidad.

Para los turistas de “rango medio”, la norma es una demanda de alojamiento en hoteles
mas sencillos (3 estrellas o inferior) y de bajo coste, hostales y / 0 casas y apartamentos
similares, asi como campings.

Motivos para visitar la region: Los turistas de diferentes mercados y segmentos de
clientes se les debe ofrecer una multiplicidad de buenas razones para visitar las
regiones durante todo el afio. Estas motivaciones variaran segun el cliente:

(o]
(o]
(o]

Practicar andinismo y deportes de alta montafia (p.ej. senderismo, esqui...)

Contemplar la naturaleza (p.ej. vistas del Aconcagua, Penitentes...);

Disfrutar de una amplia gama de actividades y experiencias de verano y de invierno al
aire libre (p.ej. centros de actividades, rutas, excursiones...);

Otras experiencias pasivas y activas (p.ej. balnearios, centros de interpretacion, museos
y espacios culturales, centros de compras y artesania...).

Ver Anexo | para ampliar informacion sobre
Tendencias en la Industria de Salud y Wellness

Ver Anexo Il para ampliar informacién sobre
Experiencias Turisticas

¢, Qué principales problematicas se deben abordar?

En el mes de octubre de 2017 se organizé una jornada participativa donde fueron invitados
actores clave del turismo de la Alta Montafia en la cuan se validaron las problematicas
identificadas por los técnicos y consensuar los objetivos de desarrollo.

Durante la sesion se present6 un listado de 20 probleméticas de las cuales se identificaron
las 7 principales que tienen un impacto directo sobre los objetivos de desarrollo y estan
relacionadas con la visién del Plan; aunque no soélo abarcan el ambito del turismo.

Estancamiento de la oferta turistica;
Saturacion del flujo del corredor bioceanico;
Instalaciones en estado de abandono;
Dicotomia conservacionismo versus desarrollo;
Ordenamiento territorial;

Mirada de conjunto;

Conservacion del patrimonio Cultural.
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Pilares estratégicos

Los pilares estratégicos o principios rectores son mas explicitos y concretos que los
objetivos, la misién y la vision puesto que estan destinados a gobernar las acciones. A
diferencia de los objetivos, los pilares deben revisarse periédicamente, sin embargo, no se
espera que se requieran cambios importantes dentro de la vigencia del Plan.

Principios de desarrollo sustentable (UNWTO)

El concepto de desarrollo sustentable surgié en la década de 1980 cuando se hizo evidente
gue se estaban produciendo cambios globales importantes. EI mundo también se dio
cuenta de que habia un elemento de incertidumbre y riesgo en relacion con el efecto de
las actividades humanas en los entornos globales.

El desarrollo sustentable se menciond por primera vez en 1987 en un informe publicado
por la Comision Mundial sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo. Definio el desarrollo
sustentable como ‘el desarrollo que satisface las necesidades del presente sin
comprometer la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus propias
necesidades”.

La Organizacion Mundial de las Naciones Unidas para el Turismo (UNWTO) ha trabajado
durante afios en la definicibn de principios significativos y sélidos para el desarrollo
sustentable del turismo debido a su importancia mundial como motor industrial clave de la
progresién socioeconomica. Su publicacion Sustainable Tourism for Development
Guidebook (2013) fue escrita para ayudar a los destinos en desarrollo.

Grafico 3. Los 5 pilares del desarrollo sustentable en las naciones en desarrollo

Tourism Policy &
Governance

Economic
Performance,
Investment &

Competitiveness

Sustainability of the
Natural & Cultural
Environment

Poverty Reduction & Employment, Decent
Social Inclusion Work & Human Capital

Fuente: Adaptado de la Organizacién Mundial de las Naciones Unidas para el Turismo (UNWTO)
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Politica turistica y gobernanza

Los gobiernos deben reconocer la sustentabilidad en sus marcos de turismo, y deben tener
principios de sustentabilidad incluidos en sus politicas, estrategias y planes maestros de
turismo.

Un elemento fundamental de la buena gobernanza del turismo es que se establezcan
estructuras y procesos que permitan que los intereses del sector privado y otras partes
interesadas trabajen con el gobierno en la planificacién, desarrollo y gestion del turismo, y
esto no solo deberia aplicarse a nivel nacional sino también regional / local. destinos,
donde se toman muchas acciones que afectan el sector.

Desempefio econdémico, inversidon y competitividad

El turismo debe ser competitivo para ser una fuerza de desarrollo. El rendimiento del
sector, y su impacto, deben medirse y controlarse adecuadamente. Las politicas y
acciones de inversién deberian proporcionar “‘un entorno propicio para el desarrollo de
pequefias empresas locales”, incluida la mejora de los vinculos entre el turismo y otros
sectores, como la agricultura, etc., y entre las empresas.

Los productos y servicios turisticos deben estar alineados con las necesidades de los
mercados en crecimiento, con acciones para mejorar los estandares de calidad, llenar
vacios de productos y buscar estrategias de marketing efectivas, incluyendo el uso de
nuevos medios y canales.

Empleo, trabajo decente y capital humano

El turismo es fundamentalmente una actividad basada en las personas. La planificacion
cuidadosa de los recursos humanos asegura que el turismo pueda cumplir su potencial de
creacion de empleo y tenga un suministro de mano de obra adecuadamente capacitada
para cumplir con el crecimiento futuro.

La apuesta para garantizar puestos de trabajo decentes (p.ej. ingresos, condiciones de
trabajo, desarrollo personal, libertad de expresién e igualdad de oportunidades) debe estar
respaldada por leyes laborales apropiadas y respetadas ampliamente. También es vital
comprender claramente dénde se encuentran las brechas de habilidades en el sector
publico y privado, y cuales son los recursos disponibles para la capacitacion adecuada del
personal para satisfacerlas satisfactoriamente.

Reduccion de la pobreza e inclusidn social

El turismo ofrece oportunidades para beneficiar a los menos favorecidos. Los posibles
mecanismos son muchos, y se debe prestar especial atencion a las necesidades de las
mujeres, las minorias, las personas con discapacidad, los ancianos y los jévenes, todos
los que pueden beneficiarse de manera efectiva.

Este pilar también se ocupa de medidas para prevenir 0 minimizar los impactos sociales
potencialmente negativos del turismo, como la competencia por la tierra, el agua y otros
recursos, y el cambio social no deseado. Esto enfatiza la necesidad para garantizar que
las comunidades locales sean consultadas, comprometidas y empoderadas para contribuir
a las decisiones sobre el desarrollo y las operaciones turisticas que puedan afectar sus
medios de subsistencia y la sociedad.
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Sustentabilidad del medio ambiente natural y cultural

El turismo debe preocuparse por el entorno natural y cultural debido a su dependencia del
atractivo de los paisajes virgenes, el patrimonio local accesible, y la importancia del
consumo de recursos naturales.

Las politicas y acciones en esta area son importantes, como lo son las acciones del sector.
El sector debe adaptarse al impacto del cambio climatico, en términos de planificacion y
en términos del efecto en los mercados. Deben tomarse medidas para promover la
produccion y el consumo sustentable en el sector, con medidas que puedan utilizarse para
aumentar la sustentabilidad tanto en el desarrollo como en la operacién de las empresas
turisticas.

Principios de desarrollo sustentable para la Alta Montafia

Los pilares de desarrollo sustentable de la Organizacién Mundial para el Turismo son
genéricos, pero totalmente aplicables a la Mendoza y a la Alta Montafia. Sin embargo, la
Alta Montafia tiene factores especificos que deben incluirse en los pilares estratégicos.

Experiencias turisticas

Las experiencias turisticas, especialmente aquellas que optimizan los recursos naturales
y patrimoniales, deben ser un principal diferenciador de las regiones como destino
turistico. La Alta Montafia dispone de recursos y atractivos tangibles e intangibles que son
una base para el desarrollo de un componente experiencial Unico y distinto (p.ej. el
Aconcagua, Puente del Inca, Penitentes, San Martin de los Andes...).

Ver Anexo Il para ampliar la informacion sobre Experiencias Turisticas

Paisaje de Alta Montafa

El paisaje de Alta Montafia también debe ser un principal diferenciador para Mendoza y su
desarrollo de productos. El paisaje juega un papel econémico importante en el apoyo al
turismo. Un paisaje de alta calidad puede fortalecer las economias locales al atraer
residentes e inversiones a un area, asi como a los turistas.

Preservacion del Patrimonio Cultural

La Alta Montafia de Mendoza destaca por su pasado prehispanico vinculado al Camino
del Inca, los sucesos asociados a la gesta sanmartiniana, el patrimonio ferroviario, la
historia del montafiismo en Mendoza, la importancia comercial del Corredor Bioceanico,
asi como otros multiples atractivos. El Plan de Desarrollo Turistico hara hincapié en la
necesidad de que se deben ser incorporados en la oferta turistica y ser preservados de
manera adecuada para que refuercen el atractivo a nivel nacional y/o regional.

Equilibrio entre distintos niveles de calidad y de cantidad

El turismo en la Alta Montafia necesita optimizar el rendimiento de sus segmentos de
clientes si se quiere lograr un beneficio socioeconémico, y si el crecimiento no tiene un
impacto negativo en los recursos naturales. Esto debe tener en cuenta a la hora de definir
el posicionamiento de los sub-destinos combinando el desarrollo del turismo tanto de
“rango medio” como “premium”, cada uno con unas necesidades y niveles de servicio
esperados a cubrir de manera adecuada.
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Marco de planificacion turistica para la Alta Montafia

Después de mas de 50 afios de crecimiento del turismo mundial, ahora ha quedado claro
gue, sin una planificacion adecuada, el desarrollo del turismo de forma cadtica llevara a
los destinos al declive. Solo una estrategia de desarrollo bien planeada y el desarrollo
controlado puede optimizar los beneficios que el turismo puede brindar.

Mil Outdoor recomienda adoptar una estrategia de crecimiento basada la concentracion
en varios sub-destinos (que agrupan centros turisticos, lugares y atractivos turisticos, asi
como alojamientos varios) para organizar el desarrollo del turismo de Alta Montafia.

La concentracién (en sub-destinos) es preferido a la dispersion. Generalmente, una
proporcién de 80/20 a favor concentracion es realista y apropiado

Cabe destacar que los sub-destinos no son simples unidades mono/multi-producto con un
posicionamiento diferenciado que operan de manera auténoma, Sino que se
interrelacionan entre si por medio de itinerarios tematicos, que concretamente en la Alta
Montafia se articularan a través del corredor Bioceanico con la ruta internacional N°7.

Grafico 4. Esquema de los distintos instrumentos de planeamiento

Sub-desting & Sub-destino B

iifieriFa L

Desarrolio
Mapersn

Concentracion en los
B CantoTudshog o Logamsiiracciones Sub-destinos
& Afractsp Turisbco F Noaments

Fuente: Mil Outdoor

Sub-destinos

Para optimizar la cooperacion, las economias de escala y el uso racional de los recursos,
el desarrollo del turismo deberia concentrarse en areas especificas, zonas con una
vocacion e identidad homogénea de turismo.

Los sub-destinos son areas turisticas que contienen una variada y atractiva cartera de
productos turisticos, experiencias, servicios de apoyo, infraestructuras y equipamientos.
Cada sub-destinos se beneficia de una gestion sin problemas de manera independiente y
se persigue alcanzar una operacion eficiente. El Plan de Desarrollo Turistico de la Alta
Montafia de Mendoza propone enfocar la gran mayoria del desarrollo turistico futuro en 6
sub-destinos identificados a partir de la visita sobre el terreno, el andlisis de la region y
las entrevistas con representantes del sector; considerando su atractivo turistico y su
competitividad actual y futura.
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Cada sub-destinos debe tener un centro de turismo designado: el punto focal que
concentra la mayoria del turismo servicios e instalaciones. El centro de turismo es la
reunién punto y campamento base para excursiones y actividades en torno la zona. Los
turistas pueden alojarse en el propio sub-destino y disfrutar de una experiencia en torno al
producto/s que definen el posicionamiento del sub-destino en particular.

2.3.2. Lugares y atracciones turisticas

Los sitios y atracciones turisticas pueden ser elementos histéricos, naturales o culturales,
asi como eventos en torno a las actividades y experiencias de turismo se desarrollan:
paisajes naturales, flora y fauna, sitios historicos, patrimonio, festivales, eventos, etc. Las
atracciones se clasifican como:

+  “Naturales” (p.ej. formacion geoldgica, fauna, flora, sistema hidroldgico, etc.) y;
+ “Hecho por el hombre” (p.egj. festivales, eventos, entretenimiento, compras, etc.).

Un lugar turistico es un area de pequefia escala compuesta por una o0 mas atracciones
turisticas que atrae a los visitantes a un destino especifico. Estos sitios se comercializan
como “lugares para visitar”. Las atracciones y los lugares turisticos son componentes clave
de un destino turistico ya que proporcionan la base para el disefio de productos
experienciales y, por lo tanto, son vitales para satisfacer las necesidades de viaje.

2.3.3. ltinerarios

Un itinerario o circuito turistico se define como una ruta que conecta sub-destinos y lugares
turisticos. Conecta varias atracciones en diferentes areas, ciudades o pueblos, dentro de
un espacio bastante cercano proximidad, para que los turistas puedan cubrirlos en una
secuencia. Los itinerarios suelen tener un tema central (historia, naturaleza, patrimonio,
etc.) y ayudar a los destinos a aumentar numero de visitantes, adecuando las atracciones
hacia un objetivo concreto y para extender la duracién de la estancia de los visitantes.

2.3.4. Corredores turisticos

El 'Corredor del Turismo' es un concepto internacionalmente reconocido. Es un enfoque
pragmatico del desarrollo y la operacion del turismo que optimiza la infraestructura y los
servicios, y puede ayudar en la gestiébn y preservacion de los recursos naturales y
patrimoniales de una region.

El concepto se basa en unos puntos de inicio y final definidos, y agrupamiento de
alojamiento principal, atracciones y opciones de actividad a lo largo de la ruta. A su vez,
esto facilita el acceso a otras atracciones y actividades fuera de la ruta principal, pero
fomenta el regreso a la ruta principal.
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Plan de Desarrollo Turistico de la Alta Montafa de Mendoza
Componentes de la estrategia

La formulacion del Plan de Desarrollo Turistico de la Alta Montafia de Mendoza persigue
alcanzar la Vision definida para el afio 2021. Esta visién sélo serd una realidad si se
adoptan unos principios de desarrollo sustentable y se aplica el marco de planificacion
turistica definido.

La Vision 2021, ademas, tiene asociados unos objetivos de crecimiento que se podran
alcanzar solamente si se activan de forma correcta una serie de estrategias con sus
respectivos planes de accién. De acuerdo con las indicaciones de la UNWTO, un Plan de
Desarrollo Turistico debe incluir estrategias en distintos ambitos como son la definicion
producto / sub-destino, la elaboracion de un plan de marketing y promocion , la definicion
de los usos del suelo, la preparacién del marco para captar inversiones, desarrollar un plan
de capacitacién del capital humano y por Ultimo establecer un sistema de gobernanza
eficaz (incluyendo la legislacion y regulacion, sistemas de informacion turistica, calidad...).

Gréfico 5. Marco metodoldgico del Plan de Desarrollo Turistico

Vision del Turismo de Alta Montana

Pilares Estratégicos . A L
Marco de planificacion turistica
Principios de desarrollo sustentable P
Objetivos de crecimiento

Estrategia
Sub-destino
Producto

Estrategia de ; Estrategia de
Usos del Extat-glnice Capital
Inversiones

Suelo Humano

Estrategia de
Marketing

Estrategia de
Gobernanza

Fuente: Mil Outdoor
Estrategia de Producto / Sub-destino

La formulacion estratégica a nivel de producto / sub-destino, aborda en primer lugar la
seleccién de las ubicaciones (sub-destinos) prioritarias para el desarrollo turistico de la
Alta Montafia mendocina. Posteriormente, para cada uno de los sub-destinos identificados
con mayor potencial turistico, se procedera a determinar aquellos productos turisticos en
los cuales cada sub-destino puede ser competitivo para el publico objetivo definido. De
esta forma, se obtendra como resultado, la Estrategia Producto / Sub-destino.

El presente entregable comprende la Estrategia de Producto / Sub-destino cuyo resultado
final es conocer las areas y los productos en los cuales focalizar los esfuerzos de desarrollo
y promocién turistica futura.

17
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Estrategia de Marketing

Una vez se dispone de una Estrategia de Producto / Sub-destino es necesario generar una
estrategia de posicionamiento y de marca con el objetivo de dar a conocer el destino (Alta
Montafia Mendoza) y promocionarlo de forma conjunta.

El tercer entregable de Mil Outdoor contendra la Estrategia de Marketing en la cual se
desarrollaran los siguientes puntos:

» Definicion del publico objetivo donde se estableceran los “target markets” o mercados
objetivos a los que impactar con la hueva marca y posicionamiento.

+ Desarrollo del posicionamiento, que definira los atributos, ideas, conceptos que el
cliente debe asociar a la marca / destino Turismo de Alta Montafia de Mendoza.

» Elaboracién de la estrategia de canales de comunicacién y comercializacién. Se
determinardn también las herramientas de soporte al marketing necesarias a
desarrollar esta comunicacion y comercializacion.

Como resultado de la Estrategia de Marketing, EMETUR dispondra de un documento en
el cual se especifiguen cuales son los clientes en los que focalizarse, que
atributos/ideas/conceptos deben enfatizarse en las acciones de comunicaciones y cuales
son los principales canales que usar en la promocién del destino.

Estrategia de Usos del Suelo

El desarrollo de la Estrategia de Usos del Suelo (en inglés Best Use of Land) requiere el
enfoque y el compromiso con la planificacion y el desarrollo del turismo regional de una
manera que se adhiera estrictamente a los principios comprobados del desarrollo del
turismo sustentable dentro de un entorno de inversion turistica atractivo.

Esta estrategia queda fuera del encargo realizado a Mil Outdoor. A nivel orientativo, se
indican los componentes que deberia incorporar una estrategia de usos del suelo:

» lIdentificar &reas para el desarrollo turistico y proponer un programa de desarrollo que
indique los elementos a construir que se plasmaran en un Plan Maestro (Master Plan).

»  Definir proyectos de desarrollo turistico y preparar la documentacion necesaria para la
busqueda de inversores (incluyendo estudios de viabilidad, mapas, informes...).

Estrategia de Inversiones

El Plan de Desarrollo recomendard el desarrollo de nuevos productos y servicios turisticos
que seran objeto de interés de inversores nacionales e internacionales. Con el objeto de
canalizar los fondos publicos y privados para el desarrollo del turismo en la Alta Montafia,
es preciso que haya una estrategia clara, que defina oportunidades de inversion atractivas
y promueva estimulos, transparencia, ofrezca servicios de apoyo a los negocios.

Esta estrategia queda fuera del encargo realizado a Mil Outdoor. A nivel orientativo, se
indican los componentes principales que deberia incorporar una estrategia de Inversiones:

» Identificar barreras existentes a la inversion y proponer mejoras para facilitar la entrada
de capitales con el fin de desarrollar el turismo de acuerdo con los principios y
recomendaciones de la Estrategia Producto / Sub-destino.
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» Desarrollar un analisis econémico-financiero que identifique proyectos ‘invertibles’ o
paquetes de inversidon que conjuguen productos de alta atractividad con otros de
menor, de forma que puedan financiar el desarrollo de productos de baja atractividad
a través de ofrecerlos juntamente con otros productos de muy alta atractividad.

» Facilitar servicios de soporte para grandes inversores, pequefios empresarios locales
y a nuevas empresas. Desarrollar un sistema que facilite el conocimiento de las
oportunidades de inversién, la difusion de paquetes de inversion y creacién de
acuerdos entre empresas para el desarrollo de productos y servicios turisticos.

Estrategia de Capital Humano

Para que el turismo de la Alta Montafia de Mendoza tenga éxito, el sector debe contar con
un capital humano motivado y bien capacitado, especialmente para actividades de
naturaleza, pero también para productos de especialidad. Para ello, es preciso generar
mas interés en el turismo, para que se constituya como un sector atractivo para que mas
personas quieran trabajar en él. A la vez, se debe promover una mayor conciencia de los
beneficios que el turismo puede aportar a la poblacién a medida que se desarrolla el sector.

Esta estrategia queda fuera del encargo realizado a Mil Qutdoor. A nivel orientativo,
seguidamente se indican los componentes principales que deberia incorporar una buena
estrategia de Capital Humano; que deberia ser desarrollada en el marco del Plan de
Desarrollo Turistico de la Alta Montafia de Mendoza.

» Definir e implementar un programa de acciones que informe y eduque a la poblacion
sobre el turismo; como beneficiara al pais y, lo que es més importante (a la poblacion),
cémo los beneficiard con las diversas oportunidades laborales, profesionales y
comerciales que presentara.

+ Llevar a cabo una revision detallada y una revision de la educacion turistica en
Argentina y Mendoza, cémo es hoy en dia, cémo se esta impartiendo y por quién. Ello
debe llevar a explorar la forma de usar los conocimientos y la experiencia de expertos
y empresas nacionales e internacionales para ayudar a desarrollar la experiencia en
Mendoza.

+ lIdentificar los déficits de conocimiento a nivel de gobierno provincial y hacia abajo.
Esto debe ser reconocido y resuelto si los que ocupan puestos superiores de los
departamentos deben ser creibles y capaces de proporcionar consejos precisos y
significativos a los que se encuentran en los niveles mas bajos del sector y la sociedad.

Estrategia de Gobernanza

El papel de la administracion turistica es crear el entorno y los marcos regulatorios en los
que las empresas de turismo y las personas del sector privado puedan desarrollarse,
operar y prosperar. Es decir, hay que crear las condiciones Gptimas y un marco de
Gobernanza competitivo y dinamico.

Esta estrategia queda fuera del encargo realizado a Mil Outdoor. A nivel orientativo,
seguidamente se indican los componentes principales que deberia incorporar una buena
estrategia de Gobernanza; que deberia ser desarrollada en el marco del Plan de Desarrollo
Turistico de la Alta Montafia de Mendoza.

PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBI

19

Pégina 154 de 323

i

ERNQ
w ooy g

N a6
4«. =3 %)

b



Turismo'®®' ARGENTINA

* Revisar organizacion de la administracion turistica (EMETUR) con las necesidades del
Plan de Desarrollo Turistico. Con el fin de asegurar que sera capaz de administrar de
manera eficiente y efectiva las politicas y acciones definidas en la estrategia.

» Impulsar un sistema de informacion turistica que permita gestionar el sector de forma
eficaz y anticipar necesidades futuras gracias a la monitorizacién de tendencias.

+ Implementar mecanismos para garantizar que el sector turistico sea gestionado de
manera equitativa, profesional y rigurosa (revisando el marco legal y regulatorio).

* Promover una gestion de calidad robusta que conduzca a una mayor consistencia del
producto y a obtener altos niveles de satisfaccion del turista dado que en la actualidad
existen variaciones significativas en los estandares de productos y servicios.

» Desarrollar mecanismos de cooperacion entre los diferentes actores con intereses en
el destino. De forma que tanto entes privados como publicos tengan intereses
comunes y por tanto se coordinen en sus acciones de desarrollo y promocién del
destino.
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Analisis de atractividad de los sub-destinos turisticos
Identificacion de los sub-destinos de la Alta Montafia Mendocina

Las visitas a la region de Alta Montafia realizadas en octubre de 2016 y en mayo de 2017
por el equipo de Mil Outdoor, y acompafiados por el equipo de EMETUR, junto con la
lectura y analisis de los informes facilitados a Mil Outdoor por parte de EMETUR, han
permitido identificar y valorar la existencia de 6 sub-destinos turisticos que se
especializan en productos y segmentos diferenciados (p.ej. esqui, naturaleza
activa/contemplativa, cultura e historia, salud y bienestar, alta montafa...). Para cada uno
de ellos se ha definido, pues, una estrategia de desarrollo de producto acorde con sus
caracteristicas y considerando su potencial a partir de los atractivos, recursos, servicios e
infraestructuras. Al mismo tiempo, se ha asegurado que cada sub-destino tiene su encaje
en el marco de desarrollo de productos para la region de Alta Montafa.

Gréfico 6. Mapa de localizacién de los 6 sub-destinos en la Alta Montafia Mendocina
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Fuente: Mil Outdoor basado en mapa facilitado por EMETUR

Los 6 sub-destinos forman parte del corredor turistico de la Alta Montafia Mendocina, y
desarrollados de forma coordinada pueden aprovechar recursos y servicios turisticos
comunes en laregioén, asi como explotar sinergias al ser promocionados y comercializados
de forma conjunta.
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Caracterizacion de la demanda

Las motivaciones para visitar Mendoza son diversas, siendo la principal el turismo de
enoldgico, pero también el entretenimiento relacionado con el turismo de deportes y de
montafia, un valor que crece respecto a los ultimos afios. Anualmente transitan a través
de la cordillera cerca de 2,3 millones de personas, de las cuales s6lo una pequefia parte -
400 mil que representan menos del 20%-, lo hacen por motivo turisticos.

Insight (Talleres):

El andlisis de los datos estadisticos de turistas a la regién que han sido facilitados a Mil
Outdoor no permite caracterizar el perfil de dichos turistas, si bien a través de los talleres
realizados con el sector en la Primera Jornada de Avance del Plan de Desarrollo Turistico
de Alta Montafia se identificaron como segmentos prioritarios los andinistas, seguidos de
las familias, los grupos corporativos y los visitantes a las bodegas de la provincia de
Mendoza.

Insight (Demanda turistica):

El turismo en Mendoza se sitla en torno a los 3,5 millones al afio (nacionales e
internacionales) con crecimientos anuales en torno al 7% en los dltimos afios. El gasto
promedio en la provincia oscila en torno a los 1.250 pesos por persona y dia.

Existe, pues, un importante potencial de captacién de nuevos turistas:

* Viajeros entre Chile y Argentina en bus: En la region transitan por la ruta de Puerto
del Inca hacia Chile cerca de 1,2 millones de viajeros; aunque sélo una pequefia parte
de ellos se detienen en la zona de Alta Montafia y consumen productos y servicios
turisticos. Conseguir captar algunos de ellos supondra una demanda adicional en
infraestructura de servicios turisticos con unas motivaciones distintas a las actuales.

Grafico 7. Distribucion de los Visitante a la zona de Alta Montafia de Mendoza

2.500.000
2.000.000
1.500.000
2.300.000
1.000:000 400.000 Alta Montafia

120.000 Visitas Uspallata
500.000

580.000 Visitas Porterillo
0

Visitas Cordillera Cruzan a Chile Transito cordillera

Fuente: Proyecto Puente del Inca (EMETUR)
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El turismo de la Alta Montafia es mayoritariamente Nacional (con mas del 70%), por lo que
el foco debe hacerse en la creacién de un producto que sea atractivo esencialmente para
argentinos, siendo el primer mercado la ciudad de Mendoza.

+ Escapadas de habitantes Mendoza: La ciudad de Mendoza y alrededores tiene una
poblacién de 1,9 millones de habitantes que pueden estar interesados en hacer una
escapada a la Alta Montafia.

* Argentinos que visitan Mendoza para turismo de deportes y montafa: El turismo
de origen doméstico es el principal tanto en la region de Mendoza alcanzado 2,1
millones de turistas en 2016, asi como en la Alta Montafia (cerca de 700 mil nacionales
en el Transito de la Cordillera visitando la zona de Porterillos a Las Cuevas).

» Andinistas: El segmento de los andinistas oscila alrededor de unos 7.000 al afio en
las distintas modalidades de ascension.

Gréfico 8. Perfil de los visitantes a la zona desde Potrerillos a Las Cuevas

Receptivo
Domeéstico

Chilenos

2% ® Resto del mundo

72% H Interno

Fuente: Proyecto Puente del Inca (EMETUR)

El sector ha identificado como como una oportunidad adicional de captar nuevos turistas
potenciar la relacién entre la alta montafia y las bodegas.

+ Turismo del vino: La region de Mendoza es conocida por su atractivo vinicola, y
destaca por la calidad de sus cerca de 165 bodegas que atraen a 1.5 millones de
turistas al afio (EMETUR 2016). Si bien las motivaciones de dichos turistas se centran
en el turismo enoldgico, existe la posibilidad de introducir los productos y servicios de
la Alta Montafia y conseguir captar parte de los mismos ampliando el alcance de las
acciones comunicacionales y de promocion para ampliar el conocimiento de los
atractivos entre los segmentos objetivo.
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Estudio del potencial de desarrollo de cada sub-destino

La exploracién de la region de Alta Montafia ha permitido identificar 6 sub-destinos en el
corredor Bioceanico. Si bien el horizonte temporal del Plan de Desarrollo Turistico de la
Alta Montafia de Mendoza permite que todos ellos se puedan desarrollar en mayor o menor
medida en el futuro, es preciso establecer una priorizacion de los mismos. Dicha
priorizacién persigue marcar una hoja de ruta a la hora de dedicar el esfuerzo humano y
econdémico en su desarrollo a partir de su capacidad de atraer mas turistas y generar
riqueza en la region.

Para ello se han evaluado cada sub-destino de acuerdo con 3 parametros: Demanda,
Oferta y Limitaciones al Desarrollo con sus respectivos criterios descritos a continuacion.

Demanda actual

+ Visitantes: se tendr4 en cuenta el nUmero de visitantes que actuales (y también los
potenciales) del sub-destino durante un afio, este pardmetro permitira valorar el grado
de conocimiento del sub-destino por parte de los turistas y el hecho que forme parte o
no de los circuitos/itinerarios mas habituales en la Alta Montafia.

+ Segmentos: se evaluaran los distintos segmentos de la demanda que recibe el sub-
destino; para ello se considerara su grado de especializacion en uno o varios tipos de
turismo para uno o varios perfiles sociodemograficos permitira posicionar reforzar el
atractivo del sub-destino en el mercado.

Oferta

+ Calidad de los atractivos turisticos: se cuantificard el nUmero de atractivos turisticos
gue dispone el sub-destino, y se valorara su capacidad para a posicionarlos como
atractivos a nivel nacional/regionall/internacional de acuerdo con las necesidades y
expectativas de los turistas.

+ Estado de conservacion: se determinara de manera cualitativa el estado de
conservacion y mantenimiento de los atractivos turisticos existentes.

* Proximidad a los recursos: se valorara la ubicacion del sub-destino y su integracién
en el corredor turistico de la Alta Montafia, que condicionard el potencial de turistas
gue visiten el sub-destino en combinacion con aquellos que se encuentran mas
cercanos a él; se vera influido por la facilidad de acceso al mismo (teniendo en cuenta
la orografia y las caracteristicas de la carretera existente).

» Accesibilidad: se considerara el estado de las carreteras y de los puntos de acceso
presentes en el sub-destino turistico, asi como las vias de comunicacion secundarias
cuya finalidad sera facilitar la llegada de visitantes desde los principales puntos de
entrada en la region.

+ Capacidad de alojamiento: se tendra en cuenta la cantidad, calidad y tipologia de los
alojamientos existentes en el sub-destino, entrando en detalle en el nimero de
habitaciones/camas de los que dispone el sub-destino, permitir4 evaluar la capacidad
potencial para acomodar crecimientos de la demanda.

Limitaciones al desarrollo turistico

* Infraestructuras - Medido a partir de la capacidad existente: se evaluara la
capacidad y el estado de las infraestructuras que proveen al sub-destino (carreteras,
electricidad, agua, saneamiento urbano, etc.) para determinar de forma cualitativa su
capacidad de sostener un incremento adicional de demanda turistica y ofrecer unos
niveles de servicio adecuados.
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+ Legales »> Medido a partir de la flexibilidad del marco legal: se tendran en cuenta
las regulaciones y normativas (de caracter urbano) que afecten al desarrollo turistico
y que tengan incidencia directa en las posibilidades de desarrollo del sub-destino, ya
sea para la construccion/rehabilitacion de atractivos y servicios turisticos, asi como
para la definicibn de mecanismos de desarrollo turistico.
+ Medioambientales > Medido a partir de las posibilidades de desarrollo: se
respetaran las indicaciones en lo relativo a las posibilidades de desarrollo turistico en
los distintos Parques Provinciales y zonas monumentales protegidas, teniendo en
cuenta los pilares estratégicos en torno a la sustentabilidad y objetivo de desarrollo
turistico respetuoso con el entorno social, cultural, econémico y ambiental.

Para cada uno de los criterios analizados se ha hecho una priorizacién High-Low
asignando la mayor puntuacién (@ = Muy Alto) al sub-destino con mayor prioridad y la
menor puntuacion (O = Muy Bajo) al sub-destino menos prioridad. Con el fin de obtener
una valoracién global se han ponderado los distintos criterios para finalmente establecer
un ranking u orden de prioridad entre los diferentes sub-destinos turisticos

Tabla 1. Factores clave para la priorizacion del desarrollo de los sub-destinos

Puente del

Punta de

Las Cuevas Aconcagua Inca Penitentes vacas Polvaredas

Demanda actual

1. Visitantes Y Y o ] O G

2. Segmentos fa ™ ) ] ¢) O
Oferta

3. Calidad Y ) 4 o ¢ d

4. Conservacion ™ Y ¢ 9 Qo Q)

5. Proximidad a recursos fa Y o o ¢) O

6. Accesibilidad 'e) ™ ] 9 ([ | J

7. Capacidad hotelera fa 1) o o ™ (¢
Limitaciones al desarrollo

8. Infraestructuras 0 ™ o ] d [

9. Legal 10 o 9 o [ J L

10. Medioambiental ™ o) ¢ o ] o
Valoracién promedio 1) o o ) O C)
Prioridad Media Muy Alta Muy Alta Alta Muy Baja Baja

Fuente: Mil Outdoor

Puntuaciones: O- Muy Baja; @ - Baja; @ - Media; @ - Alta; @ — Muy Alta
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5. Desarrollo de la estrategia producto
5.1. Estudio de la atractividad y competitividad de cada producto

La Alta Montafia tiene potencial para desarrollar una gran diversidad de productos
turisticos, si bien es preciso que el Plan de Desarrollo Turistico de la Alta Montafia de
Mendoza enfoque adecuadamente las prioridades de desarrollo con el objeto de
concentrar los esfuerzos en el corto, medio y largo plazo clasificando los productos de
acuerdo con su atractividad y competitividad.

Insight (Talleres):

Los andinistas son un segmento de la demanda que concentra una parte importante de
los productos y servicios que actualmente se ofrecen en la Alta Montafia y en el entorno
del Aconcagua.

En los talleres realizados durante la Primera Jornada de Avance del Plan de Desarrollo
Turistico de Alta Montafia se reconoce la importancia de la necesidad de mantener
actividades de montana “Hard”. Aun asi, es preciso tener en cuenta que su potencial es
mucho mas limitado comparado con las actividades mas “Soft” que desde Mil Outdoor se
propone desarrollar en la zona a través de productos de Naturaleza activa y contemplativa.

5.1.1. Productos

La Alta Montafia tiene capacidad para competir con una estrategia multi-producto permita
ampliar la diversidad de productos mas alla de las 3 motivaciones actuales de nieve,
aventura y turismo vacacional (o itinerarios de sélo 1 dia de duracién sin pernoctacién en
la region). Para ello, se han identificado 9 productos turisticos con los que competir:

1. Andinismo (producto Hard centrado en el ascenso al Cerro del Aconcagua);

2. Naturaleza activa (producto Soft para descubrir la naturaleza mediante una actividad
fisica);

3. Naturaleza contemplativa (producto para disfrutar la belleza de la naturaleza);

4. Cultura e Historia (p.ej. Camino del Inca, Ferrocarril Trasandino, gesta sanmatrtiniana...);

5. Saludy Bienestar (p.ej. termal, détox...);

6. Nieve, Esqui y otros deportes de invierno;

7. Interés especial (p.ej. fotografia, birdwatching, gastronomia...);

8. Comprasy artesania;

9. MICE/RICE/Reuniones (p.ej. reuniones, congresos, eventos, festivales y exposiciones).

Mil Outdoor ha identificado 9 productos que estan alineados con los 6 productos
identificados por parte de EMETUR. La principal diferencia se encuentra en el esfuerzo de
Mil Outdoor de detallar los productos de Naturaleza entre Andinismo, Naturaleza activa y
Naturaleza Contemplativa que tienen motivaciones y necesidades diferenciadas.

Ver Anexo | para ampliar informacién sobre
Tendencias en la Industria de Salud y Wellness

Ver Anexo Il para ampliar informacion sobre
Experiencias Turisticas

PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBIERNO
26
w g-?v.l\;--.-;:‘
N 32

Pégina 161 de 323



BN
'@outdoor ErteMendozs @) MENDOZA

Turismo '@’ ARGENTINA

5.1.2. Atractividad

La atractividad de un producto turistico tiene una relacion directa con las percepciones y
motivaciones del turista hacia el mismo. Por ello depende tanto desde la perspectiva de la
demanda como de la oferta. En este sentido, la atractividad se articula por un lado a través
de las motivaciones de los turistas que se pueden cuantificar a partir de dimensién del
mercado v la tipologia de turistas con un interés concreto; y por otro lado a través de la
capacidad del producto para captar méas turistas a la region ya sea por su efecto
desestacionalizador, la mejora del posicionamiento de la marca y la repercusién del
turismo a la hora de generar un impacto en la sociedad local.

Se han definido 6 criterios para cada determinar la atractividad de cada producto turistico:

+ Tamafo del mercado: ¢Cual es el tamafio potencial del producto para Mendoza?
¢, Cudl es la tendencia a futuro? Definido a partir de las tendencias de crecimiento de
los turistas segun los principales mercados de origen y las motivaciones de viaje.

+ Gasto medio: ¢ Cudl es el nivel de gasto medio por turista? Definido a partir del poder
adquisitivo del perfil de turista con una motivaciéon concreta.

+ Generacién de pernoctaciones hoteleras: ¢COmo contribuye a generar
pernoctaciones en la zona? Definido a partir de la capacidad del producto para
extender la estancia media en la region en forma de pernoctaciones adicionales.

+ Desestacionalizacién: ¢Cual es la contribucién del producto para captar demanda
todo el afio? Definido a partir de la capacidad de repatrtir los flujos turisticos a lo largo
del afio, aprovechando los atractivos y recursos mas adecuadas para cada una de las
distintas estaciones.

» Contribucién a la potenciacion de la marca: ¢El desarrollo del producto permitira
diferenciar el turismo de Alta Montafia de Mendoza respecto a sus principales
competidores? Definido a partir de la capacidad del producto de mejorar
significativamente la experiencia de cliente, fomentar una mayor recomendacion del
destino y una amplia divulgacion de los beneficios.

* Encaje estratégico: ¢En qué grado el desarrollo del producto contribuira a alcanzar
la Visién, los Objetivos del Plan y contribuird a mejorar la economia de la regién?
Definido por la capacidad de generar nueva demanda a la regi6on que a su vez
contribuya a la generacién de empleo, mantenimiento del patrimonio y la preservacién
de los activos naturales, mejora de las oportunidades comerciales, mejora de la
calidad de vida y bienestar de la poblacion, etc.

Para cada uno de los criterios analizados se ha hecho una priorizacion High-Low
asignando la mayor puntuacion (@ = Muy Alta) al producto con mayor atractivo y la menor
puntuacion (O = Muy Baja) al producto menos atractivo. Con el fin de obtener una

valoracion global se han ponderado los distintos criterios para finalmente establecer un
ranking u orden de atractividad entre los diferentes productos turisticos.
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Tabla 2. Evaluacion de la Atractividad por producto

1; 2. 3. 4. 5'. ., 6. . Valoracion
Tamafio del Gasto Incremen_tp Des- y Potenciacion EnC?J? global
mercado Medio pernoctacion estacionalizacion de la marca estratégico

Peso 15% 20% 20% 30% 10% 5%

Andinismo O O ™ O o ([ ) @
Naturaleza activa () { J (4
Contemplativa ® o o ° ° °
Cultura e Historia 9 () ] (2} J « ] )
Salud y Bienestar (] () (] (2} (< ] (] o
o™ 0 @ @ 0o e e 0
Interés especial ™ [ o ] ¢) ¢ Q)
Compras artesania ¢ ) O () C) () C)
MICE ¢ o “) “) O O Qo

Fuente: Mil Outdoor
Puntuaciones: O- Muy Baja; @ - Baja; @ - Media; @ - Alta @ — Muy Alta

5.1.3. Competitividad

La competitividad de un producto turistico tiene relacién directa con los factores que hacen
que un producto turistico destaque por encima de sus competidores. En este aspecto se
evallan los recursos y atractivos del area, las capacidades de los trabajadores locales
para operar el producto turistico, los elementos que condicionan su posible desarrollo a
nivel medioambiental, asi como las necesidades de inversién necesarias, entre otros.

