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INTRODUCCION Y PUNTOS DE PARTIDA

La Argentina se ha puestoc como objetivo convertir el turismo en un eje central
para el desarroilo. Para convertirse en el destino dei mundo se necesita
generar una estrategia de largo plazo que inciuya proyectos de inversion,
una legislacion moderna, tareas de promocién y facilitacion de recursos.

Hemos tomado conciencia del extraordinario efecto multiplicador de esta
industria, generadora de empleo, con la virtud que el avance tecnolégico no
sustituye a la mano de obra, sino que es un factor complementario.

El tiempo del turismo es ahora. En este contexto el Proyecto Rio Negro es un
Plan de Desarrolto Provincial que ha propuesto el Gobierno de Rio Negro,
que desde el planeamiento estratégico fija las METAS ESTRATEGICAS y
plantea las politicas a seguir para su realizacidon, desde el ambito politico
institucional y desde lo técnico. En el sector turismo la meta "Rio Negro, un
destino turistico de excelencia” ha dado lugar a la elaboracion de un
documento para la gestion.

El objetivo central de ia gestion es "incrementar el desarrollo turistico en la
Provincia”, planteando las politicas, estrategias y programas de accion que
conduciran hacia el cumplimiento de la meta propuesta.

En este contexto el presente estudio tiene como objetivo central el
ordenamiento territorial en el area del Cerro Catedral y la formulacion de
nuevas estrategias de marketing para el relanzamiento, generando
productos que permitan la “desestacionalizaciéon” y una nueva imagen de
destino de aventura todo el ano.

Estamos acostumbrados a hablar del gran problema de la estacionalidad de ia
afluencia turistica, pues bien esa estacionalidad sélo se puede superar,
entre otras cosas, diversificando. Si solo nos centramos en ofrecer un
producto ligado al esqui y la nieve, esta claro que tendremos una
estacionalidad muy marcada como existe al presente en el Cerro. Con la
diversificacion se puede liegar a potenciales visitantes que se mueven por
diferentes causas y ademés en diferentes momentos.

La diversificacion es la unica manera de interesar otros posibles
compradores, no se trata de crecer, de aumentar el nimero de visitantes
afiadiendo mas de lo mismo, se trata de conseguir nuevos sumandos con la
posibilidad de contribuir al total como alternativa eficaz para derrotar a la
estacionatidad.

La desestacionalizacién contribuye a la optimizacion de las inversiones
privadas y publicas, incrementa la calidad del producto, reduce el riesgo de
dependencia del mono-producto (nieve y esqui) y facilita la adaptacién a los
cambios en la evolucion del ciclo de vida de los productos.



Un proceso de desarrollo turistico sostenible concebido integralmente debera
en el Cerro Catedral debera evaluarse a través de su capacidad para alcanzar
los siguientes objetivos:

o Mejorar la calidad de vida de la comunidad receptora con programas
para el Cerro gue contemplen ademas de la oferta complementaria de
productos, las correspondientes evaluaciones de impacto ambiental
para la correcta preservacion del Cerro a futuro.

o Facilitar al visitante una experiencia de alta calidad. Al adentrarse en
un espacio natural protegido con un grupo de observadores de fauna y
flora, el cliente quiere tener la misma sensacion de confianza scbre la
calidad del producto que va a encontrar, que al abrir la puerta de la
habitacion de su hotel favorito.

La aplicacion de un proceso de planificacion de las actividades turisticas a nivel
local que asegure su sostenibilidad, se convierte en una de las principales
demandas que exigira la comunidad residente en una zona turistica a las
autoridades.

La posibilidad de lograr el desarrollo del turismo en una ciudad como
Bariloche, depende directamente de la proteccion ambiental del entorno
en que se desenvuelve la actividad.

PROPUESTA DE UN NUEVO MODELO TURISTICO :
DESTINO DE VACACIONES DE MONTANA
Objetivos a desarrollar :

La desestacionalizacién del turismo :

Desarrollo de “marca” Cerro Catedral. Aventura todo el afo...

Nuevos mercados

o Explorar el mercado individual como complemento de la relacion de
los TTQO. Sugerimos la presentacién de ia marca e imagen “Cerro
Catedral” en todos los eventos y ferias en las que participen los Entes
de Promocion Turistica, EMPROTUR y Secretaria de Turismo de Rio
Negro.

o Puesta en marcha de captacion de nuevos mercados internacionales y
fidelizacion del turismo brasilefio fundamentalmente en invierno y
chileno para el verano.



Nuevas Especializaciones

Q

Mediante la ampliacion del dominio esquiable, potenciar la oferta para
el puablico principiante y peatén.

Desarrollar el turismo de montafia familiar, ampliar la estadia
promedio con nuevos productos que contemplen las cuatro estaciones
del aito.

Calidad y diversidad de la oferta

Q

o

a

Q

Q

]

Alcanzar los estandares de calidad que los publicos demandan.
Mejorar la oferta de servicios, infraestructura y oferta diversificada.
Estructuracion del conjunto de la oferta.

Definicion de las lineas de negocio sobre las que se ordenaran y
ofreceran los productos turisticos.

Crecimiento ordenado

Un crecimiento del sector turistico que evite distorsiones

Es necesario que los propodsitos y objetivos preestablecidos puedan ser
asumidos por el conjunto de las diferentes fuerzas que actuian en el
sector y se encuadren con coherencia con el Plan de Marketing
Estrategico y de Competitividad de Bariloche, oportunamente desarrollado
por la Consultora Ross y Asociados, subordinados a un objetivo superior que
es el Desarrolio Turistico sostenible.
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1. ESTUDIO DE ANTECEDENTES
1.1 RECURSOS TURISTICOS

Cerro Catedral
Caracteristicas

El nombre de este cerro se debe a la similitud de sus picos con una catedral
gotica. Se encuentra en la imponente regién de! Parque nacional Nahuel
Huapi, en la ciudad de San Carlos de Bariloche.

La estacion de esqui del Cerro Catedral que hasta ef afio 1878 habia sido
propiedad de “Parques Nacionales, fue transferida a la Provincia de Rio Negro
en el afo 1985, a través de la Ley Nacional 23.251, incluyendo los contratos de
concesion que “Parques Nacionales™ habia firmado con empresas privadas
explotadoras det Cerro, con vencimientos entre 1998 y 2003. Con ei decreto
1704/85 la Provincia acepta la transferencia del dominio de las tierras y la
Resolucion 899/88 de Parques Nacionales cede con retroactividad al Gobierno
de la Provincia de Rio Negro fos derechos y obligaciones respecto de terceros.
La provincia declard de interés pablico la modernizacién del Cerro y surgi6 el
llamado a licitacion publica nacional e internacional en febrero del afio 1992
(que en la practica significaba adelantar el vencimiento de las concesiones en
diez aifos) con el objeto de otorgar una concesién para perfeccionar y
modernizar la infraestructura de los servicios de transportacion det Centro de
Esqui def Cerro Catedral. Se presentaron dos propuestas de las empresas
“UTE ROBLES CATEDRAL y V. ROBLES” y “SKI WORLD, S.A." y, finalmente,
se adjudicé la licitacion a la empresa “SKI WORLD, S.A.”, que habia
presentado un amplio ptan de inversiones (entre otras cosas, el telesilla
séxtuple, el complejo “Snow Center” y el Terminal Cable Carril). Los derechos
de “SKI WORLD, S.A.” pasaron a la empresa “CATEDRAL ALTA PATAGONIA’
que actualmente esta explotando una de las dos areas del Cerro Catedral. La
otra parte del Cerro actualmente adn esta explotada por “ROBLES
CATEDRAL’", pero su concesién vencera en el aino 2003 y el area también
pasara a ser propiedad de “CATEDRAL ALTA PATAGONIA".

El sector norte esta operado por Catedral Alta Patagonia y agrupa, ademas, al
Cablecarril y la silla Lynch. A su vez, Robles Catedral maneja el sector sur.

Distancias y accesibilidad

La estacién de esqui del Cerro Catedral se sitia a unos 25 kms. del nicleo
urbano de S.C. de Bariloche. A pesar de que se pueden producir colas en el
acceso inmediato a la estacion del Cerro en determinados momentos durante
la época “punta” de la temporada del esqui, se puede constatar que, en
general, la accesibilidad desde S.C. de Bariloche no presenta grandes
problemas en vehiculos particulares. Existen ademas servicios de taxis y
remises.

Problema detectado “in situ”: El sistema de transporte publico que ilega
hasta el estacionamiento principal en la base del Cerro, tiene una frecuencia
de hora y media fuera de temporada invernal, y cada media horaen la



temporada invernal. Este problema debera tomarse en cuenta en el planteo
de las soluciones propuestas en el informe final.

El aeropuerto mas cercano es el de S.C. de Bariloche y se sita a unos 35
kms. de la base del Cerro Catedral. Existen conexiones diarias desde Buenos
Aires y otras grandes ciudades argentinas en vuelos de linea y de charter.

La distancia desde Buenos Aires es de unos 1.700 kms. por via terrestre.
Esta distancia hace que el Cerro Catedral no se pueda considerar una estacion
tipica de esqui de “fin de semana” para los residentes de Buenos Aires.

Base del Cerro Catedral

Infosmas :
Patftlleros = ?
Enfermeria
Aerosiilas
Punto de reunion Escuelas de Esqui
Restaurante - Bar - Sanitarios
Parapente
= Teléfonos Publicos
lstacionamientos

Parada Transporte Publica
Descenso de Pasajeros de Remises y Taxis
Remises




Pistas del Cerro

Datos principales de la estacion

Base: 1.095 m

Cumbre: 2.015m, punto maximo al que se asciende. 2.388m. a la torre
principal del Cerro.

Altura maxima de pista: 2.000 m

Desnivel esquiable: 920 m

Pistas preparadas: 70 kms., de los cuales:

25% principiantes
25% intermedias
35% avanzadas
15% expertos

[ [ =08 i )

Superficie esquiable: 320 hectareas
Pistas
o En 290 hectareas esquiables, tiene 47 pistas para los diversos
niveles, ademas de Snowboard.
o El desnivel esquiable es de 920 metros.
o La base esta a 1.095 m sobre el nivel del mar.

o La mayor longitud que se puede esquiar es de 4,5 Km.



Area Robles Catedral
Pistas :

2000, 2000 Sur, Pista 6, Amancay, Del Bosque, De la Base, La Garganta,
Paralela, La Hoya, La Banana, Ninbus, Cirrus, Del Centro, Nires, Carlitos
azul, Cariitos Negro, Plaza, Koper Mountain

De la Garganta: Tiene dos accesos posibles: uno a partir del desenganche, a
la izquierda del poma de La Hoya, el otro bajando desde Punta Princesa. Esta
pista corre en medio de un cafiadén con contrapendientes laterales y esta
considerada por su dificultad como dificil. Desemboca en un estrecho camino
que llega hasta la salida del tercer tramo de la aerosilla de Punta Princesa.
Para esquiadores experimentados.

Pista Seis o del Bosque: bordeada de arboles en ambas margenes, presenta
un ancho de 100 metros, siendo aconsejable su uso exclusivamente para
esquiadores avanzados. Podemos acceder a ella tomando hacia la derecha por
debajo de la salida del poma 2000. Empalma con la pista del Bosque y
alternativamente con un camino que conduce a plaza Qertle, llamado "De los
leferos”. Su recorrido es emocionante por los variados accidentes del terreno.

Amancay: al igual que la pista seis o Del Bosque, se accede a ella por debajo
del poma 2000. Transcurre entre arboles y un maravilloso panorama para
aquellos que disfrutan de la naturaleza en la practica del esqui. Desemboca en
la playa del estacionamiento, a trvés de un corto circuito en el telesqui de la
base.

De las Nubes: para los amantes del "hot ski"; bumps y una pendiente bastante
fuerte son las caracteristicas de esta pista que corre por ambas margenes del
poma del mismo nombre, ubicado en el poma del centro. Puede también
abordarse desenganchandose a la derecha def poma de La Hoya.

Carlitos: pista generalmente helada con fuerte pendiente y altos bumps; esta
considerada como una de las mas dificiles del cerro. Comienza debajo del
enganche del poma del centro y llega, en su mayor angulo, a Plaza Qertle.
Aumenta su dificultad el arroyo arbolado que corre a su izquierda. Unicamente
para esquiadores muy expentos.



Alta Patagonia (Lado Norte)

Referencia de pistas y superficie esquiable ]
Pista Cota Superior  Cota inferior  Desnive! Largo
[ Pista Céndor 11760 11565 }195 js00 ]
Camino a intermedia 1665 1575 g0 800 .
[Pt armedia 11565 77360 ) P T o—
Pista 1200 1200 1025 175 800
[ Caminc Norte HRED 11025 }ies J 2800 ]
Camino sur 1175 1150 25 300
Pista Avalancha 1750 17500 250 J1100 ]
Pista La Hoya 1645 1545 100 200
Camino La Hoya 1645 11545 }100 _J300 ]
Pista Militares 1625 1125 500 1500
[ Camin Vients Cero_ 11525 13300 225 11300 ]
Pista Punta Nevada 1950 -1850 300 1200
Pista Barrilete 1795 11650 j145 J600 ]
Pista Lynch 1930 1775 155 450
[ Pista'aél Filo ]1950 |1670 1280 11200 ]
MEDIOS DE ELEVACION
Entre los 2 concesionarios operan 33 medios segin la siguiente descripcion :
Alta Patagonia
Referencia de pistas y superficie esquiable ]
Medio Longitud Velocidad Capacidad
Cable Carril |
2 Cab. c/u 25 pax 3000 m. 350/ 125 paxm
Aerosilla - , )
Condor | {Dbl) 800 m. 2.5 mfs 700 pax/h
[CCondor i (obly” """ " 1900m. |Z5mws 1800 paxh_ "
Condor 11 (Dbl} 650 m. 2.5mfs 800 pax/h
[[Esquiadores (Dbl) ]650 m. T j22mis ] 500 paxth i
Superbubble Sextuple 2586 m. 50m/s 1800 paxh
[ Cuadruple j1100m J2.5mis 12400 paxh "]
Militares (Dbl) 1500 m 25mis 1100 pax/h
L. Lynch (Dbl) ]500m J2.27mis ] 550 paxh ]
La Hoya (Dbl) 1200 m 25mis 1100 pax/h
(T-Bar "1
Corto 1200 320 m. 25mis 600 paxh
L Largo CAB J1650m 1318 ] 400 pawh 1
Medios de arrastre
[ 8aby J270m. |26ms §400 paxh ]




Baby Il 180 m. 18m/s 400 pax/ih
[ Camousel 20 m. f1.5 mis it )

Tiene una capacidad para trasladar 11.675 esquiadores / hora.
Robles Catedral

Nro, de fTi]::o de Remontes rCapacidad de Transporte

remontes

15 3 telesillas dobles, 12 teleskis de 5,500 esquiadores/hora
arrastre

De los 15 remontes, no funcionan Lulpe, Bosques, Ciprés. Capacidad de
transponrte : 6.000 esquiadores / hora.

Politica tarifaria

Es uno de los principales problemas de la estacidon. Desde el punto de vista de
peatones y esquiadores argentinos es uno de los elementos insatisfactorios de
la estada, porque aparte de considerarse elevados no es satisfactoria la
relacion costo / prestacién.

Tarifas de la temporada 2002

Temporada Pase Turista __{iUp-grade EXPRESS

Baja Mayor Menor / Senior  Mayor Menor / Senior
Medio Dia {EZT $21 $12 E$ 9

Diaric $32 $26 $14 311

Dos Dias - $ 59 $ 47 $26 $ 20 :
Tres Dias $84 $68 $37 $29

Semanal $176 (5143 [$77 1ls 80 !

Fechas de Baja: 15 de Junio al 5 de Julio y del 31 de Agosto al 30 de Septiembre



Temporada Pase Turista Up-grade EXPRESS

Aita Mayor Menor / Senior Maybr Menor / Senior
Medioc Dia $4 $ 31 $26 '$ 21

Diario $49 $39 331 $26

Dos Dias $89 $70 $57 $ 47

TYres Dias $129 $103 $ 81 $68

Semanal '$ 270 $214 ‘ $170 $ 143

Fechas de Alta: € de Julio al 30 de Agosto.

Full Catedral Temporada Baja _ Temporada Alta

Alta Patagonia Mayor Menor / Senior  Mayor Menor / Senior
Quincenal $ 460 $ 370 $800 . |is650

Mensual $782 $629 $ 1360 $ 1105

Pases Temporada Baja Temporada Alta - _!
Principiantes Mayor Menor / Senior  Mayor Menor / Senior
Diario Principiante| $ 18 E_$ 14 $31 $2a

L Pase Turista; inciuye acceso a los siguientes medios de elevacién: Condor |, (1, 111,
Militares, La Hoya y los medios de arrastre (T-Bar corto, largo y sogas lift)

= Up-grade EXPRESS: Adicional para el Pase Turista que habilita a la utilizacién de la
Silla Sextuple, Cuéadruple y Lynch.

® Pase Full Catedral Alta Patagonia: Pases para la utilizacién de todos los medios de
Catedra! Alta Patagonia.
“= Pase Principiante: incluye acceso aerosilla Esquiadores y T-Bar de 1200
L7 Los precios expresados son en pesos sujetos a modificaciones sin previo aviso.
= Los precios son al publico e Incluyen IVA 10,5 %.
Los precios corresponden exclusivamente a los pasajes para medios de elevacion de
Catedral Alta Patagonia S. A.
"= La utilizacion de los pasajes implica la aceptacion de las Condicicnes Generales del
Servicio.
L Pasaje de Medic Dia incluye acceso a los medios de 9a 13 o0de 133 17 hs.
= Los pases de mas de un dia seran consecutivos. Ej; Semanal=7 dias consecutivcs.

Se considera Menor a los nifios de 6 a 11 afos inclusive.
™= Se considera Mayor a los esquiadores desde los 12 afios.

D se considera Senior a esquiadores de entre 65 y 75 afios.
= Se considera infantil a esquiadores de hasta 5 afios cumplidos.



L Los esquiadores mayores de 76 afios tendran pase free.
"= |os precios no incluyen el costo de las tarjetas magnéticas de proximidad porta pase.

Fabricacion de nieve

El sistema de fabricacion de nieve de Catedral Alta Patagonia, es el primer
sistema integral de alta presion instalado en la Argentina. Consiste en 46
cafiones Bonanza y Snow Diamond. Los cafiones fabrican nieve mediante un
proceso en el cual se agrega agua y aire a altisima presion.