Se han definido 6 criterios para cada determinar la competitividad de cada producto
turistico:

* Recursos y Atractivos del area: ¢Mendoza dispone de los recursos y atractivos
necesarios para desarrollar el producto de manera diferenciada? Definido a partir del
namero y la relevancia de los atributos turisticos y la capacidad del destino para
satisfacer las necesidades de los visitantes con los recursos existentes.

* Nivel de inversion requerido - Medido por la facilidad para desarrollar el
producto sin realizar grandes inversiones: ¢Cuanto hay que invertir para
desarrollar el producto con éxito? Definido segun el volumen de inversién necesario
para completar el desarrollo requerido y para preparar el destino para el crecimiento;
para ello se evaluara la infraestructura existente, qué necesidades de
rehabilitacién/reaprovechamiento existen y qué nuevas infraestructuras son
necesarias para ofrecer un producto de calidad.

+ Capital humano: ¢Existe el capital humano capaz de desarrollar el producto y
operarlo con garantias? Definido a partir del analisis de los requerimientos
profesionales y/o técnicos para operar el producto con garantias y los conocimientos
de la mano de obra local.

+ Poder de marca: ¢ Cémo el desarrollo del producto se puede apalancar en una marca
poderosa y reconocida por los turistas? Definido a partir del grado de alineamiento del
producto con una marca existente (p.ej. Aconcagua, Mendoza...) que pueda ser
aprovechado para comunicar y difundir el nuevo producto con éxito.
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* Rivalidad competitiva > Medido por la facilidad para competir con el producto
por su unicidad: ¢Cémo es el nivel de competencia entre destinos de Alta Montafia
contra los que compite Mendoza? Definido a partir del andlisis del nimero de
competidores, su grado de ferocidad en la captacion de nuevos turistas, y la existencia
de competidores muy establecidos con mayor notoriedad entre los mercados objetivo

* Barreras ambientales > Medido por la facilidad para desarrollar el producto sin
limitaciones ambientales: ¢A qué tipo de limitaciones ligadas a la preservacion del
medio ambiente se enfrenta el desarrollo del producto? Definido a partir del analisis
de las regulaciones existentes sobre las actividades permitidas/prohibidas en el medio
natural; en consecuencia, para la minimizacién de dichos impactos sera preciso
adoptar de medidas correctivas adecuadas o bien reorientar el desarrollo. > Este
parametro se evalUa de forma inversa.

Para cada uno de los criterios analizados se ha hecho una priorizacion High-Low
asignando la mayor puntuacion (@ = Muy Alta) al producto con mayor competitividad y la
menor puntuacion (O = Muy Baja) al producto menos competitivo. Con el fin de obtener

una valoracion global se han ponderado los distintos criterios para finalmente establecer
un ranking u orden de competitividad entre los diferentes productos turisticos.

Tabla 3. Evaluacion de la Competitividad por producto

L. 2. 3. 4. 5. 6. Valoracién
Recursosy Inversion Capital Poder de la  Rivalidad Barreras lobal
atractivos  requerida Humano marca competitiva ambientales 9
Peso 20% 20% 20% 10% 20% 10% 100%
Andinismo o [ () [ ) [ ) () ()
Naturaleza activa [ ™ ¢) ™ o O C)
Naturaleza
contemplativa ® O ) ) o O o
Cultura e Historia (a7 @) @) () O () ¢
Salud y
Bienestar 9 o o 9 O O e
Nieve y Deportes
de invierno U o ® 9 o 9 9
Interés especial ™ ™ O O ¢) ¢) ¢
Compras
artesania ) U e O O 9 e
MICE O O O O O “ O

Fuente: Mil Outdoor
Puntuaciones: O- Muy Baja; @ - Baja; @ - Media; @ - Alta; @ — Muy Alta
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Matriz Atractividad — Competitividad

El resultado de la valoracion de la atractividad y la competitividad de forma individual se
ha consolidado en una matriz con los dos componentes. La representacion en las dos
dimensiones permite categorizar los productos de Alta Montafia y formular una estrategia
adecuada para poder potenciarlos con mayor o menor esfuerzo y/o intensidad:

Partiendo de la evaluacion de la atractividad y la competitividad se ha hecho una
priorizacién High-Low asignando la mayor puntuacién (@ = Muy Alta) al producto con
mayor atractividad/competitividad y la menor puntuacion (O = Muy Baja) al producto
menos atractivo/competitivo El umbral se sitia en aquellos productos que no alcanzan una
puntuacion Media, por lo que no son suficientemente atractivos o competitivos y hay que
explorar la forma de hacerlos progresar hasta niveles adecuados.

Grafico 9. Matriz atractividad — competitividad y opciones estratégicas para cada cuadrante
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Atractividad del Producto para la Alta Montafia

Fuente: Mil Outdoor

A partir del andlisis de la matriz y los diferentes cuadrantes, se han definido 5 grupos de
productos, que se asemejan a los criterios de priorizacion reflejados en la matriz de Boston
Consulting Group (BCG):

* Productos que gestionar/promocionar: son aquellos productos con una atractividad
y competitividad elevados por lo que la posicion a adoptar es gestionarlos
estratégicamente e invertir en su promocién entre los mercados objetivos; sera clave
garantizar una buena calidad de servicio y monitorizar la satisfaccién del turista.
PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBIERNO
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* Productos que mejorar: son productos con un atractivo limitado (p.ej. un ndmero de
turistas limitado, bajo gasto medio, elevada estacionalidad...), pero en los cuales el
destino es muy competitivo, es decir que hace las cosas de manera excelente; en este
segmento encontramos dos direcciones en las cuales trabajar para ofrecer un
producto de mayor atractividad.

o0 Mejora de la calidad de servicio: dirigida a aquellos productos nicho, que dificilmente
pueden incrementar su demanda pero que es importante garantizar unos estandares de
calidad elevados para asegurar que la competitividad se mantiene en el tiempo.

o Diversificacion de producto: dirigida a aquellos productos que tienen una atractividad
mas limitada en la actualidad pero que pueden diversificar la oferta de productos,
servicios y actividades para ser més atractivos.

* Productos en los cuales Invertir: son productos en los cuales el destino no es
competitivo, es decir, no dispone de los recursos y activos requeridos para atraer
turistas, pero que presentan una elevada atractividad debido a su capacidad para
generar nueva demanda turistica (p.ej. productos emergentes o de alto valor afiadido).

o Foco de inversion: productos en los cuales el destino deberia centrar los esfuerzos de
desarrollo y de busqueda de inversores que apuesten por su desarrollo para poder entrar
a competir en el futuro de forma solvente a nivel nacional y/o internacional.

o Inversion secundaria: productos en los cuales el destino deberia estudiar oportunidades
de inversion, pero no de forma prioritaria; es importante contemplarlos como productos
con potencial de desarrollo, pero su capacidad de generacion de demanda adicional
puede estar limitada por factores internos/externos.

* Productos de desarrollo complementario: son productos turisticos que pueden
complementar sin ningdn problema cualquiera de los productos de mayor atractividad
y/o competitividad del destino; aun asi, el destino nunca conseguira especializarse en
dichos productos dado que existe una gran competencia a nivel nacional y/o
internacional. Su desarrollo se recomienda solamente de forma oportunista
aprovechando oportunidades que se presenten, pero no buscandolas de forma activa.

* Productos que descartar: se trata de productos cuyo atractivo y competitividad son
muy bajos o nulos, en los que el destino no deberia presentar atencion ni preocuparse
por su desarrollo; se trata de productos no alineados con la estrategia y que no son
propios del destino. En el caso de la Alta Montafia aquellos productos turisticos que
no encajan con la estrategia ya no han sido considerados en el analisis.

Tal como se ha planteado, el objetivo de la representacién matricial es poder visualizar los
distintos productos y poder trazar estrategias de priorizacion segun su situacion actual
para llevarlos a una situacion futura en la cual los distintos productos estén equilibrados.
Por un lado, aquellos productos de alta competitividad y baja atractividad deberan ser
objeto de una estrategia que los lleve a incrementar su atractividad a través de la mejora
de la experiencia turistica (ya sea mejorando la calidad o diversificando). Por otro lado,
aquellos productos con una competitividad baja y una alta atractividad deberan
potenciarse mediante inversiones (priorizadas adecuadamente) para mejorar las
condiciones del producto con recursos y activos que ayuden a destacar los atractivos del
destino.
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5.2.1. Situacién actual

Como resultado de la priorizacién de productos, la Alta Montafia tiene 2 productos a
mejorar, 4 productos en los que invertir y 3 productos a desarrollar de forma
complementaria.

Tabla 4. Sintesis de la Atractividad — Competitividad por producto

Producto Atractividad Competitividad Prioridad Estratégica
Andinismo ™ ® Mejorar (calidad servicio)
Nieve y Deportes de invierno ) d Mejorar (diversificar)
Naturaleza activa d ™ Inversién (desarrollo)
Naturaleza contemplativa ® 1) Inversién (desarrollo)
Cultura e Historia 1) ™ Inversiéon (secundaria)
Salud y Bienestar ® ™ Inversiéon (secundaria)
Interés especial 1) ™ Desarrollo complementario
Compras artesania ™ ™ Desarrollo complementario
MICE/RICE o 0O Desarrollo complementario

Fuente: Mil Outdoor
Puntuaciones: O- Muy Baja; @ - Baja; @ - Media; @ - Alta; @ — Muy Alta

La valoracion Atractividad — Competitividad por producto se puede también visualizar en
forma de matriz con los 3 niveles de prioridad de estratégica.

Grafico 10. Representacion de la Atractividad — Competitividad — Situacion actual
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5.2.2. Situacién a futuro

Actualmente la Alta Montafia no tiene ningun producto ‘estrella’ -gran generador de
riqueza-, si bien dispone de las condiciones idéneas para que algunos de los productos
maés atractivos/mas competitivos en el futuro se conviertan en productos estrella. En la
Estrategia se promovera el desarrollo de productos que ayuden a mejorar la situacion
actual y alcanzar la visién.

Tabla 5. Evolucién de Atractividad — Competitividad (situacién actual y futura)

Producto Situacién actual Situacion a futuro
Andinismo Mejorar (calidad servicio) Mantener calidad
Nieve y Deportes de invierno Mejorar (diversificar) Gestion estratégica
Naturaleza activa Inversion (desarrollo) Gestion estratégica
Naturaleza contemplativa Inversion (desarrollo) Gestion estratégica
Cultura e Historia Inversion (secundaria) Inversion contenida
Salud y Bienestar Inversion (secundaria) Inversion contenida
Interés especial Desarrollo complementario Desarrollo complementario
Compras artesania Desarrollo complementario Desarrollo complementario
MICE Desarrollo complementario Desarrollo complementario

Fuente: Mil Outdoor

La propuesta de Mil Outdoor para el desarrollo de productos que se plasmara en la
estrategia por sub-destino permitira evolucionar la situaciébn de Atractividad —
Competitividad de la Alta Montafia, en la cual destacaran 3 productos (Naturaleza
Contemplativa, Naturaleza Activa y Nieve y Deportes de Invierno).

Grafico 11. Representacion de la Atractividad — Competitividad — Situacion actual
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6. Desarrollo de la estrategia producto / sub-destino

El desarrollo de la Estrategia Producto / Sub-destino es uno de los componentes clave del
Plan de Desarrollo Turistico de la Alta Montafia de Mendoza. En este punto se presentan
en detalle las estrategias de desarrollo para cada uno de los 6 sub-destinos identificados
y priorizados, en los cuales se recomienda el desarrollo de los 9 productos identificados y
priorizados segun su atractividad y competitividad en la seccién anterior.

El resultado de la estrategia elaborada por Mil Outdoor es la segmentacién funcional de
las distintas villas y su especializacién en aquellos productos y servicios que les son
propios, que mejor encajan con sus recursos, y que tienen mayor potencial de crecimiento.

Tabla 6. Resumen de los productos y servicios turisticos a desarrollar en cada sub-destino

Las Cuevas Aconcagua Puelnte del Penitentes Punta de Polvaredas
nca Vacas
Prioridad desarrollo Media Muy Alta Muy Alta Alta Muy Baja Baja
Productos turisticos
Andinismo N4
Naturaleza activa N4 N4 v N4 J**
Naturaleza *%k
contemplativa ‘/ ‘/ ‘/ ‘/ ‘/
Cultura e Historia V* v
Salud y Bienestar V*
Nieve y Deportes de V
invierno
Interés especial N4 v v
Compras artesania \/
MICE v
Servicios turisticos
Centro de llegadas \/
Pueblos Auténticos N4 V4
Ferrocarril Trasandino \/ \/ \/
Alojamiento Turistico B&B 5%/5%+ B&B 3*/4*  Reserva Camping
Centro logistico \/ V*

Fuente: Mil Outdoor
Nota (*): Producto turistico condicionado a estudios de viabilidad técnica
Note (**): Producto turistico a desarrollar segun la evolucién de la demanda en el medio-largo plazo.
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Estrategia para el sub-destino n°l: Las Cuevas — Quebrada Matienzo

Insight (Problematica actual — FODA):

La villa de Las Cuevas es el nlcleo poblacional mas cercano a la frontera con Chile, es la
puerta de entrada a Argentina y recibe un flujo importante de viajeros a través de la
cordillera. Sufre de una poblacién escasa que limita la capacidad de ofrecer productos y
servicios turisticos, si bien existe un entramado comercial y destaca la voluntad de
desarrollo por parte de la comunidad. A nivel urbano, la carretera parte la localidad en dos
y las infraestructuras y equipamientos presentan deficiencias para las condiciones de alta
montafa (frio, vientos, nieve).

El desarrollo turistico de Las Cuevas y de la Quebrada Matienzo tiene potencial de
articularse en torno al nicho de mercado Turismo de Aventura mas extremo y/ simplemente
activo (abarcando un rango de actividades de hard a soft). Sus caracteristicas geofisicas
le permiten ser un punto base para la realizacion de actividades de montafia tanto durante
el verano (p.ej. escalada, trekking, bicicleta de montafa, subida al Cristo Redentor...)
como de invierno (p.ej. motos de nieve, escalada en hielo...).

Las Cuevas dispone de pocas plazas de alojamiento (menos de 100) con un marcado
caracter estacional, dado que las condiciones de acceso son dificiles durante buena parte
del afio (el paso fronterizo opera s6lo 12 horas en invierno y la carretera suele cerrarse
frecuentemente al acumularse nieve). Futuras ampliaciones de la capacidad de
alojamiento deben orientarse a desarrollos de pequefio formato y dirigirse a turistas de
naturaleza activa y aventura que pueden asumir encontrarse con dificultades en la ruta.

Las Cuevas, de igual forma que Puente del Inca, han sido declaradas “Pueblos Auténticos”
y se integraran en el programa impulsado por el Gobierno de la Nacién para poner en valor
la identidad de pueblos con caracteristicas Unicas a lo largo de todo el pais, promoviendo
la apropiacién de la comunidad local y la revalorizacion del patrimonio natural y cultural.

En resumen, la estrategia de para el sub-destino de Las Cuevas consiste en:

Tabla 7. Posicionamiento del sub-destino n°1: Las Cuevas — Quebrada Matienzo
Las Cuevas — Quebrada Matienzo

Concepto Hub de Turismo de Naturaleza Activa/Andinismo - Pueblo Auténtico

Alojamiento Actualmente dispone de menos de 100 plazas

Desarrollar alojamiento de pequefio tamafio tipo B&B recuperando
construcciones de valor histérico.

Productos y Servicios Nicho de aventura / deporte hard

Turisticos e Actividades de montaia (p.ej. escalada, senderismo...)
e Motos de nieve
e Bicicleta de Montafia

Fuente: Mil Outdoor basado en el analisis del sub-destino

Programa de mejora del paisaje urbano

En el marco del programa “Pueblos Auténticos”, recientemente iniciado, se persigue
potenciar el desarrollo turistico de esas comunidades del pais. Actualmente los distintos
pueblos son objeto de estudio y evaluacidn con el fin de trazar planes de actuacion.
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Mediante acciones de recuperacion de los pueblos seleccionados, se espera poner en
valor de la identidad del mismo y revalorizar sus patrimonios. Las Cuevas, al igual que
Puente del Inca, se caracterizan por conservar su identidad e idiosincrasia gracias a su
patrimonio natural (con el Puente Natural, Parque del Aconcagua) y cultural (con el Camino
del Inca, la ruta sanmartiniana, el ferrocarril trasandino), pero también a través de su
arquitectura, tradiciones, gastronomia, paisaje, historia, religion, artesanias, y el origen de
sus pobladores.

Varias de las construcciones de Las Cuevas y Puente del Inca, especialmente aquellas
ligadas al ferrocarril trasandino se encuentran en un estado de deterioro avanzado por lo
gue es preciso recuperarlas para poder ofrecer una experiencia auténtica y segura. La
adecuacion de las construcciones de las villas permitird ubicar nuevos negocios y servicios
turisticos que contribuyan a generar mayor atractivo para los visitantes.

En la Alta Montafia, dentro del marco del programa “Pueblos Auténticos” en aquellas villas
gue formen parte del mismo, como del resto de villas de alto interés turistico, se
recomienda activar varias iniciativas de mejora del paisaje urbano. La mejora del paisaje
urbano pasa por establecer unos criterios estéticos y de paisajismo que sean adoptados
por todos, se trabaje para recuperar la apariencia de los lugares mas transitados y visibles
por los visitantes y se limite la contaminacion visual del entorno.

El programa de mejora del paisaje urbano debe definir:

* Un modelo de sefalética estandar para la region que sirva para indicar lugares de
interés, construcciones histdricas, establecimientos turisticos e itinerarios entre otros.

* Unos criterios de ocupacién del espacio publico para limitar la colocacion de carteles,
mercancia y productos de consumo que rompan con la estética y la autenticidad.

* Un plan de recuperacion de construcciones abandonadas/degradadas con el fin de
ofrecer un entorno seguro y a la vez atractivo para visitar.

* Un plan de adecuacién de la vialidad permitiendo a los peatones poder visitar las villas
sin riesgo para su integridad y poder acceder andando a todos los puntos de interés
desde las zonas de estacionamiento que se definan.

PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBIERNO
36 ‘
. ot g
Pagina 171 de 323 e



D
'@outdoor

6.2.

Erte Mendoze £ MENDOZA

Turismo '@’ ARGENTINA

Estrategia para el sub-destino n°2: Parque Provincial del Aconcagua

El cerro del Aconcagua es el principal recurso turistico de la region de Alta Montafia. El
producto que se ofrece a los turistas es ciertamente limitado y altamente segmentado, por
un lado, ofrece un producto que atrae a andinistas cuya motivacion es alcanzar la cima, y
por otro lado ofrece un producto de naturaleza a caballo entre activa y contemplativa
dirigido a excursionistas/visitantes de 1 dia que pueden hacer una breve caminata sin
dificultad de 1 hora 30 minutos hasta alcanzar un mirador desde el cual se ve el cerro.

Existe una mayor amplitud de motivaciones a cubrir entre los dos segmentos, por lo que
la estrategia de desarrollo del sub-destino se orienta a crear una serie de atractivos,
productos y servicios relacionados con la Alta Montafa, pero desde una perspectiva mas
soft. Destinos de Alta Montafia comparables, como el Nepal, han sido capaces de
desarrollar, una oferta atractiva alrededor del principal cerro sin que alcanzar la cima sea
el objetivo principal y Unico de la visita a alta montafia. Un elemento que puede ayudar es
la construccion de un teleférico hasta una altura que permita disponer de vistas
incomparables del Aconcagua y desde la que se puedan realizar también actividades de
naturaleza y aventura. Adicionalmente se podria estudiar la construccion de pequefas
unidades de alojamiento en forma de domos, refugios y/o capsulas en altura.

Se considera de gran potencial el promover itinerarios alrededor del cerro, sin llegar a
ascender al mismo, haciendo estancia en los distintos campos base de aclimatacion, asi
como la subida a uno o varios de los multiples cerros de la regién de menor altitud. Gracias
al desarrollo de estos itinerarios, se pueden atraer nuevos perfiles de turistas interesados
en la alta montafia (no exclusivamente andinistas) que deseen disfrutar de una experiencia
de entre 1 y 2 semanas explorando la zona. En cuanto a las necesidades de estancia, se
recomienda desarrollar un sistema de pequefios domos/refugios sustentables y
respetuosos con el entorno de forma que se reduzcan los costes de mantenimiento y se
ofrezca un servicio de calidad para los visitantes.

La exclusividad de la zona y de las potenciales limitaciones regulatorias por la proximidad
del Parque Provincial (que limita las posibilidades de desarrollo y construccién en algunas
zonas), justifican el desarrollo de un Hub de Turismo Premium y centrado en la naturaleza.
De forma complementaria, en el sub-destino de Puente del Inca se recomienda adoptar
un posicionamiento Familiar y con una calidad de alojamiento mas asequible.

En resumen, la estrategia de para el sub-destino consiste en:

Tabla 8. Posicionamiento del sub-destino n°2: Parque Provincial del Aconcagua
Parque Provincial del Aconcagua

Concepto Hub de Turismo de Naturaleza Activa/Contemplativa y Andinismo
Posicionamiento de calidad Premium

Alojamiento Desarrollar acomodacioén de lujo a las afueras del Parque Provincial
del Aconcagua.
Impulsar pequefios refugios a lo largo de las rutas de subida y
alrededor del Aconcagua.

Productos y Servicios Parque Provincial del Aconcagua (area protegida):
Turisticos e Sistema de refugios premium.
e Actividades (p.ej. senderismo, caballos).
e  Mirador (teleférico).

Fuente: Mil Outdoor basado en el andlisis del sub-destino
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Mirador con acceso por teleférico

La mayoria de los visitantes a las zonas de alta montafia no necesariamente estan
interesados en escalar uno de los cerros por su dificultad, pero si tienen interés en disfrutar
de las vistas incomparables y pasar un tiempo al aire libre. Un apreciador de la naturaleza
disfruta de una manera pasiva de ser y apreciar la belleza de la naturaleza. Prefiere
actividades fisicas de bajo nivel de exigencia y valora especialmente la comodidad es.

Uno de los elementos con los que se recomienda ampliar el atractivo del sub-destino del
Parque Provincial del Aconcagua es construir un teleférico que permita alcanzar una altitud
superior desde la cual se pueda disfrutar de mejores vistas de la Aconcagua, respecto a
las que se tienen al fondo del valle, y poder realizar diversas actividades de naturaleza y
de aventura de caracter soft complementado con una oferta gastronémica de calidad. Sera
importante que el teleférico se ubigque en una zona exenta de las limitaciones regulatorias
por la cercania del Parque Provincial, y ubicando la estacion inferior cerca del acceso
actual al parque.

En este sentido, se pueden tomar como referencia los teleféricos con vistas de Dubrovnik
(Croacia), I'Aiguille du Midi (Francia), el Teide (Canarias — Espafia) asi como el de
Kitzbuhel (Austria)

Sistema de domos / refugios “Premium”

La experiencia de senderismo en alta montafia puede ser mejorada a través de la
construccion de domos / refugios de calidad en ubicaciones Unicas en el entorno del
Parque Provincial del Aconcagua. Con ello se persigue atraer a visitantes que buscan
desconectar de la rutina, explorar y realizar las actividades de naturaleza outdoor de la
zona, pero que no aspiran a la ascension al cerro del Aconcagua. Este sistema de
alojamiento compatible con la voluntad de preservacion del entorno natural protegido
permitird disfrutar de la naturaleza y mantener los costes de mantenimiento bajos
impulsando modelos de gestion sustentable.

Ejemplos de referencia de domos / refugios premium a nivel global son aquellos existentes
en Torres del Paine (Chile), Ensangents i I'llla (Andorra), Pla de I'Estany (Vall de Nuria -
Espafia) y en las areas de excursionismo en SalzburgerLand (Austria) entre otros.
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Habitaciones suspendidas

En zonas proximas al Parque Provincial del Aconcagua en las que las laderas de las
montafias lo permitan se puede explorar la construccion de habitaciones suspendidas
totalmente acristaladas para permitir disfrutar de una vision sin limites del entorno natural.
Este concepto consiste en un habitaculo al que se puede acceder a las mismas a través
de vias ferratas o bien a través de senderos montafiosos, con un impacto minimo.

Un ejemplo son las Skylodge Adventure Suites de Natura Vive en Perd. Con capacidad
para 8 personas en cada suite, poseen un bafio privado separado del dormitorio con una
pared aislante, un sanitario seco y un pequefio lavamanos.

Actividades

El desarrollo de nuevos itinerarios alrededor del cerro del Aconcagua son un aliciente para
promover actividades de senderismo en la zona, asi como utilizar estas rutas para
explorarlas en caballo. Asimismo, la existencia de un mirador desde el cual se puede
observar el cerro del Aconcagua favorece el interés de excursionistas en visitar esta area

En este sentido, los visitantes que deseen disfrutar de la naturaleza recorriendo itinerarios
alrededor del Aconcagua podran realizar actividades de senderismo con la comodidad de
poder hospedarse en los domos / refugios premium a desarrollar en la zona.
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Entre las principales zonas de senderismo a nivel mundial, destacamos la Quebrada de
las Conchas (Cafayate, Argentina) y el Trekking de la W en las Torres del Paine (Chile).

Aduana de Horcones

Con el fin de desarrollar el sub-destino del Parque Provincial del Aconcagua e integrarlo
en el sistema de sub-destinos de la Alta Montafia y fomentar la interrelacién con el sub-
destino de Puente del Inca, sera conveniente estudiar una reubicacion de la Aduana de
Horcones.

Su actual ubicacion puede llegar a dificultar los flujos de visitantes que desde el Centro de
Llegadas propuesto en Puente del Inca hagan uso de un servicio de lanzadera que permita
conectar con el Parque Provincial del Aconcagua para visitas de 1 dia. En periodos
vacacionales y festivos, el elevado trafico genera demoras en los vehiculos que circulan
en sentido Mendoza.

En periodos de mayor afluencia serd preciso garantizar el movimiento de turistas entre
Puente del Inca y el Parque Provincial del Aconcagua sin necesidad de superar la aduana,
de forma que se recomienda estudiar la posibilidad de crear un corredor segregado de la
carretera principal que conecte los dos puntos turisticos (ida y vuelta), siendo una opcién
aprovechar el corredor del antiguo ferrocarril trasandino para que circulen trenes turisticos
sobre ruedas por carretera y no por railes.
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6.3.

Estrategia para el sub-destino n°3: Puente del Inca

Insight (Problematica actual — FODA):

La localidad se enfrenta a problemas de ordenamiento territorial y turistica en forma de
problemas dominiales, deficiencia de servicios, saturacién turistica, actividades
comerciales irregulares, usos del suelo no regularizados, sin olvidar problemas de indole
medioambiental.

Puente del Inca ha sido declarado “Pueblo Auténtico” y forma parte del imaginario colectivo
gracias a su peculiar formacién geolégica de colores llamativos, y a su rico pasado
historico: por su pertenencia al Camino de los Incas como por el antiguo trazado del
ferrocarril trasandino que unié Argentina y Chile a través del corredor bioceanico durante
casi 75 afos (hasta 1984). Actualmente es un lugar de parada obligatoria de los visitantes
de la region, aunque no encuentran variedad de productos y servicios adecuados.

En concreto, los visitantes del Puente del Inca pueden ver el monumento natural desde la
distancia debido al riesgo que entrafia acercase a la debilitada estructura. Aun asi, ello no
impide que en los alrededores se concentren pequefios puestos de venta de artesania y
textiles, asi como algunos servicios dirigidos a turistas de forma no regulada.

El hecho diferencial del Puente del Inca a la hora de crear el concepto del sub-destino
radica en su historia y simbolismo al que se le afiade el sello de “Pueblo Auténtico”. Mil
Outdoor considera que al sub-destino se le puede afiadir un componente de
salud/bienestar siempre que la disponibilidad de aguas termales y minerales lo permiten
(es sabido que su uso y explotacion debera ser medido y regulado convenientemente).

El futuro desarrollo del turismo en la regién convertira Puente del Inca en el principal nodo
de turismo en Alta Montafia multi-producto, por ello se requiere diversificar su atractivo e
incrementar su competitividad. Uno de los elementos clave serd es la creacion de un centro
turistico o punto de llegadas a la zona para vehiculos privados y colectivos en el cual se
encuentren servicios de informacién y comercializacion de actividades y experiencias,
espacios museisticos, establecimientos de restauracién y zonas comerciales.

Puente del Inca tiene potencial para posicionarse como un sub-destino de "visita diaria”,
lo cual se complementa con el posicionamiento “premium” del sub-destino de Aconcagua,
o el posicionamiento “familiar” de Penitentes (que se desarrollard a continuacion). Por ello
se recomienda no incentivar el desarrollo de alojamiento. Sin embargo si ocurrira que
algunos emprendedores locales decidan ofrecer alojamientos tipo Bed & Breakfast en el
entorno urbano y que se pueda complementar en un futuro, si las condiciones lo permiten,
con un centro termal (wellness).

En cuanto a las actividades que el hub de Puente del Inca puede ofrecer, figuran la practica
de senderismo y la realizacion de excursiones por los alrededores, actividades de interés
especial, asi como la propuesta de desarrollo de un itinerario para un tren turistico que
conecte en forma de lanzadera entre Puente del Inca y el Parque Provincial del
Aconcagua.
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En resumen, la estrategia de para el sub-destino de Puente del Inca consiste en:

Tabla 9. Posicionamiento del sub-destino n°3: Puente del Inca

Puente del Inca

Concepto Nodo Turistico para visitantes de dia a la Alta Montafia (Naturaleza
Activa/Contemplativa, Cultura e Historia, Salud y Bienestar,
Compras, Interés Especial...).

Pueblo Auténtico.

Alojamiento Alojamiento Bed and Breakfast dentro del pueblo.

Productos y Servicios Centro de llegada de turistas:

Turisticos .
[ ]
[ ]

Parking general (para colectivos).

Lanzadera hacia Aconcagua para visitantes de 1 dia.
Senderos para poder contemplar el Puente de Inca.

Centro de informacion turistica y contratacion de
excursiones cortas.

Caminos de tierra para rutas en bici, caballo hasta el
Aconcagua.

Puente Natural (Geoforma y antiguo balneario -valorar su
eliminacion).
Centro de turismo cultural / espacio museistico:

Patrimonio de la Unesco por el Qhapag Nan (Camino del
Inca).-

San Martin de los Andes.

Historia del Ferrocarril Trasandino Los Andes — Mendoza
(1910-1984).

Magia del cerro de la Aconcagua.

Centro de compras de artesanias y textil andinos.
Centro termal (si los estudios lo aconsejan):

Calidad mineraldgica de las aguas / Aguas termales.

Fuente: Mil Outdoor basado en el andlisis del sub-destino

Centro de llegada de turistas

Los turistas que visiten la Alta Montafia tendran una parada obligada en Puente del Inca,
donde encontraran un gran espacio habilitado para el estacionamiento de vehiculos y
colectivos. Desde alli podran acceder al centro de informacion turistica. Una vez alli,
podran tener la posibilidad de conocer la diversidad de atracciones turisticas existentes en
la zona, descubrir los itinerarios que se pueden realizar partiendo de Puente del Inca
(debiendo ser reacondicionados y sefalizados de forma adecuada), conocer qué
actividades y experiencias se ofertan (la oferta deberan ser ampliada con productos
atractivos y de calidad) y contratar los servicios que se ajusten a sus intereses y
motivaciones (incluyendo Naturaleza Activa, Naturaleza Contemplativa, Andinismo,
Cultura e Historia, lanzadera al Parque Provincial del Aconcagua...).

En las cercanias del centro de llegadas se ubicaran el centro de turismo cultural, el centro
de compras y un, potencial, futuro centro termal.
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Puente Natural

El Monumento Natural del Puente del Inca es un lugar de alto valor geolégico e histérico
forjado por la erosion hidrica y cuyo color caracteristico es fruto de la presencia de las
aguas minero-termales que llevaron a la construccion de un balneario en sus
inmediaciones.

Distintos proyectos de rehabilitacion y recuperacion de la zona persiguen ofrecer un
producto atractivo y de calidad dirigido a los visitantes. El “Proyecto de desarrollo Puente
del Inca” elaborado por EMETUR en 2017 persigue 1. Mejorar las condiciones
socioeconomicas. ldentidad de los pueblos de montafia; 2. Promover un destino de
calidad. Gestion responsable con patrimonio; y 3. Consolidar la matriz econémica. Generar
herramientas de financiamiento.

La zona se encuentra altamente protegida a través de mudltiples decretos y
reconocimientos internacionales.

* El decreto N.° 2291/1991 creé la zona intangible Puente del Inca:

0 Art. 1: Declérese zona intangible al denominado monumento natural "Puente del Inca", y
su zona de influencia delimitada por los siguientes puntos: Al Norte vias del FF.CC.M; al
Sur 500 metros tomando como eje al Rio Cuevas; Oeste: Puente de FF.CC. sobre el Rio
Horcones; y al Este: Arroyo del Cementerio, disponiéndose la realizacion de un
estudio para el anclaje y la cementacion de las fisuras detectadas en el "Puente del
Inca" y reencauzar el derrame superficial de las aguas termales que circulan por
sobre el mismo, por debajo de él y su zona de influencia.

» Eldecreto N.° 843/1992 se regul6 la zona intangible de Puente del Inca definiendo un
area de alta restriccion y otra de restriccién atenuada

» Laley provincial N.° 7465 sancionada el 7 de diciembre de 2005 cre06 el area natural
protegida con la categoria de monumento natural

0 Atrticulo 2° - El &rea natural protegida tendra los siguientes limites: Desde la interseccion
de las vias del Ferrocarril Trasandino con la antigua traza de la Ruta Nacional N.° 7, con
rumbo Este, y por la banquina Sur de esta ruta hasta la proyeccion del limite Este del
Cuadro Estacion del Ferrocarril Trasandino. Desde este punto y con rumbo Sur hasta la
divisoria de aguas del Corddn Banderita Sur. Por esta divisoria de aguas y con rumbo
Este, hasta el meridiano que pasa por el eje del puente del Ferrocarril Trasandino sobre
el Rio Horcones. Desde este punto y con rumbo Este, siguiendo las vias del mencionado
ferrocarril hasta el punto de partida en el cruce ferroviario con la traza de la Ruta N.° 7.

» El decreto N.° 283/2002 de junio de 2002 designé como autoridad de aplicacion a la
Direccién de Recursos Naturales Renovables de la provincia de Mendoza.

» El Puente del Inca forma parte desde 2014 del Patrimonio Mundial de la UNESCO
como parte del Camino del Inca (Qhapaq Nan), la red de caminos méas antigua de
América.

Pégina 178 de 323



ErteMendoze £3 MENDOZA
outdoor Turismo @' ARGENTINA

A pesar de la antigiiedad de la formacion, el Puente del Inca esta en riesgo debido a los
desprendimientos acontecidos en el antiguo balneario que llevaron la clausura de todo
acceso a la zona a la espera de ejecucién de un programa de restauracién/recuperacion.

Una de las actuaciones prioritarias pasa por estabilizar el puente natural y explorar la
posibilidad de recobrar su integridad recuperando el espacio del balneario para otros usos
o derruirlo, recuperando asi su integridad paisajistica.

Centro de turismo cultural = Museo del Ferrocarril Trasandino

Puente del Inca dispone de los recursos para desarrollar turismo de arqueologia industrial
aprovechando los elementos que aln se conservan (en mejor o peor grado) del antiguo
ferrocarril trasandino que funcioné entre 1910 y 1984. En base al informe que Mil Outdoor
ha podido consultar, existen diversos elementos como el Edificio de Pasajeros, la Vivienda
Jefe y los Bafios Publicos en un estado de Regular y una valoracion Media-Alta en los que
se recomienda Refuncionalizacién / Reciclaje / Reconversion que podrian ser convertidos
en el nicleo de un espacio museistico/cultural del sub-destino.

Tabla 10. Inventario Localidades / Estaciones y Desvios en la localidad de Puente del Inca
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Fuente: Documento elaborado para el CFl a partir de Informe del FFCC emitido por la Direcciéon de Cultura 'y
Patrimonio de Mendoza
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Centro de compras de artesania y textil andinos

Es recomendable habilitar un espacio préximo al centro de llegadas de turistas. para que
los vendedores locales, que actualmente instalan sus puestos de forma no regulada,
puedan ofrecer sus productos autéctonos. Aun asi, sera importante que se establezcan
mecanismos para asegurar la calidad de los productos a la venta y que tengan una
conexion con la cultura e historia de la Alta Montafia, evitando productos no autéctonos y
de baja calidad.

En Purmamarca, (Jujuy, Argentina) existe entorno dedicado a la venta de productos
locales orientado a turistas que se podria usar como ejemplo del concepto a crear.

Lanzadera al Parque del Aconcagua

Con el objetivo de integrar la visita del Parque del Aconcagua junto con la visita al Puente
del Inca se recomienda implantar a corto plazo un tren turistico por carretera que recupere
la esencia del antiguo ferrocarril trasandino. Su funcién principal sera capturar demanda
turistica conectando los dos atractivos turisticos mas importantes de la zona,
descongestionar la carretera y ofrecer un servicio de valor afiadido para los visitantes.
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Dado el elevado coste que tiene restaurar las vias y restaurar el material rodante a
corto/medio plazo, se propone que el tren turistico sea un tren sin via que circule por
carretera. Un tren sin via consiste en una unidad tractora que tira de varios remolques o
vagones articulados a la manera de un tren con locomotora. La unidad del tractor puede
ser alimentada por un motor de combustion interna o un motor eléctrico y puede tener una
apariencia que recuerde las caracteristicas propias del ferrocarril de la regién.

Centro termal

La existencia de aguas termales y minerales debe ser estudiada por si permiten que en el
sub-destino de Puente del Inca se construya un centro termal, enfocado al wellness que
pueda atraer un segmento de turistas de mayor valor afiadido. De este modo, se podrian
rentabilizar los recursos, la historia y el simbolismo de Puente del Inca para atraer a una
demanda diversificada. No obstante, es preciso asegurar la disponibilidad de agua
(teniendo en cuenta su funcion reparadora del Puente Natural) para poner en marcha el
desarrollo del producto con garantias suficientes para que se convierta en un atractivo
durante todo el afio.

El centro termal de Caldea (Andorra) y los centros de wellness Henri Chenot son dos de
las referencias en el mercado, puesto que dispone de una oferta de tratamientos de
wellness de calidad en entornos unicos.
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Estrategia para el sub-destino n°4: Penitentes

Insight (Problematica actual — FODA):

La oferta turistica actual esta condicionada a la presencia de nieve, lo que genera una
elevada estacionalidad. A su vez, existe una falta de servicios para el viajero y hay riesgo
de obsolescencia de la infraestructura.

Penitentes tiene potencial para desarrollarse como un sub-destino turistico atractivo
durante todo el afio, reforzando su atractivo como destino de invierno (actualizando la
infraestructura de esqui y asegurando un operador a medio-largo plazo), pero no limitado
al mismo. La creacién de actividades también durante el verano (p.ej. impulsando un
parque de aventura, ofreciendo actividades de descenso por las pistas en bicicleta...)
permitiran aprovechar las infraestructuras turisticas y hoteleras incrementando su
rentabilidad. Penitentes posee una notoriedad de marca gracias a la estacion de esqui, lo
que puede permitir capitalizar sobre la misma para captar inversiones, desarrollar eventos,
dinamizar la actividad empresarial de la regién y atraer mas trabajadores a la villa.

En el futuro, Penitentes puede convertirse en un Hub de Turismo Familiar todo el afio (por
su ubicacion geografica estratégica, su proximidad al resto de villas y atractivos de la
region, y como puerta de entrada secundaria/base para las ascensiones al Aconcagua).
Sus turistas objetivo son principalmente Nacionales y de Fin de Semana (atrayendo
residentes en Mendoza por su proximidad). Para ello, Penitentes debe orientarse a un
segmento familiar con hoteles de calidad media y con una oferta de
apartamentos/segundas residencias en un entorno con servicios turisticos de calidad
abiertos todo el afio.

La oferta de alojamientos de Penitentes (de unas 1.000 plazas) opera en su mayoria
solamente durante unos pocos meses al afio, por lo que no genera una rentabilidad
suficiente y la calidad del producto se resiente. La extensidn de su apertura ligada a una
reforma de los mismos permitira incrementar los estdndares de calidad, al mismo tiempo
que atraerd mas pernoctaciones a la villa.

Una de las problemaéticas a las que actualmente se enfrenta Penitentes es la viabilidad de
la explotacién de la estacion de esqui debido a las dificultades para conseguir un operador
que garantice su funcionamiento en el medio-largo plazo. La estrategia de desarrollo del
sub-destino persigue diversificar los productos y centrarse en productos de Naturaleza
activa que operen durante todo el afio; hecho que reforzard el atractivo de las
instalaciones.

Dado que el turismo ya se ha desarrollado en Penitentes y existen multiples empresas que
prestan servicio a la industria, se recomienda crear un centro logistico en la villa. Este
concepto comprende la creacion de servicios de almacén (para la recepcion, transferencia
y stock de productos para el consumo turistico), lavanderia (para proveer a los
alojamientos de alta montafia), servicios a la industria (asesoria, contabilidad, promocién,
etc.), servicios al turista (rescates, transportes, contratacion de servicios, etc.).
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En resumen, la estrategia de para el sub-destino de Penitentes consiste en:

Tabla 11. Posicionamiento del sub-destino n°4: Penitentes
Penitentes

Concepto Hub de Turismo Familiar Nacional y de Fin de Semana
Turismo de Naturaleza Activa, Nieve y Deportes de Invierno,
MICE/RICE

Alojamiento Actualmente dispone de unas 1.060 plazas hoteleras.

Rehabilitacién de los hoteles para incrementar los estandares de
calidad.

Convertir Apartamentos en 22 residencias.

Productos y Servicios Centro de actividades para verano:
Turisticos e Parque de aventura infantil
Centro de turismo de nieve para invierno:
e Infraestructura de esqui
Posicionar el lugar para MICE/RICE/Reuniones
Centro logistico
e Almacén
e Lavanderia
Fuente: Mil Outdoor basado en el analisis del sub-destino

Centro de actividades orientado al turismo familiar

Con el fin de complementar el atractivo de Penitentes durante el verano, se recomienda la
construccion de un parque de aventuras. Un parque de aventuras es un lugar que puede
contener una amplia variedad de elementos, como ejercicios de escalada con cuerda,
cursos de obstaculos y tirolinas conectando plataformas unidas a arboles o pilones. Por lo
general, estan orientados a un publico familiar/infantil, tienen niveles de dificultad variables
y ofrecen una actividad desafiante de desarrollo personal al aire libre y fomentan el trabajo
en equipo, siendo apto para todos los publicos.

Turismo MICE/RICE/Reuniones

Penitentes dispone de una infraestructura hotelera orientada a la Nieve y los deportes de
invierno, si bien en los ultimos afios se han destinado esfuerzos en crear un atractivo
complementario para el verano. Aun asi, su operacion es muy estacional y no se explotan
a plena capacidad. Un producto turistico que permite combatir la estacionalidad y que
permite explotar durante mas tiempo los hoteles y servicios asociados es el MICE o RICE.

En Argentina, Buenos Aires concentra el 24% de la demanda del segmento MICE,
Cérdoba y Mendoza atraen el 7% de la demanda cada una. Para Penitentes llegar a
competir en el segmento es muy dificil por la fuerza de sus competidores, sumado al hecho
que Mendoza es un destino MICE consolidado y que la conectividad aérea y la
accesibilidad viaria son factores decisivos en su competitividad.

Penitentes puede desarrollar de manera complementaria, con un enfoque oportunista y no
proactivo, un producto atractivo MICE para reuniones de pequefio formato (con menos de
200 participantes) aprovechando la infraestructura hotelera existente (que se recomienda
reformar y actualizar). El desarrollo turistico de la Alta Montafia permitir4 dotar de mayor
valor afiadido al segmento MICE al incorporar las actividades y experiencias en la oferta.
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Centro logistico

Durante la temporada turistica, el nUmero de habitantes en un destino turistico aumenta
varias veces en relacién con la poblacion local. Por eso, en proporcién al nimero de
habitantes, aumenta la demanda de bienes de consumo: alimentos, cosméticos, ropa y
calzado, equipos deportivos de alta montafia; electricidad, agua, etc.

Ademas, la demanda de servicios también aumenta, especialmente para: restauracion,
hotel, alojamiento, deporte y recreacion, transporte, comunicacion, etc. la produccion de
la cual es imposible sin asegurar numerosos productos que adicionalmente cargan las
capacidades de transporte.

Los cambios cuantitativos y cualitativos en la demanda de transporte en el territorio del
destino turistico tienen un impacto sobre el volumen de negocio de las empresas
comerciales, hoteles y objetos de alojamiento, asi como otros participantes en el producto
turistico. Para las empresas de transporte, esto significa: demandas mas intensas y
mayores para el transporte de mercancias y pasajeros. Las carreteras de la Alta Montafia
se encuentran ya especialmente saturadas en temporada alta, e incrementar el flujo de
mercancias en el corredor puede ser contraproducente, sumado a la sinuosidad de la
carretera que limita las velocidades de circulacion, especialmente con grandes cargas.

Para permitir el suministro regular de un destino turistico, se recomienda construir un
centro de distribucion cerca del destino turistico (en el caso de la Alta Montafia se propone
que se ubique en Penitentes, al inicio de la zona turistica y la villa con un desarrollo turistico
mas consolidado y se encuentra proximo a Uspallata y Mendoza). Debido a la menor
distancia de Penitentes y el resto de sub-destinos turisticos, el centro de distribucién puede
suministrar adecuadamente concentrando las cargas en el hub logistico. El hecho de
disponer de un centro logistico comun, el suministro de tiendas, hoteles y alojamientos se
puede organizar principalmente durante las horas de la noche, a fin de no sobrecargar el
ya elevado trafico del corredor bioceanico de transporte durante el dia. Esta operativa
aportara un alto nivel de seguridad de suministro, y los vehiculos de carga no tendran
necesidad de subir hasta el final del corredor, ya que tendran a su disposicién un centro
de distribucién con almacenes y todos los demas servicios indispensables para completar
con éxito el proceso de transporte.

Tabla 12. Modelos de distribucién logistica para destinos turisticos
Modelo sin centro logistico Modelo con centro logistico
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Estrategia para el sub-destino turistico n°5: Punta de Vacas

El volumen de turistas en la villa de Punta de Vacas es relativamente bajo por su limitado
atractivo, escasos recursos y servicios turisticos, y por su situacion alejada de los
principales lugares turisticos de la region. Posee un cierto potencial para constituirse como
punto de acceso secundario/alternativo para las expediciones de alta montafia y de acceso
al cerro de Aconcagua; especialmente gracias a sSus mejores accesos y menor
concurrencia por parte de los andinistas. Aun asi, los camino de Horcones y Quebrada
Matienzo son, y seguiran siendo, las principales rutas de acceso.

Desde Punta de Vacas, ademés se puede acceder al Parque Provincial de Tunpungato a
través del valle del rio Tupungato a través del cual se llega hasta el rio Blanco. Su atractivo
es mucho menor comparado con el Aconcagua, por lo que sélo en el largo plazo se podria
considerar desarrollar turismo de Naturaleza Activo en el caso de que el resto de la region
esté ya altamente desarrollado y en riesgo de saturacion, por lo que se deban buscar
lugares alternativos donde desarrollar alojamiento, productos y servicios.

De cara al largo plazo, es importante tener en cuenta que Punta de Vacas dispone de
terrenos aptos para el desarrollo que deberian mantenerse como bufer turistico o de
reserva en el caso de ser preciso destinarlos al turismo.

En resumen, la estrategia de para el sub-destino turistico de Punta de Vacas consiste en:

Tabla 13. Posicionamiento del sub-destino turistico n°5: Punta de Vacas
Punta de Vacas

Concepto Punto de acceso para Turismo de Naturaleza Activa/Contemplativa.

Alojamiento Impulsar pequefios refugios a lo largo de las rutas de subida y
alrededor del Aconcagua.

Productos y Servicios Parque Provincial del Aconcagua (area protegida):
Turisticos e  Acceso alternativo al Parque.
e Actividades de montafia.
Fuente: Mil Outdoor basado en el andlisis del sub-destino turistico
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6.6.

Estrategia para el sub-destino turistico n°6: Polvaredas

Insight (Problematica actual — FODA):

La villa de Polvaredas no forma parte del circuito turistico en la actualidad, adolece de
invisibilidad, y sufre problemas de delincuencia e inseguridad que limitan su atractivo.
Ademas, hay problemas de actividades econdémicas no reguladas ni en concordancia entre
camiones y comunidad, usos del suelo sin regular y desactualizacion de la informacion
dominial. Aun asi, dispone de espacios y edificios para el uso turistico y es la villa con
mayor poblacién local.

Las condiciones climaticas, orograficas y urbanas en la Alta Montafia limitan las
posibilidades de ubicar en las distintas villas un producto turistico como son los campings,
asi como algunos los servicios turisticos (directos y de soporte) que son requeridos para
ofrecer una experiencia turistica de calidad.

Polvaredas tiene potencial para desarrollar también varios productos turisticos mas
especializados de manera complementaria a su funcién de centro de apoyo logistico y
operativo. Por un lado, dispone de una orografia adecuada para promover turismo de
camping poniendo en valor su paisaje. Por otro, es posible crear productos de especialidad
a través de sellos de turismo Pet friendly, y détox, bajo una filosofia de slow tourism.

Por su situacion en el valle dispone de espacio, recursos y capacidad productiva (ya que
es el nucleo de mayor poblacién y donde pueden ubicarse los trabajadores del sector
turistico de la regién) suficientes para convertirse en el lugar donde los trabajadores del
turismo viviran y también para ubicar un centro de apoyo logistico.

El concepto de centro de apoyo logistico que complemente a Penitentes comprende la
creacién de servicios de almacén (para la recepcion, transferencia y stock de productos
para el consumo turistico), lavanderia (para proveer a los alojamientos de alta montafia),
servicios a la industria (asesoria, contabilidad, promocién, etc.), servicios al turista
(rescates, transportes, contratacion de servicios, etc.). Todo ello reforzado por la actitud
proactiva de la poblacién y el compromiso con el desarrollo del turismo. Al mismo tiempo,
la villa puede convertirse en proveedor de productos agricolas y de energias renovables.

En resumen, la estrategia de para el sub-destino turistico de Polvaredas consiste en:

Tabla 14. Posicionamiento del sub-destino turistico n°6: Polvaredas
Polvaredas

Concepto Turismo interés especial (sellos slow tourism, détox, pet friendly...)
Apoyo logistico de la region de Alta Montafia

Alojamiento Turismo de camping (la altura lo permite)

Productos y Servicios Centro logistico de apoyo para la region de Alta Montafia:
Turisticos e Desarrollo de agricultura
e Alojamiento de trabajadores turisticos

e Escuadron 27 de gendarmeria nacional para rescate y
evacuaciones

e Desarrollo de energia alternativas
Diversificacion de la oferta con un sistema de sellos:
e Pet friendly, détox, slow tourism,

Fuente: Mil Outdoor basado en el andlisis del sub-destino turistico

51

PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBI ERNQ
‘_)\) ,|"‘.'

Pégina 186 de 323

i

®:

N a6
4«. =3 %)

b



N\
'Woutdoor Nl e

6.7. Identificacién de buferes turisticos

La estrategia producto / sub-destino ha establecido una recomendacién de desarrollo para
cada uno de los 6 sub-destinos que se ajusta a sus recursos y atractivos y garantiza un
posicionamiento diferenciado, pero a la vez coherente entre si. En el corto plazo se
recomienda que se concentren los esfuerzos de desarrollo en los productos que sean mas
atractivos y competitivos antes que comprometer recursos en proyectos de poco retorno.

En el caso de que la demanda turistica en la Alta Montafia crezca de forma sostenida y la
capacidad de la oferta se vea limitada, desde EMETUR se han identificado espacios libres
0 buferes turisticos que puedan acomodar desarrollos futuros.

Desde Mil Outdoor se recomienda que no se dediquen recursos a crear nuevos desarrollos
turisticos en las zonas identificadas, pero que se asegure su disponibilidad para el futuro
en caso de que sea preciso mediante los mecanismos de reserva de terrenos existentes.

En el caso que la demanda turistica en los proximos afios experimenta un crecimiento por
encima de lo esperado, EMETUR dispone de un Plan de Desarrollo de Producto / Sub-
destino que se puede acelerar/adelantar respecto a la planificacién inicial y reconsiderar
el uso de los terrenos identificados como bufer turistico.

Punta de Vacas

En la villa de Punta de Vacas desde EMETUR se han identificado unos terrenos
disponibles (mas de 1.000 hectareas) adecuados para el desarrollo turistico. En ellos se
puede desarrollar turismo aprovechando el potencial de la zona gracias a las vistas al
Aconcagua, la proximidad a la ruta de acceso al Parque Provincial del Aconcagua en la
Quebrada de Vacas. Ademas, es el punto de acceso al Parque Provincial de Tupungato.

Si bien existe la posibilidad de desarrollo de la villa de Punta de Vascas, su prioridad es
muy baja dado que hay otras zonas cuyo desarrollo debe ser prioritario de acuerdo con
sus caracteristicas y capacidad de generar demanda a futuro.

La recomendacién para Punta de Vacas es reservar los terrenos para futuro, y
considerarlos para el desarrollo turistico mas a largo plazo. Los inversores interesados en
la Alta Montafia deben ser acompafiados para invertir en aquellas zonas de mayor
atractivo y potencial. Una vez el turismo en los distintos sub-destinos esté ya mas
consolidado es posible explorar la posibilidad de desarrollar Punta de Vacas.

Curva Soberania Nacional

Cerca de la villa de Las Cuevas, desde EMETUR también se han identificado unos
terrenos que podrian acomodar desarrollos turisticos. La motivacion detrds su eleccion
radica en el significado histérico de la zona, y que se podria potenciar a través de
experiencias relacionadas con la gesta sanmartiniana y complementada con el trazado del
ferrocarril trasandino; por las caracteristicas orogréficas de la zona, no hay vistas directas
al Aconcagua, lo que limita su atractivo.

A pesar de su significado histérico, su ubicacién puede resultar no ser suficientemente
competitiva ya que se encuentra pasado el acceso del Parque Provincial del Aconcagua
en el cual se propone el desarrollo de alojamiento premium/de lujo y la proximidad a Las
Cuevas requiere que adopte un posicionamiento claramente diferenciado, que se estima
dificil al no formar parte del circuito turistico en la actualidad.
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Hoja de ruta para el desarrollo de la estrategia
Fases de desarrollo

La implementacién del Plan de Desarrollo Turistico de la Alta Montafia de Mendoza
requiere ser consciente de las limitaciones humanas y econdmicas que se trasladan en la
necesidad de priorizar las acciones con el fin de alcanzar la vision y sus objetivos de forma
satisfactoria. Por ello, desde Mil Outdoor se han definido 3 fases de desarrollo.

Gréfico 12. Fases de desarrollo de la estrategia

Fase 1 Fase 2 Fase 3
Preparacion para el Crecimiento Consolidacion
crecimiento

2018-21 2022-2025 2026-2030

Crecimiento Alto

Bajo

= Crecimiento demanda

Fuente: Mil Outdoor

Fase 1 (2018-2021) Preparacién para el crecimiento: en esta fase, el esfuerzo en el
desarrollo del turismo en la Alta Montafia liderado por EMETUR debe centrarse en
asentar las bases para el futuro crecimiento. En este sentido, las acciones a desarrollar
y los productos turisticos a activar de forma prioritaria deben orientarse a conseguir
“quick-wins” en los sub-destinos mas potentes de forma que se empiece a posicionar
mejor la Alta Montafia. Durante esta fase se iniciaran los proyectos de reforma /
rehabilitacién / reconstruccion de las infraestructuras existentes (p.ej. hoteles,
atractivos, centros de atencién al turista...) asi como desarrollar la oferta de Naturaleza
Activa (actividades/experiencias) en los alrededores de la Aconcagua. Ello requerira
movilizar a las empresas locales y activar la busqueda de inversores para construir y/o
gestionar las infraestructuras y servicios turisticos. En paralelo, es conveniente en esta
fase activar las estrategias de marketing, iniciar programas de desarrollo de capital
humano, facilitar el desarrollo de productos y experiencias, e impulsar un nuevo marco
gobernanza entre otros. El objetivo final de esta fase es mejorar las condiciones
competitivas y la atractividad de la regién para atraer mas turistas y pernoctaciones.
Fase 2 (2022-2025) Crecimiento: en esta fase el crecimiento de la demanda turistica
irh acompafiado con el desarrollo de mas productos y servicios turisticos que
complementen a la oferta existente y permitan dotar de mayor valor afiadido a la
experiencia. Durante esta fase se ampliara la capacidad de alojamiento en la region y
se continuara con el desarrollo de los sub-destinos menos prioritarios.

Fase 3 (2026-2030) Consolidacion: en esta fase el turismo en la Alta Montafia
alcanzara un nivel de madurez gracias al desarrollo de los productos y servicios de
acuerdo con la estrategia; la apuesta de desarrollo centrara en seguir diversificando.
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7.2. Plan de acciéon del Plan de Desarrollo Turistico de la Alta Montarfia

Tabla 15. Propuesta de desarrollos por fases
Acciones/Productos a desarrollar Fase 1 Fase 2 Fase 3
2018-2021 2022-2025 2026-2030

Las Cuevas

e Mejora paisaje urbano

¢ Nicho de aventura hard
Parque Provincial Aconcagua

e Naturaleza Activa en PPA

e Domos/Refugios Premium

e  Mirador y teleférico
Puente del Inca

e Rehabilitacién Puente del Inca

e Centro de llegadas

e Centro museistico

e Centro de compras

e Mejora paisaje urbano

e Ampliar oferta de actividades

e  Tren turistico por carretera

e Desarrollo alojamiento B&B

e Centro salud/wellness
Penitentes

e Centro logistico

o Rehabilitacién de hoteles

e Parque actividades (infantil)

e  Segundas residencias

e  Turismo MICE/RICE
Punta de Vacas

e Actividades naturaleza en Tupungato

o Domos/Refugios hacia el Aconcagua
Polvaredas

e Camping

e Sellos de producto slow tourism /
détox / Pet friendly

e Agricultura, centro logistico 'y
energias renovables

Buferes turisticos
e Curva Soberania Nacional

e Punta de Vacas
Fuente: Mil Outdoor
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Acciones criticas que desarrollar

Una vez definida la Estrategia Producto / Sub-destino, Mil Outdoor han identificado una
serie de acciones criticas que EMETUR deberia acometer durante la primera fase de
implementacion del Plan de Desarrollo Turistico de la Alta Montafia de Mendoza.

Con el objeto de guiar aquello que se debe hacer durante las primeras etapas de la
ejecucidn del plan, Mil Outdoor ha detallado aquellas acciones en las cuales puede ofrecer
servicios adicionales de asesoramiento, y que pueden ser la base de un nuevo marco de
colaboracién entre ambas partes.

Lanzar la elaboraciéon de un Programa de Experiencias de Alta Montafa

La Estrategia Producto / Sub-destino turistico ha definido qué productos hay que
desarrollar en cada una de las villas de la region de Alta Montafia. Como paso a
continuacion a la Estrategia, desde Mil Outdoor se recomienda desarrollar un programa
que promueva el desarrollo de Experiencias de Alta Montafa.

El desarrollo de experiencias va mas alla de la realizacién de actividades en el espacio
turistico y es una parte importante en los principios de desarrollo que desde Mil Outdoor
se han establecido. Por ello, EMETUR debe impulsar el desarrollo del turismo experiencial
en la Alta Montafia a través de:

+ Designar expertos de la industria para desarrollar un plan detallado de productos y
experiencias:

o Comisionar un Programa de Experiencias de Alta Montafia.
»  Definir el concepto y los requisitos para las experiencias calificadas y respaldadas:

o Elaborar inventario de recursos (sitios y atracciones) y operadores (proveedores de
actividades).

o Asegurar los fondos necesarios para apoyar la creacion, operacién y administracion de
experiencias.

0 Crear plataforma de soporte de la industria y sistema de reserva.

o0 Crear mecanismos para apoyar el desarrollo / mejora de experiencias.

+ Crear un calendario de eventos para la Alta Montafia para reducir la estacionalidad del
turismo y aumentar la frecuencia:

o Identificar eventos anuales en las regiones que atraen a los visitantes.

o Definir nuevos eventos en las regiones que aprovechan cultura / tradiciones / activos
naturales...

o0 Desarrollar herramientas de comunicacién para promover generar conciencia recurrente.

» Establecer herramientas periédicas de garantia de calidad y procedimientos de
certificacion para experiencias:

o Definir lista de verificacion para evaluar experiencias y estandares de calidad.
o Promover las mejores practicas y fomentar la transferencia de conocimiento entre las
partes interesadas de la industria.

+ Lanzar una campafa de marketing para el Programa de Experiencias de Alta Montafia:

0 Comunicar productos y experiencias a mercados y segmentos de destino seleccionados.
o0 Monitorear las ventas y los ingresos de las experiencias, evaluar la satisfaccion del
cliente.
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Mil Outdoor puede asistir a EMETUR en la definicion del concepto de experiencias para la
Alta Montafa, realizar un inventario posibles experiencias en la regién, la elaboracion del
modelo de negocio (incluyendo disefio técnico, posicionamiento, viabilidad financiera y
plan de marketing), la preparacion de los requisitos técnicos para lanzar licitacion /
concesion de los las experiencias, y la certificacion de las experiencias una vez activas.

Ver Anexo |l para ampliar la informacion sobre Experiencias Turisticas

7.3.2. Activar el Proyecto de Ordenacion del Puente del Inca

En la primera fase del Desarrollo Turistico de la Alta Montafia, en Puente del Inca es donde
se van a concentrar los mayores esfuerzos de desarrollo con el fin de convertirlo en el
principal nodo turistico. Mediante un Proyecto de Ordenacion del Puente del Inca, se
requiere desarrollar un centro de llegadas, un centro museistico y un centro de compras,
que deberan construirse en paralelo con la renovacion del monumento natural, la reforma
del ndcleo urbano y la creacién de nuevas actividades y experiencias.

Mil Outdoor puede asistir a EMETUR en la definicién de los conceptos de los distintos
centros y espacios que conformaran la oferta turistica del nodo de Puente del Inca. El
apoyo puede consistir en la elaboracion del modelo de negocio (incluyendo disefio técnico,
posicionamiento, viabilidad financiera y plan de marketing), la preparacion de los requisitos
técnicos para lanzar licitacién / concesion de los centros turisticos, entre otros.

7.3.3. Impulsar el desarrollo de la oferta de alojamiento “premium” en el Parque Provincial
del Aconcagua

El desarrollo turistico en sub-destino del Parque Provincial del Aconcagua se recomienda
que sea de muy alta calidad con el fin de crear un entorno “premium”, incluso “de lujo”. El
modelo de desarrollo de unidades de alojamiento debe estar orientado a ofrecer un entorno
incomparable donde pernoctar durante las rutas de senderismo (ya sean de ascenso al
cerro Aconcagua como en las rutas alrededor de la Aconcagua). Como modelo a seguir
encontramos el caso de Torres del Paine en Chile donde inversores privados han creado
un producto de alojamiento turistico muy atractivo y de gran calidad que es reconocido
internacionalmente.

Dadas las limitaciones actuales para la autorizacion de permisos de operacién en el
entorno protegido del Parque Provincial del Aconcagua, bajo el liderazgo de EMETUR y
sobre el terreno, es necesario que se trabaje para crear un sub-destino muy atractivo y
competitivo a través de:

» Identificar oportunidades de desarrollo de alojamiento en Alta Montafia y revisiéon de
mejores practicas a nivel nacional e internacional.

» Explorar posibilidades para construir domos (construcciones temporales) en el Parque
Provincial del Aconcagua.

» Elaborar plan para adecuar la red de refugios existente y ofrecer un servicio de calidad.

» Gestionar la autorizacion de permisos de operacién de alojamientos o prestacion de
servicios de pernocte a inversores y empresas (sin la obligacién que sean operadores
de excursiones y actividades de senderismo como en la actualidad).

+  Ampliar la tipologia de servicios a concesionar y permisionar en Alta Montafia.

+ Establecer modelo de contraprestaciones de los permisionarios/concesionarios para
la mejora de las infraestructuras y/o servicios del Parque Provincial (ver como se hace
en otros Parques Provinciales y/o Nacionales en Argentina).
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7.3.4.

+ Consensuar modelo de operacion del alojamiento en Alta Montafa (reservas, cupos,
precios, tasas...).

+ Evaluar posibles tipologias de alojamiento adicionales a ofrecer (temporales,
semipermanentes, modulares, sustentables...).

» Estudiar la expansién de la oferta de alojamiento hacia el acceso de Puente de Vacas

Mil Outdoor puede asistir a EMETUR en la definicion del concepto, la elaboracion del
modelo de negocio (incluyendo posicionamiento, viabilidad financiera y plan de marketing),
y la elaboracién de los requisitos Técnicos para lanzar licitacién / concesion de los servicios
de alojamiento en Alta Montafia.

Activar el proyecto de Teleférico/Gondola para la observacion del Aconcagua

Con el fin de desarrollar el turismo de Naturaleza Contemplativa (pero también Naturaleza
Activa), en la zona de Alta Montafa, y crear un producto iconico, se recomienda la
construccion de un teleférico/gondola en el entorno del acceso al Parque Provincial del
Aconcagua por Horcones.

En esta localizacion actualmente se concentran gran parte de los flujos de turistas que
visitan la zona, cuyo interés es contemplar el cerro del Aconcagua. Asi pues, el producto
reune las condiciones para convertirse en una visita obligada en la Alta Montafia para un
porcentaje muy elevado de los 400.000 visitantes. Estas circunstancias hacen del proyecto
sumamente atractivo para inversores que, con una buena estrategia de precios y servicios
pueden obtener un retorno atractivo de la inversion en pocos afos.

La recomendacién de Mil Outdoor es que el teleférico/gbndola se ubique en la zona
proxima al acceso al Parque Provincial del Aconcagua en Horcones. Si bien en la Alta
Montafia hay otras ubicaciones donde se podria instalar (p.ej. Las Cuevas, Penitentes o
Punta de Vacas), no seria la mejor opcién dado que Horcones tiene buena accesibilidad y
hay espacio en el valle para la estacion de la base, asi como para el estacionamiento de
vehiculos y colectivos. En caso de que las limitaciones constructivas debido a los limites
del Parque Provincial no se pueden solventar, cabe explorar ubicarlo en la parte sur de la
carretera.

La construccion de un teleférico o gondola para poder ascender hasta un mirador en altura
requiere la realizacion de un estudio técnico y de viabilidad detallado. EMETUR debera
encomendar la redaccién del proyecto a expertos en la materia que incluya lo siguiente:

» Explorar la orografia de la zona para ubicar el mirador y la estacion superior.

+ Evaluar la estabilidad de las montafias de la zona para la construccién de los
elementos del teleférico y las géndolas, asi como vias de servicio y evacuacion.

* Identificar donde ubicar la estacion de base y los servicios complementarios.

» Desarrollar un estudio de viabilidad econémica y financiera para el proyecto.

* Marcar los procedimientos para lanzar basqueda de inversores y de operadores.

* Redactar el pliego de condiciones técnicas para la construccion del teleférico.

*  Monitorizar proceso constructivo del teleférico.

* Preparar plan de marketing y comunicacion.

Mil Outdoor puede asistir a EMETUR en la definicion del concepto, la elaboracion del
modelo de negocio (incluyendo posicionamiento, viabilidad financiera y plan de marketing),
la preparacién de los requisitos técnicos para lanzar licitacién / concesién de los servicios
de teleférico/gbndola en Alta Montafia, y la asistencia técnica en la fase de construccion.
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7.3.5. Elaboracion del resto de estrategias
(usos del suelo, inversiones, capital humano y gobernanza)

El Plan de Desarrollo Turistico de la Alta Montafia tiene por objetivo realizar un diagnéstico
de la situacion del sector, definir la estrategia de desarrollo y definir una estrategia de
comunicacion.

De acuerdo con las recomendaciones de la UNWTO un Plan de Desarrollo Turistico debe
tener por objetivo formular un marco de desarrollo a largo plazo para el turismo (10-20
afios) con énfasis en politicas y estrategias, planificacion, fortalecimiento institucional,
legislacion y regulacion, desarrollo y diversificacion de productos, marketing y promocion,
infraestructura y superestructura turistica, impacto econémico del turismo y la inversion
turistica, el desarrollo de los recursos humanos y los impactos socioculturales y
ambientales del turismo. Debe, ademds, incluir un plan de accion a corto plazo (tres afios)
para las acciones prioritarias para impulsar el desarrollo del turismo de forma sustentable
en las areas piloto identificadas.

A nivel metodoldgico, los contenidos del Plan se elaboran y estructuran en 3 fases:
Fase I:

* Vision y analisis de la situacién actual.

Fase ll:

» Formulacién del Plan de Desarrollo Turistico definiendo estrategias para los siguientes
ambitos (listado a nivel ilustrativo):

o

Alojamiento;

Actividades turisticas;

Desarrollo de productos (objeto del presente entregable);
Zonificacion del turismo;

Marketing y promocion (objeto del préximo entregable);
Marco institucional;

Estadisticas e investigacion;

Legislacion y regulacion; y

Estandares de calidad de los servicios turisticos.

O OO0 O0OO0OO0OO0oOOo

Fase llI:

» Programa de implementacion en el cual se priorizaran las acciones para cada ambito
e incluye un Plan de Accion que define las funciones y responsabilidades de los
diversos interesados, cronogramas, presupuestos indicativos, directrices de monitoreo
y criterios de éxito.

Mil Outdoor puede asistir a EMETUR en la elaboracion de las estrategias de usos del
suelo, inversiones, capital humano o gobernanza que no han sido objeto del Plan. Al
mismo tiempo, Mil Outdoor puede brindar asistencia técnica a EMETUR en la
implementacion de las recomendaciones prioritarias del Plan de Desarrollo Turistico de
Alta Montafa.
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Fuentes de informacién
Trabajo de campo realizado

Mariano Hervas — octubre 2016:

2 dias visitando la zona.

Jesus Roca/ Mariano Hervas — mayo 2017

3 dias visitando la zona y 4 dias manteniendo entrevistas y realizando sesiones de trabajo
con el equipo asignado al proyecto por parte de EMETUR y los agentes clave del destino
(hoteleros, operadores de actividades, agencias de viajes, etc.).

Analisis de fuentes secundarias

Obtencién de informacion a nivel mundial respecto al Turismo de Montafia, y su
influencia en el mercado turistico.

Obtencion de informacién de otros destinos benchmarking a partir de los cuales
obtener mejores practicas potencialmente aplicables a la Alta Montafia de Mendoza.
Revision de estudios sectoriales y de producto, con informacion Gtil para el andlisis.

Bibliografia consultada para el proyecto

Adventure Travel Trade Association & International Institute of Tourism Studies, 2016.
Adventure Trade Development Index 2016 Report.

Adventure Travel Trade Association, 2015. Attracting and Serving the US Adventure
Traveller

Adventure Travel Trade Association, 2017. Adventure Travel Trends Snapshot 2017
Adventure Travel Trade Association, 2017. Out in Front: Tracking Women’s Leadership
in Adventure Travel

EMETUR. Andlisis de las estadisticas y la evolucion del ingreso de las temporadas
Aconcagua

EMETUR. FODA Socioecondmico

EMETUR. Resumen sobre la Infraestructura Ferroviaria

EMETUR. Proyecto de recuperacion de la infraestructura ferroviaria del ramal a 12
entre Polvaredas y Las Cuevas Provincia de Mendoza, Argentina.

Pablo Lacoste. El Ferrocarril Trasandino y el desarrollo de los Andes Centrales
argentino-chilenos (1872-2013)

Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente, 2007. Guia practica para
gestionar los impactos sociales y medioambientales del turismo de montafia

Sara Burkhard, Nicole Kow and Lucy Fuggle, 2017. Travel Trend Report 2017
UNWTO (United Nations World Tourism Organization), 2013 Sustainable Tourism for
Development Guidebook.

UNWTO (United Nations World Tourism Organization), 2014. Global Report on
Adventure Tourism.
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Anexo |. TENDENCIAS EN LA INDUSTRIA DE SALUD Y
WELLNESS
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3.1. Valoraciones de MilOutdoor 72
4. Principales clinicas y centros de wellness internacionales 73
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4.2, Clinica de wellness Palace Merano, Italia 74
5. Ejemplos de productos de wellness 77
6. Wellness en el entorno construido 79
6.1. ElWellness Building Standard 79
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1.1.1.

Esta seccion analiza los datos de 2013 y 2014 para la industria del turismo de salud y
wellness.

Fuentes:

. Los informes Global Wellness Tourism Economy 2013 y 2014 y 2017 encargados
por The Global Spa and Wellness Summit LLC (GSWS), y preparados y publicados
por SRI International;

. Encuesta anual de Wellness Tourism Worldwide (WTW) sobre las tendencias de la
industria en los proximos afos ("4WR WELLNESS: for Whom, Where and What?”)

+  Spafinder Wellness Report sobre las 10 principales tendencias para 2015;

+  The Well Building Standard® v1.0. Informe publicado por el International Well Building
Institute sobre la certificacion de "edificios de wellness";

* Investigacion adicional de fuentes especializadas en linea.

Definiciones

Aguas termales
Definicion y tipos
Son aquellas que salen del suelo con mas de 5 °C que la temperatura superficial. Su origen

se encuentra en capas subterraneas de la Tierra que se encuentran a mayor temperatura
y son abundantes en determinados componentes minerales.

Se usan de manera terapéutica con diferentes tratamientos que se expondran a
continuacion.

Las aguas termales se clasifican en 5 tipos segun sus temperaturas:

*  Aguas frias (menos de 20 °C)

*  Aguas hipotermales (20-35 °C)

*  Aguas mesotermales (35-45 °C)

*  Aguas hipertermales (45-100 °C)

*  Aguas supertermales (100-150 °C)

Por otra parte, si nos centramos en su composicion, puede hablarse de aguas sulfuradas
(con un elevado indice de azufre), aguas cloruradas (que incluyen cloro) y aguas
ferruginosas (contienen hierro).

Caracteristicas y Propiedades

Principalmente, las aguas termales se ubican en la zona de fallas geoldgicas. Por estas
fallas calan las aguas subterrdneas que, al obtener mayor profundidad, se calientan.
Posteriormente, regresan a zonas superficiales mas calientes o, incluso, a modo de vapor.

Sus altas temperaturas producen en nuestros cuerpos oxigenacion, mientras que los
tejidas mejoran su nutricion, se estimulan las secciones del sistema digestivo y aumenta
el metabolismo del cuerpo.
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Aguas termales en Argentina
En Argentina, los centros termales se encuentran en:

*  Termas de San Clemente del Tuyd, en la Provincia de Buenos Aires.

+  Termas de Carhué Lago Epecuén , en la Provincia de Buenos Aires.

+  Termas de Balde, en la Provincia de San Luis.

*+ Termas de Reyes, en la Provincia de Jujuy.

+  Termas de Caimancito, en la Provincia de Jujuy.

. Termas de Calilegua,en la Provincia de Jujuy.

. Termas de Rio Hondo, en la provincia de Santiago del Estero.

+  Termas de Copahue, en la provincia del Neuquén.

+ Cacheuta, Lujan de Cuyo, en la provincia de Mendoza.

. Termas de Cajon Grande, en la provincia de Mendoza.

. Termas de Azufre, en la provincia de Mendoza.

*+ Termas del Sosneado, en la provincia de Mendoza.

. Termas de Quicho en Zerrizuela, Cérdoba.

. Termas de Entre Rios, trece complejos termales en la provincia de Entre Rios.

+  Termas de Fiambala, Fiambal4, provincia de Catamarca.

+ Termas de la Selva, en Obera, provincia de Misiones.

. Termas de Rosario de la Frontera, en la provincia de Salta.

. Parque acuatico termal, Monte Caseros, provincia de Corrientes.

+ Termas de La Laja (Departamento Albardén), en la provincia de San Juan.

. Termas de Talacasto (Departamento Ullum), en la provincia de San Juan.

. Termas de Pismanta (Departamento Iglesia), en la provincia de San Juan.

+  Termas de Santa Teresita, en el departamento Arauco, provincia de La Rioja.

. Complejo termal "La Termal”, en Presidencia Roque Saenz Pefia, Provincia del
Chaco.

Turismo termal

Definicion y tipos

El turismo termal se basa en el cuidado de la salud y del cuerpo y se sitda principalmente
en centros de spa.

Entre sus principales tipos encontramos:

Tratamiento de spa

Es un sistema de tratamiento en el que se aplican elementos naturales de
tratamiento como aguas minerales, suelos, suelos y aguas minerales marinas,
terrestres y marinas junto con otros tratamientos climaticos.

Balneoterapia

Los elementos de tratamiento natural como las aguas termominerales, los
peloides y los gases se utilizan para el tratamiento mediante métodos de bafio,
bebida e inhalacion.

Aplicaciones de inhalacion

Son aplicaciones de inhalacién con gotas de agua termominerales
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Climatoterapia

La temperatura del aire, la humedad, la intensidad e intensidad del viento, la
radiacion solar y factores climaticos similares se aplican en un estilo de curado
sistematico y dosificado.

Talasoterapia

Es un sistema de tratamiento aplicado en modo de curado de clima de agua de
mar y elementos bajo supervision médica con fines protectores y terapéuticos y
/ o de curado.

Hidroterapia

También se define como un programa de tratamiento de piscinas disefiado para
mejorar y mejorar las funciones relacionadas con el sistema articular, que se
lleva a cabo en piscinas especialmente disefiadas para cada individuo y
adecuadas para el proposito.

Fisioterapia y rehabilitacion

Electroterapia utilizada en el tratamiento de spa, tratamientos de ejercicio,
masajes y otros métodos.

Tratamiento médico

Es un método de tratamiento farmacoldgico aplicado de forma local o sistematica
al paciente durante el tratamiento de aguas termales.

Beneficios
Sus principales beneficios son:

Mejorar la oxigenacion de los tejidos.

Relajar los musculos.

Efectos antiinflamatorios.

Mejorar el estado de nuestra piel.

Bafios termales especialmente recomendables si se padece de reumatismo,
afecciones del sistema respiratorio, etc.

Estimulan las defensas.

Ayudan a combatir el estrés.

Reactivan el metabolismo.

PLIEG-2024-08234784-GDEMZA#80BI
63 Wiy OV

Pégina 198 de 323

e ag § b sritox
oML 17296116



N\
Mi)outdoor o

2.1.

¢, Qué entendemos por industria del wellness?

La palabra wellness entré en el Iéxico habitual en la década de 1970 y ha crecido en
popularidad en los dltimos 10-15 afios. En el uso popular, el término puede aplicarse a
cualquier cosa que haga sentirse bien o que sea saludable. El concepto moderno de la
palabra esta arraigado en las tradiciones occidentales (EE. UU. y Europa) y puede no ser
tan bien entendido en otras partes del mundo. Sin embargo, los principios basicos del
wellness se pueden encontrar en las antiguas civilizaciones de Asia, Grecia y Roma.

De acuerdo con la definicion de “Salud” de la Organizacién Mundial de la Salud, el wellness
se define como un "estado de completo wellness fisico, mental y social", que va mas alla
de la mera ausencia de enfermedades y enfatiza el mantenimiento proactivo y mejora de
la salud y el wellness.