Estos mismos combinados con Snowmax, una enzima derivada de la
naturaleza que se agrega al agua, permite fabricar nieve aun cuando las
temperaturas no sean éptimas.

Visitantes a la Estacion

Operative Nieve. Policia de la Provincia de Rio Negro

'MES / ARO | /2000 2001 2002

Juiio 331.664 207.773 99785

Agosto  {1189.221 |{118.532 | 86.474

Cantidad de pases peatén (Fuente CAPSA)

MES / ANO |i1997 |{1998 ]i1999

Julio 11.904 21.385 19.536

Agosto  |'9335 |asea [{12537

Septiembre 8197 10.273 10.884

Cantidad de pases dia esquiador (Fuente CAPSA)

MES/ANO [1997 1:1998 |[1998"

Julio 99.990 63.843 101.122

P

Agosto |71.828 {47’.191 25.710

Septiembre 25884 38.047 19.531

En los datos estadisticos utilizada como fuente Catedral Alta Patagonia S.A.
podemos observar la muy alta concentracién durante el mes de julio, con la
fabricacion de nieve artificial se lograria anticipar el comienzo a mediados de
junio y extenderla hasta fin de septiembre. Segun el estudio realizado por la
Consultora Norteamericana Vail Consultants Inc. en su plan maestro
proponen la modernizacion de ios medios de elevacion para asegurar el



transporte del publico esquiador entre la base del Cerro y el tercio
superior esquiable con un adecuado nivel de recirculacién de
esquiadores. Los medios deberian instalarse prioritariamente en el area sur
que opera Robles Catedral, donde se emplazan los medios de mayor
antigiiedad y donde la recirculacion de esquiadores se realiza por medios de
arrastre. También cabe destacar que un sistema nuevo de produccion de
nieve artificial en una superficie de 22 hectareas, permitiria incrementar la
cantidad de esquiadores en distintos niveles dela zona inferior de la
montafia, de tal modo de llegar esquiando a los niveles inferiores del
Cerro. Permite ademas extender la temporada, adelantandola. De este
modo se pueden combinar en forma conveniente dos objetivos estratégicos,
asegurar nieve en el momento en que los usuarios eligen el destino de sus
vacaciones invernales y favorecer la formacién de una superficie esquiable
cuando las caracteristicas climaticas lo hacen posible (la nieve producida es
mas estable y mejora la conservacion de la que se precipite a posteriori). La
division entre esquiadores y peatones esta realizada en funcién del pubfico que
decide subir al cerro. El dato muy importante a incorporar es que entre los
peatones que utilizan los medios de elevacién y los que permanecen en la
base del cerro representan el 70% del horizonte de puablico (fuente
Direccidn de Servicios Turisticos de la Provincia de Rio Negro con sede en
Bariloche). Dato que debera tomarse en cuenta en {a formulacién de productos
alternativos (tanto para invierno como para verano)

Infraestructura de servicios

En la base de ia estacion en el lado sur, se ubica una gran playa de
estacionamiento vehicular ubicada a pocos metros de las boleterias e
infraestructura de la base.

Cada empresa concesionaria cuenta con sus propias escuelas de esqui y
alquileres de equipos.

cuenta con 150 instructores en las siguientes especialidades:
a Ski
a Snowboard
g Nieve honda
o Skifuera de pista
o Parapente ski

o Escuela infantil

Ofrece clases exclusivas de 1, 2, 3 horas o dia completo. Y también clases
especiales para todos los niveles de 2, 4 y 12 horas: Video Clinic, Free Style, y
Saltos, Carving, Big Foot, Telemark, Ski Nordico, Ski de Travesia, Clinicas de
Bumps, Nieve Honda y Competicion, Ski Nocturno, Trineos, Bajada de Luna,



Bajada de Antorchas y preparacion para cursos de instructores. El centro
ofrece una garantia de aprendizaje por la cual se le reintegra e! totat de lo
pagado si la persona no aprende a esquiar en tres dias.

En la base también se ubican restaurantes, confiterias, kioscos de montafia.
En galerias y hoteles de! cerro son frecuentes las exposiciones de arte, asi
como muestras de artesanias regionales.

El Shopping LAS TERRAZAS se encuentra ubicado a 1.000 metros sobre el
nive! del mar y cuenta con 7.800 m? cubiertos. Posee galerias comerciales en 3
niveles, con 45 locales y 3 amplias terrazas, una galeria de arte, patio de
comidas en donde podran disfrutar desde los platos mas sencilios hasta los
mas sofisticados. Hay un Ski Rental en donde se pueden encontrar esquies y
botas de primera marca para alquitar, una guarderia de esquies y tablas de
snowboard. Desde el interior del shopping se puede acceder directamente a las
boleterias y a la silla séxtuple. Esta permite ascender en menos de 9 minutos
hasta E! Barrilete, a mas de 1.650 mts de altura. Desde ahi se puede conectar
con la cuadruple para ltegar hasta la cumbre de Punta Nevada .La estacién
también cuenta con restaurantes ubicados en las pistas de ski, con cocina
internacional y regional, y con la mejor vista hacia la montafia. Protocolo, El
Rodeo, Plataforma 1.200, Intermedia, Punta Nevada, Céndor, El Barrilete,
Viento Cero y Refugio Lynch son las aiternativas a lo largo del cerro.
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Oferta de alojamiento en {a estacion

La hoteleria del cerro tiene una categorizacion desde el punto de vista
comercial de 4 estrellas, a la que se agrega una variada infraestructura de
alojamiento en la Villa Catedral con aproximadamente unas 1.000 camas. El
alojamiento amplio y variado de San Carlos de Bariloche es analizado aparte
dentro del presente informe.

Comparacion y Analisis del Cerro Catedral y Complejos de los Estados
Unidos (Invierno y Verano)

Invierno

En la Argentina no existe una estadistica que diga con cuantos esquiadores
cuenta el mercado nacional, la estimacién segin Oscar Patifio, director de la
revista Todo Esqui y organizador de la exposicion Expo Todo Esqui, es de
unos 100.000 esquiadores.

Segun informacion del ex Secretario de Turismo de la Nacion Hernan
Lombardi, publicado en el diario La Nacién en mayo del 2000, el nimero de
esquiadores podria ser triplicado en el corto plazo, el market share del mercado
argentino al ano 2000 es el siguiente: el Cerro Catedral tiene una
participacion del 40%, seguido de Las Lefas con un 30% y Chapelco con
aproximadamente un 25%. (Fuente : revista Target mayo del 2000).

Si utilizamos para el mercado Argentino algunos indicadores de tendencias
reflejados por la SnowSports Industries America (SIA), que realiza un
informe de inteligencia todos los afios, y la National Sporting Goods
Association, podriamos determinar algunas pautas de tipo de deportes de
nieve practicados en USA :Esqui Alpino 7.411.000 esquiadores, Snowboard
3.313.000, Esqui Nordico 2.234.000, SnowShoeing 857.000 (Informe de |a
NSGA afo 1999). Estos datos permitirian inferir el crecimiento de la
participacion del Esqui nordico y el snowshoeing que en el Catedral no son
considerados con frecuencia.

Herramientas de promocién y acciones conjuntas

Podemos tomar como ejemplo SKY USA, organizacion de marketing
internacional de la comunidad de Centros Turisticos Norteamericanos,
que se dedica a promocionar los Centros de montaiia estadounidenses en
el exterior, en conjunto con Mastercard International, American Airlines, The
Mark Travel Corporation y otras empresas del sector.

Utilizan una marca paraguas unificada para acciones conjuntas, sin perder
la propia identidad de cada centro, comunicando su mensaje mas
eficientemente y con la optimizacién econdmica correspondiente. También
imprimen una guia en tres idiomas : inglés, espafiol, aleman y cuentan con una
red internacional de operadores. Por ejemplo Aspen /Snowmass, Vail Resorts,



Steamboat se presentaron en Expoaventura Buenos Aires en el afio 2000,
organizando eventos para la prensa y agencias de viajes.

En la Argentina, este concepto empezoé a implementarse informalmente a partir
de una decisién tomada en el Primer Congreso Argentino de Centros de Esqui
y Turismo de Nieve en 1998, pero recién fue materializado en forma precaria a
partir del afio 2000.

Otro concepto importante desarrollado en Estados Unidos es el de
Ciudades Hermanas. Este programa de ciudades hermanas surgié en
Estados Unidos en 1856 y Aspen firmo su primer convenio en 1967 con el
centro Garmisch, de Alemania. Luego lo hizo en forma sucesiva con Davos
(Suiza); Chamonix (Francia), Queenstown (Nueva Zelanda) y Shimukappu, en
Japon.

Los contactos para establecer el convenio de hermandad con Bariloche
comenzaron hace unos cinco afos, pero se reactivaron en mayo pasado.
Anteriormente Las Lefias y Aspen fueron montafias hermanas, pero el
contrato no fue renovado.

Este tipo de concepto, permite realizar en forma conjunta promocién para la
contra-temporada e intercambio de personal en los distintos sectores.
Esto ultimo es un importante medio de promocidn, porque los instructores de
esqui tienen influencia en sus clientes para las decisiones de a donde concurrir
en la temporada del Hemisferio opuesto.

Verano

Analizando ejemplos extranjeros, podemos considerar la oferta de Vail, Beaver
Creek, Breckenridge, Keystone, Aspen y Snowmass. Ofrecen clinicas
especiales de mountain bike, excursiones en 4x4, cursos de escalada en roca,
Spa, senderismo, y otros.

Segun un articulo publicado en The Aspen Times weekly en febrero del 2001,
en Vail, las actividades del verano alcanzaron tal nivel de importancia, que
en su informe anual del 2000 se anuncié que el 71,4% de sus ingresos
totales se originaron en fuentes ajenas a la venta de tickets de esqui.
También la combinacion de spa con turismo de montaiia, por ejemplo Telluride
y Breckenbridge, y golf con turismo de montafa.

Para el caso de las técnicas de marketing y promocién en los productos de
verano, cabe todo lo expresado en el andlisis de invierno, y aplicar modelos
que son exitosos en el exterior, que permitan la unificacion de una parte de los
presupuestos entre todos los actores del sector para desarrolio conjunto. (Cerro
Catedral, Las Lefias, Chapelco y Cerro Bayo fundamentalmente.

Como paso previo es fundamental la estructuracion del mensaje de Cerro
Catedral. Aventura todo el afio, porque para salir a realizar acciones
promocionales y de marketing en forma eficiente, primero resuita clave la
estructuracion del programa de imagen y marca, para utilizarlo como paraguas
de los productos a ofrecer.



Problematica a resolver de cara al futuro

l.ograr una mayor utilizacion de la infraestructura del Cerro Catedral fuera
de la temporada de esqui : Las instalaciones en la temporada estival guedan
muy desactivadas, inclusive se produce el cierre de Shopping y varias de las
proveedurias y confiterias.

Es necesaria 1a formulacién de productos de turismo de aventura y
ecoturismo, para luego ofrecerla a través de operadores especializados.

Con un abanico oferta de productos y servicios que potencien el uso de Cerro
en los meses de verano, se podria alargar la temporada y pasar de concepto

de “Resort de Esqui” al de un nuevo modelo turistico : Destino de vacaciones
de montafia.

Implementar sistemas de nieve artificial adicionales y medios de
elevacion modernos, para poder garantizar un uso optimo de las pistas y
extender la temporada con posibilidades de adelantamiento de la misma. Como
beneficio adicional se permitiria el rédpido acceso de esquiadores al tercio
superior de la montafia. También se generarian los beneficios estratégicos de
asegurar la nieve en la temporada invernal y favorecer la formacién de la
superficie esquiable (la nieve producida es mas estable y mejorala
conservacion de la que posteriormente se precipite)

Desarrollar un parque de nieve, en funcién de la gran afluencia de publico no
esquiador, cuya principal motivacion es estar en contacto con la nieve pero no
esquiar.

Mejorar la politica tarifaria de los medios de elevacion y utilizaciéon de los
mismos. A pesar de las posibilidades del turismo extranjero (al que por tipo de
cambio le resulta econémico el acceso) la fijacion de precios no debe colisionar
con las posibilidades del pasajero del pais, que sigue siendo el ampliamente
preponderante.

Mejorar la ruta de acceso, el acceso por la ruta provincial que accede desde
la Av. Bustillo hasta la base del Cerro, no cuenta con sefializacion vertical ni
demarcacion horizontal.

Reconvertir la imagen, en funcion de la competencia aparecida a través de
otros destinos de esqui en Argentina y Chile, hacen que la torta se reparta
entre una mayor cantidad de agentes. La problematica del turismo estudiantil
ademas de afectar la imagen de San Carlos de Bariloche, afecta también al
Cerro Catedral. Con las posibilidades actuales de conseguir turismo de nive!
socioceconémico mas alto y turismo extranjero, se deberan implementar las
estrategias de comunicacién y de oferta de productos para recomponer dicha
imagen.
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1.1 RECURSOS Y PRODUCTOS TURISTICOS

Consideraremos unicamente los recursos el Cerro Catedral. Los recursos
generales de Bariloche estan ampliamente desarrollados en {os estudios de
Ross Santasusana y equipo.

Productos
Podemos segmentarios por estacionalidad invernal o estival.

Turismo de Esqui

Es el viaje vacacional cuya motivacién principal es la practica del esqui en sus
diversas modalidades : Free style, half pipe, nordico, de travesia, nieve honda,
board cross y saltos, carving, nocturno, snowboard.

A pesar de la proliferaciéon de centros competidores con mejores condiciones
de innivacion, sigue siendo un producto de alta prioridad por las sinergias que
genera y por la ventaja competitiva de un enclave geografico con vistas unicas
y beneficios de la ciudad en cuanto a esparcimiento y servicios
complementarios.

Turismo de Nieve

Es la experiencia de estar en contacto con la nieve, pero sin la motivacién
principal del esqui. Es muy importante para el Cerro Catedral generar una
oferta de algun parque de nieve, porque aproximadamente el 70% de los
visitantes no son esquiadores pero les interesa la vivencia de la nieve, 15 %
son principiantes y s6lo 15% son expertos (fuente : Direccién de Recursos
Turisticos de Rio Negro).

Consideramos que al momento no hay ningun producto estructurado que
permita satisfacer esta necesidad. La nieve es sdlo un recurso mas para
complementarse con otras posibilidades que ofrece Bariloche como Ciudad y
nc solamente centro de nieve y montana.

Turismo de Aventura

Principal motivacion es la practica de actividades asociadas al esfuerzo
fisico y al riesgo.

Es critico contar con una red de operadores especializados y altamente
profesionalizados, porque la exigencia del perfil de pasajero interesado en esta
clase de producto es manifiesta, y capta mucho turismo internacional.

Se pueden determinar 2 niveles :

Hard, con aito componente de esfuerzo fisico y dosis de riesgo elevado con
circuitos para desarroliar durante todo el ano.

Soft, en la que el turista desea “aventura pero no pionerismo”, con un
esfuerzo fisico mas moderado, pero es el espectro de mayor demanda turistica
cuantitativa.

Algunas ofertas existentes son :

Trekking al Refugio Frey, El refugio Emilio Frey esta ubicado al pie de la aguja
Frey, rodeado de torres y agujas rocosas y a orillas de la laguna Toncek de
verdes y frias aguas, a 1700 metros sobre el nivel del mar.

El nombre es un homenaje al ingeniero Emilio Frey, quien desde 1895 estuvo
vinculado con ia zona cordillerana como integrante de la comision de limites



presidida por el Perito Moreno. Fue también Intentente de! Parque Nacional y
uno de {os fundadores del C.A.B., ¢ciub que presidié durante 23 afos.

El refugio en si es uno de los mas pintorescos de la regién. Una verdadera
obra maestra del tallado del granito; los dinteles, antepechos, aristas y otros
detalles de gran calidad lograron que el edificio no desentonara en el paisaje.
Interiormente esta revestido en madera y su techo es de tejuelas. Durante el
verano -desde diciembre hasta fines de abril- es atendido por un cuidador
asignado por el Club. En su planta baja hay una cocina y un amplio comedor
con calefaccion a lefia. En su primer piso se hallan los dormitorios provistos de
colchones, frazadas y almohadas y las dependencias del refugiero. Puede
albergar cémodamente a 40 personas. Ofrece comidas sencillas y reparadoras.

El refugio permanece abierto también durante el invierno. Desde su
inaguracion el 17 de febrero de 1957 es el sitio escogido por escaladores por ia
calidad de la roca, en los arededores del refugio inumerables torres de roca
grancdioritica ofrecen inmejorables posibilidades para la practica del deporte.

Al refugio se accede Uinicamente a pie o a cabailo.

Accesos

Filo del Catedral: excursién de verano que comienza donde terminan los
medios de elevacion; ya sea en Punta Princesa del sector Robles o en el
refugio Lynch del sector Alta Patagonia. Desde la primera son 2 ¥ horas de
caminata mientras que desde Lynch son 3 horas. La senda esta bien marcada
con pintura roja. El terreno es pedrero, bastante irregular y accidentado al
principio pero sin dificultades, luego se torna mas suave hasta llegar al desvio
Refugio Frey (izquierda), Refugio Jakob (derecha) 100 mis antes de la
denominada Cancha de Futbo!l, descendiendo bruscamente hacia la laguna
Schmoll, de cristalinas aguas. Un nuevo descenso pronunciado y llegamos al
fondo de un valle de altura donde esta ta laguna Toncek, al final de la cual se
divisa el Refugio Frey. Se recomienda esta excursién con buen clima y sin
excesivo viento. Descenso con precaucion (torceduras, resbalones) -

Picada eslovena: es la forma convencional de liegar al refugio comienza a un
costado de la playa de estacionamiento, donde un gran cartel de madera con
letras blancas anuncia el Refugio Frey, visible desde la parada de colectivos.
Seguir las flechas que orientan al comienzo y una vez enfilada la ancha huella
caminar unos 30 minutos hasta que la ancha huelia se transforma en sendero.
Este se dirige hacia el sur hasta liegar al Valle del arroyo Van Titter donde
comignza a subir. Tras dos horas de marcha se cruza el puente sobre el
mencionado arroyo, para llegar 20 minutos mas tarde a Piedritas, parada
clasica de descanso. Una hora mas y se llega al Refugio Frey, a 1700 mts. de
altitud. Total: 3 % horas, dificultad: fAcil. Ei regreso a Villa Catedral es de 2 V%
horas, por la picada eslovena.

Excursiones por los alrededores del refugio: Panoramica Pico Bara, excursion
facil por pedrero, dos horas ida y vuelta, con excelente vista a las torres del
catedral. Laguna Schmoll y Filo: para los que ascendieron desde la base por
la picada eslovena, asomarse al filo serd una gran oportunidad de observar la
cordillera de los Andes desde "arriba". Dos horas y media ida y vueita.