La economia del wellness

La industria del wellness abarca desde spa, alimentos y
nutricién, medicina complementaria y alternativa, a
envejecimiento activo y acondicionamiento fisico, al
wellness en el lugar de trabajo, y al turismo médico y de La industria del wellness
wellness. Con respecto al turismo, el turismo de spa y comprende la industria del
wellness a menudo se considera sinénimo, y lo mismo | SPa €l turismo de weliness y
. . . . manantiales  termales o
puede decirse del turismo médico y de salud. Sin minerales.
embargo, los cuatro tienen significados Unicos y
diferentes y se manifiestan de diversas maneras en todo
el mundo.

Concepto Clave

La industria del wellness comprende tres negocios principales: la industria del spa, el
turismo de wellness y los manantiales termales / minerales.

El tamafio de la economia global de wellness se estim6 en US $ 3,7 billones en 2015. Esta
estadistica comprende el turismo de wellness (US $ 563 mil millones), la industria del spa
(US $ 99 mil millones) y las fuentes termales o minerales (US $ 51 mil millones), como se
ilustra en el gréfico a continuacion.
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Gréfico 1. The Global Wellness Economy
Global Wellness Economy: US$3,7 billones en 2015
Wellness

W A | Tourism

1 = Al 1N
$5354b

3648b

Fuente: Global Spa & Wellness Economy Monitor 2017 — GSW & SRI International

Los consumidores interesados en el turismo de wellness integran habitos y actividades
saludables en sus estilos de vida y sus viajes.

A medida que mas y mas personas prestan atencién a su salud, cada vez mas desean
mantener sus habitos saludables cuando viajan. Un segmento cada vez mayor de viajeros
incluso realiza viajes especificamente enfocados en mantener y mejorar su salud y
wellness personal. Esto esta impulsando el crecimiento del turismo de wellness.

Los aspectos insalubres de los viajes reflejan una tendencia mas amplia: las personas no
se sienten bien, y cada vez menos. Las poblaciones envejecidas, un aumento alarmante
de las enfermedades cronicas y los estilos de vida poco saludables, los sistemas médicos
fallidos con costes crecientes y el estrés asociado con el estilo de vida moderno estan
impulsando una creciente crisis de salud mundial.

Si bien estos desafios ya se han generalizado en el mundo desarrollado, también estan
aumentando rapidamente en los paises en desarrollo a medida que las personas se
vuelven mas ricas, urbanizadas y sedentarias, y adoptan cada vez mas estilos de vida y
productos occidentales. Muchos consumidores estan buscando ahora mejores maneras
de cuidarse a si mismos, haciendo cambios de estilo de vida de manera activa y
asumiendo una mayor responsabilidad para mantener una buena salud.

Los consumidores que han integrado el wellness en sus estilos de vida estan reflejando
también estos intereses cuando viajan. Mientras que algunos viajeros centrados en viajes
de wellness realizan un viaje completamente para fines de wellness personal (turismo de
wellness como propésito principal), otros participan en actividades relacionadas con el
wellness como parte de un viaje (turismo de wellness como propdsito secundario). Ambos
segmentos representan oportunidades Unicas e importantes para empresas, destinos
turisticos, regiones y paises que desean atraer a este segmento de clientes de alto
rendimiento.
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Gréfico 2. La importancia del Bienestar

Why Is Wellness Important To
People, Business, and Government?

X

e o

Worldwide obesity has nearly Almost 160X of the world's adult Chronic disease is responsible
doubled since 1980, population has diabates, for 6% of all deaths,

Al = /
Owar hall the global business From 2002-2020, haalth Batween 2000 and 2050, the
popaiation has experienced an spending in OECD countries propartion of the world's
appredable rise in workplace will more tham triple, 1o $10 population over 60 years will
stress in recunt years. trillion. double.

Sewrows WHLL AL, Sons

Fuente: The Global Wellness Tourism Economy 2013 — GSWS & SRI International

El turismo de wellness representa la interseccion de una poderosa tendencia de estilo de
vida y una industria mundial en crecimiento

El ascenso de la clase media global -y la necesidad humana contemporanea de descansar,
eliminar el estrés y experimentar otros lugares y culturas- continGa alimentando una
industria cuyo crecimiento mundial ha superado al de las industrias mas importantes, como
la manufactura, los servicios financieros y retail.

Al mismo tiempo, las tendencias mundiales demograficas, de estilo de vida y de salud
estan llamando la atencién sobre como el wellness puede mejorar la vida, mejorar los
resultados financieros de las empresas y reducir los costes de atencién médica en la
sociedad.

Como resultado, el turismo de wellness se posiciona en una interseccién rentable entre la
creciente industria del wellness y la enorme economia turistica mundial.

El turismo de wellness es diferente que el turismo médico, y ademas es mayor.

La medicina convencional estd comenzando a adoptar enfoques preventivos y alternativos
para la atencién. La superposicién entre el turismo de wellness y el turismo médico se
produce en torno a actividades como la talasoterapia, los bafios termales, centros de salud,
sanatorios, spas médicos, pruebas de ADN y controles ejecutivos, actividades que pueden
ser tanto preventivas como curativas.

A medida que la industria médica convencional recurre cada vez mas a enfoques
preventivos, alternativos y tradicionales para brindar una atencién mas efectiva y mejorar
los costes - y mientras crece la base de pruebas cientificas para terapias alternativas y
orientadas al wellness -, las lineas de separacion entre el turismo médico y el turismo de
wellness se difuminaran en algunos momentos.
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La economia del turismo de wellness

Siguiendo las convenciones internacionales para medir el turismo, el estudio SRI
(Sustainable and Responsible Investment) midi6é el turismo de wellness sumando los
gastos de las personas que se definieron como turistas de wellness, en lugar de agregar
actividades de "negocios de la industria del turismo de wellness".

El gasto en turismo de wellness puede o no tener lugar en negocios o actividades que se
asocian tipicamente con el wellness. Por ejemplo, el alojamiento utilizado por un viajero
de wellness podria ser un spa de destino o un hotel / resort tradicional. Otras categorias
de gastos de turismo de wellness (alimentos y bebidas, compras, etc.) pueden variar desde
"genéricos" hasta "especificos de wellness".

Todos estos tipos de gastos son parte de la economia del turismo de wellness siempre
que sean realizados por un viajero cuyo proposito de viaje primario 0 secundario es buscar
el wellness.

La Economia del Turismo de Wellness se estima que ha

- Concepto Clave
crecido un +14% entre 2013 y 2015

) ) ) ) La industria turistica del
La industria del wellness se mide al estimar el gasto wellness tuvo un volumen de

realizado por los viajeros de wellness primario y US $ 563,2 mil millones en
secundario, incluidos los gastos en alojamiento, 2015 — un 14% mas que en
alimentos y bebidas, actividades y excursiones, compras 2013.

y transporte dentro del pais. Las estimaciones incluyen Los gastos totales
el gasto de turistas de wellness tanto nacionales como representaron  US $ 691
internacionales. millones de viajes en 211

paises.
Algunos datos relevantes:

El gasto total en turismo de
wellness generé 14.5 millones
de empleos directos y un

. La industria turistica del wellness se estima que
sera de US $ 563,2 mil millones en 2015 — un 14%

mas que en 2013. . impacto econémico total de
*  Comprende un 14% de todos los gastos turisticos US $ 1.5 billones para la
nacionales e internacionales en 2013. economia mundial.

. Los gastos totales representaron US $691 millones
de viajes en 211 paises;

. El gasto total en turismo de wellness gener6 14.5
millones de empleos directos y un impacto
econémico total de US $ 1,5 billones para la

economia mundial. Se prevee que el turismo de
wellness crezca un 9.1%
anual hasta 2017, una tasa de
crecimiento que es mas del
doble que el turismo mundial
en general.

Los turistas de wellness son
de "alta rentabilidad", puesto
gue gastan un 110% mas que
el turista promedio.
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Gréfico 3. Gasto en turismo relativo al wellness (2015)

Wellness Tourism Expenditures: $563 billion in 2015
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Fuente: Global Spa & Wellness Economy Monitor 2017 — GSWS & SRI International

Los turistas de wellness son de "alta rentabilidad", puesto que gastan +110% mas que el
turista promedio

Gréafico 4. Gasto turistico en wellness en 2015
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Fuente: Global Spa & Wellness Economy Monitor 2017 — GSWS & SRI International

Europa es la mayor region de turismo de wellness en nimero de viajes, y América del
Norte en gastos totales.
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Grafico 5. Gasto en viajes de wellness (2015)
Number of weliness tourism trips and expenditures ¢{inbound and domestic)

North America Eurcpe Asia-Pacific
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Latin America & Sub-Saharan Africa Middle East-N. Africa
$30.4b Expenditures C$4.2b Expenditures $8.3b Expenditures
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Fuente: Global Spa .& Wellness Economy Monitor 2017 — GSWS & SRI International

Datos relevantes:

. Los cinco paises principales (Estados Unidos, Alemania, Japdn, Francia y Austria)
representaron mas de la mitad del mercado (59% de los gastos);

»  En numero de viajes, China e India se han movido recientemente entre los cinco
primeros;

*  Quince paises representan el 75-85% de los viajes internacionales de wellness
salientes, liderados por Europa, América del Norte y paises asiaticos mas ricos /
desarrollados.

. La proyeccion actual define que el turismo de wellness crecerd un 9.1% anual hasta
el 2017 hasta US $ 678.5 billones

El Global Spa & Wellness Economy Monitor es optimista sobre el futuro del sector, ya que
las tendencias y los drivers futuros aseguran un mercado en crecimiento en todo el mundo.

*  Se prevé que el turismo de wellness crezca un 9.1% anual hasta 2017, una tasa de
crecimiento que es mas del doble que el turismo mundial en general.
*  Laeconomia del turismo de wellness crecerd hasta US $ 678.5 billones en 2017.

PLIEG-2024-08234784-GDEM ZA#S&OBI E
69 Wiy UL

Asreay b arrde
M1 122396116

Pégina 204 de 323



D
'@outdoor

ErteMentoze £3 MENDOZA

Turismo ' ®' ARGENTINA

La industria del wellness en América Latina

Dentro de la industria del wellness, América Latina presenta un crecimiento constante del
mercado del Spa, hecho que refleja las tendencias de viaje en la region.

En México, el mercado de pais mas grande, hay un aumento en el interés del consumidor
en todos los productos relacionados con la salud y el wellness, desde comida organica
hasta gimnasios y spa.

Los mercados sudamericanos tienen la tradicién de ofrecer los tratamientos de belleza en
pequefios salones de barrio y clinicas de estética. Pese a que muchos consumidores no
consideran estos establecimientos como spa, algunas empresas estan afiadiendo
tratamientos corporales a su oferta, difuminando la distincion entre salones / clinicas de
estética y spa.

Aumento del turismo local y regional debido a factores externos

El término spa en Sudamérica se asocia normalmente a estancias en un spa centrdndose
en la pérdida de peso, la comida saludable y la actividad fisica. Por ello, debido a la
recesién econdmica y a la depreciacion de la moneda en diferentes paises productores de
petréleo como Brasil, Colombia o Venezuela, sus mercados de wellness centrados en el
spa experimentaron un cierto retroceso.

Por otra parte, el turismo de wellness en América Latina se centra en dos segmentos: los
turistas que buscan descanso y relajacion en resorts y aquellos que combinan wellness
con experiencias en la naturaleza, aventuras y vacaciones activas.

Debido a la depreciacibn monetaria, consumidores sudamericanos cambiaron sus viajes
turisticos internacionales por turismo de wellness en su pais o dentro de algun pais
sudamericano. Este motivo también ha favorecido el crecimiento en Sudamérica del
turismo de wellness.

Al mismo tiempo, los abundantes recursos de agua termal en esta regién estan recibiendo
mayor atencién por parte de los gobiernos como una oportunidad para el desarrollo
turistico de la industria del wellness a nivel doméstico e internacional.

En el caso de Sudamérica, la mayor parte de las instalaciones termales son
establecimientos tradicionales como balnearios o bafios termales y muy pocos ofrecen
servicios de wellness complementarios. Estas instalaciones son realmente populares entre
los turistas locales y regionales, pero sus estandares de calidad no alcanzan un nivel
internacional.

Ademas, nuevos resorts termales de clase mundial se han abierto recientemente, o estan
todavia en desarrollo, en paises como Brasil, Uruguay y Costa Rica.

Oportunidades de desarrollo debido a recursos y particularidades de laregion

Debido a las caracteristicas naturales de las regiones sudamericanas (biodiversidad,
playas, montafias, recursos termales) y a historia y cultura de estos paises, existen
numerosas oportunidades de diferenciacién en las destinaciones de América Latina. Los
factores que deben contribuir al crecimiento del turismo de wellness en esta regidn son la
expansion de los consumidores de clase media, su creciente concienciacién en los temas
de salud y wellness y su propension a los viajes regionales.
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El nivel de wellness en el lugar de trabajo es alin muy bajo en comparaciéon con otras
regiones del mundo (ver gréafico 6) con, aproximadamente, un 5% de los trabajadores
concentrados en este sector. Mientras las enfermedades cronicas asociadas con estilos
de vida sedentarios, estrés y comida poco saludable estan incrementando su afectacion
en varios paises sudamericanos, la importancia de difundir el sector del wellness entre los
trabajadores es un concepto todavia relativamente nuevo en la region.

Al mismo tiempo, el wellness para los trabajadores de todos los sectores tiene que ir
también orientado a las esferas de condiciones laborales y practicas laborales justas.

Grafico 6. Wellness en el lugar de trabajo (2015)

Percent of employed workers In each reglon who have access to workplace welinass programs/services

\-

A\ ; EI.IFOIJ'E
. : E%
N. America
@ Asla-Paclfic
Mid.East-
| N.Afrlca
Latin America- Africa
Carlbbean

oniy 10% of the world's workers have access to workplace wellnoss programs and sorvices

Fuente: Global Spa & Wellness Economy Monitor 2017 — GSWS & SRI International

Ferias

TERMATALIA es la Unica feria especializada a nivel mundial que representa una conexion
termal entre América Latina y Europa, con profesionales de mas de 25 paises.

Esta feria internacional promueve el intercambio de experiencias entre distintos
continentes para impulsar el mercado estratégico del Turismo Termal y de Bienestar
analizando el mercado desde un punto de vista empresarial, institucional y social.

Es un ejemplo de colaboracién publico-privada que tiene como objetivo fomentar la cultura
del agua y el Turismo de Salud.

En estos afios anteriores la feria se ha celebrado en Espafia, Perd, Argentina y México
Durante este afio 2018 se celebrara la 182 edicion de esta feria en Brasil, en Foz do Iguagu,
un destino sostenible y basado en el agua, del 18 al 22 de septiembre.
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Valoraciones de MilOutdoor

A partir de nuestro andlisis sobre la situacion actual de la industria del wellness y el
pronéstico para los proximos afios, podemos destacar una serie de datos significativos.

El wellness va més alla de la relajacion y es un elemento clave del estilo de vida

El turismo de wellness es mas que turismo de spa e incluye cocina saludable,
programas de envejecimiento activo o longevidad, aprendizaje, aventura, iluminacion
espiritual, crecimiento personal y la capacidad de mejorar vidas.

Se prevé que el turismo de wellness se perciba que contribuye al wellness a largo
plazo y la calidad de vida

El turismo de wellness esta liderando tendencias demograficas y de estilo de vida que
esta situando la salud proactiva, la atencién plena y la prevencién en el centro de la
toma de decisiones del consumidor.

Los turistas de wellness generalmente gastan mas que el turista promedio

Los turistas de wellness generalmente son de "alta rentabilidad", gastando un 130%
maés que el turista promedio. El turismo doméstico de wellness representa una gran
oportunidad que puede aprovecharse para atraer turistas internacionales que gastan
mas que la media.

Los viajeros buscan cada vez mas experiencias auténticas

La mayoria de los viajes de wellness fueron realizados por viajeros domésticos que
otorgan al turismo de wellness una importancia secundaria (aquellos para quienes el
wellness no es la motivacion principal). Las ofertas centradas en experiencias locales son
un diferenciador clave para atraer a los viajeros que buscan experiencias auténticas
basadas en un lugar especifico.

Existe un potencial significativo en la seleccién de segmentos diferenciados en
crecimiento

Existen modelos comerciales nuevos y variados que surgen para satisfacer las
necesidades de wellness de los viajeros y esta tendencia continuarda, lo que
respaldara el desarrollo del turismo de wellness en regiones que todavia no
promueven el turismo de wellness.
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4.1.

Principales clinicas y centros de wellness internacionales

Las secciones anteriores se centran en la industria del wellness a nivel global y regional,
y también describen las tendencias y prondésticos actuales que existen dentro de la
industria. La industria del wellness incluye una serie de clinicas y centros turisticos que
han establecido una reputacion internacional por la calidad de sus instalaciones y
servicios.

SHA Wellness Clinic, Espafa

SHA Wellness Clinic es un complejo de lujo con vistas a CEMEED CEE

la Costa Blanca en Alicante, Espafa. Ofrece suites Entre los principales lideres
modernas y contemporaneas, una gran piscina interior y globales en wellness
exterior, una pista de padel y una amplia gama de encontramos SHA y Palace
tratamientos e instalaciones. El SHA cuenta con 90 salas Merano, en Espafia e ltalia
de tratamiento, que se  especializan en | respecticamnte.
antienvejecimiento, pérdida de peso y tratamientos de Otras clinicas globales son:
detoxificacion y belleza. Combina métodos de relajacion
occidentales y orientales. El restaurante SHAMADI del e Canyon Ranch - en
hotel ofrece menls de salud basados en la dieta EEUU

macrobidtica y organiza clases de cocina. Hay una *  Champneys —en UK
e Lanserhof Tegernsee —

terraza con vistas a la bahia de Altea y un piano bar. El A ETErTE

edificio SHA es la creacion del prestigioso arquitecto e Hotel ADLER Balance —
uruguayo Carlos Gilardi y la galardonada disefiadora en ltalia

europea, Elvira Blanco Montenegro. En las cercanias, e Buchinger Clinic
también hay varios campos de golf y 4 puertos Marbella — en Espafia
deportivos.

Alojamiento en el Hotel

SHA cuenta con 93 suites, cuyos tamafos van desde 70m?2 a 320m2. La Suite Deluxe
(70m2) es ideal para viajeros individuales con ascensos de categoria opcionales a una
vista al mar o jacuzzi en la terraza. También hay Suites Superiores (100 m?) y Grand Suites
(120 m?) con amplios balcones y hamacas.

Area de salud y wellness

El area de Wellness esta construida sobre mas de 4.000 m? y esta dividida en diferentes
plantas, donde hay un circuito de hidroterapia completo con dos piscinas cubiertas, 41
salas de tratamiento, una suite de tratamiento para parejas, salas de consulta y médicas,
y amplias salas de esperay areas de relajacion. Los huéspedes también pueden disfrutar
de masajes y tratamientos al aire libre en un entorno Unico de palapas privadas (un refugio
tradicional mexicano con techo de hojas de palmera o ramas) ubicado cerca de la piscina.
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Instalaciones del complejo SHA Wellness Clinic

Clinica de wellness Palace Merano, Italia

Situado en la region italiana de Tirol del Sur, el hotel Palace Merano se encuentra a las
afueras de Merano. Céntricamente ubicado, el hotel cuenta con 100 habitaciones, 29 de
las cuales son suites y junior suites. Las instalaciones incluyen salas de convenciones y
reuniones, restaurantes gourmet, veladas, comedores, salones y estacionamiento privado.

El Espace Henri Chenot en The Merano Palace Hotel fue fundado por Henri Chenot, uno
de los principales expertos en salud del mundo cuyo sistema de "biontologia" se basa en
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la medicina occidental, china y ayurvédica. El Espace es famoso por sus instalaciones de
primer nivel y sus programas intensivos, que consisten en mejorar el cuerpo y la mente
con un equipo de médicos, nutricionistas, terapeutas de belleza y masajistas. Todo se
analiza (desde la dieta hasta el ejercicio y el suefio), que ofrece programas de
detoxificacion, regeneracion, pérdida de peso y tratamientos de belleza.

Gréfico 7. Sistema de la biontologia
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Fuente: Henri Chenot

Ademas, cualquier huésped que juegue a golf en el hotel recibe privilegios especiales en
los clubes de golf Passiria-Merano y Lana-Merano. Otros servicios de ocio incluyen
piscinas cubiertas y al aire libre, piscinas de agua termal, saunas, hidromasaje, gimnasio
y salén de peluqueria.

Alojamiento en el Hotel

El alojamiento en Palace Merano consta de 100 habitaciones, de las cuales 29 son suites
y suites junior, que van desde 22m? hasta 60m?2. Los tipos de habitaciones se dividen en
habitaciones individuales y dobles; suites junior y junior panorama suites; suites palacio,
panorama y castillo; y las suites imperiales Sissi, ubicadas en la 42 planta, con 1 0 2
dormitorios, un comedor y una sala de estar independiente.

Area de salud y wellness - Espace Henri Chenot

A su llegada, los huéspedes se someten a diversas pruebas de sangre y orina. Se miden
los niveles de toxinas en el cuerpo, se analiza la estructura fisica y la densidad 6sea, y un
control bioenergético determina el flujo de energia alrededor del cuerpo. Después de esto,
se prescribe un programa de tratamiento personalizado (que va desde la detoxificacion
hasta la pérdida de peso y la regeneracion).
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Instalaciones interiores del Espace Henri Chenot

Sala de relajacion en Palace Merano
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5.1.2.

Ejemplos de productos de wellness

Los productos ofrecidos en clinicas de salud y wellness son variados, y cada centro

desarrolla sus propios tratamientos especificos.

Programas generales

Para los residentes que no se someten a tratamientos
especificos, pero desean aprender habitos de vida
saludables o conocer la gama de productos ofrecidos en
la clinica, se ofrecen paquetes generales por dias, como
el programa SHA Discovery (1,100 euros), un programa
de 4 dias llamado "Programa de salud para aquellos que
quieren saber mas acerca de si mismos, y los habitos
mas saludables para sus cuerpos, relajandose y
recuperandose del estrés".

El programa SHA Discovery incluye un examen médico
general; consulta con un experto en nutricién y terapia
natural; Clase introductoria de evaluacion vy
asesoramiento con un entrenador personal; sesién de
tratamiento terapéutico adaptada a las necesidades
individuales (masaje relajante, masaje anticelulitico,
masaje de drenaje linfatico); 1 sesion de terapia
acudtica; sesion de tratamiento de medicina tradicional
china; sesién personalizada de tratamiento facial;
Actividades de la academia: charlas, yoga, tai chi,
paseos, clase de cocina saludable; Acceso al circuito de
hidroterapia, (sauna, bafios romanos, bafios turcos,
piscinas de hidroterapia, etc.)

Programas diurnos

Algunas de estas clinicas y centros ofrecen programas diurnos para no residentes. Por
ejemplo, los programas diurnos de SHA Wellness Clinic se ofrecen a precios de alrededor

de 280 euros y 550 euros e incluyen:
Programas mixtos de medio dia;

. Dias de renovacion;

. Dias de invitacién a una vida saludable;
. Dias de belleza;

+ Dias de parejas.

ErteMenozs £3 MENDOZA

Turismo '@’ ARGENTINA

Concepto Clave

Los tipos de servicios Yy
programas ofrecidos en las
clinicas de wellness incluyen:

* Programas diurnos no
especificos;

+  Estrés, antitabaco y suefio;

+ Detoxicacién y pérdida de
peso;

*  Tratamientos estéticos;

+ Terapias alternativas;

+ Entrenamiento fisico vy
estado fisico;

*  Nutricién y dietas.

Los precios pueden oscilar
entre 200 euros para un
programa diurno para no
residentes hasta mas de 3.000
euros para un programa
residencial de larga duracién.

Por ejemplo, el programa del Dia de las parejas (395 euros) incluye tratamiento terapéutico
(Shiatsu, masaje tailandés, masaje relajante); Sesion spa (sauna, bafios romanos, bafios
turcos, piscinas de hidroterapia); sesion de oxigeno puro; cena romantica de degustacion
macrobidtica y un céctel natural.
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5.1.3. Detoxificacion, pérdida de peso y programas de regeneracién

La detoxificacion y la pérdida de peso son algunos de los programas de wellness mas
exitosos. Estos se ofrecen generalmente en varios paquetes de un dia a un precio de
alrededor de 2.000 euros - 3.500 euros. El estrés, el tabaco, el suefio y la rehabilitacion /
rejuvenecimiento, asi como los programas estéticos, también se ofrecen a precios
similares.

Como ejemplo, el Espace Henri Chenot en el Palacio Merano ofrece un programa de
regeneracion anti-edad durante 6 dias de tratamientos que incluyen una dieta
desintoxicante o adelgazante; evaluacién del nivel de toxemia; control bioenergético;
evaluacion de la composicién corporal; examen dietético; plan de dieta en la etapa
posterior al tratamiento; 4 tratamientos de resonancia celular con control de energia; 6
masajes tendinosos; tratamientos hidroenergéticos; programas de acondicionamiento
fisico y ejercicio fisico grupal.

5.1.4. Programas Estéticos

Este tipo de programas van un paso mas alla de los tratamientos de belleza y las terapias
alternativas. Hay una amplia y variada oferta que incluye:

. Programas de rejuvenecimiento para cuello, antebrazo, gliteos, abdomen y manos;
+  Reafirmacion y levantamiento;

. Reduccion de volumen, tratamientos de celulitis, etc.;

. Evaluacion de la energia corporal y exploracion de la composicion corporal;

+  Tratamientos energizantes;

+  Terapias de colon e hidroterapia;

*  Osteopatia;

. Terapias de oxigeno y ozono;

* Andlisis biolégico;

. Hidroaromaterapia.

5.1.5. Actividades fisicas privadas con entrenamiento personal

Las clinicas de wellness se enfocan en la salud y el wellness de los clientes y, por lo tanto,
es comun ofrecer actividades de entrenamiento privadas y personalizadas, como:

. Gimnasia individual,
. Entrenamiento individual de pilates y clases de yoga;
. Entrenamiento con placa de potencia.

5.1.6. Nutricién y dietas

La mayoria de las clinicas promueven la importancia de la dieta en la salud y ofrecen
opciones de alimentacion saludable, filosofias alimenticias especiales o menus
personalizados para clientes individuales.

Por ejemplo, uno de los pilares principales de la SHA Wellness Clinic es la dieta
macrobidtica. Segun esta dieta, las comidas se elaboran para equilibrar el consumo de las
proporciones recomendadas de granos integrales, vegetales de temporada, legumbres,
condimentos, frutas, nueces, semillas y dulces - a la vez que excluyen productos lacteos,
cafeina, alcohol, carne y azlcar refinado- para promover el wellness del cuerpo y la
naturaleza de autocuracion. Las dietas dependen de los objetivos personales de los
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clientes, y estan disefiadas para ajustarse a los requisitos individuales, que se establecen
en las consultas de salud y macrobiética llevadas a cabo al llegar.

La clinica ofrece 3 menus: pérdida de peso y desintoxicacion intensiva (Kushi, 500-800
calorias), basado en la pérdida de peso (Bio light, 1.000-1.200 calorias) y gastronémico
normal (SHA, 1.400-1.800 calorias). La comida estd bien presentada, el servicio es
eficiente, y el ambiente es tranquilo mientras el cliente puede disfrutar de hermosas vistas.

Otro buen ejemplo es la Biontologia creada por Henri Chenot en la Clinica Palace Merano.
El término se utiliza para ilustrar un concepto de salud, vinculado a la evolucion progresiva
a lo largo del tiempo de la idea del envejecimiento. Lo que Henri Chenot se compromete a
redescubrir mediante la Biontologia es el equilibrio entre la mente, el inconsciente y el
cuerpo fisico. La Biontologia es, por lo tanto, una ciencia que ayuda a las personas a
mantenerse jovenes el mayor tiempo posible y a envejecer de la mejor manera, a la vez
que promueven el mantenimiento de un cuerpo y una mente saludables.

El método de Chenot encuentra un pilar fundamental en la dieta y la creencia china de que
la mayoria de los problemas provienen de una mala digestidon. Aunque la pérdida de peso
puede ocurrir como un efecto secundario de someterse a la cura, el principal beneficio es
la desintoxicacion y el descanso de los organos, para mejorar el wellness y lograr el
equilibrio buscado. Los menus de desintoxicacion incluyen alimentos naturales, a base de
vegetales e hipoalergénicos disefiados para reequilibrar el cuerpo.

Wellness en el entorno construido

'‘Bienestar en el entorno construido' es un movimiento que esta creciendo y se establecen
como un conjunto de principios que se convertira en una parte cada vez mas importante
de la industria del wellness.

El Wellness Building Standard

Estan apareciendo nuevas técnicas para mejorar la salud y el wellness como
consecuencia de una creciente preocupacion por el wellness de los seres humanos, pero
esta preocupacion se ha reflejado muy poco en la evolucién de los estdndares de
construccion.

. El WELL Building Standard® se centra en la interaccion de los humanos y el entorno
construido

»  EI'WELL Building Standard® ha aparecido como un compromiso con la construccion
ecologica, no solo mejor para el planeta, sino también para las personas. Esta
disponible para su uso en nuevas construcciones y renovaciones importantes en los
sectores de mercado comercial, residencial, multifamiliar e institucional.

Esta seccién resume y proporciona una introduccidon a este sistema, las estrategias
generales y los pasos de certificacion y cumplimiento para cumplir con el estdndar WELL.

Desarrollo y administracion - Delos y el International WELL Building Institute (IWBI)

El WELL Building Standard (en adelante, "The WELL" o "WELL Standard") es un sistema
innovador desarrollado para medir, certificar y controlar las caracteristicas que afectan la
salud y el wellness de los seres humanos dentro del entorno construido. Es el primer
protocolo que se centra en el wellness humano, identificando las condiciones especificas,
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que cuando se integran en la arquitectura y el disefio del edificio, mejoran la salud y el
wellness de sus ocupantes.

El WELL Building Standard es la culminacién de 6 afios de investigacion desarrollada por
Delos, una empresa de wellness inmobiliario, en asociacion con cientificos, médicos,
arquitectos y lideres del wellness. Este proceso de consulta e investigacion demuestra la
conexion entre los edificios y los impactos de salud y wellness en sus ocupantes. Delos
tiene el objetivo de transformar hogares, oficinas, escuelas y otros ambientes interiores en
espacios que contribuyan activamente a la salud y el wellness.

Gréfico 8. Misién de Delos
ECONOMIC VIABILITY ARCHITECTURE & DESIGN

INDIVIDUAL HUMAN ENVIRONMENTAL

HEALTH &WELL SUSTAINABILITY SUSTAINABILITY
BEING

Fuente: www.delos.com

Se considera ademas la pionera de Wellness Real Estate y el fundador de WELL Building
Standard. La figura anterior muestra como la compafiia entiende el entorno construido
como un activo para maximizar el potencial humano, y cémo visualizan entornos que
mejoran a las personas para vivir mejor cultivando elecciones de estilo de vida sanas y
ayudando a prevenir problemas de salud antes de que comiencen.

El International WELL Building Institute (IWBI) es la corporacién publica que fue creada
por Delos para administrar el estdndar WELL. El IWBI también administra la certificacion
en colaboracion con el Green Building Certification Institute (GBCI), el Living Building
Challenge y otros importantes programas globales de construccién sostenible.

6.1.2. Conceptos y definiciones

El WELL Building Standard establece los requisitos de rendimiento en siete categorias:
aire, agua, alimento, luz, ejercicio, comodidad y mente. El WELL se centra en lograr un
entorno construido que ayude a mejorar la nutricion, el estado fisico, el estado de animo,
el suefio y el rendimiento de sus ocupantes. Para este proposito, prescribe mejoras
tecnoldgicas y medidas basadas en el desempefio disefiadas para alentar estilos de vida
mas saludables y reducir la exposicién a sustancias quimicas y contaminantes nocivos. El
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El grafico a continuacion muestra las siete categorias: aire, agua, alimento, luz, estado
fisico, comodidad y mente, a través de las cuales se sistematiza el estandar WELL.

Grafico 9. Conceptos estandares de construccion WELL

Fuente: www.delos.com

Aire

La calidad del aire exterior se esta deteriorando debido a particulas contaminantes, ozono
y otros productos quimicos a nivel mundial. Sabiendo que todas las criaturas vivientes
dependen del aire para sobrevivir, WELL introduce los estandares para reducir los
contaminantes aéreos generados por los materiales de construccion y la actividad

humana, asi como una practica para eliminar toxinas y particulas en el aire a través de la
ventilacion y la filtracion.

Agua

Como un mecanismo esencial del cuerpo humano, WELL busca preservar el agua
mientras mejora su calidad. Por lo tanto, esto requiere no solo una evaluacion inicial para
evaluar la fuente de agua de un edificio, sino también pruebas periédicas para mantener
su calidad a lo largo del tiempo.

Alimento

La forma en que se producen, almacenan y preparan los alimentos hoy en dia puede tener
un impacto significativo en la calidad de las comidas, lo que aumenta el riesgo de
numerosas enfermedades cronicas. El estandar WELL requiere la disponibilidad de
alimentos frescos, limita los ingredientes no saludables y mejora los habitos alimenticios.

Ligero

El cuerpo humano usa luz natural para multiples procesos biolégicos a lo largo del dia,
siendo la sefial mas importante para mantener sincronizado el reloj interno del ser humano.
El WELL presenta tecnologias para emular la iluminacién para ayudar al cuerpo a
mantener los sistemas del cuerpo y evitar enfermedades relacionadas.
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Aptitud

La actividad fisica es uno de los principales pilares de la salud humana. Sin embargo, la
inactividad es hoy en dia una amenaza real para la salud publica, directamente atribuible
a 3,2 millones de muertes cada afio en todo el mundo. Por esta razén, el objetivo de WELL
es introducir el ejercicio y la actividad fisica en la vida cotidiana al proporcionar las
caracteristicas fisicas para apoyar un estilo de vida activo.

Comodidad

La comodidad afecta la capacidad de sentir una sensacion de relajacién y tranquilidad y
también la capacidad de concentrarse y ser productivo. El WELL presenta las mejores
practicas para un buen disefio, medidas de rendimiento y tecnologias para crear entornos
interiores comodos y libres de distracciones.

Mente

El conocimiento sobre la conexion entre la salud fisica y mental ha cambiado la forma en
que percibimos la salud y la enfermedad. Por lo tanto, el WELL promueve la creacién de
espacios que reducen el estrés mediante la incorporacion de elementos del mundo natural,
optimizando la salud cognitiva y emocional.

6.1.3. Caracteristicas de los proyectos

El estandar WELL esthd compuesto por 102 "caracteristicas" que se aplican a cada
proyecto de construccion y que abordan problemas que afectan la salud, la comodidad o
el conocimiento de sus ocupantes.

El WELL Building Standard define una lista de 102 caracteristicas destinadas a mejorar la
salud en las siete categorias presentadas anteriormente. Cada caracteristica se divide en
partes, que se pueden adaptar a los diferentes tipos de edificios. Por lo tanto, solo ciertas
partes de una caracteristica pueden ser aplicables.

Las caracteristicas de WELL pueden ser:

. Estandares basados en el desempefo: permiten flexibilidad en como un proyecto
cumple con los limites cuantificados aceptables o;

. Estandares descriptivos: requieren la implementacién de tecnologia especifica,
estrategias de disefio o protocolos.

Las caracteristicas también se clasifican como:

+  Condiciones previas: necesarias para la certificacion o el cumplimiento estandar, o
*  Optimizaciones: mejoras opcionales, que en conjunto determinan el nivel de
certificacién por encima del estandar.

Se debe remarcar que las caracteristicas y las partes se pueden considerar como
precondiciones u optimizaciones segun la tipologia de la construccion a la que se aplica.

La lista de 102 condiciones y optimizaciones incluye, entre muchas otras: filtracién de aire
y mantenimiento de filtracién; una prohibicién de la venta o distribucién en el sitio de
alimentos que contienen aceite parcialmente hidrogenado; un equilibrio entre la
iluminacién ambiental y la iluminacion de tareas, cuando sea necesario, en las estaciones
de trabajo; incentivos laborales que promueven la actividad fisica y mesa de trabajo
ajustable y altura de los asientos.
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6.1.4. Proceso de cumplimiento y certificacion

La Certificacion WELL se logra cuando los proyectos demuestran exitosamente que han
alcanzado todas las precondiciones y se pueden alcanzar niveles mas altos mediante la
busqueda de caracteristicas de optimizacién. Debido a que los objetivos de salud y
wellness varian segun el tipo de edificio, WELL brinda flexibilidad al seleccionar las
caracteristicas que mejor se adaptan al objetivo del propietario del proyecto.

Las certificaciones WELL requieren un puntaje aprobatorio en cada una de las categorias
de Seven Concept y el IWBI lo otorga en uno de los tres niveles: plata, oro y platino

. La certificacion de nivel de plata se logra al cumplir el 100% de las condiciones previas
aplicables a la tipologia en todos los conceptos;

. La certificacion de nivel de oro se logra al cumplir con todas las condiciones previas,
asi como con el 40% o més de las optimizaciones;

. La certificacion de nivel platino se logra al cumplir con todas las condiciones previas,
asi como con el 80% o mas de las optimizaciones.

Gréafico 10. Niveles de certificacion WELL

Fuente: www.delos.com
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Introduccion

En los Ultimos afos, los servicios han seguido el camino que anteriormente tomaron los
productos y se han generalizado, de modo que se dificulta encontrar diferencias
significativas entre ellos.

Por tanto, actualmente las experiencias son el factor clave de progresion del valor
econdmico.

El siguiente grafico muestra la progresion de la sociedad en relaciéon con el cambio en el
valor econdmico.

Gréfico 1. Progresion de la sociedad a partir de la progresion en el valor econémico

Sociedad Sociedad Sociedad de Sociedad
agricultural industrial la informacién emocional

100,000 afios 150 anos 20 anos “sociedad
sonada”

Commodities | Productos Servicios Experiencias

Fuente: Mil Outdoor

Actualmente, los turistas han incrementado su busqueda hacia Unicas, exclusivas y
memorables experiencias de viaje. Esta tendencia supone que los viajes se realizan con
el fin de experimentar actividades locales y culturales.

La creacion de valor implica ofrecer una variedad de experiencias y actividades disponibles
para los turistas.

Por ello, al comprar una experiencia, los turistas estan satisfechos al pagar precios
premium por una experiencia premium, que le hace sentirse parte de ella.

Las experiencias son un diferenciador clave que la mayoria de competidores ignora, o que
no sabe como explotar. Por tanto, se necesita un sistema experiencial en los clUsteres con
la finalidad de reforzar ventajas competitivas.
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2. ¢Qué entendemos por experiencia?

Una experiencia es una actividad a la que se afiaden deliberadamente
elementos de seduccion y fascinacion, produciendo estados emocionales
y, por tanto, volviéndose memorable.

Puede ser activa o pasiva, educacional o entretenida, puramente estética o
una manera de simplemente escapar de la rutina.

2.1. Tipos de experiencias

Existen 4 tipos de experiencias que definiran la destinacion turistica.
Graéfico 2. Tipos de experiencias

Absorcion

Entretenimiento Educacionales

Participante
Activo

Participante
Pasivo

Estéticas Escapistas

Inmersién

Fuente: Mil Outdoor

Entretenimiento

e El participante absorbe la experiencia a través de sus sentidos, pero no participa
activamente

e Ejemplos destacados incluyen espectaculos musicales, festivales locales y
actuaciones artisticas.

Educacionales

e Setrata de entretenimiento mezclado con aprendizaje, por ejemplo, asistir a clase.

PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBIERNO
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e El participante es absorbido por la experiencia dentro de la que se encuentra
activamente participando y disfrutando, mientras que, al mismo tiempo, descubre
y aprende.

e Ejemplos relevantes son cursos de golf, tenis, pintura, cocina, ceramica y
fotografia.

Estéticas

e Los invitados quieren interiorizar la belleza o estética de la atmdsfera o evento. El
consumidor actia fundamentalmente como espectador.

e Ejemplos de esta clase de experiencias incluyen un tratamiento relajante en el
spa, disfrutando de una bebida en el ocaso, vistas del entorno natural y una visita
a una galeria de arte.

Escapistas

e Las experiencias escapistas pueden ser eventos educacionales o de
entretenimiento, pero se caracterizan por una mayor inmersion del cliente. El
cliente participa en actividades que incluyen emociones fuertes relacionadas con
actividades fisicas y aventuras.

e Ejemplos relevantes son visitas a safaris, excursionismo, esquiadas, escaladas y
excursiones de aventura.

Fuente: Mil Outdoor

3. Transicion de actividades a experiencias

La memorabilidad, o mezcla de objetos de recuerdo, es la principal caracteristica de las
experiencias, en contraposicion a las commaodities, que son fungibles, y a los bienes y
servicios, que son tangibles e intangibles respectivamente.

Gréfico 3. Transicion de actividades a experiencias

Elementos de Seduccion

+

—l Experiencia

Y

Elementos de Fascinacion

Actividad(es)
Estados Emocionales

Positivos
Memorabilidad

Fuente: Mil Outdoor

Pasos cruciales para afadir fascinacion y seduccion

e Incorporar un tema atractivo y descriptivo para elegir audiencia.

e Desarrollar la actividad en un escenario precioso.

e Incorporar elementos exclusivos no accesibles facilmente para el publico general.
e Introducir aprendizaje, evasion y componentes de entretenimiento.
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El valor de las experiencias

El valor de las experiencias es extremadamente importante para las destinaciones
turisticas, de hecho, junto a los sentimientos, representan el 75% del valor total percibido
por los consumidores.

Permite a la destinacion gestionar la manera con la que los turistas viven su estancia,
mediante la creacion de un valor superior al de sus competidores, en un nivel de esfuerzo
menor por parte del consumidor.

Gréfico 4. El valor de las experiencias

Lt et e ST e 5 Sl Gabe R COMmpa % froduies L3 mmmcria a2 b srpesancian = Mo man oraders e s
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Un products Una experiencia
Turistico &5 lo que EuiisBes e lo que
campras FacisErdas

Fuente: Mil Outdoor

Principios clave para disefar experiencias

El proceso de creacién de experiencias debe tener en cuenta una lista de factores clave o
herramientas.

1. Tematizar la experiencia

¢ Untema efectivo es conciso e irresistible. Debe conducir a todos los elementos de
disefio y eventos escenificados de la experiencia hasta un guion unificado que
captiva totalmente al cliente.

2. Armonizar impresiones con sefiales positivas.

e Sibien el tema constituye la base, la experiencia debe expresarse con impresiones
indelebles. Las impresiones son conclusiones de la experiencia, que completan el
tema.

e Se deben introducir sefiales que confirmen la naturaleza de la experiencia al
cliente para crear las impresiones deseadas. Por tanto, cada sefial debe apoyar
la tematica, y ninguna deberia ser inconsistente con ella.

3. Eliminar sefiales negativas

e Se debe eliminar cualquier cosa que disminuya, contradiga o distraiga del tema
principal.

¢ Laforma mas facil de convertir una experiencia en un servicio es proporcionar un
servicio deficiente, creando asi un encuentro memorable de tipo desagradable.
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4. Mezcla de objetos de recuerdo

e Ciertos productos han sido comprados principalmente por los recuerdos que
transmiten. Los turistas compran tarjetas postales para evocar una visita preciada.
En general, estos productos, que constituyen un recordatorio fisico de la
experiencia, se venden a precios muy superiores a los comandados por articulos
similares que no representan una experiencia.

5. Atraer los 5 sentidos

¢ Los estimulantes sensoriales que acompafian a una experiencia deben apoyar y
mejorar su tematica. Cuantos mas sentidos involucra una experiencia, mas
efectiva y memorable puede ser. Por ejemplo, las tiendas de comestibles aplican
olores de panaderia en los pasillos para apoyar su temética.

Otros factores de éxito para disefiar un sistema experiencial

El éxito puede obtenerse a través de un conjunto de herramientas interconectadas, para
crear una tematica, apoyada por atracciones, actividades, segmentos objetivo vy
escenarios.

Grafico 5. Factores de éxito en un sistema experiencial

La acorsibilciad
Gaberia faciitar
13 experiencia ded
turisty.

Bysado en Las Jotividades Infraestructura y
ISCurses y detierian ser  palsaps
Atractiones HraCuvas pars Oeberixn estar an
repragentativos 104 funstas periectas
condiciones

Fuente: Mil Outdoor
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6. Mas alla de las experiencias
Ofreciendo Experiencias

e Las experiencias se establecerdn como commodities en un futuro, tal como ha
pasado con los productos y servicios ofrecidos de bajo valor. Por tanto, ¢ Cual es
la oferta final posterior al negocio de las experiencias?

4

Ofreciendo Transformacién

e El negocio de la transformacion pretende ayudar a las personas a transformarse.
Como ejemplos encontramos el Fitness y dejar de fumar.

e En ofertas de transformacién, los clientes son guiados para obtener aspiraciones
especificas que poseen.

e Los negocios de transformacién seran aquellos que solo cobraran el outcome
designado que alcance el cliente.

e En esta clase de negocios, el cliente es el producto.

Obijetivo: capturar el dinero y los corazones del cliente

7. El sistema experiencial de Destination Canada

En este apartado se analizara la metodologia que ha sido usada por Destination Canada,
que ha alcanzado respeto global por la manera en la que, no solo ha desarrollado
experiencias, sino que también las ha utilizado como una motivacion clave para los turistas
que visitan Canada.

El Objetivo

e Atraer a los viajeros a seleccionar Canadd como su destino de vacaciones
preferido.

e Incrementar la demanda de viajes a Canada y fortalecer a Canad4 como una
marca nacional.

Las Acciones

e Reunir a las empresas de la industria y mejorar su capacidad para crear
experiencias memorables.

e Aumentar el potencial de negocios muy turisticos en Canada.

e Apoyar a las pequefias y medianas empresas de Canada con herramientas,
investigacién, intercambio de activos digitales, programas y campafias de
marketing.

e Launidad de Brand Experience de Destination Canada trabaja directamente con
la industria para apoyar su desarrollo de proucto, marketing y actividades de
desarrollo de mercado.

e Destination Canada alienta a los participantes a compartir historias exitosas para
obtener ideas mas inspiradoras.
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Definicion

e Involucrar a los visitantes en un conjunto de actividades de viaje memorables,
inherentemente personales.

¢ Involucrar a todos los sentidos, a nivel social o intelectual.

e Involucrar a los visitantes con los lugarefios, establecer escenarios para las
conversaciones y celebrar lo que es Unico..

Experiences

T ection Dotobee 2091

Beneficios

e Una nueva propuesta de valor.

e Un nuevo impulso de ingresos que responda a la demanda del mercado.

e Una nueva oportunidad para ser innovador, creativo y realmente receptivo a la
razon por la cual las personas viajan.

e Una nueva ventaja competitiva sobre otras en industrias de servicios.

e Una inversion de menor coste.

e Lahabilidad de aprovechar el presupuesto de marketing a través de asociaciones.

e Expandir la red de proveedores y socios y trabajar con nuevas personas.

7.1. Herramientas para disefiar experiencias exclusivas para los socios de
Destination Canada

1. Conocer atus clientes

e Es clave conocer a tus mejores clientes y sus preferencias.

2. Conocer atu comunidad y region

e Personas y lugares especiales que convierten a tu comunidad en Unica.

3. Pensar en los tipos de experiencias que dan sentido a tu negocio

e Se debe reflexionar sobre los outcomes que obtenemos .

4. Escoger unateméatica o historia

e Escoger aquella tematica Unica y auténtica, conectada a nivel emocional.
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5. Planificar la experiencia

e Es clave planificar los elementos centrales, la identidad y la promesa al cliente.

6. Establecer fluidez con el itinerario

e Se caracteriza por una atencién meticulosa al detalle y personalizacion.

7. Seleccionar socios, proveedores y proveedores de experiencias

e Entregar la experiencia correcta.
e Entrenar a todos los involucrados en la creacion de la experiencia.

8. Pensar en el posicionamiento de mercado

e Debe decidirse en qué mercado y sector se encuentra la experiencia.

9. Establecer el precio de venta

e Las empresas en el negocio de viajes de experiencias son capaces de establecer
un precio determinado en base al valor del contenido ofrecido.

10. Marketing y comunicaciones

e Escoger el canal de comunicacion correcto.

11. Preparar el equipo y dirigir la experiencia

e Se debe preparar tanto a trabajadores como a socios.

12. Entregar y evaluar la experiencia

e Se debe reunir el feedback de los invitados y socios.
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7.2. Kit de herramientas de Destination Canada

Las herramientas el Explorer Quotient (EQ) ayudan a obtener una comprensién mas
profunda de los clientes, y alinear a turistas con los tipos de viajeros en los que Destination
Canada centra su atencion a nivel internacional.

Definicion

e Desarrollado por Destination Canada, el Explorer Quotient (EQ) es un sistema
innovador de segmentacion de mercado que sitda el poder de la investigacion de
mercado primario de alta calidad al alcance de los usuarios

e Segmenta a viajeros en grupos en funcion de los valores sociales de las personas

e EQ ofrece una imagen demografica, de origenes, de comportamiento y de
motivaciones comprensiva de los viajeros, ademas de sus valores sociales y de
viaje.

Beneficios

e Para obtener ideas y matices que informan sobre el desarrollo de productos de
viajes experienciales

e Para ayudar a seleccionar y alinearse con los proveedores y proveedores de
experiencia mas adecuados

e Para atraer visitantes que valoran lo que se ofrece

e Para atraer desarrollo de negocios y inversion de marketing

e Para equipar al personal con el conocimiento que puede satisfacer a los
huéspedes

e Para mejorar el resultado final (ganancia)

e Para entregar una mejor experiencia del cliente

;Como?

e Mantener los tipos de perfil y valor EQ en mente en cada paso de disefio de un
pack experiencial

e Volver a meditar la oferta del producto mirandola a través de los ojos de los
mejores clientes de EQ. Generar ideas basadas en lo que se busca en unas
vacaciones;

e Desarrollar un paquete basado en la experiencia con las preferencias de viaje de
los tipos de EQ objetivo.

o Disefar el paquete, definir y escribir descripciones convincentes de la experiencia
en funcién del valor de los tipos de EQ objetivo.
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8. Ejemplos exitosos de turismo experiencial

El proceso de cambio orientado a vender una experiencia esta funcionando:

Lugar histérico nacional de la ciudadela de Halifax: Dandole vida a la historia

e Oferta experiencial: cena de regimiento

e Un programa de dos o tres horas que permite a los visitantes participar en historia
viviente, mientras disfrutan de una cena de oficiales del siglo XIX;

e Ponerse un disfraz en una sastreria;

¢ Una comida sencilla, o una cena completa de estilo militar;

e Permitido disparar el evening gun (en ocasiones especiales).
§ e . ot -

Northern Edge Algonquin: un eco-Lodge que no vende habitaciones

e Oferta Experiencial: busqueda de equilibrio

e Un programa de cuatro dias que combina yoga y kayak de mar;

e Ayuda a apreciar la paz y la serenidad de la naturaleza, mientras se equilibran
cuerpo, mente y espiritu;

e Exquisitas comidas y vino;

A

T N
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Cruceros de Shediac Bay: el sabor del océano

e Oferta experiencial: una experiencia completa de pesca de langosta
e Crucero de 2.5 horas en Shediac Bay;

e Trabajar con las trampas de langosta, tirar de las cuerdas;

e Disfrute de una presentacion educativa de 20 minutos;

e Aprender a cocinar y romper las langostas abiertas;

PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBIERNO
95

oY ‘,a““"
PAgina 230 de 323 T f;:&%‘“’



™\
'@outdoor e oA

Sistema experiencial para la Alta Montafna

El turismo experiencial es el corazén de la marca de destino. Para que el Sistema de
Experiencias sea creible y capaz de derivar los posibles beneficios regionales, debe
incluir:

e Una seleccion de experiencias branded a nivel nacional y regional
e Una seleccion de otras experiencias llamadas endorsed.

Mejores practicas internacionales

Para aspirar a la excelencia es inestimable aprender de quienes llevan afios emprendiendo
el proceso, han aprendido y se han convertido en los lideres mundiales.

Destination Canada se ha establecido como lider en el turismo experiencial. Su ethos y
metodologia es digno de analisis. En resumen, cabe destacar:

e Destination Canada se dio cuenta de que la calidad, autenticidad y singularidad
de la experiencia del visitante seria una caracteristica central de la marca de
Canada para diferenciarla en el mercado internacional,

e Se hace un gran esfuerzo para comprender las necesidades y los deseos de los
segmentos de clientes utilizando el galardonado sistema de investigacion Explorer
Quotient® (EQ®) canadiense;

e Las experiencias son disefiadas, desarrolladas y operadas por empresas del
sector privado que se someten a un riguroso proceso de evaluacién y evaluacion
de la experiencia antes de ser aceptadas en el sistema.

Experiencias Branded

e EMETUR debe liderar el disefio y desarrollo una de las experiencias iniciales (del
total de 5 experiencias Branded que se recomiendan).

e Deben desarrollarse en funcion de los principales activos turisticos de la regiéon
como Aconcagua y Puente del Inca;

e Deben motivar a los turistas a elegir el destino;

e Deben ser operados por el sector privado de acuerdo con las directivas
establecidas.

e Deberian ser el punto de referencia mediante el cual los operadores privados
propongan disefiar y operar experiencias endorsed en una escala menor;

e El nimero de experiencias de branded se puede aumentar en los proximos afos,
pero es mejor inicialmente hacer menos a un estandar excepcionalmente bueno
en lugar de hacerlo de manera mediocre.

Experiencias Endorsed

e La seleccion inicial de experiencias endorsed debe ser de 20;

e Deberian estar arraigados en la cultura y el patrimonio local, y ser
complementarios a los branded;

e Deben ayudar a los visitantes a sentirse verdaderamente conectados con el
corazén y el alma de las regiones;

e Deberian ser un conjunto de experiencias de viaje conducidas por los lugarefios.

e Su esencia es interactuar con los sentidos y conectar a los viajeros con lugares y
personas que ofrecen el sabor de la cultura local.
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9.1. Ejemplos de experiencias branded para la Alta Montafa

Ejemplos especificos de experiencias branded, usando recursos existentes:

Esquiar en Penitentes

e Penitentes es un reconocido centro de esqui con mas de 300 hectareas de
superficie esquiable, que contiene una excelente nieve polvo, seca y compacta
durante la mayor parte de la temporada.

e Su oferta comprende 25 pistas de distintas longitudes y desniveles la convierte en
muy atractiva para esquiadores principiantes, avanzados y expertos. Varias de
estas pistas han sido homologadas y se utilizan como escenarios competiciones.

e Su infraestructura hotelera, con mas de 1,000 plazas, comprende hostales,
hosterias y departamentos, con la comodidad de estar ubicados a pie de pista.

e La explotacion de la estacién tanto en invierno como en verano es un aliciente
para los turistas para realizar turismo de naturaleza activa y practicar deportes.
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Excursionismo en el Aconcagua

e El Aconcagua es una montafia muy frecuentada por andinistas de todo el mundo
a lo largo de una temporada que se extiende de diciembre a marzo. El recorrido,
que presenta hasta 3,000 metros de desnivel, permite contemplar espectaculares
vistas de glaciares y paredes.

e Eldesarrollo promovido alrededor del Aconcagua haréa de este cerro una atraccion
todavia mas atractiva.

e El impulso de nuevos atractivos como un teleférico que permita disfrutar de
excepcionales vistas es el marco ideal para desarrollar experiencias Unicas.

e El entorno permite realizar actividades de naturaleza y aventura con un
componente experiencial, apoyado en la singularidad de la Alta Montafia.

e El desarrollo de nuevas tipologias de alojamiento premium en Alta Montafia en
domos y/o refugios contribuiran a crear una experiencia completa que incluya
alojamiento, gastronomia, naturaleza activa y actividades de interés especial.
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Experiencia Gastrondmica

e Mendoza dispone de todos los ingredientes para proporcionar una Unica
experiencia culinaria para sus visitantes. Entre los platos tipicos mendocinos
encontramos pasteles fritos, patitas alifiadas, carne a la olla, tortitas raspadas o
humita en chala.

e Los visitantes de 1 dia son el objetivo principal para incluir una parada
gastronémica de Alta Montafa. En los restaurantes se ofrecera degustar algunos
de los manjares tipicos de la region, acompafiados por los conocidos vinos locales,
en un entorno ideal, como es el cerro del Aconcagua

e [Esta experiencia gastronimica se puede complementar con espectaculos
musicales después de la comida/cena, incluyendo géneros musicales tipicos
argentinos y bailes para todos aquellos que deseen aprender a bailar las danzas
tipicas de la region.
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Mini-itinerarios en el Camino del Inca y del Ferrocarril Trasandino

e EIl Camino del Inca es una marca reconocida que se puede aprovechar para
desarrollar itinerarios por la region.

e Elrecorrido del Ferrocarril Trasandino es también un atractivo a explotar mediante
itinerarios que recorran el trazado de las vias.

e Através de una oferta de excursiones adaptada a los intereses de los visitantes y
con distintos niveles de dificultad y duracién, un equipo cualificado de guias locales
acompafaran a los visitantes y les explicaran la historia de la ruta que se esta
recorriendo, asi como las leyendas més difundidas.

e Los itinerarios en la Alta Montafia proporcionaran una experiencia Unica en un
entorno espectacular, con atencién personalizada y una ruta imperdible tanto para
familias como grupos de amigos que deseen conocer los entresijos del lugar
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1. Definicién del publico objetivo

1.1. Analisis del flujo de visitantes actuales.

Como paso previo a la realizacién de una segmentacién de visitantes dentro de una
estrategia de marketing es importante conocer con detalle cuales son actualmente
nuestros visitantes y cémo se caracterizan. Conocer su origen, su edad, cémo viajan, cual
es su gasto medio diario son, entre otros inputs, elementos a analizar con detalle de cara
a poder definir una estrategia efectiva versus esos segmentos identificados.

En este proyecto hemos decidido analizar tres destinos de cara a poder conocer cOmo se
comportan los viajeros en el interior de la provincia de Mendoza. Los destinos son:

a) La provincia de Mendoza
b) Laregion de la Alta Montafia Mendocina
c) El Parque Provincial del Aconcagua

Obtenidas estas informaciones conoceremos las pautas de comportamiento de los turistas
gue visitan la region para mas tarde poder disefiar las estrategias mas adecuadas para
atraer esos visitantes a la Alta Montafia de Mendoza.
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1.1.1. Anadlisis del flujo de visitantes a la Provincia de Mendoza

NUmero total de visitantes:

A partir del analisis realizado en la provincia de Mendoza sobre el nimero de visitantes
anuales totales que recibe la provincia, observamos que Mendoza recibe, en base a datos
del afio 2016, cerca de 3.3 millones de visitantes. Este dato supone un 6% de crecimiento
respecto al afio anterior (2015), que contd con alrededor de 3.1 millones de visitantes.

La gran mayoria de turistas que visitan la provincia son argentinos, concretamente 2.7
millones. El siguiente pais por volumen emisor es Chile agrupando cerca de 350.000
visitantes. Légicamente esta elevada cifra se debe en parte a la presencia del Paso
Internacional Libertadores, via principal de conexion terrestres entre Chile y Argentina.

A continuacién, cabe destacar el reciente crecimiento de Brasil como pais emisor de
visitantes a la provincia de Mendoza. Esta Ultima temporada, el volumen total de visitantes
brasilefios ha aumentado un 16% respecto el pasado afio (2016), debido principalmente a
su elevado interés por el enoturismo. Este hecho muestra el potencial de crecimiento de
ese territorio como pais emisor de turistas. En cuanto a la planificacion del viaje, una parte
importante de los turistas brasilefios lo organiza por su cuenta.

Por otra parte, el volumen de visitantes que provienen los EE. UU. y Europa es similar. En
Europa, destaca el hecho que el volumen emisor se concentra en determinados paises,
como Francia, el Reino Unido y Alemania, mientras que paises del suroeste de Europa
como Espafia e Italia no presentan un flujo turistico relevante hacia Mendoza. En el caso
de EE. UU., los paquetes turisticos no son tan frecuentes.

En general, el turismo extranjero que llega a Mendoza presenta un 50% de visitantes
independientes, que no han reservado previamente tours ni paquetes. El resto acostumbra
a elegir un paquete de 2 o 3 ciudades mediante agencia.

Ingreso Turistas Provincia de Mendoza por Procedencia
(2012-2016)

3,297,309

— 2,687,024

e — 343,014
267.271

2012 2013 2014 2015 2016

e—TOtal Argentina Resto del Mundo === Chile

Fuente: Anuario 2016 Provincia Mendoza

Distribucién de visitantes por edad:

En relacién con la distribucion por edad de los turistas totales que visitan la provincia de
Mendoza, en base a datos del afio 2015, es significativo la elevada cantidad de turistas
jovenes (de 15 a 30 afios) que visitan la provincia, cuyo porcentaje esta cercano a % del
total de visitantes anuales. Ademas, se puede demostrar la dificultad que experimenta este
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destino para atraer a la poblacion de mayor edad (+60 afios), que representa Unicamente
un 13% del total.

Por lo que respecta a los visitantes argentinos, los porcentajes obtenidos son similares en
comparacion al nimero total de visitantes. Pese a ello, cabe resaltar que, sobre el total de
turistas argentinos en la provincia de Mendoza, el 17%, son turistas mayores de 60 afos.
Resulta I6gico suponer que la menor distancia respecto al destino facilita la aproximacion
del segmento de turistas con mayores dificultades de movilidad.

Distribucion por Edad Visitantes Provincia de Mendoza (2015)

.
o1 arios 0 mas o | A3.7%

o
De 46 2 0 a0 | — | A 0.8%

fos
., Fviaw

s
D 15 2 30 alios |y 'V 3.2%

% 0,0 10,0 20,0 30,0 40,0

= Visitantes Argentinos = Visitantes Totales

Fuente: Anuario 2015 Provincia Mendoza

Grupos de viaje:

Por lo que se refiere a los grupos de viaje que establecen para visitar la provincia de
Mendoza, se observa que el segmento principal son claramente las familias,
representando mas de la mitad, concretamente un 55%, del total de visitantes.

Debemos retroceder hasta el afio 2010 para encontrar un desglose del concepto familia.
En datos estadisticos de dicho afio, encontramos que el 56% de turistas en Mendoza
fueron familias, lo que, por otro lado, supone que la tendencia se ha mantenido constante
hasta la fecha actual. Entre este 56% destaca un significativo 39% correspondiente a
parejas que visitan la provincia, mientras que el 17% restante son unidades familiares con
hijos.

Como se puede observar en la siguiente grafica, un 20% de los visitantes a Mendoza se
organizan en grupos de amigos, mientras que un 18% viaja solo. Entre este Gltimo grupo
predominan los viajeros de negocios, englobados en un concepto denominado turismo
MICE, es decir, turismo de reuniones, congresos y exposiciones. En menor medida, un
gran nimero de andinistas y aficionados a la alta montafia también viaja en solitario.
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Grupos de Viaje Provincia de Mendoza (2016)

Grupo de
Trabaj
Otros rio/? 10
6%
Solo
18%

Familia
55%

Amigos
20%

Fuente: Anuario 2016 Provincia Mendoza

Gasto medio diario:

En datos relativos al gasto medio diario de los visitantes a la provincia de Mendoza,
destaca la influencia de la inflacion en el repentino aumento del gasto del afio 2015 al
2016, con un crecimiento interanual del 47%.

Por otro lado, pese a que la diferencia es minima, conviene observar el cambio de
tendencia que se ha producido durante los Gltimos afios en relacién con la diferencia entre
el gasto de los visitantes totales y los visitantes argentinos.

Como podemos observar en el grafico inferior, mientras que hasta el afio 2015 el gasto
medio era ligeramente superior en el conjunto de los visitantes (con casi un 10% de
diferencia en 2014), actualmente los argentinos gastan mas que el conjunto de turistas de
la provincia de Mendoza, concretamente un 1.4% mas.

Destaca el caso de Chile, que pas6 de ser el pais con mayor nivel de gasto (de 2011 a
2015) a ser el que menos (2016) con relacién al nivel de gasto de Argentina y del Resto
del Mundo. El motivo es que estos Ultimos dos grupos experimentaron un gran crecimiento
en el periodo transcurrido desde 2015 hasta 2016.

Gasto Promedio Diario Provincia de Mendoza (2012-2016)

$ (Arg) A 1.4%
1.000

900

800 V¥ 0.6%

700 V¥ 9.6%

600 V 6.6%

500 V 8.9%

400

300

200

100

0
2012 2013 2014 2015 2016
m Visitantes Totales m Visitantes Argentinos

Fuente: Anuario 2016 Provincia Mendoza
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Promedio de dias de estancia:

Con relacion al promedio de dias de estancia en la provincia, se produjo una variacion
interanual positiva desde 2013 hasta 2015, momento en el que la estancia media anual
alcanzo su méaximo en los Ultimos afios con cerca de 7 dias de media. En cambio, en 2016,
el valor obtenido fue bastante inferior, sobre los 5 dias, representando un 19% menos que
en el afio anterior.

Esta tendencia bajista supone que, en 7 afios, ha disminuido a la mitad la estancia de los
turistas que visitan Mendoza, valor que se situaba sobre los 10 dias en 2011.

Los motivos principales de esta reduccién en los dias de estancia fueron:

e Los turistas tienden mas a segmentar las vacaciones en escapadas durante
todo el afio.

e Los visitantes tienden a combinar diferentes destinos, reduciendo los dias de
estancia para cada uno.

e Priorizacién de gastos.

e Reservas con menos tiempo de anticipacion.

Promedio Dias Estancia Provincia de Mendoza
(2012-2016)

2012 2013 2014 2015 2016

SO P N W b~ 01 O N

Fuente: Anuario 2016 Provincia Mendoza

Medio de transporte:

Respecto al medio de transporte escogido por los turistas que visitan Mendoza, en base a
datos del 2015, cerca del 80% de los visitantes a la provincia utilizan un medio de
transporte terrestre, mientras que el 20% restante viaja en avion, principalmente desde
Buenos Aires y desde Santiago de Chile.

Entre los visitantes que se decantan por el transporte terrestre, destaca el dmnibus como
medio de transporte predominante, siendo el medio utilizado por mas de la mitad de los
visitantes a Mendoza. Le sigue, en cuanto a porcentaje, el automovil particular,
representando a méas de ¥ del total de turistas.
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Medio de Transporte Turistas que visitan
Provincia de Mendoza (2015)

Otros
Avion 0.6%
20.8%

Omnibus o
Servicio
Automovil ;‘{”é';r
particular o7
27.0%

Fuente: Anuario 2015 Provincia Mendoza

Actividades realizadas:

Respecto a las actividades principales realizadas por los visitantes a Mendoza, con datos
del 2015, observamos que el interés principal que genera la provincia de Mendoza sigue
enfocado al enoturismo y al turismo rural, que es la actividad que mayor interés genera
para el 25% de los visitantes a la provincia.

A continuacién, en niveles cercanos al 20%, se encuentran los atractivos culturales, el
turismo termal y los atractivos naturales.

Posteriormente, aparece el turismo de aventura como principal actividad de interés para
el 8% de los visitantes a Mendoza.

Estos datos muestran que existe casi un 45% de los visitantes que llegan a Mendoza
atraidos principalmente por los segmentos que pretendemos atraer mediante la estrategia
de marketing. Estos segmentos son los relativos a atractivos culturales (que
identificaremos con el segmento Observador cultural), atractivos naturales (identificados
con los segmentos Explorador de Naturaleza y Contemplador de Naturaleza) y, en menor
medida, al turismo de aventura (identificado con el segmento Aventurero Extremo).

Principales Actividades de Interés Visitantes Provincia de
Mendoza (2015)

25.4%

18.7% 0
183% 17 004
7.6% 6794
I 3.3% 3.0%

Bodegas - Atractivos  Spa, Atractivos Turismo Otros Compras Salidas
Turismo Culturales Termas Naturales Aventura Nocturnas
Rural

Fuente: Anuario 2015 Provincia Mendoza
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Tipo de paquetes turisticos elegidos:

Con el objetivo de determinar la estrategia de comercializacion mas adecuada para
desarrollar el turismo de Alta Montafia en Mendoza, hemos caracterizado el turista con
datos a fecha de 2016.

Cabe destacar que el 84% de los visitantes organizaron el viaje por ellos mismos, mientras
gue solo un 3% lo delegd en una agencia de viaje, un porcentaje superior en el caso de
los argentinos vy los brasilefios.

Por otro lado, los principales medios consultados para obtener informacion previa al viaje
son, Internet (64.1%) y, a continuacién, recomendaciones de familiares y amigos (25.7%).
Unicamente el 11% realiza consultas en agencias de viaje.

Analizando los principales paquetes turisticos escogidos por los visitantes a Mendoza, con
datos del afio 2015, podemos observar que la opciébn mayoritaria, que representa
practicamente a la mitad de los visitantes, es el pack transporte+alojamiento+excursiones,
muy destacado con relacién al resto de alternativas. Los componentes propios de
practicamente la totalidad de paquetes son el transporte y el alojamiento.

En relacién con el pack mayoritario transporte+alojamiento+excursiones cabe destacar
gue, como se ha mencionado con anterioridad, es menos frecuente a medida que los
visitantes conocen el lugar y comunican sus referencias positivas.

Categorias de Paquete Visitantes Provincia de Mendoza (2015)

Transporte + alojamiento +
P ) I /0%

excursiones

Transporte + alojamiento + I
comida L%
Transporte + alojamiento | NENEIENGNG 15%

Transporte + alojamiento + 0
comida + excursion I 12%
Alojamiento + comida [l 4%

Transporte + comida W 2%

otro | 1%

Fuente: Anuario 2015 Provincia Mendoza
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1.1.2. Analisis del flujo de visitantes a la Alta Montafia de Mendoza
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Cifra total de visitantes:

Por lo que respecta a la Alta Montafia de Mendoza, el niUmero total de visitantes que se
reciben al afio, en datos de 2016, es de 400,000. Este dato supone un 12% sobre el total
de visitantes a la provincia de Mendoza. Concretamente, sobre los 400,000 visitantes
totales al Alta Montafia, Unicamente 90,000 son mendocinos mientras que 310,000 son
turistas.

Analizando los datos relativos a los grupos de viaje, predomina el turismo familiar, puesto
que cerca del 40% de visitantes a la Alta Montafia son familias que no proceden de la
provincia de Mendoza.

En relacién con el turismo extranjero, existen 80,000 visitantes extranjeros a la Alta
Montafia, de los cuales el 30% son mochileros. Por tanto, sobre los 340,000 turistas
extranjeros que recibe la provincia de Mendoza anualmente, existen 260,000 turistas que
no llegan a la Alta Montafia. Este dato implica que Unicamente el 23% de los turistas
extranjeros visita la Alta Montafia de Mendoza.

Visitantes Alta Montafia Mendoza segin segmento (2016)

Total Turistas 400,000
Familias 155,000
Mendocinos 90,000
Otros segmentos 62,000
Resto extranjeros 55,800
Mochileros extranjeros 24,800 Total extranjeros: 80,600

Mochileros argentinos 12,400

Fuente: Pagina Web Los Andes

Visitantes a la Alta Montafia respecto visitantes a Mendoza:

En cuanto a la proporcién mensual de turistas que visitan la Alta Montafia de Mendoza
sobre el total de turistas que visitan la provincia, observamos que el porcentaje obtenido
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es muy bajo, siendo la media anual del 12,25%, alcanzando su maximo valor en Julio,
donde el porcentaje crece hasta el 19%.

Estos datos nos permiten observar el gran potencial de que dispone la Alta Montafia de
Mendoza para captar a los visitantes de la provincia, especialmente en las épocas de
verano cuando, a pesar de que la provincia registra sus cifras mas altas de visitantes,
superando en enero y febrero los 350,000 visitantes, la Alta Montafia recibe un 13% y un
9% de visitantes respectivamente.

Participacion Alta Montafia sobre Visitantes Mensuales Provincia

Mendoza (2016)

Ene I 376,478
Feb N 359,764
Mar N 275,729
Abr I 184,602
May I 197,094
Jun 1R 137,482
Jul I 253,214
Ago I 213,699
Sept I 191,190
Oct 1IN 254,650
Nov N 219,170
Dic I 238,237

m Alta Montafa Resto Mendoza

Fuente: Anuario 2016 Provincia Mendoza

Distribucién por edad de los visitantes a la Alta Montafia:

Si analizamos la edad de los visitantes a la Alta Montafia de Mendoza podemos observar
una gran variacion dependiendo de si éstos son nacionales o bien internacionales. En el
primer caso predominan los visitantes ubicados en la franja situada entre los 14 y los 29
afos, siendo un 44,2% del total de visitantes. En el caso de los visitantes internacionales
la franja de edad con mayor representacion aumenta, siendo la ubicada entre los 30 y los
44 afios. El diferente esfuerzo econdmico necesario para poder visitar la regién en funcion
de si el visitante es nacional o internacional podria explicar esta importante diferencia.

Igualmente, en el caso de los visitantes nacionales hay un porcentaje importante de
visitantes menores de 14 afios, cifra que en el caso internacional es inexistente. Esta gran
diferencia se explica por el hecho de que una gran parte de los visitantes nacionales a la
Alta Montafia de Mendoza suelen ser familias.
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Distribucién por Edad Turismo
Nacional Alta Montafia (2016)

60afio
45 59
as9 mAas Menos
anos de 14
121% | | 0,2%

anos
22,6%

30a44
afios
21,0%

14a29
afios
44,2%

Distribucién por Edad Turismo
Internacional Alta Montafia
(2016)

60 0 mas

45 a 59 4,8%
afios
15,6%

14 a 29
anos
33,5%

30a44
afios
46,1%

Fuente: Informe Alta Montafia Mendoza 2016

1.1.3. Andlisis del flujo de visitantes al Parque Aconcagua

El Parque Aconcagua recibié 156,000 visitantes durante la temporada 2017-2018,
incluyendo 120,000 turistas registrados en el Centro de Informes Alfredo Magnani, 30,000
personas que ingresaron en la Laguna de Horcones para recorrer el Circuito Interpretativo
y mas de 6,000 andinistas considerando las actividades de trekking y ascenso.

El total de visitantes supone un crecimiento del 20% desde la temporada 2016-2017. Los
datos de la temporada 2016-2017 muestran que el centro de Visitantes Alfredo Magnani
recibi6 mas de 100,000 turistas, mientras que al Circuito Interpretativo de Laguna de
Horcones ingresaron 27,600 personas. Al mismo tiempo, 6,017 visitantes ingresaron para
realizar actividades de ascenso y trekking, con un ndmero total de ascensos cercano a los
3,000 andinistas (como se muestra en el gréafico inferior).
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Andinistas del Parque Aconcagua:

En cuanto al nimero de andinistas, se observa que la mayoria de ascensos proceden de
visitantes llegados desde los Estados Unidos, mientras que los argentinos se sitllan en
segunda posicion.

Segun datos de la directora de Recursos Naturales de Mendoza:

e La mayoria de turistas que visitan el Cerro Aconcagua proceden de Europa y
otras partes de Sudamérica, mientras que Unicamente el 15% de visitantes
proceden de la provincia de Mendoza.

e La proporcion de turistas mendocinos que visita el Parque Aconcagua es baja
debido al elevado precio de las excursiones

El turista mendocino que accede al Parque Aconcagua suele visitarlo en grupos de
montafia, contratando de manera exclusiva un guia turistico. De este modo, evitan pagar
por el transporte y las comidas. Destaca, al mismo tiempo, el bajo nimero de chilenos, 92,
en comparacién a los cerca de 270,000 chilenos que visitan la provincia de Mendoza
anualmente.

Los datos de la temporada 2016-2017 suponen un cambio de tendencia, puesto que el
namero de andinistas aumenta un 11,18% respecto la pasada temporada, y se frena una
caida sostenida en el ingreso para ascenso que se prolongaba desde la temporada 2012-
2013.
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Andinistas Parque Aconcagua (2016-2017)
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Fuente: Estadisticas Parque Aconcagua

Distribucién por edad de los visitantes:

En cuanto a la distribucién por edad de visitantes en el Aconcagua, cabe resaltar que la
edad minima para entrar al Parque, excepto si se cuenta con una autorizacion especial,
son 16 afios.

En este sentido, el porcentaje mayoritario de visitantes se encuentra entre los 30 y 44
afios, seguido por el segmento demogréafico mas joven (de 18 a 29 afios).

Finalmente, encontramos al segmento de mayor edad, a partir de los 45 afios. Segln
fuentes locales, es comun ver a personas mayores de 60 afios realizando excursiones
debido a que no son actividades exigentes, puesto que las condiciones fisicas requeridas
para pasar el dia son relativamente bajas.

Distribucién por Edad Turistas Aconcagua (2016)

S/D
15%

18 a 29 afos

28%
Mayores de 45
afos
22%
30 a 44 afos
35%

Fuente: Informe Alta Montafia Mendoza 2016

Promedio de dias de estancia en el Parque Aconcagua:

Con relacién al promedio de dias de estancia en el Aconcagua, el promedio mayoritario se
sitta entre los 20 y los 30 dias, debido a que el ascenso al Cerro Aconcagua dura 20 dias.
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Sin embargo, un 43% de los visitantes se queda menos de 20 dias, debido a que
Unicamente realizan trekking.

En el conjunto del Parque Aconcagua, el promedio de estancia es de 8 dias.

Promedio Dias Estancia Parque Aconcagua (2016)

55%

23%
20%
|
Entre 20y 30 dias  Entre 10 y 19 dias Entre 1y 9 dias >30 dias

Fuente: Informe Alta Montafia Mendoza 2016

Grupos de viaje del Parque Aconcagua:

En cuanto a los grupos de viaje, en base a datos del 2016, el Parque Aconcagua ofrece
datos que contrastan con la caracterizacién del turista en el conjunto de Mendoza. En
Parque Aconcagua, predominan los grupos de amigos con un porcentaje cercano al 50%.

A continuacion, se encuentran los turistas que viajan solos, contando con un porcentaje
del 20%, muy similar al del conjunto de la provincia.

Destaca que solo el 12.5% de los turistas de este destino van en familia, mientras que, en
la provincia de Mendoza, mas de la mitad del total de visitantes son familias.

Grupos de Viaje Parque Aconcagua (2016)

46.0%
20.0%
12.5% .
8.0% 9.5/0
4.0% .
Con amigos Solo Familiares Expedicion Pareja Otros

Fuente: Informe Alta Montafia Mendoza 2016
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Actividades principales de los visitantes al Parque Aconcagua:

Las actividades principales de los visitantes al Parque Aconcagua en la temporada 2016-
2017, incluyendo las actividades de trekking y ascenso, involucraron a 6,000 andinistas.

Concretamente, un 48%, equivalente a 2,859 turistas, realizd6 el ascenso al Cerro
Aconcagua, mientras que el resto de ingresantes (3,158 visitantes) hizo trekking.

El total de visitantes que realizd trekking supone un crecimiento del 20,5% respecto la
temporada anterior.

Por su parte, el nimero total de ascensos experimentd un crecimiento menor, del 2.45%.

Actividades Principales Visitantes Aconcagua (2016-2017)

Trekking
Trekking Corto

12%
Ascenso

Trekking Dia
37%

Fuente: Estadisticas Parque Provincial del Aconcagua

Distribucién de los visitantes al Parque Aconcagua segun su origen:

En cuanto a la distribucién de visitantes por origen, se observan claras diferencias segin
la actividad desarrollada.

Se refleja claramente que el ascenso al Cerro Aconcagua es un lugar de interés destacado
para los turistas extranjeros, mientras que Unicamente una minoria de argentinos lo
ascienden.

En la situacion opuesta se encuentra el trekking en sus distintas variantes. Esta actividad
es realizada en su mayoria por visitantes nacionales, puesto que es poco conocida por
gran parte de los turistas extranjeros, que tienden a acercarse a las proximidades del
Aconcagua atraidos por la magnitud del cerro y dispuestos a realizar el ascenso.