Valle del Campanile y Catedral Sur: dificultad media, 6 horas ida y vuelta. Se
puede programar una escalada a la Torre Principal del Catedral con guia: solo
para gente en buenas condiciones fisicas motivadas para realizar una escalada
de 4° grado en roca. No hay nimeros maximos de clientes establecidos, cada
excursion tiene itinerarios gue condicionan mas o0 menos la cantidad de
personas que puede llevar el guia.

Mountain bike por la ruta al Cerro Catedral y bajada hacia el Lago Gutierrez,
cabalgatas por las laderas del Cerro.

Turismo Ecolégico

Hay que desarroilar productos en esta campo que esta creciendo rapidamente
en el mundo. Desde hace décadas, las escuela NOLS (The National Outdoor
Leadership School), lider en educacién ambiental en Estados Unidos, lleva
adelante el programa de bajo impacto en la naturaleza No Deje Rastro (Leave
No Trace}. El objetivo del programa es educar para que el ecoturismo y los
deportes al aire libre no vayan en confra de la conservacioén de areas protegida,
sino a favor. Su énfasis principal reside en Ia transmisién de los conocimientos
necesarios para evitar el maltrato que hoy sufren las areas naturales
protegidas. La conciencia de Io acumulativo del impacto ambiental y de sus
consecuencias posibles, obliga a pensar en alternativas que consideren
incorporar el ecoturismo en las areas protegidas y, a la vez, asegurar la
conservaciéon de dichas areas. No Deje Rastro se dedica, principalmente, a
capacitar profesionales en educacién y gestion ambiental, administracion de
areas silvestres y técnicas de conservacidn practica. Este programa se ha
realizado ya en Chile y México, y acaba de llegar a la Argentina. Debiera
coordinarse la realizacidén de programas de capacitacion en Bariloche.

La principal motivacion de esta clase de turismo es descubrir la
naturaleza, observacion de flora y fauna, safaris fotograficos y los productos a
desarrollar en el Cerro pueden servir de complemento de todos los circuitos
que ya tiene el parque nacional.

Agencias de Viaje

Segun la informacién provista por la Direccidén de Servicios Turisticos de Rio
Negro hay 41 agencias de Bariloche que ofrecen todo tipo de servicios
turisticos, sumadas a todos los operadores desde Buenos Aires. Si bien desde
el punto de vista cuantitativo son suficientes, consideramos que se requiere
mayor especializacion centrada en los productos de turismo de aventura
y ecoturismo especificamente.



1.2 EQUIPAMIENTO TURISTICO

OFERTA DE ALOJAMIENTO EN BARILOCHE

Para el andlisis de! volumen de la oferta consideramos a Bariloche en toda su
extension por la proximidad de acceso al Cerro. Inclusive algunos de los
establecimientos hoteleros y de equipamiento turistico ubicados en la Villa
Catedral no abren sus puertas en verano.

El volumen de oferta de alojamiento en Bariloche es muy elevado. Si
contamos solo la oferta incluida en el gjido municipal, ésta es de 17.452 plazas

Actualmente tiene 277 establecimientos hoteleros que se encuentran
sobrecategorizados, con algunas denuncias por parte de turistas en enero del
2003 en funcién de no cumplir con los servicios ofrecidos. Hay una sobreoferta
de hoteles de menor categoria, los que sdlo tendran posibilidades de crecer si
se producen mejoras en los servicios ofrecidos. El casco urbano tiene 19
hoteles cerrados, correspondiendo 18 al sector de categoria 1 y 2 estrellas.
Las posibilidades de revertir la sobreoferta en este sector sera posible
unicamente con la inversion necesaria en infraestructura para adecuarlos a la
actual demanda. Las expectativas abiertas por la actividad turistica durante el
Gltimo afio generaron una creciente corriente de inversiones concentrados
fundamentaimente en satisfacer la demanda de alto nivel.

Uno de los elementos mas influyentes a la hora de captar inversiones es el
atractivo que ofrece la region de los lagos para los visitantes extranjeros
que, pese a mantener una baja participacion en el movimiento turistico global,
constituye una de las franjas de mayor poder adquisitivo. La ocupacién hotelera
en el pasado mes de enero fue de 69% con picos de 95%. En el mes de
febrerc de 2003, segtn la informacion provista por la Secretaria Municipal de
Turismo fue del 68%.

De acuerdo ai decreto oficial vigente para la segmentacién de tipologias se
entiende :

Residencia Hotel

Categoria Gnica 5 estrellas

Hoteles

Categoria minima 1 estrella, maxima 5 estrellas

Hosterias
Categoria minima 1 estrella, maxima 3 estrellas

Hospedaje A
Categoria Unica

Hospedaje B
Categoria Unica

Bungalows
Categoria minima 1 estreila, maxima 3 estrellas



Deptos alquiler temporario
Categoria minima 1 estrella, maxima 3 estrellas

Establecimientos de hospedaje complementario
De acuerdo al Decreto Oficial correspondiente, se entiende por:

a) Hotel: Aquel establecimiento con capacidad minima de veinte(20)
plazas en diez(10) habitaciones en el cual se preste a turistas el servicio
de alojamiento, sin perjuicio de los demas que para cada categoria se
indiquen.

b) Motel: Aquel establecimiento que se encuentre ubicado sobre rutas o
caminos o en su adyacencias a una distancia no mayor de 1km, en ef
cual se preste a turistas el servicio de alojamiento, y los demas que para
cada categoria se indiquen, por periodos no mayores a tres (3)
pernoctaciones, en unidades habitacionales con ingresos
independientes o aislados entre si, contando con estacionamiento
ubicado junto a cada unidad y en cantidades iguales. La capacidad
minima seré de veinte(20) plazas en diez(10) habitaciones.

¢) Hosteria: Aquel establecimiento con capacidad minima de ocho(8)
plazas en cuatro(4) habitaciones y maxima de treinta y seis(36) plazas
en el cual se preste a turistas el servicio de alojamiento, sin perjuicio de
los demas que para cada categoria se indiquen: reunira ademas,
caracteristicas de disefio arquitectonico adecuadas al medio natural.

d) Bangalow: aquella unidad que aisladamente o formando conjunto
con otras, se encuentre generalmente ubicada fuera del radio urbano,
con caracteristicas arquitectonicas tipicas y en la cual se preste a
turistas el servicio de alojamiento.

e) Apart-Hotel: Aquel establecimiento que preste a turistas el servicio
de alojamiento, en departamentos que integren una unidad de
administracion y explotacion comun, ofreciendo ademas algunos de los
servicios propios del hotel. Cada departamento estarad compuesto, como
minimo, de dormitorio, bafo, cocina y estar-comedor debidamente
amoblado y equipado.

f) Establecimientos de hospedaje complementario: Aquellos gue
constituyen una modalidad de alojamiento diferente a la hotelera, cuya
capacidad méxima sera de siete(7) plazas en tres(3) habitaciones, y en
los cuales se ofrezca a turistas hospedaje transitorio.

E! problema basico radica en la falta de inversién debido a la crisis del sector
en los Ultimos afios.

Si le sumamos la oferta del Cerro Catedral se incrementa en unas mil
plazas aproximadamente.

La caracteristica mas destacada es la alta concentracién de esta oferta en
establecimientos hoteleros (hoteles, hosterias, moteles y hospedajes), que
concentran aproximadamente el 85% del total de las plazas.



Cabe destacar ademas la importancia relativamente alta que tienen los
apartamentos de alquiler temporario, constituyendo el segundo tipo de
alojamiento turistico mas importante de Bariloche.

Por tipologia de alojamiento, se puede observar lo siguiente:

La caida de la oferta de plazas en establecimientos hoteleros (“hoteles,
hosterias, moteles y hospedaijes.

Ligero incremento de los demas tipos de alojamiento:

Aumento muy significativo, en cifras relativas, del tipo de alojamiento “casas de
familia”. Sin embargo, tenemos que sefialar que esta forma de alojamiento en
volumenes absolutos, tiene una importancia muy limitada.

Aumento considerable del tipo “apartamentos de alquiler temporarios”
Evolucién de la oferta de bungalows en Bariloche.

Localizacion de la Oferta Alojativa

Una de las caracteristicas que destacan de la oferta alojativa de S.C. de
Bariloche es su caracter urbano, gran proporcién de su oferta hotelera
(78%) se concentra en la zona céntrica.

Caracteristicas de las diferentes zonas

Consideremos a estos efectos las siguientes zonas:

a Zona Centro.
o JZona desde el km. 5 al km. 20 Av. Bustillo.
o Zona Llao ~ Llao.

o Zona Cerro Catedral.

Zona Centro

Definimos la Zona Centro como el casco urbano central, que se corresponde
parcialmente con la organizacién del espacio urbano establecido por el codigo
de planificacién. En sentido estricto se considera desde el arroyo Nireco hasta
el km. 1. No obstante, a efectos de nuestro analisis creemos conveniente incluir
el frente lacustre (Av. Bustillo) hasta el km. 5. La Zona Centro concentra el 77%
de la oferta alojativa total de S.C. de Bariloche.

Esta zona ademas de un predominio global, también lo tiene en casi todas las
categorias:

o ElI61% de las plazas de 5 estrellas.



o ElI92% de las plazas de 4 estrellas.

o ElI93% de las plazas de casas de familias.
Zona del km. 5 al km. 20 (Av. Bustillo)
Zona gque se corresponde principalmente con la zona Qeste de la ciudad
ubicada en el faldeo del Cerro Otto. Concentra el 16% del total de ia oferta.

Caracterizando esta zona la casi ausencia de oferta de hoteles (excepto
sindicales y de 1 estrella) y un absoluto predominio de la oferta de bungalows,
entre el 100 — 75% de la oferta total (segtin categorias), departamentos de
alquiter temporario (entre el 45 — 55%) y también de hosterias.

Zona Peninsula de Liao - Llao
Considerando esta zona a partir del km. 20 de |la Av. Bustillo.

Concentra el 4% de ia oferta alojativa y la oferta se concentra casi en su
totalidad en hoteles de ia gama superior (5%, 4% y 3*).

Zona Cerro Catedral

Se considera el alojamiento turistico ubicado en Villa Catedral.

Concentra el 3% de toda la oferta de S.C. de Bariloche. Es una oferta que
abarca diversas tipologias: hoteles, bungalows y departamentos de alquiler
temporario.

Servicios ofertados
Los servicios que se ofrecen en los hoteles de S.C. de Bariloche dependen en
gran parte de la categoria de estos establecimientos:

Hoteles de 5 estrellas: Ofrecen todo tipo de servicios e instalaciones
sofisticadas correspondientes a unos establecimientos de alta calidad.
Servicios e instalaciones habitaciones: T.V., teléfono directo, hilo musical,
minibar, mesa trabajo, room service

Servicios e instalaciones hotel: Recepcion idiomas, lavanderia, aparcamiento,
fax, telex, caja fuerte individual, bar, comedor, instalaciones banquetes y/o
convenciones.

€n algunos casos, ofrecen ademas instalaciones como tiendas, sauna o
gimnasio.

Cumple con los estandares internacionales requeridos para este tipo de
establecimiento.

Hoteles de 3 y 4 estrellas: A pesar de contar estos hoteles, en muchos casos,
con las mismas instalaciones que los de hoteles de 5 estrellas en cuanto a su
disponibilidad, hemos de constatar que la calidad de estas instalaciones y el
nivel de servicios ofrecido en los establecimientos de 3 y 4 estrellas es
considerablemente inferior, no adecuandose muchos de ellos a lo que seria
exigible internacionalmente por estas categorias.



Hoteles de 1 y 2 estrellas: Ofrecen, en la mayoria de los casos, sélo unos
servicios minimos y unas instalaciones basicas. Al estar orientados su mayoria
al turismo estudiantil, tienen grandes espacios publicos: salén comedor, sala de
juegos, etc.

Hosterias de 3 estrellas: Ofrecen un servicic mas familiar y personalizado. La
calidad de las instalaciones y servicios dentro de las habitaciones suele ser
bastante alta. Dada la menor capacidad de este tipo de establecimiento, carece
de instalaciones sofisticadas como sauna, gimnasio, tiendas, etc.

Hosterias de 1 y 2 estrellas y hospedajes: El nivel en cuanto a servicios e
calidad y cantidad de instalaciones suele ser bajo.

Hoteles sindicales: Estos hoteles ofrecen a sus miembros unos servicios e
instalaciones de calidad media sin ninguna sofisticacion aunque, en algunos
casos, la calidad de estos establecimientos puede corresponder a un cuatro
estrellas.

L.a Oferta de Bungalows

Volumen actual de l1a oferta

Este tipo de alojamiento estd muy orientado al turismo familiar que viaja en
automovil de forma independiente. La ventaja econémica de esta formula de
alojamiento para un grupo familiar es evidente.

Estan orientados a un tipo de turismo de estadia mas larga. Generalmente, su
construccion y explotacion corresponde a emprendimientos de tipo familiar, con
escasa estructura empresarial. La comercializacién de los mismos se realiza de
forma directa. El fraccionamiento de esta oferta limita su capacidad de
comercializacién.

En los dltimos afos ha ido creciendo sostenidamente, fundamentaimente a
todo lo largo de la Av. Bustillo y en Av. De los Pioneros.

Departamentos de alquiler temporario

El tipo de alojamiento Departamentos de Alquiler Temporario es de interés
para Bariloche, ya que constituye el segundo tipo de alojamiento mas
importante, después de los establecimientos hoteleros. A pesar de ello, hemos
de sefalar que es un tipo de alojamiento minoritario si o comparamaos con la
muy amplia oferta de establecimientos hoteleros en Bariloche.

La calidad de estos apartamentos es relativamente alta, ya que mas del 70%
de estos establecimientos son de 2 6 3 estrellas.

Refugios de montana

Volumen actual de Ia oferta

La region de S.C. de Bariloche dispone de una considerable oferta de
refugios de montafia. Estos establecimientos alojativos se localizan
generaimente en puntos estratégicos “base” para la realizacién de excursiones
por las montaias para los aficionados del senderismo y “trekking” y para los
amantes de la escalada durante los meses de verano. Esta importante red de

refugios es un elemento de alto valor para el desarrollo turistico de naturaleza y
el andinismo.



Volumen de oferta de refugios de montafa en 5.C. de Bariloche (1997)

[Nombre del refugio }\N® de Plazas_}
Refugio Juan Javier Neumeyer 60 - _

| Refugio Lopez , ) 100 !
Refugio Emilic E. Frey 40

mm 60 ]
Refugio San Martin Laguna Jakob 80

| Refugio Berghof - Cerro Otto 1 §
Refugio Otto Meiling . 60

LTotal i 11400 _ 1

Fuente : Ross y Asoclados

Oferta en la Villa Catedral

Los establecimientos que se situan al pie de la estacién del esqui det Cerro
Catedral, constituyen una oferta adicional a la que existe en S.C. de Bariloche.
Su potencial es alto sobre todo desde el punto de vista det mercado de los
esquiadores pero, de momento, el volumen de esta oferta es mas bien
escaso.

Creemos que existe un excelente potencial para diversos tipos de compiegjos en
la zona, tanto en la Villa como en la reserva de tierra que se encuentra dentro
de la 6rbita de la concesion de Aita Patagonia en el lado norte del Cerro
Catedral, con excelentes visuales al lago Nahuel Huapi y sin interferir con las
actividades de esqui.

|.a categoria oficial de esta oferta hotelera nos indica un predominio de los
hoteles de 3 y 2*, el Club Hotel Catedral y Pire ~Hue comercialmente se situan
en el nivel de 4*.

También la oferta se esta ampliando en los Gltimos arfios con los complejos de
Tiempo Compartido.
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1.1 RECURSOS Y PRODUCTOS TURISTICOS

Consideraremos Ganicamente los recursos el Cerro Catedral. Los recursos
generales de Bariloche estan ampliamente desarrollados en los estudios de
Ross Santasusana y equipo.

Productos
Podemos segmentarlos por estacionalidad invernal o estival.

Turismo de Esqui

Es el viaje vacacional cuya motivacion principal es la practica del esqui en sus
diversas modalidades : Free style, half pipe, nordico, de travesia, nieve honda,
board cross y saltos, carving, nocturno, snowboard.

A pesar de la proliferacion de centros competidores con mejores condiciones
de innivacion, sigue siendo un producto de alta prioridad por las sinergias que
genera y por la ventaja competitiva de un enclave geografico con vistas Unicas
y beneficios de la ciudad en cuanto a esparcimiento y servicios
complementarios.

Turismo de Nieve

Es la experiencia de estar en contacto con la nieve, pero sin la motivaciéon
principal del esqui. Es muy importante para el Cerro Catedral generar una
oferta de algun parque de nieve, porque aproximadamente el 70% de los
visitantes no son esquiadores pero les interesa la vivencia de la nieve, 15 %
son principiantes y sélo 15% son expertos (fuente : Direccién de Recursos
Turisticos de Rio Negro).

Consideramos que al momento no hay ningin producto estructurado que
permita satisfacer esta necesidad. La nieve es s6to un recursc mas para
complementarse con otras posibilidades que ofrece Bariloche como Ciudad y
no solamente centro de nieve y montana.

Turismo de Aventura

Principal motivacion es la practica de actividades asociadas al esfuerzo
fisico y al riesgo.

Es critico contar con una red de operadores especializados y altamente
profesionalizados, porque la exigencia de! perfil de pasajero interesado en esta
clase de producto es manifiesta, y capta mucho turismo internacional.

Se pueden determinar 2 niveles

Hard, con alto componente de esfuerzo fisico y dosis de riesgo elevado con
circuitos para desarrollar durante todo el afio.

Soft, en la que el turista desea “aventura pero no pionerismo”, con un
esfuerzo fisico mas moderado, pero es el espectro de mayor demanda turistica
cuantitativa.

Algunas ofertas existentes son :

Trekking al Refugio Frey, El refugio Emilio Frey esta ubicado al pie de la aguja
Frey, rodeado de torres y agujas rocosas y a orillas de la laguna Toncek de
verdes y frias aguas, a 1700 metros sobre el nivel del mar.

El nombre es un homenaije al ingeniero Emilio Frey, quien desde 1895 estuvo
vinculado con la zona cordillerana como integrante de la comision de limites
presidida por el Perito Moreno. Fue también Intentente del Parque Nacional y
uno de |os fundadores del C.A.B., club que presidié durante 23 afos.