Distribucién de Visitantes segun Actividad Parque Aconcagua
(2016-2017)

2.425
2.500
2.000
1.231
1.500 1.014
1.000
500 434 2 l 211
152 4
Ascenso Trekking 3 Dias Trekking 1 Dia Trekklng 1/2 Dia

®m Argentinos ® Extranjeros

Fuente: Estadisticas Parque Provincial del Aconcagua

PLIEG-2024- 08234784 GDEMZA-GOBIERNO

w e "‘\I 16

Pégina 251 de ‘?23



1.1.4. Conclusiones del analisis del flujo de visitantes

Cifras de visitantes

Inputs:

e De los aproximadamente 600,000 turistas extranjeros que visitan la provincia de
Mendoza, solamente alrededor de 80,000 (un 23%) visitan la Alta Montafia de
Mendoza. Méas de 520,000 no la visitan (77%).

e Los visitantes nacionales que visitan anualmente la provincia de Mendoza (2.7M
de personas), solamente un 12% (alrededor de 320,000 personas) visitan la Alta
Montafia (12% sobre el total), por tanto, casi 2.4M no la visitan (88%). Se percibe
un problema de asociacion de marca entre los dos destinos.

Conclusion:

e Hoy en dia, tanto a nivel nacional como internacional, uno de los elementos mas
destacados de la Alta Montafia de Mendoza como el Aconcagua, se encuentra en
un segundo nivel de presencia en los canales que comercializan Argentina.
Solamente visitan esta zona cerca de 400,000 personas del total de 3.3 millones
de personas que visitan la provincia de Mendoza (un 12% aproximadamente).

¢ El problema principal radica en la falta de producto atractivo que permita disfrutar
del destino, que posteriormente vaya acompafiado de la implementacién de la
estrategia de marketing, que reposicione el destino y permita a los visitantes
relacionar el Aconcagua con la provincia de Mendoza.

Caracterizacion visitante provincia Mendoza

Inputs:
o El perfil del turista que visita la provincia de Mendoza es el siguiente:
o Viaja en familia (55% 6 1.8M de visitantes), principalmente en pareja

0 Llega a Mendoza en 6mnibus (52%)
0 Su estancia media en la provincia es de unos 6 dias

0 Sus intereses principales son el enoturismo, el turismo cultural, relajarse
en termas y visitar la naturaleza (79.4%).

0 Suele contratar paquetes cerrados de transporte, alojamiento y
excursiones para toda su estancia en la provincia (49%).

Conclusion:

e De cara aaumentar el nimero de visitantes a la Alta Montafia es importante poder
ofrecer productos de interés para todos los miembros de la familia, desde
productos culturales y de aventura para los mayores, hasta productos mas
deportivos y de diversion para los nifios.

e Dado que la paquetizacion es el principal medio de comercializacién para estos
visitantes, sera vital negociar con los turoperadores para poder incluir el destino
de la Alta Montafia dentro de esos tours organizados por la provincia, ofreciendo
tanto actividades como servicios de calidad.
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1.2.

Actividades ofertadas en la provincia de Mendoza

Inputs:

e Actualmente las 3 actividades principales elegidas por los visitantes a la provincia
de Mendoza son el enoturismo, visitas culturales y visitas a termas centros de spa,
siendo elegidas en un 62.4%.

e Las actividades que actualmente ofrece la Alta Montafia de Mendoza, turismo
natural y turismo de aventura, se encuentran en el nimero 4 y 5 del ranking, siendo
elegidas en un 24,6% de las veces.

e Hay que tener en cuenta que en la provincia de Mendoza hay varios destinos
reconocidos donde realizar este turismo natural y de aventura, como el valle del
Uco, Malargiie o San Rafael, por lo cual el porcentaje final de turistas que realizan
estas actividades en la Alta Montafia de Mendoza es mucho menor.

Conclusion:

e Es de vital importancia crear productos turisticos de calidad y darle una gran
visibilidad a nivel de marketing para poder atraer mas visitantes a la Alta Montafia
de Mendoza.

Actividades en la Alta Montafia

Inputs:
e La mayoria de visitantes extranjeros vienen al Parque Aconcagua para realizar
una ascension a la cima (cerca de 2,400 personas, un 66%).

e La opcion de realizar un Trekking durante 3 dias o mas (sin citar la ascensién al
Aconcagua), es la menos elegida por estos viajeros (1%).

e Cada afio, cerca de 300,000 personas de América del Norte y Europa visitan el
Nepal para realizar rutas de trekking de entre 7 o més dias.

e La proximidad de Argentina con estos continentes, tanto a nivel de cercania fisica
como a nivel cultural es un elemento que explotar.

Conclusion:

e Potenciar el Parque Aconcagua como un destino para realizar un trekking de uno
o varios dias, de un nivel accesible a gente con poca experiencia en montafia, sin
ascender al Aconcagua seria un excelente reclamo para este publico que
actualmente acude a paises como Nepal a realizar este tipo de actividad.

Caracterizacion segmentos actuales turismo de montafia

Los turistas eligen un destino por diferentes y muy variadas motivaciones. Es crucial tener
una idea detallada de los diferentes segmentos turisticos del mercado para poder ofrecer
productos que se acomoden a sus demandas y cumplan con sus expectativas.

La presentacion correcta de los productos al grupo adecuado de clientes es muy
importante. Es mas facil para la industria turistica ofrecer elementos que sean de interés
para esos segmentos, si se conocen los suefios y las expectativas que estan detras de la
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eleccion de los clientes de ese destino. ¢ Qué les motiva a viajar? ¢ Qué quieren hacer para

disfrutar su viaje? Y, por ultimo, ¢co6mo quieren experimentarlo?

ATE

Por todo ello, poder conocer con detalle el mercado y segmentarlo es un elemento vital
para el éxito del desarrollo de la Alta Montafia de Mendoza.

La posibilidad de reconocer y distinguir los diferentes segmentos del mercado puede
aportar varias ventajas:

e Seleccionar los mercados que mejor se ajustan a los productos y caracteristicas
que ofrece cada sub-destino.

e Desarrollar una estrategia comercial y de marketing mas ajustada a cada
segmento objetivo o “target”.

e Incrementar la fidelidad del cliente hacia el sub-destino o producto, al ajustarse
mejor a las necesidades del segmento de consumidores.

En relacién con la clasificacion del publico objetivo en segmentos, hemos considerado dos
métodos de segmentacion:

e La matriz motivacional, que relaciona los intereses de los turistas y su
comportamiento visto como el grado de accidn / inmersién que estan dispuestos
a realizar.

e Elsistema V.A.L.S. (Values, Attitudes and Life Styles), basado en segmentar en
base a los recursos de cada segmento y su motivacion primaria.

1.2.1. Segmentacién através de la matriz motivacional:

La matriz motivacional es un método de segmentacidon que utiliza dos criterios para
analizar los turistas:

e Por un lado, en el eje horizontal, encontramos el interés principal a definir. Los
podemos clasificar en naturaleza, cultura y diversion.

e Por otro lado, en el eje vertical, encontramos el grado de accién que estan
dispuestos a realizar los turistas que previamente hemos segmentado segun su
motivacion principal. Esta clasificacion deriva del nivel de interaccién con el
entorno, y esta relacionado de alguna manera con el grado de actividad fisica
realizada. De este modo, encontramos, de menos a mas, observacion, interaccion
e inmersion total.
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A partir de estos criterios se obtiene una matriz con nueve categorias.

Naturaleza Cultura Diversion

Interés principal

A continuacion, explicaremos de forma detallada en qué consiste cada segmento de
acuerdo con su interés principal y su grado de accién:

+

Grado de accion

Contemplador de Naturaleza

Un contemplador de naturaleza

Interés principal

disfruta del entorno de manera
pasiva y percibe la belleza de la
naturaleza. Este tipo de segmento
se relaciona con actividades de poca
demanda fisica. Ademas, este tipo
de turistas valoran notablemente el
confort en sus viajes.

+

Grado de accién

Relajarse en la  naturaleza
recibiendo un masaje, observando
las estrellas o tomando un té en la
cima de una montafia son opciones
valoradas muy positivamente para
ellos.

Por este motivo, ellos no tienden a desplazarse frecuentemente de un lugar a otro.
Simplemente, buscan relajarse en unas vacaciones tranquilas.
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En el caso de Alta Montafia de Mendoza, Las Cuevas, Aconcagua, Punta de Vacas y
Polvaredas son los principales sub-destinos orientados hacia esta clase de turistas, con
un menor componente presente en Puente del Inca y Penitentes.

e Las Cuevas incluye actividades de montafia de exploracién que no implican una
demanda fisica notable.

e ElParque Provincial del Aconcagua ofrece extensas posibilidades para disfrutar
del entorno sin realizar actividad fisica. Las principales alternativas serian el
senderismo, los caballos y disfrutar de las vistas mediante el teleférico.

e Punta de Vacas ofrece refugios alrededor del Aconcagua desde donde disfrutar
de vistas Unicas, junto con actividades de montafia.

e Por su parte, Polvaredas pretende desarrollar el turismo detox y el concepto de
slow tourism, proporcionando a los visitantes una experiencia distinta y singular,
de desconexion y que incluye poca o moderada actividad fisica.

¢ Finalmente, en Puente del Inca existe la posibilidad de recorrer senderos para
contemplar el Puente del Inca, mientras que en Penitentes existen actividad en la
naturaleza a nivel contemplativo, tanto de verano como de invierno.

Explorador de Naturaleza
[ cutra | Especifico  para  los turistas

Interés principal . .
e . interesados en descubrir lugares

+ naturales mediante la interaccién con
Aventurero -] Explorador ds . .z
P Eees sombrdsy el entorno y la realizacion de
actividades.

e Les gusta participar en actividades

i ey i do dversion centradas en la naturaleza y prefieren

gue estas actividades impliquen

esfuerzo fisico. Son activos, por lo que

tienden a desplazarse por diferentes

Comtempiador de Observador 2’3’.\2’5‘;21 lugares para disfrutar de la naturaleza
y de las actividades en si.

Grado de accién

De este modo, son conscientes de los cambios que sufre el medio ambiente y prefieren
aquello que es verdaderamente natural.
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En el caso de Alta Montafia de Mendoza, Las Cuevas y el Parque Provincial del
Aconcagua son los principales destinos centrados en naturaleza activa, aunque Puente
del Inca, Penitentes y Punta de Vacas también incluyen aspectos de este segmento.

e Las Cuevas presenta una gran variedad de actividades de montafia, tanto de
verano (escalada, trekking, bicicleta de montafia, subida al Cristo Redentor...)
como de invierno (motos de nieve, escalada en hielo...). También se incluyen rutas
en bicicleta de montafia y abarca un rango de actividades de hard a soft.

e El Parque Provincial del Aconcagua ofrece mudltiples oportunidades para
conocer el Cerro de manera activa, incluyendo numerosas rutas de trekking.

e Con relacién a Puente del Inca, existe la posibilidad de contratar excursiones
cortas y recorrer caminos de tierra a pie o0 en bicicleta hasta la entrada del Parque
Provincial del Aconcagua.

e Penitentes ofrece actividades de invierno para poder disfrutar de la naturaleza
realizando esfuerzo fisico, asi como un centro de actividades de verano.

e Finalmente, Punta de Vacas, pese a que se centra en desarrollar un acceso
alternativo al Parque, también pretende ofrecer una experiencia que implica
exploracion de naturaleza mediante distintas actividades de montafia.

Aventurero extremo
Los aventureros extremos son aquel

Interés principal grupo de turistas que estan

o+ SR o o interc_esadps en viqjar has.ta lugares
4 extremo - adrenaiina gue implican un cierto peligro, como
montafias, cuevas o desiertos. El
P componente principal de este tipo de
Emcation actividades es la adrenalina que se
] Explomdor.do EApRie e de diversién H
s Naturaleza autenticidad ctire genera a partir de un elemento de
& riesgo.
Las actividades de aventura extrema
2 [contmpidorde Observador Shesoistn. pueden involucrar paisajes

R peligrosos, climas extremos y lugares
remotos escasamente poblados.

En estos entornos extremos los turistas buscan realizar actividades de aventura que
impliguen un elevado componente de riesgo.
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En el caso de la Alta Montafia de Mendoza, Las Cuevas y Aconcagua son los dos sub-
destinos donde existe un cierto componente de aventura extrema.

e Las Cuevas se articula en torno a un nicho de mercado de aventura que abarca
actividades tanto hard como soft. Es en el componente hard donde encontramos
actividades de deporte mas extremo como la escalada, que involucran un cierto
elemento de riesgo.

e Por su parte, el Parque Provincial del Aconcagua, pese a que se destaca como
un sub-destino de naturaleza activa que pretende evitar que el ascenso a la cima
sea el Unico objetivo por conseguir, sigue siendo un sub-destino atractivo para los
andinistas. Esto implica que su ascenso esté directamente relacionado con una
actividad de aventura extrema.

Observador Cultural
Estos visitantes tienen la pasion de

Interés principal
observar y conocer la cultura (arte,

4

= e historia, gente...) del destino, sin
1 .y 3 y ot involucrarse  demasiado en las
A _ actividades.
! B dz." 'E.'l o Busoador
5 Newrslem autontcidad PR ey
' 4 4 : Les gusta ir a diferentes atracciones
- N ' turisticas reconocidas como patrimonio
Y 4 A cultural, principalmente mainstream, o ir
— R i | dedvonisn a conocer las précticas locales.

Sus actividades radican principalmente en observar, andar alrededor de la zona, hacer
fotos y, en ocasiones, escuchar las explicaciones de un guia.
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En el caso de Alta Montafia de Mendoza, Puente del Inca es el principal sub-destino
analizado que encaja con este segmento de visitantes. Por un lado, ofrece un centro de
informacidn turistica y la contratacion de excursiones cortas. Ademas, existe la presencia
de tiendas de artesania y la oportunidad de recorrer, mediante diferentes senderos, el
Puente del Inca y su historia.

Explorador de autenticidad
—— Los exploradores de autenticidad

Interés principal
buscan conocer la cultura real y
+ original de un lugar especifico
- s Etve Dlvct KA e mediante la plena experiencia de sus
costumbres, valores e historia.

Este grupo de visitantes quieren vivir
Buscador 1 1 i

Explorador de Explorador da én i la experiencia sumergidos en la
actva cultura local, no solo observandola.
Pretenden interactuar con locales y

entender todos los aspectos que

¥ Sheorvadir Observador conforman su cultura de primera

Naturaleza Cultural pasiva mano.

Grado de accion

Ademas, pretenden aplicar las
practicas locales y replicarlas a partir de las ensefianzas que han recibido y de lo que han
vivido. Por tanto, su voluntad es la de agradecer su patrimonio de manera bidireccional,
es decir, aportando valor a la cultura que visitan.

En el caso de Alta Montafia de Mendoza, no existe ningun sub-destino especifico orientado
a este segmento.
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Etno-Devoto

BTN BT Este grupo de los  también

Interé incipal .
> — llamados apasionados culturales
se centra en conocer y, sobre

+ Aventurero Etno-Devoto Explorador de todo, comprender el lugar que
A extremo adrenalina .. .
visitan, lo que los lleva a repetir y
a realizar estancias mas largas
§ de lo habitual.
o
Qo
= Buscador
o Explorador de Explorador de = : i :
H s Pl g Estg tipo de visitante siente total
§ pasibn  por todo aquello
relacionado con la cultura. Suele
responder al perfii de un
A S e ety especialista  interesado  en

Naturaleza Cultural “:;!:j‘*" profundizar sus conocimientos
culturales, que por otro lado ya
son elevados.

Su inmersién en los lugares o las comunidades que visitan es muy alta. Es un segmento
de mercado muy reducido.

En el caso de la Alta Montafia de Mendoza, no existe ningun sub-destino especifico
orientado a este segmento.
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Observador de diversién pasiva
Un observador de diversion pasiva

R — es aquella persona que busca
+ actividades amenas e interesantes,
_ Gl Ettocic Expiom s pero prefiere disfrutar de aquellas
gue son féaciles de realizar y que no
requieren demasiado esfuerzo fisico

para su realizacion.

Buscador

Grado de accién

Explorador de Explomd_or de da dhissian
e e setva Actividades como representaciones
0 teatralizaciones, espectaculos,
etc., son aquellas en las que
A - G Observador observadores de diversion estan
Naturaleza Cultural

pasiva mas interesados al planificar y
realizar un viaje.

En el caso de Alta Montafia de Mendoza, Puente del Inca, pese a estar principalmente
enfocado en el turismo cultural, contiene elementos de diversion pasiva, incluyendo un
espectaculo con luces y sonidos y la interpretacion del Ritual del Inca.
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Buscador de diversion activa

En el caso de los buscadores de

i s diversién activa, se trata de
visitantes que pretenden

+ Aventurero Etno-Devato Explorador de divertirse en su viaje a partir de la
A extremo adrenalina . ., .o
realizacion de actividades
activas, sin tener en
2 consideracion el nivel de
H Explomadar i Exblorsaare Siacatiar esfuerzo fisico requerido.
o Naturaleza autenticidad 8 a:;vt: on
¥
a
_ El turista no busca actividades
A Contemplador de Observador Ob“n’ad?’ que generen una intensa
Naturaleza Cultural de diversion adrenalina, sino que impliquen

pasiva

emociones fisicas.

Por tanto, el segmento objetivo principal son familias. Generalmente, los hijos pretenden
tener contacto con los productos méas activos, mientras que los padres se centran en
actividades mas pasivas, tanto para observarlas como para practicarlas.

En el caso de Alta Montafia de Mendoza, Penitentes se presenta como el sub-destino
idoneo para atraer a este segmento psicografico. El motivo es que se ofrece un parque de
aventura infantil en un contexto familiar y un centro de turismo de nieve para invierno
enfocado a realizar actividades de esqui y de varios deportes de invierno para todas las
edades.
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Explorador de adrenalina

m Un explorador de adrenalina

e POl busca Unicamente actividades
que suban su nivel de

o s  EmoDevoto Explorador de adrenalina, que le provoquen
'y ~ extremo s adrenalina . .
- " emociones y le hagan sentirse
S ' g vivo y activo.
L ‘ = Buscador
e autenticidad e thvernta
3 y : / El perfil de este segmento es
(U] . o . .
S activo por lo que se refiere a
. ) desplazarse  alrededor  del
¥ o Observador d_estino, y el visitante regl?za las
= Cultural | e diferentes actividades

estimulantes que prepard antes
de visitar el destino.

Los exploradores de adrenalina acostumbran a estar muy interesados en practicar
actividades muy emocionantes, motivo que constituye uno de los factores de decision
principales en el momento de decidirse por un destino.

En el caso de Alta Montafia de Mendoza, no existe ningln sub-destino especifico orientado
a este segmento.

1.2.2. Segmentacion através del método V.A.L.S.:

Otro método de segmentacién existente que nos ayuda a caracterizar con una mayor
precision esos segmentos es el método V.A.L.S. Este acrénimo proviene del inglés
“Values, attitudes and life styles” (Valores, actitudes y estilos de vida). Este sistema realiza
una segmentacién psicografica que permite agrupar a los consumidores de acuerdo con
diversas teorias psicologicas y sociolégicas a fin de predecir su comportamiento en el
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proceso de decisién de compra de un bien material o de adquisicion de un servicio. Este
método fue desarrollado en 1970 y utilizado por primera vez en 1978 por Arnold Mitchell
en SRI International.

De acuerdo con el marco del método V.A.L.S., los grupos de personas se organizan en un
rectangulo y se basan en dos dimensiones. La dimension vertical segmenta a las personas
en funcion del grado en que son innovadoras y tienen recursos como ingresos, educacion,
autoconfianza, inteligencia, habilidades de liderazgo y energia.

La dimension horizontal representa las motivaciones primarias e incluye tres tipos
distintos:

a) Los consumidores impulsados por los ideales, el conocimiento, las creencias y los
principios. Estos consumidores incluyen grupos llamados Pensadores (Thinkers)
y Creyentes (Believers).

b) Los consumidores impulsados por demostrar el éxito a sus comparferos estan
motivados principalmente por el éxito. Estos consumidores incluyen grupos
denominados Conseguidores (Achievers) y Luchadores (Strivers).

¢) Los consumidores impulsados por el deseo de actividad social o fisica, la variedad
y la asuncién de riesgos estan motivados principalmente por la autoexpresion.
Estos consumidores incluyen los grupos conocidos como Experimentadores
(Experiencers) y Creadores (Creators).

d) En la parte superior del rectdngulo estan los innovadores (Innovators), que tienen
recursos tan altos que podrian tener cualquiera de las tres motivaciones
principales.

e) En la parte inferior del rectangulo estan los sobrevivientes (Survivors), que viven

complacientes y dentro de sus posibilidades sin una fuerte motivacién primaria
dentro de los grupos mencionados anteriormente.

Marco del método V.A.L.S.:

US VALS Framework

Frvnary Volvaton
i>an Achwwrment St T presacn

THNCERS ACHIEVERS EXFERENCERS

Lom Rescurees
LOw Hnavason
SURVVORS '
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Las caracteristicas de cada segmento del método V.A.L.S. son las siguientes:

1. Innovadores (Innovators):

Innovators

Estos consumidores estan a la vanguardia del cambio, tienen los ingresos mas altos y una
autoestima tan alta y abundantes recursos que pueden permitirse estar en cualquiera o
todas las auto-orientaciones. Por ello estan ubicados en la parte superior del rectangulo.
La imagen es importante para ellos como una expresion de gusto, independencia y
caracter. Sus elecciones de consumo estan dirigidas a las "cosas buenas de la vida".

2. Pensadores (Thinkers):

Thinkers

Estos consumidores son el grupo de altos recursos que estan motivados por ideales. Son
profesionales maduros, reflexivos, responsables y bien educados. Sus actividades de ocio
se centran en sus hogares, pero estan bien informados sobre lo que sucede en el mundo
y estan abiertos a nuevas ideas y cambios sociales. Tienen altos ingresos, pero son
consumidores practicos y siempre toman decisiones racionales.

3. Creyentes (Believers):

Believers

Estos consumidores son el grupo de bajos recursos de aquellos que estan motivados por
ideales. Son consumidores conservadores y predecibles que favorecen los productos
locales y las marcas establecidas. Sus vidas se centran en la familia, la iglesia, la
comunidad y la nacion. Tienen ingresos modestos.
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4. Conseguidores (Achievers):

Estos consumidores son el grupo de altos recursos que estan motivados por el éxito. Son
personas exitosas orientadas al trabajo que obtienen su satisfaccién de sus trabajos y
familias. Son politicamente conservadores y respetan la autoridad y el statu quo. Ellos
favorecen productos y servicios establecidos que muestran su éxito a sus semejantes.

5. Luchadores (Strivers):

Strivers

Estos consumidores son el grupo de bajos recursos de aquellos que estdn motivados por
los éxitos. Tienen valores muy similares a los conseguidores, pero tienen menos recursos
econdmicos, sociales y psicolégicos. El estilo es extremadamente importante para ellos.
Aman la diversién. El dinero para ellos es sin6bnimo de éxito.

6. Experimentadores (Experiencers):

Experiencers

Estos consumidores son el grupo de altos recursos de aquellos que estan motivados por
la autoexpresiéon. Son los més jévenes de todos los segmentos, con una edad media de
25 afios. Tienen mucha energia, que destinan al ejercicio fisico y a actividades sociales.
Son consumidores avidos que gastan mucho en ropa, comida, musica y otras aficiones
juveniles, especialmente en nuevos productos y servicios. Adoran el deporte al aire libre.
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1.3.

7. Creadores (Makers):

Makers

Estos consumidores son el grupo de bajos recursos que estan motivados por la
autoexpresion. Son personas practicas que valoran la autosuficiencia. Estan enfocados en
la vida tradicional, recreacién familiar, laboral y fisica, y tienen poco interés en el mundo
en general. Como consumidores, aprecian los productos practicos y funcionales. Su lema
podria ser “hazlo td mismo”.

8. Supervivientes (Survivors):

Survivors

Estos consumidores tienen los ingresos mas bajos. Tienen muy pocos recursos para ser
incluidos en cualquier otro grupo de auto orientacion del consumidor y, por lo tanto, se
ubican debajo del rectangulo. Son los mas viejos de todos los segmentos, con una edad
promedio de 61 afios. Dentro de sus limitados recursos, tienden a ser consumidores leales
a la marca. Cumplen sus necesidades, no sus deseos. Creen que el mundo cambia
demasiado rapido. Sus intereses prioritarios son la seguridad. Prefieren estar con la
familia, y suelen tener pocas aficiones.

Segmentos potenciales de turismo por sub-destino.

En el desarrollo de la Estrategia Producto / Sub-destino se realiz6 una propuesta para
cada uno de los 6 sub-destinos indicando los distintos productos propuestos para cada
uno de los mismos. Ello nos permite orientar cada uno de ellos a un publico especifico.

Para realizar una segmentacion de los visitantes podemos utilizar diferentes variables
como son la edad, la procedencia, el grupo de viaje, nivel adquisitivo, etc. En este capitulo
se caracterizaran los visitantes que seran el publico objetivo para cada sub-destino.
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1.3.1.

Pablico objetivo para el sub-destino n°l: Las Cuevas

El sub-destino de las Cuevas es el que se encuentra a mayor altura (3.357 metros) y mas
préximo al tinel que une Argentina con Chile. Las Cuevas esta considerado como “Pueblo
Auténtico” debido a sus caracteristicas Unicas, y esta incluido en un programa del Gobierno
de la Nacién para revalorizar su patrimonio cultural y natural.

bv'
Las Cuevas W L
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‘ ! Punta de

Resumen Estrategia para Las Cuevas

Las Cuevas es considerado un hub para la naturaleza activa y la exploracion
O debido a los elementos naturales y culturales de gran interés de que dispone
como es la Quebrada Matienzo, el Cristo Redentor, o el pico Tolosa.
-
~
Concepto

Actualmente Las Cuevas dispone de un nimero reducido de plazas de
h alojamiento, menos de 100, y de una calidad media/baja. De cara a
- mantener y potenciar las caracteristicas de “Pueblo Auténtico” se
recomienda hacer un desarrollo de pequefia magnitud restaurando y
reformando edificios actuales y orientandolos hacia un servicio
Alojamiento Bed&Breakfast o bien Boutique Hotel (entre 5y 10 habitaciones).

La orientacion turistica de Las Cuevas hacia un hub de naturaleza activa y
o exploracion conlleva que la mayoria de los productos ofertados para este
sub-destino sean actividades de deporte soft y hard, desde actividades de
montafia como el senderismo, raquetas de nieve, alpinismo o escalada,
hasta motos de nieve durante la temporada de invierno, pasando por otras
actividades como la bicicleta de montafia o excursion en buggy desde
Productos Puente del Inca. Se pueden considerar otros productos que salgan de este
segmento de cara a poder ofrecer a los visitantes de dia que no sean
deportistas, como el viaje en teleférico hasta el Cristo Redentor, ser arriero
por un dia cuidando el ganado, etc.
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Segmento objetivo

Edad: El segmento de visitantes que podria elegir Las Cuevas para alojarse y
realizar las actividades que ahi se ofrecen seria un publico que va desde los 25
afios hasta los 40 aproximadamente.

Grupo de viaje: Este sub-destino seria seleccionado preferentemente tanto por
parejas como por grupos.

Motivaciones: Por sus caracteristicas, este sub-destino seria muy apropiado para
aquellos que buscan una escapada a un lugar auténtico y a la vez quieren estar
en contacto con la naturaleza ya sea de una manera mas pasiva o bien de una
manera mas activa. También seria un excelente lugar para aquellos que buscan
explorar y descubrir un paraje tan espectacular y remoto como es la Quebrada de
Matienzo como sus alrededores.

Nivel adquisitivo: La orientacién de Las Cuevas seria principalmente hacia un
cliente con un poder adquisitivo medio-alto. El hecho de alojarse en un lugar con
poca capacidad de alojamiento, encontrarse en un “Pueblo Auténtico”, ubicado a
mayor altura en Argentina, convirtiéndolo en un lugar bastante exclusivo, serian
algunos de los elementos que adecuarian la orientacién hacia “un publico mas
premium”.

Origen: Por todo lo comentado anteriormente, se considera que éste seria un sub-
destino que seria elegido mayoritariamente por visitantes extranjeros, que en su
visita a Argentina buscan conocer lugares auténticos y estan dispuestos a pagar
el precio que sea necesario si el producto que se les ofrece vale la pena. Pero
también una parte mas pequefia de visitantes nacionales podrian ser un publico
objetivo de-esta-sub-destinacién, dada su peculiaridad y belleza.

Segmentaciéon segun el método V.A.L.S.; Para el sub-destino de Las Cuevas,
dado que es un lugar orientado a un perfil medio-alto y que el lugar, y por sus
caracteristicas supone una cierta exclusividad, estaria orientado principalmente a
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los “Experimentadores”, aquellas personas amantes de la actividad fisica que
buscan nuevas experiencias saliendo de los productos mas masivos.

e Segmentacion segun la matriz motivacional: Tal y como hemos explicado
anteriormente, el sub-destino de Las Cuevas seria seleccionado por aquellos
visitantes que buscaran un contacto con la naturaleza, principalmente tanto para
contemplarla como para explorarla, y en menor medida para aquellos que tengan
un perfil mas extremo a nivel de aventurero.

Subdestino 1: Las Cuevas

Naturaleza Cultura Diversion

Interés principal

+ Aventu. extremo Etno-Devoto Explorad(_)r de
adrenalina

Buscador

Grado de accién

Explorador de de diversion
autenticidad activa

Observador

— Observador de divgrsio’n
Cultural pasiva

1.3.2. Publico objetivo para el sub-destino n°2: Parque Provincial Aconcagua

El sub-destino Parque Provincial Aconcagua es el que esta llamado a convertirse en el
recurso turistico de mayor relevancia a largo plazo de la Alta Montafia de Mendoza. Ello
es debido a que éste es el acceso principal al Parque Provincial del Aconcagua, pero que
actualmente recibe muchas menos visitas de las que serian de esperar teniendo en cuenta
que el Aconcagua es la cima mas alta del mundo fuera de la cordillera del Himalaya.
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Resumen Estrategia para el Parque Provincial Del Aconcagua

Es el lugar de acceso principal al Parque Provincial del Aconcagua, que con
O sus montafias elevadas es el producto estrella de la region. El objetivo es
potenciar las excursiones soft para que los visitantes puedan disfrutar de la
- belleza del lugar y también instalar elementos orientados al alojamiento
- experiencial.
Concepto

Actualmente en la zona del Aconcagua hay tres lugares principales para
h hacer acampadas, que son Confluencia, Plaza Francia y Plaza de Mulas,

- estos dos Ultimos a mas de 8h de caminata desde la entrada del parque. El
objetivo es potenciar las posibilidades de alojamiento en la parte exterior a

o la entrada del parque, que permitan no tener que estar sujetos a su
Alojamiento normativa.

Complementariamente, se proponen construcciones experienciales no
permanentes de pequefia entidad, que puedan ubicarse en el interior del
parque.

Los productos propuestos para los visitantes del Parque Provincial del
o Aconcagua son actividades de descubrimiento del parque como el trekking,
paseo a caballos o incluso utilizando medios de transporte eléctrico.

La potenciacion de rutas de trekking de entre 1 y 3 dias de duracion
ampliando la variedad de recorridos permitiria abarcar ese amplio
segmento intermedio de turistas que se encuentran entre aquellos que dan
un paseo de unas pocas horas y aquellos que pretenden alcanzar el cerro
Aconcagua.

Productos

Adicionalmente, para el publico fanatico del excursionismo, se ofrecerian
rutas de 3 a 7 dias, un segmento insignificante actualmente en el Parque
Aconcagua, pero que por ejemplo aporta al Nepal una gran parte del cerca
de millén de visitantes que reciben anualmente.

Por ultimo, la construccion de un medio de elevacion como un teleférico que
llevara a los visitantes a un punto de observacién con unas excelentes
vistas del Aconcagua sin desgaste fisico seria un gran reclamo turistico e
icono de la Alta Montafia.
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Segmento objetivo

Edad: Aconcagua es un sub-destino, cuyo marketing serd orientado
principalmente a viajeros de edad a partir de 30 afios.

Grupo de viaje: Este sub-destino seria seleccionado principalmente por parejas,
aunque en menor medida podria ser seleccionado por viajeros solos o por grupos
en busca de actividades en la alta montafia.

Motivaciones: Las principales motivaciones de los visitantes al sub-destino
Aconcagua serian tanto contemplar la naturaleza como realizar actividades
deportivas “soft”.

Nivel adquisitivo: Las actividades se orientarian a un publico con capacidad
adquisitiva media, mientras que la oferta de alojamiento, dado el icono Aconcagua
y su belleza paisajistica, se orientaria hacia un cliente con un poder adquisitivo
alto. Como comentado, este alojamiento seria tanto en un establecimiento
exclusivo y de calidad en el exterior del parque, como en uno de menor confort,
pero de gran exclusividad en el interior del Parque Provincial del Aconcagua.

Origen: Debido a que éste es el lugar mas destacado de la Alta Montafia, los
visitantes a los cuales orientar los esfuerzos de marketing serian de tanto de
origen internacional, como visitantes nacionales con un poder adquisitivo elevado.
Muchos de estos visitantes, ya segmentados de alguna manera por el precio,
podrian capturarse de los segmentos del Turismo del Vino que visitan Mendoza.

Segmentaciéon segun el método V.A.L.S.: Para el sub-destino del Aconcagua,
dada su orientacion hacia un turismo de un poder adquisitivo elevado, el segmento
mas apropiado seria el de los Innovadores.

Segmentacién segln la matriz motivacional: Tal y como hemos explicado
anteriormente, el sub-destino Aconcagua seria seleccionado por aquellos
visitantes que buscaran descubrir la zona més iconica de la Alta Montafia de
Mendoza, tanto para realizar actividades contemplativas como més activas en ella.

Subdestino 2: Aconcagua

Interés principal

I Aventurero extremo Etno-Devoto Explorador de
adrenalina

Buscador
de diversion
activa

Explorador de
autenticidad

Grado de accién

Observador
Observador Cultural de diversion
pasiva
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1.3.3. Publico objetivo para el sub-destino n°3: Puente del Inca

El sub-destino Puente del Inca es quizas el mas destacado a nivel turistico actualmente
por encontrarse en él un recurso (Puente del Inca) que dispone de una gran herencia
histérica, yendo desde su pertenencia al Camino de los Incas, hasta el hecho de
encontrarse en el trazado del ferrocarril transandino que unié Chile y Argentina.
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Resumen Estrategia para el Puente del Inca

O Es principalmente un lugar con un interés cultural, estando ubicado en un
-
-a—
w

entorno de gran belleza paisajistica. Este sub-destino estd pensado como
centro neuralgico del corredor de la Alta Montafia, con componente iconico
que explique la historia del lugar, y que al mismo tiempo disponga de
instalaciones turisticas (con buenos estandares internacionales)
Concepto complementarias, como puntos de restauracion, comercios con elementos
tipicos de la zona, servicios turisticos, etc. y seria el principal punto de
llegadas y partidas de grupos y algunas actividades.

Dada la cercania de Penitentes, orientado principalmente a las familias y
h segmento mas econdmico, asi como del sub-destino Aconcagua, mas

- dirigido a un publico mas “premium”, se recomienda limitar la inversion en
alojamiento en este sub-destino. De esta manera, se propone una reducida
oferta de alojamientos tipo Bed & Breakfast.

Alojamiento
El Puente del Inca permite la comercializacion de un amplio catalogo de
o productos y servicios que satisfagan los deseos de los visitantes:
e Lanzadera para la visita de un dia al Parque Provincial del Aconcagua,
utilizado la infraestructura ferroviaria.
e Senderos para contemplar el Puente del Inca.
Productos

e Caminos de tierra para recorridos a pie y en bicicleta hasta la entrada
del Parque Provincial del Aconcagua.

e Centro museistico para el turismo cultural: Camino del Inca, San
Martin de los Andes, Historia del Ferrocarril Trasandino, el cerro del
Aconcagua, etc.

e Mercado de productos artesanales y textiles locales.

e Centro termal aprovechando la calidad mineralégica de las aguas, en
caso de ser posible su viabilidad técnica.
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Segmento objetivo

Edad: El Puente del Inca es un sub-destino orientado principalmente a viajeros a
partir de 30 afios.

Grupo de viaje: Los turistas con un mayor interés en visitar El Puente del Inca
serian principalmente grupos, y en segundo lugar para aquellas parejas con
intereses culturales.

Motivaciones: Los visitantes del Puente del Inca tendrian principalmente un gran
interés por conocer con detalle la historia y la cultura del lugar, asi como comer,
comprar productos locales y disfrutar del entorno, tanto de una forma
contemplativa como realizar alguna actividad de baja intensidad fisica para
moverse por la zona.

Nivel adquisitivo: La orientacion de este sub-destino a todo tipo de publico hace
que el nivel adquisitivo del mismo sea medio, permitiendo a la gran mayoria de
visitantes de la Alta Montafia de Mendoza disfrutar de los productos y servicios
gue ahi se ofrecerian.

Origen: Si Aconcagua es el destino por excelencia en cuanto a motivacion natural
/ paisajistica, Puente del Inca lo es para la cultural, lo cual estaria englobado en
los iconos “must” a ver por el visitante, ya sea de origen nacional o internacional.

Segmentaciéon segin el método V.A.L.S.: Para el sub-destino del Puente del
Inca, dada su relevancia a nivel cultural, se orientaria principalmente a los
“Pensadores”.

Segmentacién seguln la matriz motivacional: Los visitantes del Puente del Inca
tendrian principalmente un interés cultural de un bajo grado de accién, por lo cual
la presencia de uno o varios museos seria un elemento que aportaria un gran valor
al sub-destino, apreciado por este perfil de “Observador Cultural”. En menor
medida, los visitantes con intereses en la naturaleza tanto a nivel contemplativo
como moderadamente activo también serian un segmento que podria ser
destacable.
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Subdestino 3:; Puente del Inca

Naturaleza Cultura Diversion

Interés principal

I Aventurero extremo Etno-Devoto Explorador de
adrenalina
c
He)
(%)
& B d
@ or de Explorador de uscador
- .. de diversion
° autenticidad .
2 activa
i
(0]

Observador
de diversion
pasiva

| ':or de

1.3.4. Publico objetivo para el sub-destino n°4: Penitentes

Penitentes es actualmente el sub-destino de la Alta Montafia de Mendoza con un mayor
namero de plazas hoteleras. Actualmente es un destino infra explotado debido a que sélo
opera durante algunos meses de inverno Unicamente y a la vez la calidad de sus
infraestructuras tanto a nivel de la estacion de esqui como a nivel de alojamiento necesitan
un importante trabajo de remodelacion y adecuacion a los estdndares actuales de
seguridad y calidad.

Las Cuevas w

'“. _,‘ Aconcagua e
: ® - t}é‘.’?%

» Penitentes 3 ?

Resumen Estrategia para Penitentes

O Penitentes, de acuerdo con su situaciéon actual y con el potencial que
-_—
-
w

atesora, es el sub-destino perfecto para convertirse en el referente del
turismo familiar de la Alta Montafia de Mendoza a nivel regional. Tanto por
la gran oferta de alojamiento como por las grandes posibilidades de
potenciales productos a vinculados a la diversion. Para el nicho de esqui,
Concepto seria un destino para debutantes y principiantes, quienes, una vez adquirido
suficiente nivel, se moverian a otras estaciones de mayor complejidad, como
por ejemplo Las Lefas.
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A nivel de alojamiento, Penitentes se presenta como un sub-destino
h perfecto para albergar tanto hoteles como apartamentos de gama media

- que cubran un amplio porcentaje de la demanda del turismo, principalmente
regional y nacional. Para ello sera necesario un importante trabajo de
o remodelacién y adecuacién de las infraestructuras presentes para
Alojamiento adaptarlas a los estandares vigentes actualmente.

Para Penitentes se propone una variada gama de productos centrados
o principalmente a cubrir las necesidades de diversion de sus visitantes.
También, de cara a complementar la oferta, se podrian incluir productos
que permitan a sus visitantes realizar actividades en la naturaleza, ya sea
a nivel de contemplacion o a nivel de actividad tranquila.

Algunos de los productos propuestos son los siguientes: esqui alpino,
actividades de invierno, parque de aventura infantil, actividades de verano,
reuniones y convenciones, etc.

Productos

Esto se complementaria con producto termal que, en caso de disponer de
una factibilidad técnica, tendria que traerse desde Puente del Inca.

Segmento objetivo

e Edad: Penitentes, como destino familiar principalmente, se dirigiria visitantes por
debajo de los 25 afios, con también actividades que puedan disfrutar los padres
en companiia de sus hijos.

e Grupo de viaje: Como ya se ha comentado anteriormente, se considera que este
sub-destino seria elegido principalmente por familias con hijos, aunque también
se considera que los grupos de jévenes también elegirian este destino para pasar
unos dias de diversién en la Alta Montafia de Mendoza.

e Motivaciones: Un centro de esqui es un lugar al que acuden aquellas personas
que estan buscando principalmente diversion, ya sea descendiendo por sus pistas
en esquis, trineo o recorriendo el parque de aventura. También, dado el entorno
incomparable, este destino permite disfrutar de la naturaleza de una manera
pasiva o bien activa.

e Nivel adquisitivo: El perfil del nivel econdémico de los visitantes a Penitentes seria
principalmente de nivel medio, con el objetivo de poder abarcar una parte
importante del “mass market”.

e Origen: Dadas las caracteristicas de este sub-destino, se considera que
Penitentes seria un lugar sobre todo por turismo regional que se desplazaria hasta
ahi para hacer visitas de dia o de fin de semana. El turismo nacional también
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podria visitar Penitentes para estancias de dos o mas dias, pero con el objetivo
de descubrir los otros reclamos de la Alta Montafia de Mendoza.

e Segmentacion segln el método V.A.L.S.: Para el sub-destino de Penitentes,
por su orientacién a nivel de productos ofertados como de poder adquisitivo, seria
un destino principalmente orientado a los “Conseguidores”.

e Segmentacion segun la matriz motivacional: Dadas las caracteristicas de
Penitentes a nivel de productos ofertados, el perfil experiencial mayoritario de sus
visitantes seria el de aquellos que estan buscando una diversion activa: esqui,
trineos, motos de nieve, parque de aventura, etc. (“Buscador de diversién
activa”). En menor medida, pero dado que el entorno natural de la zona es de una
gran belleza paisajistica, aquellos que buscan poder disfrutar de la contemplacion
del entorno natural también serian un perfil con un importante potencial, pero
siempre en menor medida que el primer segmento comentado.

Subdestino 4: Penitentes

Naturaleza Cultura Diversion

Interés principal

I Aventurero extremo Etno-Devoto Explorador de
adrenalina

Explorador de Explorador de
Naturaleza autenticidad

c d Observador
— rde Observador Cultural de diversion
pasiva

1.3.5. Publico objetivo para el sub-destino n°5: Punta de Vacas

Grado de accién

El sub-destino de Punta de Vacas es hoy en dia un lugar con poca relevancia a nivel
turistico. El pueblo es la antesala a la zona de gran interés turistico de la Alta Montafia de
Mendoza, que empieza a partir de Penitentes. Al no disponer de este interés turistico
tampoco dispone de recursos turisticos, ni a nivel de alojamientos, ni de servicios, ni de
productos
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Resumen Estrategia para Punta de Vacas

Punta de Vacas podria ser un acceso secundario al Parque Provincial del
O Aconcagua, ya que se encuentra en la confluencia del Valle de Vacas, que
proviene del macizo del Aconcagua, con el valle principal, donde se ubican
- todos los pueblos y sub-destinos de interés.
w

Concepto

Dado el escaso interés del pueblo a nivel turistico y la poca oferta de
p productos, no se aconseja construir infraestructuras de alojamiento en el

- mismo. Se podria considerar la opcion de crear una serie de refugios de
montafia a lo largo del Valle de Vacas, con el objetivo de potenciar este

o acceso al macizo del Aconcagua y también descongestionar el acceso
AIOJamlentO principaL

Este sub-destino estaria orientado a la realizacion de actividades de
o montafia, destinadas a descubrir el Valle de Vacas y a realizar
aproximaciones al macizo del Aconcagua por un valle menos transitado que
el del valle del Rio Horcones y que cuenta con una gran belleza paisajistica.

También se puede considerar como actividad alternativa la descubierta del
Parque Provincial de Tupungato, ubicado al sur de Punta de Vacas y con
un importante valor paisajistico también, pero con mucho menos renombre
que el Parque Provincial del Aconcagua légicamente. Estas serian unas
actividades perfectas para aquellos turistas que pretenden huir de los
lugares repletos de turistas.

Productos

De esta manera, podria ser también una via alternativa para descubrir el
Aconcagua haciendo excursionismo, o incluso a través de algun vehiculo
eléctrico (quad, buggy o moto de nieve) o a caballo, en caso que dentro del
Parque Provincial Aconcagua no fuera posible.

Segmento objetivo

e Edad: Punta de Vacas, dadas sus pocas infraestructuras de alojamiento como de
servicios y los productos turisticos que se ofertarian en ese sub-destino, estaria
enfocado principalmente a un piblico mas bien joven, situado entre los 20 y los
40 afios.
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1.3.6.

e Grupo de viaje: Este sub-destino seria visitado principalmente por viajeros solos
0 bien por grupos de amigos, avidos de aventura.

e Motivaciones: Los visitantes de Punta de Vacas tendrian un interés en realizar
actividades deportivas en el medio natural, como podria ser trekking, rutas a
vehiculo, rutas a caballo, etc.

e Nivel adquisitivo: El perfil del nivel econdmico de los visitantes a Punta de Vacas
seria principalmente medio.

e Origen: Dadas las caracteristicas de Punta de Vacas, con mucha menor
relevancia a nivel turistico y escasos recursos, éste seria un destino visitado
principalmente por turismo nacional y puntualmente por turistas regionales que
quisieran descubrir la zona.

e Segmentacion segun el método V.A.L.S.: Para el sub-destino de Punta de
Vacas, por su orientacion a un nivel adquisitivo medio y por su autenticidad se
orientaria principalmente al grupo de los “Luchadores”.

e Segmentacion segln la matriz motivacional: Por todo lo comentado
anteriormente, los visitantes a Punta de Vacas serian principalmente aquellos
turistas interesados en descubrir la naturaleza de una forma activa (“Explorador
de Naturaleza”), realizando excursiones de dos o mas dias. En menor medida, el
perfil de aventurero mas “hard” o los que disfrutan contemplando la naturaleza (sin
adentrarse excesivamente), podrian disponer un interés.

Subdestino 5: Punta de Vacas
[ onerson |

Interés principal
I Aven.tremo

Etno-Devoto Explorador de
adrenalina

Buscador
de diversion
activa

Explorador de
autenticidad

Grado de accion

cont B Observador
— 0"‘“9‘” e Observador Cultural de diversion
a za pasiva

Publico objetivo para el sub-destino n°6: Polvaredas

Polvaredas es el sub-destino del proyecto con menor potencial turistico debido a varias
circunstancias: bajo atractivo, ausencia de recursos turisticos (alojamiento, restauracion,
actividades), inseguridad, etc. Esto lo convierte en el lugar de menor potencial de todo el
proyecto de desarrollo de la Alta Montafia de Mendoza. No obstante, sus aspectos
positivos son sus amplios espacios, asi como la gran cantidad de edificios que se pueden
destinar a usos turisticos.
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Resumen Estrategia para Polvaredas

O Polvaredas, por su ubicacion y caracteristicas puede ser un lugar destinado
-
-
w

al turismo cultural y de camping, a la vez puede ser un centro logistico de
toda la region de la Alta Montafia ya que dispone tanto de espacios como de
edificios para albergar trabajadores, guardar mercancias, desarrollar la
agricultura, etc.

Concepto

Ya que este sub-destino tiene un elevado potencial a nivel de espacio
h disponible y que las temperaturas lo permiten dada la menor altitud de la

- zona, éste seria el lugar mas adecuado para albergar un camping que
permitiera alojarse en él a los visitantes de con un poder adquisitivo menor

gue quisieran visitar la Alta Montafia de Mendoza.
Alojamiento

Este sub-destino, dado que no dispone de recursos naturales o histéricos
o de interés, estaria orientado a ofrecer una serie de productos de tipo cultural
y social. Aprovechando las infraestructuras del Ferrocarril Transandino, se
podrian orientar una parte importante de los productos aprovechando este
tema: museo, experiencias (ferroviario por un dia), etc. A la vez en
Polvaredas se podrian desarrollar centros interpretativos sobre otros
Productos elementos histdricos del lugar como la Campafia Libertadora. Se podrian
realizar talleres relacionados con la agricultura, la gastronomia, etc.
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Segmento objetivo

e Edad: Polvaredas seria un destino que recibiria mayoritariamente a visitantes
situados entre los 25 y 45 afios.

e Grupo de viaje: Este sub-destino seria visitado mayoritariamente por familias con
nifios, asi como algunos grupos.

e Motivaciones: Los visitantes de Polvaredas tendrian un interés en realizar
actividades culturales principalmente, pudiendo ser comprendidas también
algunas actividades de naturaleza contemplativa a través del camping.

e Nivel adquisitivo: El perfil del nivel econdmico de los visitantes a Polvaredas seria
un nivel medio.

e Origen: Dadas las caracteristicas de Polvaredas, éste seria un sub-destino para
visitantes regionales principalmente, siendo en un segundo orden capaz de recibir
visitantes nacionales o internacionales, en caso que estas actividades culturales
sean de calidad y tengan un buen componente experiencial.

e Segmentacidon segun el método V.A.L.S.: De acuerdo con este método, el sub-
destino de Polvaredas podria ser el identificado como un destino ideal para los
“Creadores”.

e Segmentacidon segun la matriz motivacional: De acuerdo con los productos a
ofrecer en Polvaredas, este sub-destino estaria orientado principalmente a
aquellos visitantes con un perfil de observador cultural, dispuestos a realizar
actividades de descubrimiento de una forma pasiva.

Subdestino 6: Polvaredas

e R o ovenin |

Interés principal

I Aventurero extremo Etno-Devoto Explorador de
adrenalina

Buscador
de diversion
activa

Explorador de Explorador de
Naturaleza autenticidad

Grado de accion

Observador
de diversion
pasiva

1.4. Conclusiones a nivel de segmentos potenciales de turismo

De acuerdo con todo lo visto previamente, para hacer una sintesis, podriamos decir que
nuestro objetivo principal seria poder atraer principalmente el turismo (tanto nacional como
internacional) que ya visita la provincia de Mendoza pero que descarta la Alta Montafia de
Mendoza como destino turistico dentro de la provincia por el motivo que sea:
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desconocimiento, falta de productos turisticos adecuados, instalaciones de alojamiento
inadecuadas a sus preferencias, etc.

Dicho esto, los segmentos potenciales con mayor interés para la zona tendrian las
siguientes caracteristicas:

e Edad: La franja principal de visitantes estaria comprendida entre los 30 y los 45
afios. No obstante, ya se ha indicado anteriormente que se disponen de sub-
destinos orientados a capturar otras franjas de edad.

e Grupo de viaje: El esfuerzo de marketing estaria especialmente enfocado a
parejas y grupos, y de forma secundaria a familias con nifios.

e Motivaciones: Descubrir los principales iconos turisticos, ya sean naturales o
culturales, con ademas tengan un interés por entornos de belleza paisajistica. Este
descubrimiento, en lineas generales, seria a través de actividades de bajo
esfuerzo fisico.

e Nivel adquisitivo: aunque el corredor dispondr4 de productos para distintas
capacidades adquisitivas, si que se priorizara a aquellos visitantes que prefieren
que hacer de la visita a la Alta Montafia un viaje inolvidable, estando dispuestos a
interactuar con el destino a través del consumo de actividades. Por ello, se
enfatizara con los segmentos de nivel adquisitivo medio-alto.

e Origen: Actualmente la provincia de Mendoza es visitada por 3.3 millones, pero
2.9 millones no visitan la Alta Montafa. El coste de captacion de estos turistas es
sustancialmente méas bajo que impactar a los que no estéan viniendo a Mendoza, y
por ello de forma prioritaria tenemos que ir a capturar el cliente que ya esta
visitando Mendoza o tiene claramente la intencién de hacerlo.
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2. Posicionamiento de la Alta Montafia de Mendoza

El posicionamiento de un destino turistico es uno de los elementos clave del proceso de
desarrollo turistico y econémico de una zona.

A partir del posicionamiento de marca se estableceran:

e Planes estratégicos de comunicacion.

e Planes estratégicos de comercializacion.

2.1. Elementos criticos de la marca

La Alta Montafia de Mendoza es un destino turistico que contiene una serie de
caracteristicas Unicas e incomparables que son un elemento clave para el posicionamiento
de la marca. Estos elementos clave como el entorno natural, el Parque Provincial del
Aconcagua o el Puente del Inca deben potenciarse, pero es necesario ver qué otros
elementos destacados se encuentran en la zona.

Necesitamos ver cuales son las caracteristicas mas destacadas para poder posicionar
nuestra marca en el mercado. El “Positioning Diamond Framework”, elaborado por
McKinsey, es un método que nos permite construir los atributos mas destacados de
nuestra marca junto con los beneficios que puede suponer.

Este sistema analiza los siguientes aspectos:

e (;Qué beneficios irracionales (aqui llamados emocionales) evoca nuestra marca
al cliente?

e ;Cuales son los beneficios racionales (tangibles) que evoca nuestra marca al
cliente?

e ¢;Cuales son los atributos intangibles que evoca nuestra marca?
e ¢;Cuales son los atributos tangibles mas representativos de nuestra marca?

e Finalmente, a partir de todos los aspectos analizados previamente, encontraremos
los elementos diferenciadores de nuestra marca.

Positioning Diamond Framework

| Intangible |

Lo que la marca ofrece Diferenciadores Qué y quién es la marca

Tangible |
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Del andlisis de todos estos aspectos de nuestra marca obtendremos una relacion de
aquellos elementos mas destacados de nuestra marca, aquellos elementos
diferenciadores que convierten nuestra marca en algo Unico.

¢ Qué ofrece nuestra marca?

Beneficios emocionales: Son aquellos beneficios relativos a la satisfaccion de factores
psicolégicos mas alla de la mera necesidad funcional. Son las conclusiones que el cliente
extrae tras valorar su propia experiencia de consumo, dando forma a sus preferencias
personales; por ello es fundamental explotarlas para alcanzar la diferenciacion.

En el caso de la Alta Montafia de Mendoza destacamos cuatro elementos como beneficios
emocionales:

Beneficios emocionales

Bienestar: El contacto con la naturaleza, el
descubrimiento de nuevos parajes, la practica deportiva
y la superacion personal, son algunas de las
actividades que provocan en nuestro organismo la
secrecion de hormonas como la dopamina, serotonina
o endorfinas, que nos provocan un gran sentimiento de
bienestar y felicidad. Todo ello puede suceder en la Alta
Montafa.

Paz: Observar un paisaje maravilloso, admirar la
grandeza de una montafia, caminar por un valle andino,
y muchas mas de las actividades que se pueden
realizar en la Alta Montafia de Mendoza provocan en
nuestro ser un gran sentimiento de paz y tranquilidad,
de reconexion con nosotros mismos, de vuelta a
nuestros origenes.

Aventura: La Alta Montafia de Mendoza es un lugar
perfecto para aquellas personas que buscan aventura.
La ascension al Aconcagua o a cualquier montafia de
la cordillera, esquiar sobre las pendientes nevadas de
penitentes o realizar un descenso en bicicleta de
montafia son actividades que colmaran las
aspiraciones de aventura de los visitantes.

Diversion: Desplazarse a caballo realizando una
excursién por un valle andino o en moto de nieve o en
quad en la zona de Las Cuevas, descender esquiando
por las laderas de la estacion de esqui de Penitentes, o
recorrer un parque de aventura con nuestros amigos.
Todas estas actividades de bajo esfuerzo fisico y nivel
de riesgo son altamente divertidas y un complemento
perfecto para aquellos visitantes menos deportistas.
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Beneficios racionales: Son aquellos beneficios tangibles que nos puede ofrecer nuestra
marca. Asi como los beneficios emocionales estan basados en las emociones que
provocan en las personas, los racionales se basan en las caracteristicas del producto o
servicio que ofrecen, tanto por sus valores primarios, sus caracteristicas basicas, como
los valores secundarios, aquellos que diferencian un producto de otro.

Beneficios racionales

Alta Montafia: La naturaleza de la Alta Montafia de
Mendoza es Unica e incomparable debido a su
majestuosidad y su espectacularidad. El paisaje arido
de las cotas elevadas, las figuras rocosas de los Doce
Apostoles en Penitentes, la belleza de la Quebrada de
Matienzo, las vistas desde la Laguna de Horcones, el
imponente cerro Aconcagua, la bella Quebrada de
Vacas, etc.

Proximidad: En la mayoria de lugares, poder
aproximarse a una zona de montafias elevadas por
encima de los 6.000 m. supone una ardua excursion a
pie de varios dias. Ello limita las posibilidades de
acceder a muchas personas. En el caso del
Aconcagua, poder aproximarse al valle de acceso y
contemplar las maravillosas vistas o bien realizar un
paseo a pie se puede hacer en menos de 3h en auto
desde la ciudad de Mendoza

Deporte / Actividades: La Alta Montafia de Mendoza
tiene una gran variedad de lugares ideales para la
practica deportiva: desde un trekking por el valle de
Horcones admirando el Aconcagua, hasta la practica
del esqui en Penitentes, pasando por deportes de
aventura de todo tipo en la zona de Las Cuevas, paseos
en bicicleta por el Puente del Inca o una excursién por
el valle de Vacas, las posibilidades son enormes.

Vida sana: La union de la gastronomia local, las
posibilidades de realizar actividades deportivas, asi
como el aire puro que se puede respirar en toda la Alta
Montafia de Mendoza convierten en este lugar en un
destino perfecto para aquella gente que busca huir de
las ciudades, de las aglomeraciones y del estrés del dia
a dia para purificar tanto su organismo como su
espiritu.
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Atributos intangibles: Los atributos intangibles son aquellos elementos que componen
una marca y que el usuario de un producto o servicio no puede ver o tocar, pero que a
pesar de su intangibilidad su existencia permitira satisfacer sus aspiraciones a la hora de
consumir ese producto o servicio.

Atributos intangibles

Cultura: La dltima de las grandes civilizaciones
precolombinas, la civilizacion Incaica, dejo su rastro en
la Alta Montafia de Mendoza al establecer en esa zona
el paso de uno de los Qhapaq Nan, caminos del Inca,
gue vertebraban el Imperio Inca. El camino del Inca, en
junio de 2014 fue declarado Patrimonio Cultural de la
Humanidad por la UNESCO.

Historia: La Alta Montafia de Mendoza contiene varios
elementos histéricos de gran valor como son el
ferrocarril Transandino, que cruzé la cordillera de los
Andes conectando Chile y Argentina. Otro hecho
historico destacable es la Gesta Libertadora
Sanmartiniana, el cruce de los Andes liderado por el
general José de San Martin cuyo objetivo era acabar
con la dominacién espariola.

Naturaleza impresionante: Quizds el atributo
intangible méas destacable que cualquier visitante puede
percibir cuando llega a la zona de la Alta Montafia de
Mendoza es la inmensidad de la naturaleza que le
rodea. Los valles, la cordillera andina, los cerros, todo
lo natural que ahi se encuentra es de medidas
descomunales y a la vez de una belleza sin igual.

Autenticidad: La autenticidad es un simbolo comun en
la gran mayoria de elementos que conforman los
lugares de mayor atractivo de la alta montafia. No existe
otro lugar en el mundo que se asemeje al Puente del
Inca, por ejemplo. Todo aquél que visite este lugar
disfrutara de una experiencia Unica observando una
formacion natural tan bonita como curiosa.
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Atributos tangibles: Son aquellos elementos que conforman una marca y que un usuario
podra ver o tocar cuando esté consumiendo el producto o servicio que aquella marca
ofrezca. Citamos aqui los atributos tangibles mas representativos de la Alta Montafia de
Mendoza.

Atributos tangibles

Parque Provincial del Aconcagua: ElI Parque
Provincial del Aconcagua es la verdadera joya de la Alta
Montafia de Mendoza. Ubicado a tan s6lo 165km de la
ciudad de Mendoza, el Parque abarca una extension de
70.000ha. En su interior se ubica la cima mas elevada
fuera de la cordillera del Himalaya, el cerro Aconcagua,
con 6961m. de altitud. El parque permite realizar varias
excursiones de pocas horas o de varios dias,
incluyendo la ascension a la cumbre.

Puente del Inca: El Puente del Inca es un monumento
natural ubicado en el distrito de Las Cuevas. Es una
formacion geomorfolégica natural formada por la
sedimentacion y cimentacion de las aguas ferruginosas
gue surgen en la zona. Estas formaciones son Unicas y
otorgan al lugar una belleza extraordinaria que
convierte al lugar en un destino de obligada visita por
todos aquellos que recorren la Alta Montafa Argentina.

Region gastronémica y enoldgica: La region de
Mendoza es la mas famosa de Argentina en lo que
respecta a la viticultura. Actualmente una gran parte de
los visitantes que visitan la regién lo hacen con el
objetivo de visitar sus vifiedos y realizar en ellos tours
enoldgicos y gastrondmicos. Igualmente, las increibles
vistas de la cordillera andina desde la zona de vifiedos
es un paisaje Unico y de gran belleza.

Experiencias de montafia: La zona de la Alta Montafia
de Mendoza es un lugar perfecto para la creacion de
experiencias Unicas que den a la destinacién una gran
relevancia y notoriedad a nivel nacional e internacional.
Alojamientos  experienciales por una parte y
combinacién de actividades memorables por otra, son
algo imprescindible para el éxito del proyecto.
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Elementos diferenciadores: Los elementos diferenciadores son el resultado de sintetizar
el proceso de andlisis de todos los beneficios racionales e irracionales que ofrece una
marca y también de todos los atributos, tangibles e intangibles, que la conforman. Estos
elementos diferenciadores serén aquellas cualidades Unicas de la marca que la haran

especial frente al resto de sus competidores.

Elementos diferenciadores

Aley Al

y o

Trtenecw def Cruce de (
s Conta Uber:
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Aconcagua: El Parque Provincial del Aconcagua y su
montafia mas elevada, el cerro Aconcagua, son el
elemento diferenciador mas remarcable de la Alta
Montafia de Mendoza. Un elemento de una gran
relevancia tanto para el turismo de masas como para el
turismo mas especifico de montafia que actualmente se
encuentra infra explotado a nivel turistico.

Belleza paisajistica: Aparte de la increible vista del
Aconcagua, la Alta Montafia de Mendoza dispone de
muchos lugares con una gran belleza paisajistica como
por ejemplo la Quebrada Matienzo o la Quebrada de
Vacas, las vistas de los Penitentes, el entorno del
Puente del Inca, etc. Todos estos lugares de gran
belleza son un magnifico complemento al cerro
Aconcagua que permita a los visitantes alargar su
estancia.

Iconos culturales: Esta region ademas de elementos
naturales de gran valor también dispone de grandes
iconos culturales e histéricos de gran relevancia a nivel
nacional e internacional, que pueden atraer a un
publico menos orientado a la montafia y mas interesado
en esta vertiente turistica.

Experiencias: La Alta Montafia de Mendoza es un
destino perfecto para desarrollar experiencias
aprovechando el incomparable entorno natural que la
rodea. La altura y la nieve deben ser dos elementos
clave en el desarrollo de estas actividades para poder
diferenciarnos de la oferta actual de la region.

Regién de vino: El enoturismo es una modalidad
turistica que mueve a varios millones de visitantes a
nivel mundial actualmente, pero que sobre todo tiene
un gran potencial de desarrollo en los proximos afios.
Poder combinar este tipo de turismo aprovechando los
excelentes recursos naturales de la regién seria un
gran logro.
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2.2.

Como resultado de todo ello, obtenemos el diamante de marca, a partir se construyen los
elementos que nos permitiran elaborar su posicionamiento:

Positioning Diamond Framework

Intangible

Bienestar | Cultura

Paz Historia

Naturaleza impresionante

Aventura

Diversion o6 Diferenciadores 9 Autenticidad

Aconcagua

Belleza paisajistica

Lo que la marca ofrece Qué y quién es la marca

Iconos culturales

Alta Montafia Experiencias Puente del Inca
Regién de vino

Proximidad Parque Provincial del

Aconcagua
Region gastronomicay
DEpATEe enolégica
Vida sana Experiencias de montafia

Tangible

Posicionamiento de marca.

¢, Qué es el posicionamiento de marca?

El posicionamiento de marca es la imagen que se quiere proyectar de una marca al publico
objetivo.

Para definirlo es importante poder conocer los atributos de la misma, asi como aquellos
beneficios que la marca ofrece al cliente.

El posicionamiento de marca se compone de cuatro elementos:

e Publico objetivo: El pablico al que nos dirigimos. Lo podemos caracterizar segin
su edad, origen, motivaciones, grupo de viaje, nivel adquisitivo, etc. Anteriormente,
en el presente documento, ya se ha definido. En este momento, es cuestion de
sintetizar al maximo, desde una perspectiva transversal en toda la Alta Montafia
de Mendoza.

e Marco de referencia: La necesidad principal vinculada al momento de consumo,
estrechamente relacionada a la “partida presupuestaria personal”.

e Elementos diferenciadores: En este apartado mencionaremos aquellos
elementos clave que nos hacen destacar y diferenciarnos sobre el resto de la
competencia. Por ello es importante haber realizado un analisis previo de la marca,
destacando los atributos y los beneficios de la misma, y haberlos sintetizado en
estos elementos diferenciadores que seran los que hagan que el usuario se
decante o0 no por nuestra marca.

e Razones para creer: Estos seran los motivos tangibles que daran credibilidad a
los elementos diferenciadores definidos.
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En el caso de la Alta Montafia de Mendoza, el posicionamiento de marca es:

Al gran puablico, amantes de la naturaleza, principalmente

Pablico objetivo

Marco de

referencia

Diferenciadores

Razones para

creer

aquellos que ya visitan la regiéon de Mendoza...

...que durante su viaje busquen descubrir iconos turisticos y
vivir momentos inolvidables...

...la Alta montafa de Mendoza les ofrece un destino todo el
afio en un lugar con paisajes impresionantes, ubicado al pie

del Aconcagua, la cima de América, muy accesible, y
disfrutable a través de experiencias memorables,
complementadas con una magnifica_gastronomia y un gran

patrimonio cultural.

...porgue dispone de extensos valles y de altas montafias por
encima de los 5.000 metros.

...porgue tiene recursos culturales de gran riqueza.

...porgue es un destino ideal para la practica de todo tipo de
deportes de aventura.

...porgue esta en la region de Mendoza, mundialmente
reconocida por su vino y gastronomia.

...porgue dispone de productos experienciales tanto en
actividades como en alojamientos.

Razones para creer

...porque dispone
de valles y de
altas montainas
por encima de los
5.000 metros.

~a—

Paisajes
naturales

Quebrada
Matienzo

Laguna de
Horcones

Quebrada de
Vacas

Penitentes
Etc.

...porque tiene
recursos
arqueoldgicos,
histéricos,
culturalesy
etnograficos de
gran riqueza.

~—g—

Recursos

Puente del Inca
Camino del Inca

Gran Gesta
Sanmartiniana

Ferrocarril
Transandino

Arrieros
Etc.

...porque es un
destino ideal para
la practica de
todo tipo de
deportes de
aventura.

~—g—

Deportes

= Trekking

= Esqui

= Paseo a caballo

= Raquetas de nieve
= Mountainbike

= Quads

= Ftc.

...porque esta en
la region de
Mendoza,
mundialmente
reconocida por su
vinoy
gastronomia.

...porque dispone
de productos
experienciales
tanto en
actividades como
en alojamientos.

—~— —~—
Gastronomia Productos
y enologia experienciales
Vino malbec = Paseo nocturnoy
Chivito mendocino ~ Observacion de
estrellas
Empanadas o
mendocinas = Alojamiento en
) cabanas
Tortitas ]
mendocinas = Revive la Gran
Aceitunas Gesta
. Sanmartiniana
mendocinas

» Ruta de los héroes
= Ftc.

Etc.
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2.3. Lapromesaemocional de la Alta Montafia de Mendoza:

La promesa emocional de marca se basa en el resumen de todo lo mencionado
previamente.

La promesa de marca es seguramente la parte de mayor importancia en el proceso de
creacion de una marca, ya que en este proceso la compafiia se compromete con lo que
recibiran y hara por sus clientes, asi como lo que ellos creen que pueden esperar de ella.

En el caso de la Alta Montafia de Mendoza se debe ser capaz de crear y transmitir una
propuesta de valor a su publico objetivo principal, que les conecte con ella, basandonos
en todo lo que hemos analizado en los puntos anteriores.

Con la promesa emocional de marca, nuestro objetivo es que en una sola frase
consigamos lanzar un mensaje claro y potente sobre nuestra marca y los beneficios que
permitird alcanzar al consumidor.

Para elaborarla, enumeraremos primeramente qué conceptos nos evoca la marca, para
después proceder a hacer una seleccion de los mismos y realizar una frase con aquellos
elementos que hayamos elegido.

¢, Qué nos deberia evocar la marca de la Alta Montafia de Mendoza?

e Accesible Inclusivo

e Aconcagua Maravilla

e Autenticidad Memorable

e Aventura Mitico y Mistico
e Bienestar Montafias

e Buenavida

e Claridad de estrellas
e Comodidad

e Compartir

e Complemento Mendoza
e Cultura

e Desafiarse

e Desconexién

e Descubrimiento

e Experiencia completa
e Fascinacion

e Gastronomia

e Iconico

Naturaleza extrema
Naturaleza impresionante
Paseo

Paz

Reto

Salvaje

Sano/ saludable
Sentir

Sol y buen vino
Techo de América
Trekking

Turismo activo
Vinos

De todas las palabras que se han mencionado anteriormente, haremos una seleccion de
aquellas que consideremos que ayudan a destacar mas el “leit motiv’ / “comun
denominador” de visitar la Alta Montafia de Mendoza:

e Aconcagua e Fascinacion
e Accesible e Inclusivo

e Experiencias
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2.4,

Si trasladamos estos elementos en una frase, la promesa emocional de marca resultante
serian la siguiente:

La promesa emocional de la marca:

“Fascinacion disfrutando de experiencias
frente al Aconcagua, hecho accesible e inclusivo”

Cabe remarcar que esto no es un eslogan ni las palabras exactas a comunicar, sino el
concepto transversal que queremos que transmita la marca.

Para elaborar dicho eslogan, el siguiente paso es contactar con una agencia de
comunicacion, quién tomara todos estos elementos, atributos y promesa de marca, y los
convertird en el mensaje de la comunicacion.

Puntos de contacto de la marca.

Los puntos de contacto de una marca son todas aquellas interacciones tangibles o
intangibles que acercan nuestros clientes a la marca, influyendo en su percepcién. Estas
interacciones ocurren antes, durante y después de una venta o de la prestacion del
servicio.

Es muy importante establecer cuéles van a ser los puntos de contacto de la marca definida
para representar el proyecto de la Alta Montafia de Mendoza trabajen de una manera
armonica y estén alineados:

Los puntos de contacto esenciales en este caso son los siguientes:
Tangibles

Oficinas: Presencia en las oficinas de turismo tanto a nivel provincial como
nacional.

Publicidad impresa: Folletos con informacion relativa a los destinos, actividades,
experiencias, etc.

Catalogos: Presencia en catalogos elaborados por la Oficina de Turismo
promocionando todos los elementos turisticos de la provincia.

Intangibles o Digitales

Redes Sociales: Creacion de perfiles para publicitar la Alta Montafia de Mendoza
en las principales redes sociales tanto a nivel nacional como
internacional: Facebook, Instagram, Twitter, etc.

Sitio/s web: Creacion de una pagina web, o insercion de un espacio dentro
de la web de EMETUR, que contenga una amplia informacion de
la Alta Montafia de Mendoza tanto a nivel de informacion
general, alojamientos, actividades de todo tipo, experiencias,
eventos, etc. Posibilitando la comercializacion de estos
elementos a través de la misma pagina web.

Newsletters: Establecimiento de un programa de envio de informacion
periddica a aquellas personas que se hayan inscrito al servicio
de newsletter, brindando informacion sobre eventos, ofertas, etc.
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Briefing creativo:

Previamente a establecer cualquier campafia de comunicaciéon de la Alta Montafia de
Mendoza se debera desarrollar un briefing creativo para que una agencia de publicidad
pueda crear las lineas estratégicas de comunicacién y el simbolismo de la marca de
acuerdo con los parametros previamente definidos, que se detallan a continuacion:

1. Nombre propuesto de marca:

A instancias de EMETUR, el nombre inicial que se ha estado valorando para el
proyecto es el de “Aconcagua 360”. Mereceria la pena explorar las alternativas de
esta marca con una agencia especializada de branding.

2. Mision:

Desarrollar la Alta Montafia como un destino turistico multi-producto y de calidad
durante todo el afio, con una mirada de desarrollo sustentable, propiciando la
atraccién de inversiones y la generacion de empleo.

3. Vision:

Lograr que en 2022 el destino sea un “must” (gran deseo) para los turistas que ya
visitan Mendoza, asi como para los principales itinerarios de Argentina, con una
asociacion clara entre las marcas Aconcagua y Mendoza.

4. Valores:

Ofrecemos una experiencia auténtica en un entorno natural Gnico y puro, combinando
cultura, historia, autenticidad y aventura

Los elementos diferenciadores de la marca son el Aconcagua, la belleza paisajistica,
los iconos culturales y las experiencias. Este conjunto de experiencias propias de la
Alta Montafia se engloba en la regién del vino, con un componente importante de
enoturismo.

Se ofrece bienestar y paz en un entorno que propicia la desconexion, el
descubrimiento de iconos y la vida sana. Esta proposicion se complementa con un
componente de aventura en un entorno de naturaleza, montafia y esqui.

5. ¢Cual es la situacién de partida?

La Alta Montafia de Mendoza recibe solamente un pequefio porcentaje que los
turistas que visitan Mendoza, disponiendo de una oferta de producto limitada y por
debajo de los estandares de calidad de un destino referente.

Por ello, el destino se percibe como no imprescindible en muchos casos, y en casi
ninguno de ellos una opcion donde pernoctar y disfrutarlo durante unos dias.

Adicionalmente, no hay una asociacién entre las marcas Aconcagua y Mendoza.
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¢Cual es el publico objetivo al que se pretende llegar?

Se pretende atraer al gran publico, amante de la naturaleza y los iconos turisticos,
que ya visita la provincia de Mendoza. El detalle del publico objetivo se encuentra en
el capitulo “1.4. Conclusiones a nivel de segmentos potenciales de turismo”.

A grandes rasgos, vamos a discriminar 3 tipologias de turismo para realizar la
comunicacién: turismo generalista (busca iconos), turismo de aventura y turismo de
nieve.

¢Cuédles son los objetivos de esta campafia? (dimensionar)

Lanzar la marca, que transmita los elementos de la marca (capitulo “2.1. Elementos
criticos de la marca”), y asocidndola con la marca Mendoza, y que vaya en linea con
la promesa de marca:

e ‘“Fascinacion disfrutando de experiencias frente al Aconcagua, hecho
accesible e inclusivo”.

¢ Qué diferencia a la marca? Posicionamiento.

e “Un destino todo el afio en un lugar con paisajes impresionantes, ubicado al pie
del Aconcagua, la cima de América, muy accesible, y disfrutable a través de
experiencias memorables, complementadas con una magnifica gastronomia y
un gran patrimonio cultural.”
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3. Estrategia de comercializacién y comunicacion

3.1. Estrategia de comunicacion

A nivel de estrategia de comunicacién, pretendemos destinar nuestros recursos
principalmente hacia el gran puablico que ya visita la provincia de Mendoza, pero no la alta
montafia (cerca de 3 millones de personas).

Antes de implementar la estrategia de comunicacion, es primordial crear una oferta
turistica de calidad y establecer el producto que queremos ofrecer para atraer al
publico objetivo. Actualmente, “el problema radica mas en el producto que en la
comunicacion”.

Esta estrategia incluye 2 grandes tipologias de canales:

e Por un lado, principalmente nos centraremos en canales online, que representan
un coste bajo, en comparacion con los canales fisicos, asi como un mayor alcance
e impacto.

e Por otro lado, analizaremos qué canales offline pueden ser de interés para cada
categoria, y vale la pena invertir de forma selectiva.

3.1.1. Estudio de lacomunicacién actual en Argentina:

En base al Reuters Institute Digital News Report del afio 2017, se observa un predominio
en el consumo de los canales online y, sobre todo, de las redes sociales como fuentes de
informacion. Argentina posee una serie de caracteristicas que provocan que sea uno de
los paises que mas utilicen las redes sociales alrededor del mundo, como son:

e Existencia de un porcentaje elevado de poblacién joven
e Extensa penetracion y uso de los smartphones
e Caracter social y amistoso de la poblacion latina

A nivel de medios de comunicacion offline, el Grupo Clarin, que incluye el canal de noticias
TN, el diario Clarin y la emisora de radio Mitre, posee la mayor ratio de uso semanal a
nivel nacional.

Al mismo tiempo, a nivel online, Clarin.com, TN.com.ar y el diario deportivo Olé son los
canales mas relevantes del mercado.

La tendencia creciente de consumir contenido online ha provocado, en consecuencia, una
abundante pérdida de lectores entre los diarios fisicos. Este hecho ha acabado
provocando, especialmente durante los dos Ultimos afios, el cierre de numerosos diarios
como La Mafiana de Cdrdoba o Uno, junto con la reduccion en la frecuencia de publicacion
de otros periddicos como La Nueva.

A esta reduccién en la distribucion de diarios fisicos le ha seguido una creciente expansion
de las ediciones digitales. En este ambito, el modelo predominante estd basado en acceso
gratuito al diario online a partir de la financiacion de éste mediante anuncios.

De hecho, s6lo un 10% de los usuarios online pagaron por leer noticias durante el 2016.

En este contexto, existen numerosos medios de nuevo cufio que pretenden incrementar
su cuota de mercado mediante propuestas de negocio innovadoras, que tienden a ofrecer
contenido novedoso, con formatos diferentes y rompedores, atractivos para los millennials.
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Por tanto, la caracteristica principal de dichos medios es la de ofrecer un contenido que se
adapte al producto que buscan las nuevas generaciones, centrado en:

e Serinmediato

e Ser user-friendly

e Ser facil de compartir

e Ofrecer contenido integrado

Con relacion a las canales de comunicacion utilizados para informarse sobre las noticias,
el contenido online, incluyendo las redes sociales, es usado por el 92% de los argentinos.

Le sigue la television, con un elevado porcentaje del 81%, mientras que prensa y radio han
disminuido mucho su notoriedad, con un alcance inferior al 50%.

Canales Principales utilizados como Fuentes de Noticias en
Argentina (2017)

92% .
81% 74%
45%
. -
Online Redes sociales Prensa escrita Radio
(incluyendo

redes sociales)

Fuente: Reuters Institute Digital News Report (2017)

Por otra parte, el ordenador y el smartphone destacan como los dispositivos electrénicos
donde estas noticias se consumen principalmente, mientras que la tablet presenta un
porcentaje mucho més bajo comparativamente.

Finalmente, en cuanto al uso de redes sociales, Facebook es claramente el lider a nivel
nacional, seguido, al mismo nivel, por WhatsApp y YouTube. Con un porcentaje mucho
menor, aparecen, en este orden, Instagram, Twitter, Facebook Messenger y Snapchat.

Ratio de Uso Diario de Redes Sociales en Argentina (2017)

82%8196>°%
72%
50%
39%
33%
16% 20%; g0y, 17%
10% 10%
I 4% 3% 3%
|
Facebook Instagram Twitter Snapchat

m<24 m24-33 m34-53 & 54+

Fuente: Statista
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Se recomienda el uso especifico de los servicios de Influencers. Los Influencers son
personas que ofrecen credibilidad sobre un tema concreto, y por su presencia en las redes
sociales puede llegar a ser los prescriptores de una marca.