Ei refugio en si es uno de los mas pintorescos de la regién. Una verdadera
obra maestra del tallado del granito; los dinteles, antepechos, aristas y otros
detalies de gran calidad lograron que el edificio no desentonara en el paisaje.
Interiormente esta revestido en madera y su techo es de tejuelas. Durante el
verano -desde diciembre hasta fines de abril- es atendido por un cuidador
asignado por el Club. En su planta baja hay una cocina y un amplio comedor
con calefaccion a lefia. En su primer piso se hallan los dormitorios provistos de
colchones, frazadas y almohadas y las dependencias del refugiero. Puede
albergar cémodamente a 40 personas. Ofrece comidas sencillas y reparadoras.

El refugio permanece abierto también durante el invierno. Desde su
inaguracién el 17 de febrero de 1957 es el sitio escogido por escaladores por la
calidad de la roca, en los arededores del refugio inumerables torres de roca
granodioritica ofrecen inmejorables posibilidades para la practica del deporte.

Al refugic se accede Unicamente a pie 0 a caballo.

Accesos

Filo del Catedral: excursion de verano que comienza donde terminan ios
medios de elevacion; ya sea en Punta Princesa del sector Robles o en el
refugio Lynch del sector Alta Patagonia. Desde la primera son 2 % horas de
caminata mientras que desde Lynch son 3 horas. La senda esta bien marcada
con pintura roja. El terreno es pedrero, bastante irregular y accidentado al
principio pero sin dificultades, luego se torna mas suave hasta llegar al desvio
Refugio Frey (izquierda), Refugio Jakob (derecha) 100 mts antes de la
denominada Cancha de Futboi, descendiendo bruscamente hacia la laguna
Schmoli, de cristalinas aguas. Un nuevo descenso pronunciado y llegamos al
fondo de un valle de altura donde esta la laguna Toncek, al final de la cual se
divisa el Refugio Frey. Se recomienda esta excursién con buen clima y sin
excesivo viento. Descenso con precaucion (torceduras, resbatones)

Picada eslovena: es la forma convencicnal de llegar al refugio comienza a un
costado de la playa de estacionamiento, donde un gran cartel de madera con
letras blancas anuncia el Refugio Frey, visible desde la parada de colectivos.
Seguir las flechas que orientan al comienzo y una vez enfilada ia ancha huella
caminar unos 30 minutos hasta que la ancha huella se transforma en sendero.
Este se dirige hacia el sur hasta llegar al Valle del arroyo Van Titter donde
comienza a subir. Tras dos horas de marcha se cruza el puente sobre el
mencionado arroyo, para llegar 20 minutos mas tarde a Piedritas, parada
clasica de descanso. Una hora mas y se llega al Refugio Frey, a 1700 mts. de
altitud. Total: 3 % horas, dificultad: facil. El regreso a Villa Catedral es de 2 %
horas, por la picada eslovena.

Excursiones por los alrededores del refugio: Panoramica Pico Bara, excursion
facil por pedrero, dos horas ida y vuelta, con excelente vista a las torres del
catedral. Laguna Schmoll y Filo: para los que ascendieron desde la base por
la picada eslovena, asomarse al filo sera una gran oportunidad de observar la
cordillera de los Andes desde "arriba”. Dos horas y media ida y vuelta.

Valle del Campanile y Catedral Sur: dificultad media, 6 horas ida y vuelta. Se
puede programar una escalada a la Torre Principal del Catedral con guia: solo
para gente en buenas condiciones fisicas motivadas para realizar una escalada



de 4° grado en roca. No hay niumeros maximos de clientes establecidos, cada
excursion tiené itinerarios que condicionan mas o menos la cantidad de
personas que puede llevar el guia.

Mountain bike por la ruta al Cerro Catedral y bajada hacia el Lago Gutierrez,
cabalgatas por las laderas del Cerro.

Turismo Ecolégico

Hay que desarrollar productos en esta campo que esta creciendo rapidamente
en el mundo. Desde hace décadas, las escuela NOLS (The National Qutdoor
Leadership School), lider en educaciéon ambiental en Estados Unidos, lleva
adelante el programa de bajo impacto en la naturaleza No Deje Rastro (Leave
No Trace). El objetivo del programa es educar para que el ecoturismo y los
deportes al aire libre no vayan en contra de la conservacién de areas protegida,
sino a favor. Su énfasis principal reside en la transmisién de los conocimientos
necesarios para evitar el maltrato que hoy sufren las areas naturales
protegidas. La conciencia de lo acumulativo del impacto ambiental y de sus
consecuencias posibles, obliga a pensar en alternativas que consideren
incorporar el ecoturismo en las areas protegidas y, a la vez, asegurar la
conservacion de dichas areas. No Deje Rastro se dedica, principalmente, a
capacitar profesionales en educacidn y gestién ambiental, administracion de
areas silvestres y técnicas de conservacién practica. Este programa se ha
realizado ya en Chile y México, y acaba de llegar a la Argentina. Debiera
coordinarse la realizacion de programas de capacitacién en Bariloche.

La principal motivacién de esta clase de turismo es descubrir la
naturaleza, observacion de flora y fauna, safaris fotograficos y los productos a
desarrollar en el Cerro pueden servir de complemento de todos los circuitos
que ya tiene el pargue nacional.

Agencias de Viaje

Segun la informacidn provista por la Direccion de Servicios Turisticos de Rio
Negro hay 41 agencias de Bariloche que ofrecen todo tipo de servicios
turisticos, sumadas a todos los operadores desde Buenos Aires. Si bien desde
el punto de vista cuantitativo son suficientes, consideramos que se requiere
mayor especializacion centrada en los productos de turismo de aventura
y ecoturismo especificamente.



1.2 EQUIPAMIENTO TURISTICO

OFERTA DE ALOJAMIENTO EN BARILOCHE

Para el andlisis del volumen de la oferta consideramos a Bariloche en toda su
extension por la proximidad de acceso al Cerro. Inclusive algunos de los
establecimientos hoteleros y de equipamiento turistico ubicados en la Villa
Catedral no abren sus puertas en verano.

£l volumen de oferta de alojamiento en Bariloche es muy elevado. Si
contamos solo la oferta incluida en el ejido municipal, ésta es de 17.452 plazas

Actualmente tiene 277 establecimientos hoteleros que se encuentran
sobrecategorizados, con algunas denuncias por parte de turistas en enero del
2003 en funcion de no cumplir con los servicios ofrecidos. Hay una sobreoferta
de hoteles de menor categoria, 1os que sdlo tendran posibilidades de crecer si
se producen mejoras en los servicios ofrecidos. El casco urbano tiene 19
hoteles cerrados, correspondiendo 18 al sector de categoria 1 y 2 estrellas.
Las posibilidades de revertir la sobreoferta en este sector sera posible
anicamente con la inversién necesaria en infraestructura para adecuarlos a la
actual demanda. Las expectativas abiertas por la actividad turistica durante el
ultimo afo generaron una creciente corriente de inversiones concentrados
fundamentalmente en satisfacer la demanda de alto nivel.

Uno de los elementos mas influyentes a la hora de captar inversiones es el
atractivo que ofrece la region de los lagos para los visitantes extranjeros
que, pese a mantener una baja participacién en el movimiento turistico global,
constituye una de las franjas de mayor poder adquisitivo. La ocupacién hotelera
en el pasado mes de enero fue de 69% con picos de 95%. En el mes de
febrero de 2003, segln la informacidn provista por la Secretaria Municipal de
Turismo fue del 68%.

De acuerdo al decreto oficial vigente para la segmentacién de tipologias se
entiende :

Residencia Hotel

Categoria Gnica 5 estrellas

Hoteles

Categoria minima 1 estrelia, maxima 5 estrellas

Hosterias
Categoria minima 1 estrella, maxima 3 estrellas

Hospedaje A
Categoria Gnica

Hospedaje B
Categoria Gnica

Bungalows
Categoria minima 1 estrella, maxima 3 estrellas



Deptos alquiler temporario
Categoria minima 1 estrella, maxima 3 estrellas

Establecimientos de hospedaje complementario
De acuerdo al Decreto Oficial correspondiente, se entiende por:

a) Hotel: Aquel establecimiento con capacidad minima de veinte(20)
plazas en diez(10) habitaciones en el cual se preste a turistas el servicio
de alojamiento, sin perjuicio de los demas que para cada categoria se
indiquen.

b) Motel: Aquel establecimiento que se encuentre ubicado sobre rutas o
caminos © en su adyacencias a una distancia no mayor de 1km, en el
cual se preste a turistas el servicio de alojamiento, y los demas que para
cada categoria se indiquen, por periodos no mayores a tres (3)
pernoctaciones, en unidades habitacionales con ingresos
independientes o aislados entre si, contando con estacionamiento
ubicado junto a cada unidad y en cantidades iguales. La capacidad
minima sera de veinte(20) plazas en diez(10) habitaciones.

c) Hosteria: Aquel establecimiento con capacidad minima de ocho(8)
plazas en cuatro(4) habitaciones y maxima de treinta y seis(36) plazas
en el cual se preste a turistas el servicio de alojamiento, sin perjuicio de
los demas que para cada categoria se indiquen: reunira ademas,
caracteristicas de disefo arquitecténico adecuadas al medio natural.

d) Bungalow: aquella unidad que aisladamente o formando conjunto
con otras, se encuentre generalmente ubicada fuera del radio urbano,
con caracteristicas arquitectonicas tipicas y en la cual se preste a
turistas el servicio de alojamiento.

e) Apart-Hotel: Aquel establecimiento que preste a turistas el servicio
de alojamiento, en departamentos que integren una unidad de
administracion y explotacion coman, ofreciendo ademas algunos de los
servicios propios del hotel. Cada departamento estara compuesto, como
minimo, de dormitorio, bafio, cocina y estar-comedor debidamente
amoblado y equipado.

f) Establecimientos de hospedaje complementario: Aquelios que
constituyen una modalidad de alojamiento diferente a la hotelera, cuya
capacidad maxima serd de siete(7) plazas en tres(3) habitaciones, y en
los cuales se ofrezca a turistas hospedaje transitorio.

El problema basico radica en la falta de inversion debido a la crisis del sector
en los ultimos afnos.

Si le sumamos la oferta de! Cerro Catedral se incrementa en unas mil
plazas aproximadamente.

La caracteristica mas destacada es |a alta concentracion de esta oferta en
establecimientos hoteleros (hoteles, hosterias, moteles y hospedajes), que
concentran aproximadamente el 85% del total de las plazas.



Cabe destacar ademas la importancia relativamente alta que tienen los
apartamentos de alquiler temporario, constituyendo el segundo tipo de
alojamiento turistico mas importante de Bariloche.

Por tipologia de alojamiento, se puede observar lo siguiente:

La caida de la oferta de plazas en establecimientos hoteleros (“hoteles,
hosterias, moteles y hospedajes.

Ligero incremento de los demas tipos de alojamiento:

Aumento muy significativo, en cifras relativas, del tipo de alojamiento “casas de
familia”. Sin embargo, tenemos que sefialar que esta forma de alojamiento en
voliimenes absolutos, tiene una importancia muy limitada.

Aumento considerable del tipo “apartamentos de alquiler temporarios”
Evolucidon de la oferta de bungalows en Bariloche.

Localizacion de la Oferta Alojativa

Una de las caracteristicas que destacan de la oferta alojativa de S.C. de
Bariloche es su caracter urbano, gran proporcién de su oferta hotelera
(78%) se concentra en la zona céntrica.

Caracteristicas de las diferentes zonas

Consideremos a estos efectos las siguientes zonas:

o Zona Centro.
o Zona desde ei km. 5 al km. 20 Av. Bustillo.
o Zona lLlao - Liao.

o Zona Cerro Catedral.

Zona Centro

Definimos la Zona Centro como el casco urbano central, gue se corresponde
parcialmente con la organizacion del espacio urbano establecido por el cédigo
de planificacion. En sentido estricto se considera desde el arroyo Nireco hasta
el km. 1. No obstante, a efectos de nuestro analisis creemos conveniente incluir
el frente lacustre (Av. Bustilio) hasta el km. 5. La Zona Centro concentra el 77%
de la oferta alojativa tota! de S.C. de Bariloche.

Esta zona ademas de un predominio global, también lo tiene en casi todas las
categorias:

o EI61% de las plazas de 5 estrelias.



o ElI92% de las plazas de 4 estrellas.

o ElI 83% de las plazas de casas de familias.
Zona del km. 5 al km. 20 (Av. Bustillo)
Zona que se corresponde principalmente con la zona Oeste de la ciudad
ubicada en el faldeo del Cerro Otto. Concentra el 16% del total de ia oferta.

Caracterizando esta zona la casi ausencia de oferta de hoteles (excepto
sindicales y de 1 estrelia) y un absoluto predominio de la oferta de bungalows,
entre el 100 - 75% de la oferta total (segin categorias), departamentos de
alguiler temporario (entre el 45 — 55%) y también de hosterias.

Zona Peninsula de Llao - Llao
Considerando esta zona a partir del km. 20 de la Av. Bustillo.

Concentra el 4% de la oferta alojativa y la oferta se concentra casi en su
totalidad en hoteles de 1a gama superior (5%, 4* y 3*).

Zona Cerro Catedral

Se considera el alojamiento turistico ubicado en Villa Catedral.

Concentra el 3% de toda la oferta de S.C. de Bariloche. Es una oferta que
abarca diversas tipologias: hoteles, bungalows y departamentos de alquiler
temporario.

Servicios ofertados
Los servicios que se ofrecen en los hoteles de S.C. de Bariloche dependen en
gran parte de |la categoria de estos establecimientos:

Hoteles de 5 estrellas: Ofrecen todo tipo de servicios e instalaciones
sofisticadas correspondientes a unos establecimientos de alta calidad.
Servicios e instalaciones habitaciones: T.V., teléfono directo, hilo musical,
minibar, mesa trabajo, room service

Servicios e instalaciones hotel: Recepcién idiomas, lavanderia, aparcamiento,
fax, telex, caja fuerte individual, bar, comedor, instalaciones banquetes y/o
convenciones.

En algunos casos, ofrecen ademas instalaciones como tiendas, sauna o
gimnasio.

Cumple con los estandares internacionales requeridos para este tipo de
establecimiento.

Hoteles de 3 y 4 estrellas: A pesar de contar estos hoteles, en muchos casos,
con las mismas instalaciones gue los de hoteles de 5 estrellas en cuanto a su
disponibilidad, hemos de constatar que la calidad de estas instalaciones y el
nivel de servicios ofrecido en los establecimientos de 3 y 4 estrellas es
considerablemente inferior, no adecuandose muchos de ellos a lo que seria
exigible internacionalmente por estas categorias.



Hoteles de 1 y 2 estrellas: Ofrecen, en la mayoria de los casos, sélo unos
servicios minimos y unas instalaciones basicas. Al estar orientados su mayoria
al turismo estudiantil, tienen grandes espacios publicos: salén comedor, sala de
juegos, etc.

Hosterias de 3 estrellas: Ofrecen un servicio mas familiar y personalizado. La
calidad de las instalaciones y servicios dentro de las habitaciones suele ser
bastante alta. Dada la menor capacidad de este tipo de establecimiento, carece
de instalaciones sofisticadas como sauna, gimnasio, tiendas, etc.

Hosterias de 1 y 2 estrellas y hospedajes: El nivel en cuanto a servicios e
calidad y cantidad de instalaciones suele ser bajo.

Hoteles sindicales: Estos hoteles ofrecen a sus miembros unos servicios e
instalaciones de calidad media sin ninguna sofisticacién aunque, en algunos
casos, la calidad de estos establecimientos puede corresponder a un cuatro
estrellas.

La Oferta de Bungalows

Volumen actual de la oferta

Este tipo de alojamiento esta muy orientado al turismo familiar que viaja en
automoévil de forma independiente. La ventaja econdmica de esta formula de
alojamiento para un grupo familiar es evidente.

Estén orientados a un tipo de turismo de estadia mas larga. Generalmente, su
construccién y explotacion corresponde a emprendimientos de tipo familiar, con
escasa estructura empresarial. La comercializacion de los mismos se realiza de
forma directa. El fraccionamiento de esta oferta limita su capacidad de
comercializacién,

En los ultimos afios ha ido creciendo sostenidamente, fundamentalmente a
todo lo largo de la Av. Bustillo y en Av. De los Pioneros.

Departamentos de alquiler temporario

El tipo de alojamiento Departamentos de Alquiler Temporario es de interés
para Bariloche, ya gue constituye el segundo tipo de alojamiento mas
importante, después de los establecimientos hoteleros. A pesar de ello, hemos
de senalar que es un tipo de alojamiento minoritario si lo comparamos con la
muy amplia oferta de establecimientos hoteleros en Bariloche.

La calidad de estos apartamentos es relativamente alta, ya que mas del 70%
de estos establecimientos son de 2 6 3 estrellas.

Refugios de montana

Volumen actual de Ia oferta

La region de S.C. de Bariloche dispone de una considerable oferta de
refugios de montafia. Estos establecimientos alojativos se localizan
generatmente en puntos estratégicos “base” para la realizacion de excursiones
por las montaias para los aficionados del senderismo y “trekking” y para los
amantes de la escalada durante los meses de verano. Esta importante red de
refugios es un elemento de alto valor para el desarrolo turistico de naturaleza y
el andinismo.



Volumen de oferta de refugios de montana en $.C. de Bariloche (1997)

[Nombre del refugio . 1'N°de Plazas_]
Refugio Juan Javier Neumeyer 60

[Refugio tépez — 1[100_" ]
Refugio Emilio E. Frey 40 .

| Refugio italia = Manfredo Segre 6 Laguna Negra } 60 ]
Refugio San Martin Laguna Jakob 80

[Refugio Barghof — Cerro Otto ' ]! J
Refugio Otto Meiling 60

(Tota - - ~17400 M

Fuente : Ross y Asociados

Oferta en la Villa Catedral

Los establecimientos que se situan al pie de la estacion del esqui del Cerro
Catedral, constituyen una oferta adicional a la que existe en S.C. de Bariloche.
Su potencial es alto sobre todo desde el punto de vista del mercado de los
esquiadores pero, de momento, el volumen de esta oferta es mas bien
escaso.

Creemos que existe un excelente potencial para diversos tipos de complejos en
la zona, tanto en la Villa como en la reserva de tierra gue se encuentra dentro
de la orbita de la concesion de Alta Patagonia en el lado norte del Cerro
Catedral, con excelentes visuales al lago Nahuel Huapi y sin interferir con las
actividades de esqui.

'La categoria oficial de esta oferta hotelera nos indica un predominio de los
hoteles de 3 y 2*, el Club Hotel Catedral y Pire -~Hue comerciaimente se sitGan
en e nivel de 4*.