-

Varios estudios realizados, como el desarrollado por la empresa Ipsos, muestran que mas
del 70% de los turistas se fija en perfiles y posts en redes sociales para saber dénde ir de

vacaciones.

3.1.2.

Anadlisis de los canales de comunicacién actuales de la AMM

Por tanto, habiendo observado el predominio de los canales online y de las redes sociales,
analizaremos la presencia actual del destino de la Alta Montafia de Mendoza en las webs
de referencia consultadas por los argentinos (segmento claramente mayoritario que visita

la provincia).

En este sentido, nos hemos basado en el ranking Alexa, que utiliza multiples variables
para medir el contenido online mas visitado, segmentando por diferentes categorias, como
el continente, el pais o la subcategoria de interés.

Con relacion a los portales web visitados en Argentina y centrados en la categoria Viajes
y Turismo, en la tabla inferior aparecen detalladas los 10 portales web mas visitados que
tienen relacion con el contenido que nos ocupa:

Presencia Besiiines
. Visitas L. de la Alta .
Pagina web o G Funcion Montafia ofertados/promocionados
p P (en orden de magnitud)
6.2M V_enta en Im,ea de pasajes, Media- Puente del Inca, Penitentes,
Despegar.com.ar alquiler de vehiculos y paquetes .
turisticos baja Aconcagua y Las Cuevas
. . Info,rm_amon bre_v_e sobre lugares . Penitentes, Puente del Inca,
Argentinaturismo.com.ar 163k turisticos y actividades en toda Baja Aconcagua v Las Cuevas
Arg. y servicios turisticos. guay
Portal web oficial que incluye Ninguno: caracterizacion de
: informacién para agencias de . uno; .
Turismo.gov.ar 91k . : - Muy baja datos de toda la provincia y
viaje sobre destinos turisticos A -
nacionales priorizacion del Enoturismo
Portal con informacion sobre
. turl_smo en Argentina, guias de . Penitentes, Puente del Inca y
Derutasydestinos.com 63k viajes, mapas de argentina, Baja Parque Provincial Aconcagua
datos de clima, rutas y destinos a 9
turisticos
Revista digital de turismo, resl:zrr“::sar:oet?r t: :t?r?ergtci\?irc;a d
Latitud2000.com 7.5k tiempo libre y nuevas Nula . .
tendencias aérea y eventos deportivos
’ con relacion a Mendoza
Argentinaxplora.com 4.3k Informacién sobre de;tmos Baja Aconcagua y Penitentes
culturales en Argentina.
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. PlESEMEE Destinos
- Visitas A2 de la Alta .
Pagina web Funcion = ofertados/promocionados
por mes AL (en orden de magnitud)
Mendoza 9
Cadena hotelera que incluye - .
. : Unicamente un hotel premium
promociones en diferentes ara viaieros de neaocios
Amerian.com ND destinos, reservas en linea 'y Nula p jer g Y
e placer (bleisure) en el centro
descripciones de los
A de Mendoza
alojamientos
Buscaqo'r de estgnula,s por Unicamente tres estancias en
. . servicios y ubicacion, L
Estanciasargentinas.com ND incluvendo tarifas Nula la provincia de Mendoza,
Uye Y alejadas de la Alta Montafia
caracteristicas de cada una.
No existen resefias de turistas
Resefa de distintos hoteles, referenciando a la Alta
Ruralyurbano.com.ar ND incluyendo servicios que Nula Montafia de Mendoza, ni
ofrecen y tarifas. siquiera al conjunto de la
Provincia
Aconcagua y Penitentes. Sus
Turismo alternativo en tou;;ﬂéﬁ;é: r;;ig:slglgo
Acampartrek.com ND Argentina. Trekkings, travesias, Alta y . ’
- trekking al Aconcagua y
expediciones, ascensos. 2=
cabalgatas en la provincia de
Mendoza.

La conclusién obtenida es que, en la mayoria de dichas péginas, se vende el concepto de
Mendoza como tierra del sol y del buen vino. Pese al resto de atractivos existentes,
especialmente en la zona de la alta montafia, estos no reciben difusion alguna o bien muy
minoritaria.

De este modo, no existe una promocién de la conexién entre la Alta Montafia de Mendoza
(concretamente el Aconcagua) y el conjunto de la provincia. Asi, prevalece Unicamente el
concepto enoturismo, relacionado con el esparcimiento y el descanso, mientras que los
sub-destinos que nos ocupan pierden la posibilidad de generar nueva demanda y potenciar
Su atractivo.

En el canal oficial viviargentina.tur.ar, Mendoza aparece como ubicacion destacada
cuando se hace referencia a los apartados Aventura, Naturaleza y Nieve, donde el
Aconcagua es la principal destinacién donde disfrutar de este tipo de actividades.

Sin embargo, entre el apartado Parques Naturales no hay referencias a Mendoza, como
tampoco cuando se destacan los principales destinos nacionales para disfrutar de un
entorno cultural.

En referencia a los resultados obtenidos en el buscador Google, esta tendencia se ratifica.
Especificamente, al escribir “Argentina Mendoza”, se observa como en los titulos de las
21 primeras paginas del buscador no existen referencias ni al Aconcagua ni a la Alta
Montafia de Mendoza.

Al afiadir “lugar de interés” al texto anterior, como observamos en la captura inferior, los
primeros resultados no nos muestran ningun sub-destino de la Alta Montafia de Mendoza,
sino que el contenido que nos aparece esta principalmente orientado al enoturismo.
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Qué hacer en Mendoza ‘

Valie de Uco Parque General aminos del Vino

Bodoga. vitis vinifera San Martin Higtorla Musica ¢
vino, cata de vinos Parque bodega y musica

I= Més cosas que hacer

10 mejores cosas que hacer en Mendoza: actualizado

DHtps /www Iipadvisor es/Attractions-g312781 Activities Mendo?

2018 - Lo mas
vince_of _Me -

spiniones do - Puntos embleméticos y de intords

mendoza tripadvisc

a0 de Ia gloria

Especificamente, utilizando como referencia la herramienta Google Trends, hemos
analizado el nivel de asociacion presente en el mercado entre Mendoza y los conceptos

Puente del Inca y Aconcagua.

Interés por region Region v = &% & « Consultas relacionadas Prin - 3 <
puente del inca mendoza _—
2 mendoza —]
3 el puentedelinca —
4 puente del inca clima =
’ 5 clima en puente del inca Il
m e >

Por un lado, se percibe que las consultas relativas al sub-destino Puente del Inca estan
completamente relacionadas con el término Mendoza. Por lo que se refiere al nivel de
frecuencia con la que se conectan estos dos conceptos en las busquedas, vemos como,
en las dos principales consultas relacionadas con Puente del Inca, Mendoza es el primer

término de asociacion.

Aconcagua
nterés por region Region v = & > Consultas refacionadas Principales v # <
1 aconcag —
el aconcagua ']
3 laaconcagua '}
4 emergencia aconcagua [ ]
i
4
L4 5 mendoza 1
M >
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En este caso, se observa como el destino Aconcagua se percibe con mayor
desconocimiento en las consultas. En las blusquedas realizadas con mayor frecuencia,
este término se consulta de manera individual, puesto que no existe una conexion
establecida entre la provincia de Mendoza y el Cerro Aconcagua.

3.1.3. Estrategia de comunicacion por sector:

De cara a establecer la estrategia de comunicacion para cada uno de los sectores que
consideramos estratégicos en la alta Montafia de Mendoza realizaremos un andlisis
detallado de cada uno de ellos como paso previo a establecer las lineas basicas de la
estrategia de comunicacion a desarrollar.

Para cada uno de los segmentos principales analizaremos los elementos clave a nivel de
comunicacion:

e ¢ Cuales seran los objetivos de la comunicacion?

e ¢(En qué elementos diferenciadores nos basaremos para reforzar esa
comunicacion?

e ;Cuales seran los sub-destinos principales para este tipo de turismo?
e (A qué segmento objetivo de publico nos dirigimos?

e ¢ Qué canales utilizaremos para establecer la comunicacién?

A continuacion, definiremos los tres segmentos principales donde orientar nuestra
estrategia de comunicacion de manera diferenciada.

e Elturismo generalista (basado en iconos culturales) es aquél que se interesa por
los principales elementos o actividades que caracterizan a un destino. En este
caso, en Mendoza, el turista se siente atraido por el enoturismo y por descubirir el
cerro Aconcagua y el icono cultural Puente del Inca.

e El turismo de nieve se visita una zona debido al interés por realizar esqui y
actividades de invierno como excursiones en raquetas de nieve, mushing, etc.

e Elturismo de aventura se pretende disfrutar de un lugar mediante la realizacion
de actividades deportivas de un riesgo mayor 0 menor y que requieran una cierta
actividad fisica.
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3.1.3.1. Turismo generalista:

El turismo generalista es aquel tipo de turismo que busca en sus viajes poder visitar los
iconos mas reconocidos del destino. La Alta Montafia de Mendoza no es actualmente un
destinado visitado por la mayoria de este tipo de turismo que visita Mendoza.

Objetivos:

e Comunicar la relacion entre Mendoza y el Aconcagua, de manera que se
promueve la visita de un icono natural Unico en el continente.

e Conseguir posicionarse via SEO utilizando keywords que optimicen el contenido
online de la Alta Montafia

e Promover la ruta a lo largo del corredor Bioceéanico que permite disfrutar, en un
mismo recorrido, de iconos naturales, culturales e histéricos muy diversos

e Atraer a familias y grupos de viajeros, que disfrutan de los principales productos
turisticos que les ofrece la provincia de Mendoza, pero carecen de una proposicién
atractiva para enfocar su interés en la Alta Montafia.

Diferenciadores:

Aconcagua

Oportunidad de realizar tranquilos paseos con
espectaculares vistas al Aconcagua, el mayor
cerro de América y a sus grandiosos valles.

Paisajes naturales

La Alta Montafia de Mendoza ofrece una infinidad
de paisajes naturales de incomparable belleza.
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Iconos culturales

Combinacion de lugares con un significativo
pasado histérico como el Puente del Inca en una
experiencia singular.

Gastronomiay enologia

Los anteriores atractivos turisticos se contemplan

disfrutando de productos reconocidos
mundialmente, como son la gastronomia de la
region y, especialmente, el vino mendocino.

Productos experienciales

El recorrido por el Alta Montafia de Mendoza se
complementa con actividades experienciales
como son realizar la ruta de los héroes y dar un
paseo nocturno observando las estrellas.

Estrategia a nivel nacional

e Ubicaciones:

5 4 Aconcagua
'y .' :-.. -

e s

»
-~

Puentedel ¢+

Este turismo se desarrollara principalmente en Las Cuevas, Aconcagua y Puente del Inca.
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e Target:

Considerando que el presupuesto disponible es limitado y que se requiere priorizar,
destinaremos los esfuerzos de marketing a los siguientes segmentos, pese a saber que
otros grupos también visitaran la Alta Montafia.

Parejas adultas
(+30 anos)

Grupos de amigos

(20-40) Turismo MICE

Interesados en
cultura y
naturaleza

e Canales:

Nivel adquisitivo
medio-alto

Debido al predominio de turismo nacional en la provincia de Mendoza, la mayor parte de
nuestra inversién en comunicacion ira destinada principalmente a este segmento que llega
a la provincia, pero no visita la Alta Montafa.

En este primer enfoque, centrado en el turista nacional y, por cuestiones de idioma y
caracterizacion del turista, potenciaremos los siguientes canales:

M twitter X¥ &
:' sgs

Redes sociales

Dado que Argentina es uno de los paises con
mayores tasas de uso de redes sociales a nivel
global y debido a los costes bajos que los canales
online implican, se recomienda aprovechar este
mercado creando perfiles de la marca Alta
Montafia de Mendoza en Facebook, Instagram,
Twitter y YouTube, o utilizar los de EMETUR,
pero generando contenido de la Alta Montafia.

Web

Desarrollar una parte especifica dentro de la
pagina web oficial de turismo de Mendoza
dedicada a la Alta Montafia de Mendoza que
permita obtener todo tipo de informacion relativa
a productos turisticos, alojamientos, eventos,
promociones, etc.
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SEO

Potenciar la herramienta SEO, mediante la
optimizacion del contenido de la web. Esto incluye
el llamado SEO on site, que se ocupa de optimizar
las keywords para atraer trafico web. Para mejorar
el SEO off site, debemos potenciar nuestros
perfiles y la presencia de nuestra marca en las
redes sociales, asi como desarrollar presencia en
medios locales en forma de noticias. De este
modo, posicionaremos correctamente nuestra
marca en la red e incrementaremos su relevancia.

Banners

Invertir en publicidad via banner enfocada a los
usuarios que hayan realizado consultas de la
provincia de Mendoza, que hayan buscado o
reservado vuelos, alojamientos o tours.

Influencers

Contratar los servicios de Influencers para crear
la asociacion entre la marca Mendoza y la marca
Aconcagua. En este caso, nuestro target son los
influencers de perfil micro, puesto que tienen
capacidad para llegar a un target mas concreto
con menor inversion requerida.

Ofrecemos estos ejemplos como posibles
influencers a colaborar para difundir la Alta
Montafia de Mendoza en sus canales online:

https://www.lanacion.com.ar/2088610-influencers-viajeros-a-
quien-seqguir-si-te-vas-de-vacaciones

http://www.revistaohlala.com/2056231-5-cuentas-de-
instagram-de-viajes-que-la-rompen

Otras iniciativas

Inversion puntual a corto plazo en diferentes
iniciativas para conseguir asociacion de marcas y
los dos principales objetivos de comunicacién
para nuestra marca: conocimiento y conexion de
marca. Ejemplos serian ofrecer como premio en
concursos de TV nacionales de referencia un tour
0 estancia en la Alta Montafia, por otra parte,
promover la visita de famosos a nivel nacional
para promocionar la marca conjuntamente y
generar difusion en redes sociales.

Carteleria en carretera

A nivel de canales offline, como hemos analizado
previamente, existe un 80% de los visitantes a la
provincia de Mendoza que llega por carretera,
motivo por el cual se recomienda colocar carteles
en las autopistas y zonas mas transitadas, de
forma que se asocien Mendoza y el Aconcagua.
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Estrategia a nivel internacional

Ubicaciones:

27
Las Cuevas yayr

-

}?' Aconcagua i‘% .

L

Parejas adultas Grupos de amigos mti;?::;os & Nivel adquisitivo
(+30 afios) (30-45) ' medio-alto
naturaleza
Canales:

Travelogues

Contactar con alguno de los travelogues mas
visitados a nivel internacional (basandonos en el
ranking Alexa). De este modo, se pretende
conseguir difusion en sus portales después de
gue realicen un tour por nuestros sub-destinos,
favoreciendo el conocimiento y la asociacién
entre los usuarios.

Se recomiendan:

¢ Nomadicmatt.com

o Expertvagabond.com

e Everything-everywhere.com.
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Redes sociales

En redes sociales, debemos seguir aportando el
mismo valor que para los turistas nacionales,
ofreciendo contenido online como mejor opcién
por su creciente difusion entre los usuarios y por
su bajo coste.

Guias de viaje

Presencia en las guias de viaje principales.
Actualmente, predomina la difusién de la provincia
de Mendoza como destino centrado en el
enoturismo.

Pretendemos que portales lideres como
lonelyplanet adapten el concepto que ofrecen
sobre Mendoza y potencien la presencia de la alta
montafa, asi como sus productos y experiencias.

Carteleria en los aeropuertos

Dado que un porcentaje importante de turistas
internacionales (y también algunos nacionales)
llegaran en avion, parte del presupuesto en
promocionar la Alta Montafia se destinara a
publicidad fisica en los aeropuertos.

Banners

Utilizar banners promocionales para promover el
destino a usuarios hayan buscado o reservado
vuelos, alojamiento o tours para viajes en la
provincia de Mendoza.

PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBIERNO

‘ w ‘,..‘” 71
oy 13299116
Pégina 306 de 323



3.1.3.2.

Turismo de nieve

El sub-destino destinado al turismo de nieve en la Alta Montafia de Mendoza seré el de
Penitentes, que actualmente ya ofrece este producto a pesar de disponer unas
instalaciones anticuadas tanto a nivel de alojamiento como del centro de esqui.

Objetivos:

Captar la atencion de mendocinos que quieren iniciarse en el deporte del
esqui, principalmente niflos y jévenes, ofreciendo niveles de dificultad
bajos y facilidades para aprender a esquiar en el centro de esqui de
Penitentes.

Comunicar una propuesta de actividades complementarias para atraer
familias enteras y a la vez poder proponer un producto mas alla del esqui.

Ofrecer una propuesta atractiva para grupos de escolares informando de
excursiones y estancias de nifios en el contexto de un viaje escolar.

Diferenciadores:

e Proximidad
/
1
La estacién de esqui de Penitentes se encuentra
V4, : en la provincia de Mendoza, en el centro de la
e v zona donde se pretende captar al gran publico
regional.
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Deporte

Oportunidad de realizar una actividad activa en
familia que sea accesible para todas las edades y
atractiva para la iniciacion a un nuevo deporte.

Paisajes naturales

En Penitentes el deporte se combina con la
espectacularidad de unas vistas Unicas del
paisaje de alta montafia que completan la
experiencia.

Alojamiento asequible

Penitentes dispondrd de una amplia oferta de
alojamientos asequibles en forma de hoteles y
apartamentos ideales para atraer turismo regional

Estrategia a nivel regional

Ubicaciones:

Este turismo se desarrollara principalmente en Penitentes, aunque esto no excluye que
pueda haber actividades para familias en otros sub-destinos, como por ejemplo
Polvaredas (camping), Puente del Inca, Aconcagua, etc.

PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBIERNO
Ul
116

Pagina 308 de323

73



Target:

Grupos escolares Familias con ninos

Grupos de amigos
(20-40)

Interesados en
diversion en la
nieve

Canales:

| IR S

facebook
l Ads

Nivel adquisitivo
medio-bajo

Redes sociales

Crear perfiles en las principales redes sociales y
realizar promociones periddicas ofreciendo
descuentos para grupos, y familias que quieran
disfrutar de la estacion de esqui: informar
periédicamente de novedades, promociones,
eventos, etc.

Carteleria

Promocionar la estacibn de esqui colgando
carteles cerca de lugares publicos para nifios y
jovenes de la provincia, ofreciendo Penitentes
como excursion ideal para grandes grupos de
nifios y jovenes.

Publicidad online

Establecer publicidad segmentada en paginas
como Facebook, Google, Instagram, etc.,
dirigidas a jovenes y padres de familia.
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Flyers

Crear flyers con promociones con promociones de
fin de semana, etc., y repartirlos en lugares
publicos frecuentados mayoritariamente por
nifios, jovenes y familias: centros educativos,
clubs deportivos, centros comerciales, etc.

201 TAlRL oo

3.1.3.3. Turismo de aventura:

Objetivos:

e Comunicar a jovenes, grupos de amigos y entusiastas de los deportes la
propuesta Unica de disfrutar de turismo aventura al mismo tiempo que se disfruta
del patrimonio de cultural de la Alta Montafia de Mendoza.

e Persuadir al mercado aventurero potencial sobre una experiencia completa y
enriquecedora, con multiples experiencias Unicas y con actividad fisica a lo largo
del valle que rodea la cima de América.
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Diferenciadores:

Aconcagua

Realizar actividad fisica en un entorno tinico como
es el Parque Provincial del Aconcagua, donde
desconectar y descubrir paisajes excepcionales

Accesibilidad

Facilidad de acceso mediante Punta de Vacas,
lugar establecido como punto de acceso para las
expediciones de Alta Montafia desde donde
empezar a disfrutar de actividades de aventura.

Paisajes naturales

La actividad fisica realizada en la zona se
complementa con preciosos paisajes naturales
gue permiten disfrutar de la naturaleza mientras
se practican actividades deportivas.

Variedad de productos de deporte y aventura

Disfrutar de un gran namero de apasionantes
actividades deportivas y de aventura, haciendo
trekking, en bicicleta, o a caballo en un marco
singular.

Complementariedad de productos
experienciales

Existencia de variedad de  productos
experienciales que hacen sentirte vivir una
ocasion especial mientras se realiza actividad
fisica moderada. Por ejemplo, realizar un paseo
nocturno disfrutando de las estrellas o recorrer la
ruta de los héroes.
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Estrategia a nivel nacional:

Ubicaciones:

-
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Se incluye el sub-destino de Las Cuevas, Aconcagua y Punta de Vacas, orientados a
actividades especificas y relativamente mas exigentes a nivel fisico.

Target:

Familias con Parejas jovenes Grupos de amigos
adolescentes (25-40) (20-40)

Apasionados de la
practica deportiva Buena forma fisica
en la naturaleza

Nivel adquisitivo
medio
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Canales:

e« b

| — o

facebook
A Ads

Redes sociales

Potenciar las redes sociales creando perfiles
propios, en este caso en Facebook, Instagram y
YouTube, por la idoneidad del contenido que se
publica, o usando los perfiles de EMETUR.

SEO

Desarrollar SEO para optimizar el contenido
presente en web y redes sociales, para aparecer
en los primeros resultados de turismo de
aventura.

Portales nacionales

Aumentar la notoriedad de los sub-destinos
relativos al segmento de turistas de aventura en
los portales online de turismo mas visitados a
nivel nacional.

Publicidad online

Establecer publicidad segmentada en péaginas
como Facebook (mediante Facebook Ads) asi
como banners en portales web, vinculado tanto a
los perfiles que estan buscando y/o reservando
viajes a Mendoza, asi como webs especializadas
en actividades deportivas.

Influencers

Contratar los servicios de Influencers
especializados en deportes y mas concretamente
en viajes de aventura. Esta contratacion tiene que
ser una vez los productos propuestos hayan sido
desarrollados, para evitar el efecto contrario al
gue se pretende.
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Estrategia a nivel internacional:

Ubicaciones:
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Este turismo se desarrollara a nivel internacional principalmente en Aconcagua, aunque
habria posibilidad de desarrollarlo también en menor medida en Las Cuevas y Punta de
Vacas, mas orientado al descubrimiento (ya sea a pie, a caballo o con vehiculos
eléctricos).

Target:

Parejas jovenes Visitantes que
(25-40) (20-40) viajan solos

L}
;b% \ - 5

- 2 N g A
Interesados
principalmente en

excursionismo

Nivel adquisitivo
medio

Canales:

Los canales que utilizaremos seran muy parecidos a los definidos para el turismo de iconos
para atraer turismo internacional, suprimiendo contenido offline debido a que el segmento
anterior abarca mucho mas mercado, por lo tanto, el retorno es mayor considerando el
coste elevado de promocionar contenido via canal offline.

Ifamfuvr l SEO

[2:{3;514 .\'\\ 4 Desarrollar SEO para optimizar el contenido
o] R ——— - presente en web y redes sociales.
[teeproreke | v//’ Esta herramienta es especialmente Util para el
!'&;J.ui; / . mercado internacional puesto que la cantidad de
[Strategn | ' competencia es mayor y, por tanto, es importante
e A alcanzar notoriedad en el concepto “principales
Lot 3 sitios donde hacer excursiones”.
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Influencers

La necesidad de atraer a un publico mas
especifico, no tan gran publico. Se recomienda
contratar los  servicios de influencers
internacionales vinculados al excursionismo y al
turismo de aventura.

El Ministerio de Turismo de Argentina inicié esta
practica contactando con influencers extranjeros
que, durante el verano pasado, viajaron y
contaron su experiencia en provincias como
Buenos Aires o Cordoba a cerca de dos millones
de seguidores.

En nuestro caso, la misma estrategia se aplicaria
para la Alta Montafia de Mendoza, potenciando el
turismo de aventura y, especialmente, el
Aconcagua.

Presencia en travelogues internacionales:

Contactar con alguno de los travelogues mas
visitados a nivel internacional (basandonos en el
ranking Alexa).

De este modo, se pretende conseguir difusién en
sus portales después de que realicen un tour por
nuestros  sub-destinos, favoreciendo el
conocimiento y la asociaciéon entre la marca
Mendoza y la marca Aconcagua entre los
usuarios.

Se recomiendan:
e Nomadicmatt.com
e Expertvagabond.com

e Everything-everywhere.com.

Presencia en las guias de viaje principales:

Actualmente, predomina la difusion de la
provincia de Mendoza como enoturismo.
Pretendemos que portales lideres como
lonelyplanet adapten el concepto que ofrecen
sobre Mendoza.

Banners

Se recomienda utilizar banners para captar la
atencion de la marca que pretendemos promover
en el usuario que visita portales online interesado
en vuelos o alojamiento en Mendoza.

PLIEG-2024-08234784-GDEMZA-GOBIERNO
'@ S: Al ‘rp‘ 80

Pagina 315 de 23



3.2. Estrategia de comercializacion

Por lo que se refiere a la estrategia de comercializacion, la clasificaremos segun la
localizacion de los visitantes en el momento en el que comercializamos nuestro producto.
En este sentido, dividiremos la comercializacion segun si nuestro publico objetivo se
encuentra en destino o en origen, y, en este Ultimo caso, clasificaremos el mercado segln
si se trata de mercado nacional o internacional.

3.2.1. Comercializaciéon en destino

Este primer nivel de clasificacion esta orientado para aquella demanda potencial que se
encuentre visitando o viviendo en la provincia de Mendoza.

Para este segmento, la estrategia de comercializaciéon propuesta incluye como canales
principales para comercializar nuestros productos los siguientes:

e Agencias de viaje de Mendoza
e Cross-selling mediante empresas vitivinicolas de la provincia

e Cross-selling mediante hoteles

3.2.1.1. Agencias viaje de Mendoza (tours)

Las agencias de viaje tienen que ser un punto de venta de tours a la Alta Montafia de
Mendoza.

Asi, cuando el turista nacional o internacional se encuentre en la provincia de Mendoza y
desee descubrir el destino, los productos de la Alta Montafia de Mendoza deben ser un
“must” en el catalogo de estas agencias.

Estos productos pueden ir desde una simple actividad, hasta paquetes de varios dias que
incluyan alojamiento, actividades y restauracion.

Estas agencias pueden ser tanto orientadas a nivel nacional (ej. Almundo) como de
caracter méas regional (ej. Backpackers Travel). Lo importante es su ubicacion fisica en
Mendoza.

3.2.1.2. Empresas vitivinicolas (cross-selling)

El enoturismo es uno de los principales motivos para visitar la provincia de Mendoza,
fomentando la oferta de multiples tours a lo largo de las bodegas mas destacadas de la
provincia.

En algunos casos, algunos turistas no tienen totalmente cerrado qué van a hacer en
Mendoza aparte de visitar bodegas, y en otros casos, a las bodegas les podria interesar
para oferta producto complementario a su oferta para captar mas clientes.

Por ello, seria interesante que las bodegas pudieran ofrecer y comercializar (bajo un
modelo de comisién y/o de venta de vino) producto turistico de la Alta Montafia de
Mendoza.
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3.2.1.3. Hoteles (cross-selling)

El sector hotelero también puede actuar como agente difusor y ofertante de paquetes
turisticos para el turista hospedado en Mendoza, ofreciendo los diferentes tours
disponibles al turista e informando convenientemente a los visitantes con planos e
informacién personalizada.

En el momento en el que los clientes de los hoteles pregunten por posibles rutas o
recorridos alejados del centro de la provincia, recibirdn informacion y promociones
exclusivas para realizar el tour que mas se ajuste a sus prioridades y tiempo en la Alta
Montafia.

Debido al mayor mercado existente, el segmento mayoritario a atraer son los turistas de
iconos, seguidos por los turistas de aventura.

Por otro lado, el componente MICE esta presente en Mendoza, hecho que puede
aprovecharse para generar demanda, especialmente para el visitante bleisure, dispuesto
alargar su estadia en Mendoza para disfrutar del ocio, en este caso de los iconos naturales
y culturales de la Alta Montafia.

Este cross-selling incluye los hoteles donde se realizan las reuniones de negocios
celebradas en Mendoza, que pueden ofrecer estos productos para visitar la Alta Montafa.

3.2.2. Comercializacion en origen

3.2.2.1. A nivel nacional

Se refiere a la demanda potencial que reside en provincias de Argentina distintas a
Mendoza, focalizdndonos en las que disponen de mayor potencial hacia Mendoza por su
volumen emisivo y conectividad (aérea y por carretera).

Las ciudades prioritarias son: Buenos Aires, Cérdoba, Rosario, Salta, Santa Fe, San Juan,
San Miguel de Tucuméan y Neuquén.

En este apartado, la estrategia de comercializacion se realizara via:
e a) Agencias de viaje
e b) Operadores locales
e ¢) Compaiiias de transporte

a) Agencias Viaje

Se pretende que las agencias de viaje ubicadas en estas ciudades de Argentina organicen
directamente la venta del producto/tour hasta el destino Alta Montafia Mendoza.

De este modo, las dos modalidades de transporte que difieren son, por un lado, elegir
transporte por carretera hacia el destino (mas barato, pero mas lento) o, por otro lado,
decantarse por el transporte aéreo (mas rapido, pero mas caro).

El potencial cliente dispondra de dos alternativas, la compra online y la compra offline,
para recibir los paquetes turisticos ofrecidos y tomar una decision de manera comoda en
base a sus intereses y prioridades de viaje.

a.l. Online

A nivel de mercado nacional, la tendencia es comprar en agencias de viaje online
argentinas, especialmente teniendo en cuenta el hecho de garantizar el precio en
pesos en el momento de la compra.
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Por tanto, en este mercado, los portales con mayor facturaciéon son:

e Despegar.com e Almundo.com
e Tucano Tours e OLA
e Biblos

a.2. Offline

El método mas tradicional y personalizado es dirigirse a una agencia de viaje para
contratar el pack a la medida del usuario.

En base a datos del afio 2016 de REPORTUR, hemos analizado las principales
agencias de viaje de Argentina por nimero de puntos de venta.

Por este motivo, estas agencias deberian ser las mas prioritarias a ofrecer nuestro
producto (ordenadas por niimero de puntos fisicos de venta de mayor a menor):;

e Lozada Viajes o Pezzati Viajes

e Almundo o Tije Travel

e Buquebus Turismo e Garbarino Viajes

e Babel Viajes e Best Day Argentina
¢ Viajes Falabella e Ati Viajes

b) Operadores locales derivados desde portal web propio

El dltimo canal que ofrecerd la posibilidad de adquirir producto a través de los negocios
turisticos que estén establecidos en la Alta Montafia de Mendoza, ya sea por web, email
o teléfono.

Para ello, sera necesario optimizar el SEO de nuestro portal para mejorar los rankings de
trafico web, y posteriormente facilitarles los datos de contacto para que se comuniquen
con los operadores del producto que les interese.

¢) Compafiias de transporte
A nivel nacional existen dos opciones: transporte aéreo y terrestre.

En el caso del transporte terrestre, el dmnibus representa mas de las mitad de llegadas a
Mendoza, y el transporte aéreo, alrededor de un 20%.

Por ello, se podrian establecer relaciones comerciales con los principales agentes del
sector de estos transportes, para que incorporasen producto de la Alta Montafia como
complementario a su portafolio, de forma que diesen més valor al consumidor.

Estas compaifiias de transporte obtendrian comisiones por producto vendido para la Alta
Montafia de Mendoza.

Entre las empresas de transporte terrestre susceptibles a involucrar, se incluyen las
siguientes:

e Cata Internacional e FlechaBus

e Chevallier e Aut Andesmar S.A.

e ElRapido Int.S.R.L. e San Juan Mar del Plata
e ViaTac
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3.2.2.2. A nivel internacional

En el dltimo grupo, nuestra estrategia se orienta al mercado extranjero que se encuentra
en su pais de origen. En esta situacion, también diferenciaremos la estrategia de
comercializacion entre 3 canales:

e a) Agencias de Viaje
e b) Operadores locales
e ) Agregadores de productos turisticos

a) Agencias de Viaje

Las agencias de viaje son canales de comercializacién claves a nivel internacional para
ofrecer paquetes turisticos a los mercados extranjeros.

En este sentido, existe un alto mercado potencial en paises como Chile, Brasil, Estados
Unidos y, al mismo tiempo, gran parte de Europa, que tiende a contratar sus viajes via
paquetes turisticos y a los cuales debemos atraer ofreciendo nuestros productos.

a.l. Online

Siendo este el principal canal en auge, seria importante contactar con los principales
agentes de los paises a los cuales se quiera orientar la Alta Montafa: Brasil, EEUU,
Chile, Francia, UK, etc., y ofrecerles nuestros productos, acompafiado de contenido:
texto, fotos, videos, etc.

El objetivo es que incorporen Mendoza y su Alta Montafia dentro de los principales
paquetes a Argentina.

a.2. Offline

Las principales agencias de viajes offline y turoperadores de estos paises tienen
que ser contactados también, cuyos comerciales ademas deberan ser formados con
nuestro producto.

Para identificar a estos agentes, se sugiere asistir a las principales ferias y
workshops, tanto generalistas (para el turismo que busque los iconos de Argentina).

b) Operadores locales derivados desde portal web propio

Tal como se ha explicado anteriormente, en nuestro portal web mostraremos producto a
comprar de la Alta Montafia, y facilitaremos los datos para comunicarse directamente con
el operador.

De nuevo, para ello sera necesario hacer inversiones en SEO (contenido) y SEM (anuncios
muy segmentados en paises target).

c) Agregadores de productos turisticos

Otra opcidn posible para la comercializacion de productos a nivel internacional seria la
insercién de productos en agregadores turisticos (ej. Viator). Para ello, se debera guiar a
los operadores para conseguir esta insercion, a través de contenido de calidad y dandoles
las claves para triunfar en este canal.
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4. Fuentes de informacion

4.1. Trabajo realizado

» Trabajo de campo realizado por Jesls Roca y Mariano Hervas.

* Reuniones con miembros de EMETUR y el resto de personal implicado en el proyecto.

* Reuniones con expertos de producto de turismo de naturaleza y aventura.

* Trabajo de andlisis de datos y busqueda de informacién complementaria para el
proyecto.

4.2. Analisis de fuentes secundarias

+ Obtencidn de informacion a nivel de visitantes a Mendoza, la Alta Montafia de
Mendoza, y el Parque Provincial Aconcagua.

»  Obtencién de informacion a nivel de posicionamiento de marca aplicables a la Alta
Montafia de Mendoza.

»  Obtencién de informacion de estrategias de comunicacion y de comercializacion.

4.3. Bibliografia consultada para el proyecto

» Adventure Travel Trade Association, 2017. Adventure Travel Trends Snapshot 2017

» Adventure Travel Trade Association, 2017. Out in Front: Tracking Women’s Leadership
in Adventure Travel

*+ C. Fuchs, A. Diamantopoulos. Evaluating the effectiveness of brand-positioning
strategies from a consumer perspective.

* DN Zurick. Adventure travel and sustainable tourism in the peripheral economy of
Nepal

«  EMETUR. Andlisis de las estadisticas y la evolucién del ingreso de las temporadas
Aconcagua

+  EMETUR. FODA Socioecondémico

+ EMETUR. Parque Aconcagua Estadisticas al 31-3-17

+ J Mohr, JR Nevin. Communication strategies in marketing channels: A theoretical
perspective

* LR Kahle, SE Beatty, P Homer. Alternative measurement approaches to consumer
values: the list of values (LOV) and values and life style (VALS)

+ M Sujan, JR Bettman. The effects of brand positioning strategies on consumers' brand
and category perceptions: Some insights from schema research.

* Nic Newman with Richard Fletcher, Antonis Kalogeropoulos, David A. L. Levy and
Rasmus Kleis Nielsen. Reuters Institute Digital News Report 2017.

* Robert J. Kwortnik. Positioning a Place- Developing a Compelling Destination Brand.

+ Sara Burkhard, Nicole Kow and Lucy Fuggle, 2017. Travel Trend Report 2017

«  UNWTO (United Nations World Tourism Organization), 2014. Global Report on
Adventure Tourism.
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ANEXO Il
SOLICITUD DE ADMISION

Me/ Nos dirijo/jimos a Ud. a los efectos de presentarme/nos en el llamado
a Licitacion Publica Nacional para Concesion del derecho de uso y explotacion
del Centro de Montafa Villa Los Penitentes, ubicado en Ruta Internacional N°7,
Uspallata, Departamento de Las Heras, Provincia de Mendoza, con la finalidad

de recuperacién, explotacion y mantenimiento como Centro de Montafa.

Personas Juridicas

Denominacion

Raz6n Social

CuIT

Domicilio Real

Domicilio Legal

Domicilio electrénico

Teléfono

Representante Legal

(Apoderado)

Representante Técnico
Personas Humanas

Nombre y Apellido

DNI.

CUIT

Domicilio Real

Domicilio Legal

Domicilio electrénico

Teléfono

Representante Legal

(Apoderado).

Representante Técnico
Cantidad de cajas o paquetes
en las que se presenta la Oferta
y codigo que las individualiza.

Por la presente exponemos, con caracter de Declaracién Jurada de cada

uno de los Integrantes del Oferente, o de éste sifuere Unico, lo siguiente:

= Conocer y aceptar el Pliego General de Condiciones y sus Anexos, Circulares, y la

documentacion contractual en todas sus partes, sin formular observaciones, ni
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impugnaciones, ni reserva alguna, renunciando a cualquier accion administrativa o judicial
gue se derive de la misma.

= Conocer el lugar y estado en que se encuentra el objeto de la presente licitacién, renunciando
a cualquier reclamo administrativo o judicial que se pudiere derivar del mismo.

* No haber rescindido, durante los ultimos diez (10) afios, algin contrato de concesion en la
Republica Argentina o en el exterior.

= No poseer impedimentos para contratar con la Provincia de Mendoza.

= No tener procesos de quiebra o concurso preventivo en los Ultimos cinco (5) afios.

= No poseer juicios por cobro de deudas Impositivas con decision judicial o administrativa
basada en autoridad de cosa juzgada e impaga.

= No tener inhabilitacién vigente de la Sociedad o empresa y/o de sus directores y sindicos por
condena judicial basada en autoridad de cosa juzgada.

= La \eracidad y exactitud de toda la informacion aportada a la presentacion.

Asimismo, autorizamos a la Comision de Preadjudicacion para requerir
informacién relacionada con la presentacion, a los organismos publicos o privados mencionados en
los antecedentes técnicos y econémicos de la oferta.

En caso de litigio me/nos someteré/remos ante la justicia ordinaria de la
Primera Circunscripcion Judicial de la Provincia de Mendoza, con expresa renuncia al Fuero Federal
o cualquier otro que pudiera llegar a corresponder.

La presente declaracion carece de validez si no estan certificada(s) la(s)

firma(s) estampada(s) por Escribano Publico.
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ANEXO IV

PLANILLA DE VALORACION PARA EL ESTUDIO DE LAS

PROPUESTAS

[tem

Aspectos
generales

Descripcion de puntos
para evaluar

Detallesy aclaraciones

especificas

Ponderacién
Minima.

Ponderacion
Maxima.

CALIFICA
CION

Masterplan: plan integral de
ordenamiento de uso del espacio
del CMP, que incluya dotacion de
infraestructura y servicios que
sienten las bases de un desarrollo
y crecimiento de CMP. Plan de
obras de recuperacion delas
construcciones existentes y de la
dotacion de nuevas estructuras
gue proporcionan servicios amés
segmentos de usuarios. Propuesta
de articulacion espacial y
comercial con empresas asentadas
en e &eadeinfluencia

30

Experiencia en administracién
de servicios turisticos en
general, especialmente
emprendimientos de aventura,
parques de nieve, centros de
esqui, alojamientos turisticos y
gastronémicos delaclasey
categoria similar o superior ala
gue serequiereen la

presente licitacion. (por si o
por terceros)

15

Sostenibilidad social y econémica:
Generar fuentes de empleos para
mendocinos radicados en la zona
deinfluenciadd CMP.

Establecer un presupuesto con sus
fuentes de financiamiento y
previsiones de recuperacion de
las inversiones.

20

Estrategia de negocios y
marketing. Definicién de
productos aofrecer en cada épocal
dd afio, definicién de mercados y
cronograma de acciones de
posicionamiento y promocién del
CMP.

20

Propuesta de dotacién de servicios
de seguridad y salud paralos
residentes y visitantes, en
coordinacién con los servidores
publicos que acttan en € areadel

CMP.
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