También la oferta se estd ampliando en los ultimos afios con los complejos de
Tiempo Compartido.
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1.3 INFRAESTRUCTURA TURISTICA
Medios de Acceso
Basicamente la accesibilidad a San Carlos de Bariloche se puede realizar por
cuatro vias :
o Ruta : En micro o automdvil particular, el mas usado, mercados
argentino y chileno.

a Aéreo : En su mayoria por vuelos de linea regular. Utilizado por los

mercados internacionales y por una parte def mercado argentino.

o Lacustre : El acceso por el paso Pérez Rosales es basicamente un
producto turistico. Cuantitativamente es marginal y casi de
exclusividad de turismo intermacional. Representa aproximadamente
un 2% de los ingresos.

n Ferrocarril : Hoy dia como medio de arribo también es marginal, ni
las distancias de los principales mercados emisores ni las condiciones
de infraestructura ferroviaria hacen suponer un cambio a corto plazo.

Cuadro de arribos a San Carlos de Bariloche afio 2002

Nota : El control de ingreso de pasajeros se realiza via terrestre, aérea, ferroviaria y lacustre {por Paso Pérez Rosales)
a San Carlos de Bariloche, No estan considerados los pasajeros aribados en automévil, siendo alrededor de 230.000

por afo.

Mes/Aflo 11983 1]1994 {1995 |{1996 1997 |[1998 | 1989 | 2000 {2001 {12002

Enero  60.317 68.022 78544 78054 52945 79.019 77.782 70588 66.122 46.176
Febrero  |'42.994 |'51.364 | 53675 |l49.725 | 39,514 E_z_fz_c_)_ 53.824 |:52.177 | 46.058 '35:053‘
Marzo 30814 37.539 35072 35063 34481 40674 36039 34819 37.016 36.671
Abrit - 125914 ) 25:306 ]i27.256 26.672 | 24.211 35792 }78.080 {32,817 {;32.303 {(22.398
Mayo 19162 22684 24645 25817 22107 25461 23.046 20589 23.973 22.267
Junio  121.971 |:27.019 |:25.278 | 26.413 | 28.683 | 33.913 }[32.899 |'41.700 | 36.642 |'34.833
Julio 73.588 72261 78620 76440 85570 87.929 93074 88379 77.629 80956
Agosto  }86.758 |(69.573 |166.119 {58.870 }172.233 | '69.675 |\71.483 |:68.200 }[58.818 |'62.304
Septiembre 61.736 63.038 67.239 67.105 63389 65714 63529 60385 54.622 55524
Octubre  }57.973 |'64.911 | 52.145 | '54.397 | 47.398 |'57.742 | (66.533 | '59.191 |l42.926 |[42.847
Noviembre 41.695 40.874 36812 34517 30.043 42107 45577 44040 35924 39.636
Diciembre {'55.686 |'60.529 | 57.443 | 46.572°| 55644 | 60.274 |(61.571 |57.439 {!40.000 |[54.206
TOTAL 558608 593.120 602.848 579.945 564.238 651.275 647.276 639.423 552.033 536.175




Acceso por ruta

Aproximadamente el 70% de los turistas utilizan este medio para acceder a
San Carlos de Bariloche.

Entre algunos de los factores que contnbuyen a la eleccidon de este medio de
acceso podemos citar: La cancelacion del servicio ferroviario desde Buenos
Aires anos atras, importantes mejoras viales en el Corredor de los Lagos, costo
de las tarifas aéreas, rutas de acceso totalmente asfaltadas.

Distancias en kilbmetros desde Bariloche

[Ciudad'de Buenos Aires ___________ 1:1.615_]
Cordoba 1.600

[Netigden 14301
El Bolsén 123

fEsquet — 1,300

Villa fa Angostura 83
'San Martin de Ios Andes (Paso Cérdoba) 1{158 _}
San Martin de los Andes (Siste Lagos) 180
'San Martin de 10s Andes (Rinconada)___ 1260}
Villa Traful 100
{Osorno (Chile) 11250

Desde el punto de vista de los ejes principales de acceso, el mas difundido
desde la Ciudad de Buenos Aires es a través de Santa Rosa (La Pampa} -
Neuquen y posteriormente ruta nacional 237 que tiene un buen trazado, muy
buen paisaje de ingreso bordeando ei ric Limay y sin grandes densidades de
trafico.

Desde Chile se accede mayoritariamente por el paso Cardenal Samoré, el de
mejores condiciones permitiendo la legada desde Puerto Montt y Osomo.

E! publico Chileno en verano utiliza como paso alternativo el Mamuil Malal,
empalmando con la ruta de los 7 lagos.

Terminal de Omnibus
Esta ubicada frente a la antigua estacién de tren, a la entrada Bariloche
legando por la R.N. 237.

Tiene una muy buena localizacion para combinar con el Corredor de los Lagos
y a 10 minutos del Aeropuerto Internacional.

Consideraciones Generales

Los cambios ya se han producido y seguira teniendo un papel fundamental
como via de acceso, especialmente para el turismo de areas de influencia y
Chile.

En la medida que se mejore ia accesibilidad aérea, se incremente el flujo de
mercados internacionales haya una reduccion de tarifas, a mediano y largo



plazo puede empezar a compartir e! protagonismo que es determinante a la
fecha.

La finalizacion en un futuro de la ruta de los 7 lagos puede incrementar el flujo
de turistas especialmente en invierno, periodo en que se encuentra cerrada al
paso.

Transporte Aéreo

A pantir de la inauguracién del nuevo Aeropuerto Internacional, se a dado un
paso estratégico en el incremento de turismo procedente del mercado
domeéstico, y fundamentalmente el enorme potencial que se abre hacia el
mercado internacional, si consideramos la experiencia internacional el actual
proceso de desregulacion aérea y privatizacion de aeropuertos producira un
fuerte incremento en el transporte de pasajeros.

Otro hito es el enlace entre distintos destinos de Patagonia, sin la necesidad de
volver a Buenos Aires como conexién, y la posibilidad de convenios con lineas
aéreas internacionales para vuelos directos a Bariloche (por ejemplo la alianza
materializada con Varig)

La operacién de distintas aerolineas va a regundar en una reduccion progresiva
del costo del pasaje.

El criterio internacional de combinacion del avion + el alquiler de auto (fly &
drive), va a canalizar parte del actual flujo vehicular por ruta, especialmente
para los caracteristicos “short-breaks” de fin de semana en temporadas de bajo
nivel de ocupacién, incluyendo en fa formulacion del producto a la oferta
hotelera. Como potencial inconveniente a solucionar estan los inadecuados
horarios de vuelos Buenos Aires / Bariloche para el mejor aprovechamiento del
fin de semana.

Aeropuerto de S. C. De Bariloche

Ubicacién: 41°08' 53" S - 71° 09' 41" O. 11 kms al este de Bariloche, en ia
provincia de Rio Negro.

Cddigo IATA: BRC
Cédigo OACI: SAZS
Categoria: internacional
Teléfono: (02944) 426-162
Superficie: 1810 hectareas

Lineas aéreas que operan:
Aerolineas Argentinas / Austral - LAPA - Southern Winds - LADE

Equipamiento :

Equipado con un equipo de aproximacion ILS {Instrumental landing system),
que le permite operar con un alto grado de fiabilidad en todo tipo de
condiciones climaticas, io que practicamente garantiza todas las frecuencias
programadas por las lineas aéreas.



Ciudades que sirve:

Neuquén, Buenos Aires, Bahia Blanca, Rio Gallegos, San Martin de los
Andes, Viedma, Comodoro Rivadavia, Esquel, Puerto Madryn, E! Maitén, El
Bolsén y Cordoba

Puestos de estacionamiento: 300
Terminal: 12,000 m2.

La terminal se divide en dos plantas. En la inferior estan los Arribos
internacionales y nacionales, junto a los "counters” de los Rent a Car, Taxis,
Omnibus y un café pequefio. Ademas funcionan las oficinas de AA2000.

En la planta alta estan los "counters” de las aerclineas, donde se realiza el
Check In, los Preembarques nacionales e internacionales, los locales de
Mamushka, Ahumadero Weiss, Fenoglio, artesanias, videojuegos, kiosco,
Restaurante y Casino (Slots y Ruleta Electrénica, solo para mayores}

El edificio es muy vidriado y tiene dos salidas para las futuras mangas que se
instalaran. Tanto la planta alta como la baja tienen accesos directos al
estacionamiento permitiendo un inteligente transito de vehiculos que no
entorpecen jamas ni las salidas ni las llegadas. Dentro de las zonas de arribos
y preembarques internacionales se encuentran los free shops y en la planta
aita el local de Bella Italia (tipo free shop pero para todo publico)

El aeropuerto comenzd a operar como cabecera para el transporte aéreo de la
Patagonia, uniendo en vuelos directos no sélo las localidades surefias y las
principales ciudades del pais, sino también et extranjero. Segan Aeropuertos
Argentina 2000 en el ultimo afio el turismo extranjero se incrementoé en un
125 por ciento, vuelos privados se triplicaron y el promedio de pasajeros
arribados superd en mas del 10 por ciento las cifras del 2001.

El fuerte impulso que obtuvo el turismo a partir de caducar la paridad cambiaria
permitié que el aeropuerto intemacional de esta ciudad opere como cabecera
para el turismo de la Patagonia. Su tecnologia y sus servicios lo convirtieron en
un verdadero "hall" (corredor) para el aerotransporte sureno.

Los servicios estan disefiados para el turismo internacional En los Ultimos
meses la operatoria en el aeropuerto se incrementd considerablemente y que
para el afio préximo brindaran nuevos servicios, como ser hangares cubiertos
para los aviones privados.

Los vuelos privados practicamente se han triplicado y hay varias empresas que
mantienen sus aeronaves varios dias estacionadas en las plataformas. Por ello,
se esta evaluando la posibilidad de construir hangares, para que los aparatos
puedan permanecer bajo techo.

El mes récord del 2002 fue junio, periodo en el cual e! arribo de pasajeros se
increments en un 1.500 por ciento con respecto al afio anterior.

En promedio, durante el 2002 el trafico internacional fue méas de! doble y en el
mercado interno los pasajeros arribados superaron ei 10 por ciento



En total son 15 los locales comerciales en ia planta alta.

En la planta baja operan las areas de servicios, transportes y alquiler de autos
sin chofer, una casa de cambios, un receptivo de pesca y los stands receptivos
de E! Bolsén, Bariloche y proximamente San Martin de los Andes.

Por condiciones comerciales y logisticas, el aeropuerto se ha convertido en
“HUB” regional del Corredor de los Lagos, relegando ) a papeles secundarios el
resto de los aeropuertos de la zona (San Martin de los Andes, Esquel, El
Bolsoén.

Si consideramos como equivalente en Chile al aeropuerto de Puerto Montt, y
establecemos enlaces entre ambos, podemos lograr un incremental potencial
cerrando el Corredor de los Lagos Argentino Chilenos, apuntando al turista
internacional.

Con respecto al circuito patagénico, es de conveniencia trabajar en forma
sinérgica con las provincias patagénicas en el Corredor Turistico Patagdnico
que tiene como principales emergentes a :

a Bariloche

g Peninsula de Valdés
o El Calafate

o Ushuaia

Estudios de demanda potencial encargados por la Secretaria de Turismo de la
Nacion en el afio 2001 validan esta alternativa.

Esto representaria una oportunidad estratégica para Bariloche, y podria
convertirla en la “Capital de la Patagonia”.

Acceso Lacustre

Paso Fronterizo Pérez Rosales (1022 metros): El cruce Internacional de Los
Lagos es un trayecto combinado terrestre y lacustre. Saliendo desde Puerto
Montt por 1a carretera hacia al norte, el paso por Puerto Varas inicia el bordeo
costero del Lago hasta Ensenada para internarse en la precordillera y llegar a
Petrohué. Ahi comienza el trayecto en Catamaran atravesando el Lago Todos
Los Santos hasta llegar a Peulla para luego seguir a Puerto Blest, en la
Provincia de Rio Negro en Argentina y continuar por una ruta terrestre hasta
San Carios de Bariloche.

Lo podriamos definir como un “prodticto turistico” de singular belleza, pero es
casi anecdético como flujo de turistas hacia Bariloche. Es una alternativa para
el turismo internacional, y que no lleve a cuestas mucho equipaje por los
sucesivos cambios de medio de transporte.



Acceso Ferroviario

El 18 de enero de 1924 se inaugura el servicio de trenes de turismo a San
Carlos de Bariloche, localidad a la que arriba el tren por primera vez en 1934,
El viaje de Buenos Aires a Bahia Blanca y luego Carmen de Patagones se
realizaba en tren rapido, que salia dos veces por semana, y contaba con coche
comedor y camarote.

Segun cuentan cronicas dela época, el viaje turistico desde Buenos Aires a
Barileche era muy utilizado por los jévenes de la alta sociedad portefia. El viaje
era una verdadera excursion de "aventura” ( y asi se promocionaba en esa
época). Los pasajeros viajaban en tren desde Buenos Aires a C. De
Patagones. Desde ésta se los cruzaba en lancha a la vecina ciudad de Viedma
Yy, como aun no estaba concluido el ramal Viedma - San Antonio, se los
trasladaba en automévil hasta esa localidad portuaria rionegrina. Desde alli
volvian a retomar el viaje en tren hasta Ingeniero Jacobacci y, desde esta
localidad volvian a trasbordar en automévil hasta la capital de la nieve (San
Carlos de Bariloche). et desarrollo turistico de la ciudad fue notable y la hizo
famosa intemacionaimente.

Hoy en dia esto es solamente una anécdota de época, en la actualidad existe
como proyecto el Corredor Bicceanico “Valdivia / Puerto Montt / San Antonio
Oeste” pero su repercusion seria fundamentaimente para el transporte de
mercancias, y a nivel turistico seria muy escasa.

Movilidad Interna

En este concepto incluimos la infraestructura locat de caminos, y parque
automotor afectado a ta industria turistica (Micros de corta y larga distancia,
autos de alquiler, taxis, remises).

Con respecto a ia red de caminos, se observan las siguientes falencias : mala
sefialética vertical y en varios tramos ausencia de demarcacion horizontal
dificultando la circulacién especialmente noctuma, con caminos sinuosos y sin
luminacion, escaso mantenimiento de calzadas y ausencia de maquinas para
despejar rapidamente nieve y hielo de caminos en la temporada invernal.

La ruta de acceso al Cerro Catedral corresponde a la érbita de la Provincia de
Rio Negro, debiendo pensarse en inversiones de infraestructura.

El alquiler de autos contintia siendo caro para el turista local, el parque ofrecido
incluye desde la categoria de auto econdmico hasta vehiculos 4x4.

Encontramos unas 19 empresas que ofrecen el servicio, incluyendo a las
grandes compafiias intemacionales.

E! stock aproximado de autos de alquiler es de 300 unidades.

El rango de precios de alquiler diario es de entre pesos 75 y pesos 300.



En ei presente la oferta se satura Gnicamente en la altas temporadas, pero en
funcion del crecimiento de los accesos via aérea debera incrementarse para las
ofertas “fly & drive”.

Los remises y taxis representan un medio de movilidad muy adecuado y con
una oferta abundante.

El servicio de colectivos de linea a nivel turistico no es prioritario, salvo la linea
que une el centro de Bariloche con el Liao Llao a través de la avenida Bustillo.
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1.4 RECURSOS HUMANOS

Bariloche plantea un déficit en la capacitacion de los recursos turisticos
asociados a la actividad.

La gran debilidad de la competitividad es la falta de profesionalidad de parte de
los prestadores de servicios turisticos. La forma de modificar esta variable es
definir una nueva estrategia de educacion formal y no formal.

La competencia a nivel internacional crea en las empresas dedicadas al
turismo, la necesidad de ofrecer servicios de CALIDAD gue garanticen la
plena satisfaccién de los turistas que nos visitan o asisten a un establecimiento
local y aseguren la fidelidad de nuestros clientes.

Para tal efecto, debemos entender por servicio turistico al conjunto de recursos
0 medios tangibles o intangibles destinados siempre a satisfacer las
necesidades de los turistas, donde los primeros estan constituidos por los
atractivos, ta infraestructura, las instalaciones y 10s equipos que conforman lo
gue denominamos el producto turistico. Mientras que los intangibles estan
constituidos por las actitudes que tenemos y fas acciones que tomamos, para
hacer sentir a nuestros turistas que realmente interesados en satisfacer sus
expectativas.

El aumento de la competitividad que vive el Sector Turistico hace que la
calidad sea un objetivo permanente.

La calidad debe ser entendida como un nuevo lente a través de! cual
enfrentamos el mundo de los negocios, que se encuentra inspirada en valores
de servicio eficiente.

Podemos afirmar que la calidad se define por los resultados, y se mide por las
expectativas satisfechas del turista, por lo que las acciones que de ella
devienen deben de orientarse a evitar el surgimiento de cualquier experiencia
desagradable, toda vez que al tratarse de un servicio de consumo inmediato el
turismo y concretamente los servicios turisticos no soportan errores ni fallas.
Debe quedar claro ;qué es calidad ?La calidad es un componente clave de la
competitividad del negocio turistico. Debe ser entendida como la capacidad
para dar respuesta a las expectativas del turista, a un precio determinado. Se
mide por el grado de satisfaccion alcanzado por el turista, por lo tanto el
verdadero termdmetro de la calidad es el cliente (turista).

La calidad implica "hacer las cosas como quiere el cliente”.

En el caso concreto de los restaurantes la calidad constituye el mejor
argumento para competir en el mercado donde se ubican, dependiendo de su
tipologia y categoria y representa una garantia para la continuidad y futuro de
St Negocio.

Pero analicemos como este turista encuentra una diferencia entre sus
expectativas y la realidad. El turista entra a restaurant de primer nivel y de tipo
turistico, entonces empieza a vivir una experiencia turistica. Como parte de ella
se generan una serie de servicios y necesidades; la suma de ellas es nos da la
experiencia en el establecimiento de alimentacion y fas percepciones que tiene
el turista en relacion de sus verdaderas expectativas nos define la calidad del
producto turistico.

No deberiamos perder de vista que el objetive de toda empresa incluida la
turistica no es ganar dinero, el objetivo en realidad es servir eficientemente a
sus clientes, ganar dinero es el resuitado. Este razonamiento deberia ilevarnos



a priorizar ante todo la calidad de nuestros servicios turisticos.
Por lo tanto, si tenemos menos facilidades para competir por el lado de los
costos, nos queda como alternativa librar la batalla en el frente de la CALIDAD.

¢Cémo podemos conseguir un nivel de calidad?

La respuesta a esta interrcgante, varia segin las situaciones, pues no existe
una sola calidad, asi como tampoco existe una sola via de accién para
conseguirla. Las exigencias de calidad varian a cada nivel de expectativas de
los diversos segmentos de turistas y nuestras acciones para alcanzarla, deben
evaluar y considerar estas variaciones.

En este sentido, deberia profundizarse la labor de investigacion por parte de
todas las instituciones vinculadas al tema turistico, con el fin de identificar
mejor los gustos y preferencias de los turistas que hoy nos visitan.

La calidad constituye un mas que una meta en si, un proceso continuo y
permanente que implica un estilo propio de actuar.

Debe comprenderse que el servicio turistico es un proceso que sélo
acaba con la plena satisfaccion del cliente.

Es también necesario establecer normas de calidad, pero considerando que
estas no tienen por que ser las mas altas, sino las mejores o las mas
adecuadas que pueda esperar el turista por el precio que paga.

Por ello, resulta importante referirnos al papel que cumpien los recursos
humanos en el cumplimiento de los objetivos de calidad, porque la calidad de
una empresa es directamente proporcional a la calidad de su personal, en otras
palabras la clave del éxito es el factor humano.

Por lo tanto, debemos tener presente que la formacion y capacitacion del
personal, debe ser continua y debe efectuarse de manera eficiente desde sus
inicios, vale decir antes de conseguir empleo y durante la permanencia del
servidor en la empresa.

La actividad turistica es una cadena en la que intervienen diversos
prestadores cuyos servicios son siempre evaluados en conjunto. El
consumidor opina y juzga el destino en su conjunto, atin cuando tenga ciertas
opiniones particulares sobre determinados eslabones de la cadena.

El servicio turistico es intangible; esto es indiscutible pero debemos tomar
conciencia de que significa esa intangibilidad, puesto que la materia prima o la
base es tangible, una cama, un plato de comida, el asiento de un avién los
puedo tocar, por lo tanto son tangibles.

Pero puedo presentar una habitacién muy confortable, muy prolija, muy limpia
excelentemente decorada, pero si el Huésped es mal atendido no saldra
satisfecho, lo mismo sucedera con las cada vez mas confortables butacas de
un avion, o los atractivos turisticos de primer orden gue tiene nuestro pais.
Esa satisfaccion del cliente pasa méas por la percepcion, los sentimientos,
la calidez con la que fue atendido, y justamente esto es lo que hace del
servicio un producto intangible.

En Bariloche los recursos humanos tendran que especializarse en los distintos
nichos de producto, nos encontramos con buenos guias del Parque Nacional
Nahuel Huapi, Instructores de Esqui, Montaristas, pero el perfil de recursos
humanos es abarcativo también a mozos, choferes de micro, taxis, personal de
hoteles y cabafias, porque el turista se lleva una experiencia integral, en la cual



los atractivos naturales son parte importante pero la hospitalidad y el trato
personalizado completan el escenario.

Es el como, el valor agregado que le da el recurso humano lo que
determina el grado de satisfaccién del cliente y ia ventaja competitiva que
necesitamos para mejorar la rentabilidad de nuestra actividad.
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2. ANALISIS
Estudio de demanda potencial. Cuantitativa y Cualitativa.
Tendencias internacionales de la demanda turistica

En et ambito internacional el turismo esta registrando una tasa de crecimiento
cercana al 3.7% promedio anual. Segun la Organizaciéon Mundiat de Turismo
esta tendencia se vera incrementada a un promedio del 4.36% hacia el afio
2020. Sin embargo no hay una fidelidad a marcas y productos, con una
migracion permanente en los consumidores. En el nivel de competencia actual
practicamente no existe el concepto de cliente cautivo.

Argentina es el cuarto pais mas visitado de Latinoamérica, después de México,
Brasil y Puerto Rico (Fuente OMT afio 2000).

Creemos que Bariloche debera realizar el andlisis de demanda y estudios de
satisfaccion de cliente en forma anual para poder actualizar su oferta en
funcion de las cambiantes situaciones de mercado planteadas por multiples
motivaciones.

2.1 DISENO DE LA INVESTIGACION

Para el analisis de la demanda turistica tomamos las siguientes
consideraciones :

Segmentamos los estudios correspondientes a la temporada invernal y
estival.

Por el momento del afio en que nos encontrames, para la interpretacion de la
demanda invernal tomamos como punto de partida la dltima investigacién
realizada en forma metodologica, encargada por la Secretaria de Estado de
Turismo de Rio Negro en el aiio 1997 (también utilizada para los realizados por
Ross Santasusanana y Asociados).

2.2 RELEVAMIENTO DE LA INFORMACION

El trabajo de campo y la tabulacion de resultados fueron realizados por
Comunicaciones Integradas de Marketing M2 de San Carlos de Bariloche,
agencia de investigacion dirigida por la Lic. Mariana Savarese.

Se descarté el turismo estudiantil por poseer otro tipo de motivacion de compra
y consumo, que no se ajustan a los objetivos de esta investigacion. Asimismo
se han excluido de la muestra el resto de nacionalidades que por su escaso
peso en el universo de la investigacién tan sélo habrian contribuido a
distorsionar los resultados de los “segmentos objetivo” de la misma: Argentina y
Brasil.



Puntos de toma de las muestras:

Segmento turismo Nacional:
Cerro Catedral.
Hoteles de Bariloche y del Area Catedral.
Aeropuerto.
Puntos estratégicos de excursiones: Cerro Otto- Isla Victoria y
Arrayanes.
Terminal de dmnibus.
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Segmento turismo Brasileno:
o Cerro Catedral
o Hoteles de Bariloche.
o Aeropuerto.

No se realizaron estratificaciones predeterminadas por cuotas de edad y
niveles socioeconémicos ya que se queria conocer su composicion en los
segmentos turisticos investigados. Es de destacar que siendo esta una
investigacion de la temporada invernal, tanto el esquiador como el “turista
peatdn’ poseen un nivel socioeconémico preponderante de nivel alto y medio-
alto ( A, B, C1).

A estos elementos tomados como punto de partida del anélisis se han
incorporado entrevistas a informantes clave: Funcionarios del sector turistico y
empresarios del sector en San Carlos de Bariloche y Buenos Aires realizadas
durante enero de 2003, para poder formular las conclusiones del capitulo.

Para el analisis de la demanda estival fueron analizados el estudio de
perfil de demanda turistica de la temporada 2001 a cargo de la consultora
de Ricardo Vignoni & Asociados, realizado durante los meses de enero y
febrero de 2001. No fue considerada la temporada estival del 2002, por las
distorsiones que produciria en el estudio, a partir de los sucesos acaecidos en
el pais a partir del 20 de diciembre que afectaron seriamente la temporada
estival a nivel turistico. Agregamos estudios basados en 112 entrevistas
personales realizadas durante el mes de enero de 2003 a turistas en San
Carlos de Bariloche e informantes clave: Funcionarios del sector turistico
y empresarios del sector en San Carlos de Bariloche y Buenos Aires.

Todos estos muestrarios fueron reforzados con los datos estadisticos de
afluencia turistica de San Carlos de Bariloche hasta el afic 2003 inclusive,
provistos por la Direccidn de Servicios Turisticos de la Secretaria de Estado de
Turismo de Rio Negro y la Secretaria Municipal de Turismo de Bariloche.



2.3 DEMANDA POTENCIAL
Demanda Invernal
Composiciéon de la muestra por origen

Las cuotas definidas en este estudio se han ¢entrado en los segmentos
turisticos mas relevantes, es decir el turismo Argentino (232 casos) y el
provenienie de Brasil (98 casos).

Composicién de la muestra por nacnonahdades

iz JIN? de casos
Argent:nos 232 . 70,3
{Brasilefios ]|98 ]9 "%
Total 330 100,0

Por regidn de origen de los turistas encuestados, la muestra tiene et siguiente
perfil.

Composicion de la muestra por por region de origen
fArgentinos ].% s.total ]{Brasilefios —1.% s.otal

Capital Federal 39 9 San Pablo 19,4

[Buenos Aires Provincia }[32,9.” " "J{Riode Janeiro_ (245 B
Cérdoba 9,1 Ric Grande Do Sul 13,3

[Santa Fe 16,0 JiPorto Alegre 1110,2 H
Otras 12,1 Otras 326

{Total }{100,0 ] Total 1{100,0

Observamos que el origen de los turistas encuestados presenta un perfil
esencialmente “urbano”, es decir que provienen de las grandes capitales
de Argentina y de Brasil.

Destaca la acusada dependencia de Bariloche de sus mercados principales
que son la Capital Federal de Buenos Aires y la Provincia de Buenos Aires
que suponen mas de la mitad de 'a muestra y el 73% del total de los turistas
argentinos.

Perfil socio-demografico
Composicién por Sexo.

Composicion de la muestra por sexo (en %)

[ }'Argentinos_}[Brasilefios ] {Total }

Masculino 59,0 46.0 55,2
[Femenino }(47°0 }1540 Ji448_]
Total 1000 100,0 100,0

En la muestra por sexo, segln los operadores turisticos brasilenos, los
paquetes focalizan en turismo de parejas o familiar.



Composicion por Edad
Composicion de la muestra por franjas de edad (en %)

[Franja'de edad (afios) | "Argentinos_][Brasilefios ] {Total muestra__)

De 18 a 24 276 . 3,1 20,4
IDe25a34____ 1247 10194 1722,7 }
De 35 a 44 : 19,0 27,5 21,5
[De 45254 1{181 132.6 }[22/4 i
9,9 15,3 11,5
1.3 {PX 115 B
100,0 100,0 100,0

Destaca que los turistas encuestados se concentran basicamente en las
franjas menores a los 54 afos, debiéndose este fendmeno a los siguientes
factores:

o Alta concentracion de los turistas argentinos en los tramos de
edad entre 18 y 34 afios. (Segmento de edad y perfil ideal para
actividades de turismo de aventura y esqui en la temporada invernal
con posibilidades de fidelizacidn para productos de verano)

o Alta concentracion de los turistas brasilefios entre 35 y 54 afios.
Turismo de parejas y grupos profesionales y empresarios de buen
poder adquisitivo.

Nivel de Estudios
Composiciéon de la muestra por nivel de instruccion (en %)
}'Argentinos™ Brasilefios’ || Total muestra |

Primario 39 30 37

[Secundario 1730, 1278 1294 1
Terciario 22,1 12,8 19,3

{Universitario 3419 1562 1462 1
No Sabel/ No Contesta 20 0.1 1.4

| Totai _ ~ 1{100,0 1(100,0 100,07~ 1

Observamos que el nivel de formacion de los turistas tanto argentinos como
brasilefios es medio- alto, teniendo en promedio el 50% de los encuestados
formacidén universitaria.



Nivel de Ocupaciéon
Composicion de la muestra por profesion (en %)

[ ]’Argentinos '} [Brasilefos ] Total muesira ']

Empleado 272 101 . 220

[Profesién Liberal J[15,9 1437 }242 1
Directivo 20 3,0 23
iEmpresario____]{7,9 hsi 195 1
Estudiante 23,0 6,1 18,0

fAmade Casa___][49 VAT 1i7.0 ]
Auténomo 12,8 6,1 10,9

{Otros .. _ 162 16,7 B 1|
Total 100,0 400,0 100,0

Hay que resaltar que entre los argentinos predominan los empleados y los
estudiantes, mientras que en el mercado de origen brasilefio se observa una
alta concentracion de profesionales liberales y empresarios, que es un
segmento que se caracteriza por un alto poder adquisitivo.

En términos generales se puede constatar que se trata de una muestra
bastante bien balanceada en lo que se refiere al perfil turistico que se observa
en la temporada invernal en San Carlos de Bariloche. Predomina el turista de
clase media-alta representativo de los dos mercados emisores principales que
son Argentina y Brasil, excluyendo evidentemente el segmento del turismo
estudiantil (viajes de egresados), que presenta unas caracteristicas muy
singulares.

Analisis de la motivacion
Este analisis intenta responder a la pregunta de cuales son las principales
motivaciones que llevan al turista a venir a San Carlos de Bariloche.

Principales motivaciones por nacionalidades
Principales motivos para venir a Bariloche en Invierno
(en % verticales)

[ |!Argentinos” ] |Brasilefios || Total ]
Descansar/ Relax 56,9 643 59,1
Ver la Nieve 276 551 35,8

LVivir la Naturaleza _][16,8 1748,0 126,171
Vivir Bariloche 194 245 20,9

[Otros }:55,1 111371042971

(YRespuestas Mdltiples

Et motivo “descansar / relax” es el mas citado (un 60% del total de los

encuestados). Es un motivo genérico que subyace en la mayoria de los viajes
vacacionaies (el deseo de escapar del trabajo, de distraerse, etc.) y por lo tanto
es habitual que aparezca en primer lugar en ambos segmentos de mercado. Es



seguido por las actividades relacionadas con la nieve (“practicar esqui” 46%
y “ver la nieve® 36%) y disfrutar de la naturaleza (26%).

Al margen del motivo generico “descansar / relax”, la motivaciéon especifica
varia considerablemente en funcion del pais de origen det turista
encuestado:

Mercado doméstico :
a Predominio del motivo “esquiar”
o Pocas actividades relacionadas con la naturaleza
o Gran dispersion de motivos para visitar Bariloche

Mercado Brasilero :
o Predominio del motive ver la nieve
o Mucha importancia relacionada con las actividades de la naturaleza
o Polarizacion en los motivos principales

Indices de repeticion
Nivel de repeticion de los turistas encuestados (en % horizontales)

| |{Primeravez | Masdé1vez . ],fotal ]
Argentinos 29,7 70,3 100,0

[Brasilefios 1684 1318~ 1{100,0_]
Total muestra 41,2 58,8 100,0

El nivel de fidelizacién / repeticidn en términos generales es relativamente
alto, ya que cerca del 60% de los turistas encuestados ya habian visitado con
anterioridad Bariloche.

Si observamos los comportamientos por nacionalidades, vemos que el grado
de fidelizacidén / repeticién varia considerablemente segin la nacionalidad:

Argentinos: Nivel de repeticion aito (70,3)
Brasilefios: Nivel de repeticion bajo (31,6)

Anélisis cruzado Motivacién / Repeticién (en % verticales)

i IL _. Y Repeticion__] | N
Motivacién Primeravez Masde1vez Total muestra
{Descansar./_Relax } (65,5 11546 HECK] 1
Practicar Esqui 25,7 60,4 46,1

[Ver 1a Nieve 1522 1247 1361 ]
Vivir la Naturaleza 42,7 14,5 26,1

{Vivir Bariioche 11308 11129 ]1:20,3. |
Otros 28,4 51,4 419

(*)Respuestas Multiples

Existen diferencias importantes entre las motivaciones de los que son
turistas repetidores respecto a los que acuden por primera vez. Si
excluimos la motivacion genérica Descansar / Relax, comun a todos los
turistas, vemos lo siguiente:



Primera vez:
o Principal motivacion “ver la nieve”
a Alta importancia de los motivos relacionados con la naturaleza
o Gran dispersién de motivos para visitar Bariloche
Los que repiten:
o Principal motivacién esquiar
o Importancia menor por los motivos de la naturaleza
o Polanzacion en principales motivos

Principales motivaciones en funcién de la edad del turista encuestado
Principales motivos segin edades (en % verticales)(*)

[ A ll[Franjade’edad — i ]
Motivacion Total 18-24 2534 35a44 45a54 55a65 +65
Muestra afos anos afos afios anos anos
[Descansar/Relax______ (59,1 1/552 (506 648 (62,2658 _1/60,0__1
Practicar Esqui 46,0 671 61,3 46 5 31,0 10,5 200
Lverlanieve 136,06 1149 1(30,67"1'39.4_""1/50,0.__"1'50,0 140,01
Vivir la Naturaleza 26,0 7.5 18,6 338 36,5 34,2 60,0
LVivir Bariloche 1203 V75 226 30197 3287 12T 12001
Dep. Aventura 6,3 13,4 53 4.2 54 26 0.0
FACtiv. Cllturales 24 100___1040 KK 127 1535 10073
Hacer Salud 42 1,5 40 56 6,7 26 0.0
Relacién Social 333313 Qlios 184 Y168 1261001
Asistir Congreso 3.0 0,0 1,3 1,4 5.4 79 20,0
[Otros .. 1427320833170 J8i___1384. 16061
(*)Respuestas multiples
Composicion muestra  1,100,0™ 1204~ 1227 11215 224 1.5 175
[("»_6) .n’ de casos: 330 l ' L. B | S | —

Entre los mas Jovenes (18-24) existe una elevada polarizacién en los
motivos.

o Practicar el esqui (67,1%)

o Descansar/ Relax (55,2%)

o Relaciones sociales (31,3%)

En la Franja de edad (25-34) también esta muy polarizada la motivacién:
o Esquiar (61,3%)
o Descansar/ Relax (50,6%)
o Ver la nieve (30,6%)

En las franjas superiores de edad se diversifican los motivos. A medida que
aumenta la edad ganan en importancia “descansar / relax”, “ver nieve” y "vivir
la naturaleza” (actividades pasivas), y disminuyen los motivos de “practicar el
esqui”.



Factores de decision para visitar Bariloche
Analisis de los Factores por Nacionalidades

Factores que influyeron en la toma de decision por Nacionalidades
(en % verticales)
[Factores — —1[Argentinos_][Brasilefios’] | Total Muestra ]

Ya conocla 521 31,6 46,1

[Consejos de amigos __§i32,7 11449 3361 ]
Otros 349 1,0 25,4

[Televisién 178 15,1 16,9 ]
Articulos en Revistas 586 7.1 8,0

[Agencia de Viaies. 14,7 1316 {127 1
Publicidad 47 5,1 3.9

Folletos, Guias, Ferias ] 6,0 11245 1115 1

(*)Respuesta Multiple

Como factor principal de decisién destaca “ya conocia” (46%), es decir el
cliente repetitivo, seguido de los “consejos de amigos y familiares” (36%).
Observamos como los factores de decisién varian segun el mercado de origen
de los turistas que viajan a Bariloche.

[Argentinos " ]{Brasileros -

Factor Principal: “Ya conogia” Factor Principal: “Consejo de Amigos”
Importancia relativamente menor del ;Wlenor importancia del factor “Ya conocia® Io que
factor "Consejo de Amigos”. inos muestra la menor repeticion de vigjes de los

lturistas brasilerios.
Baja significacién de los factores iAIta significacién de los factores “agencias de
“publicidad” e *informacién externa” como | viaje” e “informacién externa® (Folletos y
factores de decision [_Qﬁ__té!ggg_s)_-_




Factores de decisiéon en funcion de repeticion
La encuesta nos muestra también en este apartado una distincion importante
por lo que se refiere a los factores de decision para los dos grupos estudiados.

H L JNivel_____J[Repeticién }[ W |
Factores - - =+ 1%Estadia.  Repetidor - Total muestra-
Ya conocia_ (LY —— | X I
Conséjosdéamigos 713 113~ 361
[ I |45 I P < s |l ——
Television -~ - . 147 . 15 ‘69 - -
[Articulos'en Revistas __—_ 3132 J:0___— 160 1
Recomend. AA.VV. 27,8 21 12,7

Publicidad 88— 05 - "B
Folletos, Guias, Ferias 243 26 1,5

L e AL e M
Composicién muestra(%) 41,2 58,8 100,0

(*) Respuesta Mditiple

Para los turistas que visitan por primera vez S.C de Bariloche, hay una serie
de factores que influyeron a la hora de tomar la decision de visitar este destino
turistico, entre los cuales cabe destacar el factor “consejos de amigos” (71%),
determinante para gran parte de los turistas. Se pone en evidencia una vez
mas que el “boca a boca” de los turistas satisfechos es un factor clave para el
éxito de un destino turistico:

2 Es uno de los "medios de promocion” mas eficaces, ya que la
recomendacion de una persona del entorno inmediato de un potencial
consumidor, incita mas a la compra de un producto que un articulo en
una revista o un reportaje en la television, ya que goza en general de
mas fiabilidad.

= El bajo costo de este tipo de publicidad de “boca a boca”.

Oftros factores de influencia importantes para tomar la primera decisién de venir
a S.C. de Bariloche, fueron los siguientes (en orden de importancia):

Recomendacidn Agencia de Viajes (27,9%)
Folletos / Guias / Ferias (24,3%)

Television (14,7%)

Articulos en revistas (13,2%)

CoDoo

Para los que repiten estancia en Bariloche, el factor “ya conocia” ha sido el
predominante para la gran mayoria de estas personas encuestadas.

Los demas factores de decision tienen un peso relative muy inferior para los
repetidores. Entre estos factores, el Gnico con un peso relativo considerable ha
sido el “consejo de amigos”. La publicidad, promocién y comercializacion
turistica que realiza S.C. de Bariloche parece tener poca influencia para incitar
a la recompra dei producto turistico de “Bariloche” a aquellos que ya io
conocen.
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Duracién de las vacaciones

Estadia media de los turistas encuestados (en % verticales)

" Estadia (n® dias)_ - ][Argentinos ]| Brasilefios ] [Total "]
De3ab5 241 79,9 41,2

[De6as8 - 1505 J{1t2°___— 1/384_]
De9a11 . 14,1 51 - 11,3

[Ded2a15 350 141 — 1471
Mas de 15 6,4 0 4.4

| Estancia media (dias) 17,8 }f4.9 1691

Nota: Hay que tener en cuenta que en la muestra s6lc se consideraban los turistas que
llevaban mas de 3 dias en Bariloche.

La estadia media de los turistas Brasilefios (4,9 dias) es inferior a la de los
Argentinos y se concentra mayoritariamente en la franja entre 3 a 5 dias.

La estadia media de los Argentinos (7,8 dias) se reparte mas entre las
diferentes franjas, siendo la mayor concentracion entre 6 a 8 dias.

Organizacidn del viaje
Andlisis realizado con relacion a ia organizacién de las vacaciones invernales.

Composicion de la muestra segln la organizacién del viaje (en %)

i T ' . _1TAraentines ]:Brasileitos | ;Total muestra
Por Agencia de Viajes (Aloj+Trans) 22,4 93,8 43,6

rPor Agencia pero solo Transporte . §13.9 10 12,7 - 1
Por Agencia pero solo Alojamiento 1,3 0 0,1

[Pt Cliib, Empresa, B [) 1.0 [ m——
De forma Independiente 67,2 6,2 49,0

LTotal : 3[100,0 1i100,0__"T4100,0° """}

Las dos formas predominantes de organizacion del viaje a $.C. de Bariloche
para los turistas, son las siguientes:

a Por Agencia de viajes con paquete completc (Alojamiento +
Transporte).
a De forma independiente.

Se observa que cada una de estas formas es caracteristica de un mercado
concreto:
o Argentino: En este mercado existe un gran predominio de viajeros
independientes (67%).

o Brasilero: Una aplastante mayorfa de Brasilefios (84%) acude a
S.C. de Bariloche con un paquete turistico cerrado (Alojamiento +
Transporte).

Otro aspecto que cabe destacar es que al analizar la muestra respecto a la
repeticion también observamos comportamientos diferentes segun el nivel de
repeticion de los turistas:



El que viaja por primera vez.
a Un 67,7% organiza su viaje a través de una Agencia de viajes (en
paquete cerrado).

o Los que repiten: un 63,4% lo hace de forma independiente
Medio de transporte utilizado
Este apartado se centrara en un anélisis sobre el medio de transporte que
utilizan los turistas para llegar a S.C de Bariloche.

Composicién de la muestra respecto al transporte utilizado
(en % verticales)

L —1[Argentinos _}|Brasilefios ]| Total muestra’}
Avion 448 98,9 60,9

lAutomévil (27,8 }{1.0 J119.7 ]
Autobis 27,2 17,3 24,2
[Barco___1(04 }16.3 } 5.7 i
Total 100 133,5 110,5

Nota: La suma de los porcentajes totales supera el 100%, ya que en el caso de los
turistas brasilefios ias repuestas han sido multiples para los que armribaron a través dei
cruce de los Lagos, puesto que utilizaron sistemas combinados de acceso, siendo el
avion sl principal medio de transporte utifizado.

El medio de transporte mas utilizado por las personas encuestadas para
arribar a S.C. de Bariloche en invierno es el avién.

Analizandc los medios de transporte utilizados en funcion de la nacionalidad
del turista, se pueden detectar las siguientes variaciones:

La mayoria de los Brasilefios encuestados utilizan el avién como medio de
transporte para arribar a S.C. de Bariloche. Ello parece ldgico, ya que la larga
distancia que existe entre los principales mercados emisores de Brasil (San
Pablo y Rio de Janeiro) y S.C. de Bariloche hacen que la utilizacién de otros
medios de transporte como el coche particular 0 €l autobls sea poco atractiva.

El grado de utilizacidn de ios medios de transporte por carretera por los
Argentinos encuestados (Automovil y Micro) es mayor, debiéndose ello a lo
siguiente:
o Mayor proximidad geografica desde su principal mercado emisor
nacional, Buenos Aires.

@ Menor costo del automdvil y del micro como medio de transporte para
desplazarse desde y a Buenos Aires.

o Mejora de las comunicaciones y conexiones “terrestres” en los Gitimos
afos.

o Problemas de capacidad del transporte en avién en las épocas “punta’



Realizacién de reservas
Comportamiento de la muestra con respecto a l1a realizacion de reservas

en%
“T 1/Argentinos___]Brasilefics ]} {Total muestra__]
Si realizaron Reservas. 68,1 75,5 70,3
{No'realizaron Reservas }31,9 1(245 1297 ]
Total - - 100,0 - 1000 100,0

La mayoria de los turistas que viajan a S.C. de Bariloche lo hacen habiendo
efectuado reserva con antelacion.

Antelacidén con que se realizaron las reservas (en %)

L }'Argentinos _§ |Brasilefios I iTotal muestra’]
De 6 meses a un ario 5.1 0,0 34
De 4 a6 meses 5.7 }5.4 - 156 i
3 meses antes 44 12,2 6,9

2 meses antes Jli0.7 Ji76 3129 ]
1 mes antes 18,3 64,8 33,3

[Menos'de 1 mes antes 1'568__ 10,0 37,6 }
Total 100,0 100,0 100,0

Nota: Los porcentajes aplicados se calcularon sobre el total de personas que habian
efectuado reserva con antelacion

Observamos que la gran mayoria de los turistas que visitaron S.C. de Bariloche
en invierno habian efectuado sus reservas con poca antelacién (1 mes o
menos)
Sobre el comportamiento en funcién de la nacionalidad del turista, se puede
destaca lo siguiente:
a Los Argentinos efectiian sus reservas todavia con menos
antelacién que los Brasilefios.
a Alta concentracion de Argentinos que realizan sus reservas con
menos de 1 mes de antelacion.
o Alta concentracion de Brasilefios que realizan sus reservas con 1
mes de antelacion.

Actividades que no realiza y desearia realizar

En general, podemos decir que el turista puede realizar las actividades que
desea, destacandose la importancia de las actividades relacionadas con la
“oferta complementaria®: pasear por la ciudad, salir a comer / cenar, compras y
salidas nocturnas; Detectdndose solo niveles significativos de deseos
insatisfechos en las siguientes actividades:

o Esquiar (33%)

o Realizar excursion en barco (15,8%)
a Practicar deportes “outdoor” (13,6%)
a Actividades cuiturales (8,5%)

A pesar del alto porcentaje de turistas que realizan la actividad “esquiar”
(48%), vemos que también hay un namero considerable que dicen no



realizar esta actividad, pero que querrian realizarla (33%), pero no lo hacen
por diferentes motivos:

a No se atreven porque tienen miedo

o Precios demasiado altos: alquiler de esqui y de botas, forfaits, etc.
o Falta de asistencia e informacién para los interesados potenciales
o Malas condiciones climatolégicas: escasez de nieve, lluvia, etc.

Se pueden observar ademas déficits con respecto a las siguientes actividades:
Practicar deportes “outdoor”

La cantidad de turistas que realizan deportes “outdoor” durante su
estancia en S.C. de Bariloche en invierno, es actualmente relativamente
pequeiia. Sin embargo, vemos que el interés en la realizacién de una actividad
de este tipo es alto, pero que por faita de una oferta adecuada a las
necesidades de la clientela actualmente no se puede satisfacer esta
demanda.

Actividades culturales (conciertos, teatro, etc.)

Las actividades culturales en S.C. de Bariloche presentan otro problema para
los turistas que pasan sus vacaciones en S.C. de Bariloche. Las actividades y
acontecimientos culturales se limitan a acontecimientos muy puntuales y poco
frecuentes a lo largo del aflo, como por ejemplo la “Fiesta de la Nieve” que se
celebra en el mes de Agosto. Esta falta de actividad cultural hasta ahora ha
sido reemplazada por los turistas por actividades como “salir a comer / cenar” o
“discotecas”, actividad ésta ultima dirigida sobre todo a los segmentos jovenes.

Hospedaje
Tipo de Hospedaje utilizado por los turistas encuestados en S.C. de
Bariloche (en %)

LTipo de Hospedajé J[Argentinos_][Brasileros”] {Total muestra_]
Hotel 4 6 5 estrellas 36,2 69,4 46,1
{Hotel 25 3 estrellas 11151 J276___"1{18,8 ]
Hotel 1 6 2 estrellas 3,5 0.0 24
fApartamento’/ Bungalow 1{13,8 1.0 1100 i
Casa / Tiempo Compartido 14,7 1,0 10,9
[Huésped Amigos / Familiar —1t10,3 1{1.0 1i7,3 i
Otros {(Hosterias, Club Andino Bariloche, 6,4 0,0 4.5
etc.)
gTotal - 11100 {100 11100,0 ]

Se detecta una alta concentracién de la demanda de alojamiento en
establecimientos hoteleros con el 67,3% sobre el total, debiéndose ello sobre
todo a la muy alta demanda de turistas de origen Brasilefio que permoctan casi
exclusivamente en hoteles.

Las caracteristicas de la demanda alojativa de S.C. de Bariloche varian en
funcién de! origen del turista, destacando los siguientes hechos:

Turismo doméstico :
@ Mayor distribucién en los distintos tipos de alojamiento



Turismo brasilero :
o Utilizan casi con exclusividad establecimientos hoteleros,
fundamentalmente los de 4 y 5 estrellas.

Analisis del nivel de satisfaccién general.
En este apartado vamos a analizar el grado de satisfaccion de los turistas que
visitan Bariloche y de los principales grupos que integran la muestra.

Compos:clon de Ia muestra segun el nivel de satisfaccion (en %)

L. RO ILArgentmos][Bras:Ieﬁosj Total muestra'}
Muy Satisfecho 56,0 776 624

[ Medianamente Satisfecho 1384 ji214 3333_ "1
Poco Satisfecho 56 1,0 43

{Nada Satisfecho_. 1100 1000 10,0 i
Total 100,0 100,0 100,0

El nivel general de satisfaccidn de los turistas en Bariloche en invierno es
alto, ya que solo el 4,3% de los turistas encuestados se mostraron “poco” o
“nada satisfechos” con sus vacaciones. Sin embargo hemos de destacar que
una proporcion significativa (33%) se declara tan solo medianamente
satisfecho.

Referente a las diferencias en los niveles de satisfaccién segun las
nacionalidades, se puede observar lo siguiente:
a Argentinos: El nivel de satisfaccion es menor. Tan solo un 56% se
declara “muy satisfecho”.
a Brasileros: El nivel de satisfaccién es mayor. Un 78% se declard
“muy satisfecho”.

El anélisis especifico de los distinto elementos del producte en los proximos
apartados permitird un mayor conocimiento de las causas de satisfaccion /
insatisfaccién.

Satisfaccion por edades (en % horizontales)

Tramos de Compo § Muy = . '} Medianamente]:Poco™. Nada SR
'Edad sicidn satisfecho |[satisfecho Sat:sfecho satisfecho 1 Total
Imuestra _
Y _
De18a24 20,4 56,7 373 6,0 0,0 100,0
IDe25a34 1207 15731347 18,0 10,0___—"1{100,01
De35a44 215 63,4 338 28 0,0 100,0
Do 45284 1274 1662 1324 174 160 —3{100,073
De 55 a 65 11,5 711 2683 26 0.0 100,0
fMas de 65 115 1800, 1200 1100 10,0 1:100,0
Total 100,0 62.4 33,3 43 0,0 100,0

Nota: los dos grupos de mayor edad y con mayor valoracién son grupos menos significativos ya
que su peso relativo es inferior (nimero de casos menor).



Observamos como el nivel de satisfacciéon va aumentando a medida que
aumenta la edad de los turistas encuestados.

Segmentos de Edad -},Gradode Factores .
- |Satisfaccién L

e Mal tiempo afecta a la actividad de
Jévenes (18 a 35 afos) Medio Esqui.

o Falta de coferta deportiva:“outdoor”.

' ' o Dedicacién a actividades alternativas.
Mediana Edad (35a54 afios | Alto L o -
[ ]

Buena valoracidn de actividades
Mayores {mas de 55 afios} Muy Alto pasivas.

» No se ve afectado por la faita de nieve,

Nivel de satisfaccion respecto a la Repeticidn (en % verticales)

[ _][Primera Vez ] (Mas de T vez ], Tofal |
Muy Satisfecho 68,4 58,2 62,4

iMédianamente Satisfecho ](30,1 11356 1333773
Poco Satisfecho 1,5 6,2 43
Total 100,0 100,0 1000

Para los que visitan por Primera vez S.C. de Bariloche, la satisfaccion es mas
alta que para los repetidores. Para los que Repiten la valoracién es Media,
causas:

Gran parte de este grupo (60,3 %) se corresponde con el segmento de
mercado de Esqui, afectado por la falta de nieve.

Los turistas que repiten estancia en un lugar suelen ser mas exigentes.

Grado de satisfaccion de los turistas encuestados en funcion de sus
motivaciones principales

C A T TNl ) de ] [Satisfaccionl [(en %)() 3 ]

Motivacion M % Muy Satisfecho Poco Nada Total
Respuestas Satisfacho Satisfecho Satisfecho

| Descansar/Reiax } (59,1 1667 F JecTe R 1EC J——— | 1[100.0
Practicar Esqui 46,1 50,5 42 9 6,6 0,0 100,0

[Ver1a nieve 11360 1i76,5 120,2 133 {00 1{160,0]
Vivir la 26,1 62,8 33,7 3.5 0,0 100,0
Naturaleza :

{Vivir Bariloche (20,3 Y746~ 1239 ___ 145 1.0,0___1{100,0]
Dep. Aventura 6,4 52,4 429 47 0,0 100,0
FActiv. Culturales (24— }/50.0 . 1[50.0 ] 0 100 1(100,0]
Hacer Salud 42 35,7 64,3 0 0,0 100,0

Relacion Social




Asistir Congreso 3,0 80,0 20,0 0 0,0 100,0

[Otros 1112,7 }'524____1428__" 148 1{0,0 }{100,0}
{*)Respuestas —_ T .
multiples

Se puede distinguir entre los siguientes grupos en funcién de sus niveles de
satisfaccién:

[Grado de satisfaccién] [ Mofivacion ] (%de turistas “muy satisfechos™]
Muy alto « Asistir a congresos (*} Entornoal 75-80 %

* Vivir Bariloche
* Ver lanieve ,
Alto : = Descansar / Relax -~ Entre’el 60y el 70%
* Relacién Social o -
Vivir la Naturaleza

Medio « Practicar el esqui Entre el 50 y el 60%
e Practicar deportes de
aventura
« Actividades culturales (*)
[Bajo (%) Ils__Hacersalud (________]{Inferior al’40%

(*) Poco representativo. El n° de respuestas que citan estos motivos es muy baja

Andlisis de datos para caracterizacion de la demanda en invierno

En funcién de los datos volcados en el informe podemos analizar las siguientes
situaciones :

En funcién de la demanda invernal se deben continuar las acciones
promocionales en Buenos Aires y Ciudad Autdnoma de Buenos Aires, que
concentran casi el 73% de los turistas del pais hacia Bariloche, también se
deberan maximizar las ventajas comparativas que ofrece el Cerro Catedral,
conjuntamente con la Ciudad de Bariloche, porque en funcién de la cantidad de
plazas disponibles se puede incrementar notoriamente el 40% del market
share del Cerro dentro del mercado de esqui en la Argentina. Tomemos en
consideracién que la oferta de camas para El Cerro Catedral (podemos tomar
todo el drea de influencia Bariloche es 6 veces mayor al de Las Lefias).

En cuanto a procedencia de turismo extranjero de inviemno, el principal emisor
es Brasil y se tendrian que aprovechar acciones de promocién y marketing
focalizadas porque el 67.4% de! publico brasilefio viene de Rio de Janeiro, San
Pablo y Rio Grande do Sul. Actualmente con convenios realizados entre la
Secretaria de Turismo de Rio Negro y a linea aérea brasilefia Varig, se pueden
traer pasajeros en vuelos charter directamente de San Pablo a Bariloche.

El operador brasilefio Soletur tiene paquetes especiales que se ofrecen en
Brasil para adolescentes que viajan solos, con guias monitores
especializados, clases de esqui 0 snowboard y alquiler de equipos, con
vuelos de Varig y salidas desde San Pablo o Rio de Janeiro, también paquetes
de 7 noches en inviemo para parejas o familias.

Segun datos proporcionados por el Emprotur, después de tener un promedio
de visitantes brasilefios de 7.000 personas en temporada invernal, se mulitiplicd
por 4 ia afluencia llegando hasta 32.000 visitantes, con una gran concentracion
en el periodo julio / agosto.



Segun el presidente del operador Brasileiio Agaxtur, Aldo Leone Filho,
cuya empresa trajo 1.500 turistas brasilefios en julio de 1999, hay margen
para incrementar un 25% el publico procedente de ese pais.

Marcus di Tomasso, presidente de Maktour, operador de paquetes de esqui en
Brasil, considera la posiblidad de duplicar la cantidad de esquiadores
brasilefios al Cerro Catedral.

Segun el diario Clarin en su edicién det 5 de agosto pasado, en Bariloche,
hoteleros y comercianies consideraron "muy buenas” a las vacaciones de
invierno del 2002. En las dos Gltimas semanas de julio, los niveles de
ocupacion fueron del 80% de las 17 mil camas disponibles en la ciudad. El
aeropuerto recibié a un total de 55 aviones.

De acuerdo a los datos oficiales, de la Secretaria Municipal de Turismo de
la Ciudad, el 80% de los visitantes a Bariloche fue argentinos. Muchas
fueron familias que en los ultimos aiios habian viajado al exterior, peroc que
ahora, a raiz de la devaluacion, eligieron un destino dentro del pais. Los
extranjeros se dividieron entre brasilefios, chilenos y uruguayos.

Mas alla del pico del 90% alcanzado en la segunda quincena de julio, en todo
agosto se registré una marca del 72%. La cifra supera ampliamente la de la
temporada pasada, cuando Bariloche sdlo vio cubierto el 55% de las plazas
en todo el mes.

En el cerro Catedral hubo dias picos con 8.000 esquiadores y snowboardistas.

Desde el punto de vista estratégico, hay que pensar en continuar acciones de
promocién en los Estados Unidos y comenzar con Europa, porque captar
potencial afluencia extranjera unicamente de Brasil, genera una situacion de
vulnerabilidad potencial.

En términcs generales, podemos concluir o siguiente sobre el grado de
satisfaccion de los turistas en San Carlos de Bariloche:

Alto nivel de satisfaccién de los turistas motivados por “ver la nieve” y “vivir
la naturaleza”.

Demanda estival

L.a idea de segmentar la demanda entre las temporadas invernal y estival es
conocer las caracteristicas y sobre todo el grado de satisfaccion del
turismo de Verano de todos los mercados turisticos relevantes de S.C. de
Bariloche, tanto Argentinos como Extranjeros, para poder generar la
oferta de productos turisticos adecuados faltantes en cada estacion e
incluirlos en el plan general de marketing estratégico de la ciudad. Queda
excluido el turismo estudiantil.

Los aspectos a investigar son los siguientes:

o Perfil de los segmentos turisticos.
o Su grado de satisfaccién global.

@ Los habitos de consumo, uso y compra.



0 La importancia y valoracién que conceden a los distintos elementos
del producto turistico para poder segmentar en funcién de los distintos
tipos de perfil.

En definitiva, se trata de una investigacidn de caracter esencialmente practico
para detectar en qué medida los productos de verano se adaptan a las
necesidades de los distintos segmentos de mercado actuales.

Lugar de residencia

El turismo de verano sigue siendo mayoritariamente doméstico, pero
pudimos observar que dentro del componente extranjero, a partir de ia
modificacién de la paridad cambiaria, el turista chileno desplazé al brasilero
como turismo preponderante. Segin el la gacetilla de prensa del la Secretaria
Municipal de Turismo en el pasado mes de febrero de 2003, el 40% de los
turistas fueron procedentes de Chile. También podemos evaluar que el perfil de
turismo extranjero en la temporada estival es mucho mas heterogéneo
que el de la temporada invernal. En verano encontramos turismo proveniente
de Chile, Brasil, Aleman, Espariol, Norteamericano, Francés, Israeli, etc.,
mientras que en invierno es mayoritariamente brasilero.

[Procedencia__ | Porcentaje)

Capital Federal 14.90

{Buenos Aires__1:35.61.___
Cérdoba 13.33

{Mendoza__—}i5.01 """}
Chile 14.27

{Neuquen____ 1531 1
Otros 11.78

Composicion por edad

Podemos observar que el piblico menor de 51 afios concentra casi el 85%
de la muestra, y con los datos comparados con los realizados en ia dltima
década se vienen manteniendo constantes las variables.

El peso relativo de los jovenes de hasta 30 afios es sensiblemente mayor
en el caso de los argentinos que en el de los extranjeros.

También podemos evaluar un pubtico familiar, con hijos de hasta 12 afios, que
se viene dando tanto en familias argentinas, como en chilenas, que ingresan
con vehiculos particulares por los pasos fronterizos (mayoritariamente el pas
Cardenal Samoré).

[Franja por edad {afios)}. Porcentaje]

Oas 12.00
(6312 iz ]
13a18 812
[19.230 4 26.91 }
31as0 26.18

151, 0 més . 1114.31 ]
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Nivel de Instruccion (Por jefe de grupo)

Observamos que el nivel de formacion de los turistas tanto argentinos como
extranjeros es medio - alto, teniendo formacidn universitaria casi el 40% de los
encuestados.

[Nivel de Estudio } [Porcentaje]

Primario 530

| Secundario Jl48 66}
Perfil Ocupacional [g':r';’e’s"a”" , 237-25
(Por jefe de grupo) ' B ]

Entre los argentinos el publico es mas heterogéneo, mientras que en el
mercado de extranjeros se observa una alta concentracién de profesionales
liberales, que es un segmento que se caracteriza por un mayor poder
adquisitivo.

[Ocupacién ___— ") Porcentsje}
Auténomo 29.30

{Empresario, . _ . J{17.20 2"
Empleado de Comercio  12.20

{Empleado Publico ].8.30 1

Profesional 830
[Jubiladc ]930 1
Otro 15.40

Motivacién del viaje

Los motivos “descansar / relax” y “conocer / vivir naturaleza” son ios mas
citados por los turistas encuestados (alrededor del 60% del total de la
muestra). El primer motivo, “descansar / relax”, predomina sobre todo entre
los turistas de origen argentino, que es un tipo de turismo en S.C. de
Bariloche mas sedentario, que busca en mayor grado la tranquilidad y el
disfrutar de la naturaleza del P.N. Nahuel Huapi. En cambio, para el turismo
internacional, que es un tipo de turismo mas activo, el motivo “descansar /
relax” ocupa un lugar secundario, superado por “conocer y vivir la naturaleza” y
los circuitos itinerantes de conocer / descubrir (Los Lagos, S.C. de Bariloche,
La Patagonia, Argentina).

Como tendencias se vienen manifestando un incremento en ia demanda del
producto pesca, y ante la pregunta especifica si optaria por productos de
turismo de aventura y ecoturismo en el Cerro Catedral, el 81% contesto
afirmativamente.

{Motivacién__ ~ .. .]|Porcentaje”]
Descansar / Relax 3395

{ Conocer 7 Vivir la nafraleza ] 2547 1
Otros 16.40

[Pesca__ {376 1
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Esparcimiento nocturno 497

{Campamentismo 17218 ]
Actividades néuticas 145 '

|Playa —1[120 ]
Salud 0.62

Nivel de repeticion

Observamos un alto nivel de fidelizacion. El 63% de los encuestados habia
conocido Bariloche con anterioridad. El 37% lo hacia por primera vez.

La principal motivacion de la gente que llega por primera vez es conocery
vivir la naturaleza y generalmente la visita a Bariloche forma parte de un
itinerario mas amplio. Los destinos complementarios mas nombrados por el
turismo de primera vez fueron :

o San Martin de los Andes
g Villa La Angostura

a El Bolsén

a Esquel

El nivel de repeticidn es mucho mas elevado en el caso del turismo doméstico
que el extranjero. Dentro de este segmento el que presenta el mayor nivel de
repeticion es el chileno.

La respuesta del turista chileno ante la pregunta por que regresaria a Bariloche,
mayoritariamente fue que a igualdad de paisajes entre la regién de los lagos de
Chile, volveria a Bariloche fundamentalmente por resultarfe “més barato”.

Entre la franja de hasta 30 afios existe una mayor motivacién por la practica
de deportes de aventura.

En las franjas superiores de edad dominan fos motivos mas “pasivos”. A
medida que aumenta la edad, ganan en importancia “descansar / relax’, y
“conocer y vivir Bariloche” (actividades mas bien pasivas), y disminuyen los
motivos activos como “deportes de aventura, asi como los motivos de
realizacion de circuitos para conocer ia regién de los Lagos, la Patagonia o la
Argentina.

En el turismo extranjero podemos diferenciar 2 tipos de publico, el
proveniente de Chile, que viene mayoritariamente en famitia, con habitos
similares a los del turismo doméstico, y el reste del mundo con mayor
vocacion por turismo itinerante y recorrer el Corredor de los Lagos.

Duracion del viaje
Se ha verificado en los ultimos afios una disminucién del promedio de
estadia, esto se debe a dos factores :

o Disminucién en el periodo vacacional debido a 1a situacion econémica.

Q Armado de circuito turistico que involucra varias localidades del
Corredor de los Lagos.
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[ Duracién ]| Porcentaje_}
De 1a7 dias 64.80

De 8 a,14 dias {3110 }
De 15 a 21 dias 3.30
[De2Zamasdias__1/080_____ ]

Observamos ademas que la duracion total de las vacaciones es claramente
superior en el caso de los turistas extranjeros, scbre todo entre los turistas
del “resto del mundo”, es decir, turistas norteamericanos y europeos,
superando la duracién total de las vacaciones de los turistas de este Ultimo
grupo, claramente los 30 dias. Es en este grupo donde se concentra una alta
proporcion de “mochileros”, en la gran mayoria de los casos estudiantes de
nivel socio-econdmico medio-alto, que aprovechan las vacaciones de
universidad para realizar vigjes de larga duracién (entre 6 y 9 semanas).

Modalidad def viaje

El acortamiento de la estadia promedio en Bariloche de los dltimos afios es
preducto de un cambio de tendencia en la modalidad del viaje, la tendencia
marca un crecimiento del itenerante (63%) por sobre el de dnico destino (37%)
Este promedio es superior en el caso del turismo proveniente del exterior.

En el caso del itinerante los principales destinos complementarios son :

o El Bolson

o Villa La Angostura

o San Martin de los Andes
o Esquel

Organizacién del viaje
Para el caso del turismo domeéstico podemaos observar :

[ Respuesta .1 Porcentaje
Por ta propia 60.98

TAgencia de Turismo }(37.20 "]
Otros 1.82

La forma de organizacién del viaje a S.C. de Bariloche que predomina entre los
turistas encuestados es la forma “totalmente independiente”. Este
predominio es todavia méas destacado entre los turistas argentinos.

Esta alta proporcidn entre los turistas internacionales de organizar
totalmente independiente el viaje a S.C. de Bariloche durante la temporada
estival, contrasta con el perfil del turista internacional en invierno, que por
ser predominantemente brasilero utiliza los servicios de las agencias de viaje.
Los flujos turisticos registrados a S.C. de Bariloche de procedencia hispano-
americana viajan tanto de forma totalmente independiente como en
grupos organizados, dependiendo ello de varios factores como el

nivel socio-econémico del turista: el turista con un poder adquisitivo mas alto
generalmente prefiere viajar en grupos organizados.

Edad: Los turistas jovenes prefieren viajar de forma independientemente.
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Distancia a S.C. de Bariloche desde el lugar de residencia habitual:
Mientras que los mercado de proximidad (sobre todo sur de Chile) vienen en
mayor grado de forma independiente y en auto propio, los demas turistas
hispanoamericanos recurren en mayor grado a la AAVV para la organizacion
de sus vacaciones a S.C. de Bariloche.

Otros tipos de organizacion del viaje a S.C. de Bariloche practicamente no
tienen importancia, fendmeno que se observa tanto entre los turistas argentinos
como entre los turistas de procedencia extranjera.

Otro aspecto que cabe destacar es que al analizar la muestra respecto ala
Repeticién, también observamos comportamientos diferentes segan el nivel
de Repeticion de los turistas:

El que viaja por primera vez mayoritariamente lo hace con agencia de viajes,
en armado total o parcial del paguete.

En los que repiten, un gran componente lo realiza en forma independiente.

Medios Promocionales

El 41% de los encuestados manifiesta que la decision fue motivada porque ya
conocia o recomendacién de amigos.

El 59% restante se reparte heterogéneamente entre Agencias de viaje,
diarios o revistas, televisién, exposiciones y stands, radio, Casa de la Provincia
de Rio Negro, y un vehiculo de difusién que esta ganando adeptos es internet,
a través delos portales tematicos o websites institucionales.

En cuanto al turismo extranjero, los medios mas determinantes son la
recomendacién de amigos, internet y las agencias de viajes.

Medio de Transporte utilizado

Entre los turistas de procedencia argentina, es mayoritario en ia temporada
estival el ingreso por ruta, en automovil particular o micros de larga distancia.
No obstante en enero del 2003 se registré un incremento aproximado del 60%
entre los pasajeros que accedieron via avidn. Este fenémeno trajo como
demanda asociada a la ocupacion de practicamente el 100% de la oferta de los
automéviles de alquiler durante et mes.

En caso del turismo extranjero fue mayoritario el arribo por via aérea,

salvo en el caso de los turistas provenientes de Chile, que arriban con

autos particulares por ios pasos fronterizos, que por la época del afio estan
perfectamente operativos.

La utilizacién de los medios de acceso ferroviario y lacustre, tienen una
relevancia absolutamente marginal, siendo inferior at 5%.

Grupo de viaje
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En el turismo argentino para la temporada estival predomina notablemente
la composicion familiar o de pareja, totalizando el 78% de los encuestados,
el 22% restante esta conformado por grupo de amigos 18% y solos el 4%.

En la muestra de turismo proveniente del extranjero podemos segmentar
por procedencia :

a Brasileros : Viajan predominantemente en pareja.
o Chilenos : Predominio marcado del grupo familiar.

o Resto del mundo : Grupos de amigos, teniendo un peso
relativamente importante los solos que vienen de “mochileros”.
Realizacion de reservas de viaje
Aproximadamente la mitad de los turistas, tanto argentinos como extranjeros,
que viajan a S.C. de Bariloche lo hacen habiendo efectuado reserva con
antelacién.

En la temporada estival que estamos transitando, éste fendmeno se vié
incrementado por la extraordiaria movilidad turistica registrada en nuestro pais,
que generd niveles de ocupacion que no se registraban desde hace afos, lo
que llevé a empresarios del sector y funcionarios a difundir por los medios de
comunicacion la necesidad de arribar con las reservas de alojamiento ya
efectuadas.

Las reservas entre el publico argentino se realizan con poca antelacion (dentro
del mes previo al vigje), en el turismo brasilero con 2 meses de antelacion, y el
proveniente del resto del mundo, con 3 meses promedio, porque aparte de las
reservas del mercado local de Bariloche, debemos tomar en consideracién la
de arribos al pais previamente para luego conectar con el destino definitivo.

Opinién del turista sobre distintos aspectos del centro turistico

Se detectan niveles significativos de deseos insatisfechos en algunas
actividades.

La mas notoria a los objetivos del presente estudio es :

Practicar deportes de aventura (30,2%): es una actividad que ha tenido un
crecimiento significativo de demanda en los ultimos afios en todos los
mercados turisticos de S.C. de Bariloche. La oferta de este tipo en S.C. de
Bariloche presenta actualmente algunos problemas que impiden una mayor
practica de estos deportes:

o Informacion insuficiente sobre las posibilidades de practicar deportes
de aventura en S.C. de Bariloche.

o Falta de formulacidén de productos en el sector y ecoturismo.
o Muy acotada la oferta del sector para el area Cerro Catedral

Los otros déficits mas mencionados por los encuestados, son la limpieza
e higiene y cuidado de la infraestructura del lugar.
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2.4 Procesamiento y conclusiones. Taller de Concientizacion
con la Comunidal Local.

El turismo de aventura y de naturaleza en general se destacan como
turismo alternativo al esqui.

Las formas de turismo mas implicadas en el medio natural: ecoturismo, turismo
rural, turismo de aventura y activo, no constituyen hoy por hoy una oferta lo
suficientemente organizada y unificada en unos criterios minimos de
calidad operativa y de servicio.

Este es el principal problema que mantiene estos productos marginados de las
grandes redes de distribucion del sector turistico, unido a la falta de un volumen
de operaciones que las haga rentables. Por supuesto que existen iniciativas
puntuales de éxito de estos productos, pero falla el conjunto: ya existe una
demanda en Europa y en América del Norte, que solicita este tipo de
productos, pero que les pide la misma garantia de calidad que si visita un hotel
de cuatro estrellas de una cadena hotelera consolidada.

Al adentrarse en un espacio natural protegido con un grupo de observadores
de fauna, el cliente quiere tener la misma sensacion de confianza sobre la
calidad del producto que va a encontrar que al abrir la puerta de la habitacién
de su hotel favorito.

Lo mismo podemos decir de un “trekking” de media montafia, o cualquier otro
de los productos de aventura y naturaleza “light” que hacen furor en ias
cercanias de los hoteles de montafia: el turismo activo familiar, facil y de corta
duracién, es el segmento masivo y accesible frente a la imagen mitica y
minoritaria de las grandes aventuras en junglas, montafas y desiertos.

En este conjunto, el entorno natural asume un papel de referencia de calidad:
la calidad del producto turistico es también la calidad de su espacio. Ya
no va a ser siempre posible concebir productos turisticos que en apariencia
funcionan correctamente, pero que se desarrollan al margen de su entorno y de
los seres humanos que lo habitan.

Un creciente segmento de la demanda requiere un turismo de vivencias y
sensaciones frente al consumo acelerado de imagenes. Este segmento de la
demanda también visita los espacios naturales protegidos, todavia hoy una
oportunidad para los productos ecoturisticos de alto nivel.

Calidad del espacio, calidad de las materias primas, calidad de servicio:
también en el turismo de aventura o naturaleza la calidad es la apuesta
definitiva.

En cuanto a innovacién de actividades para la contra-temporada, el objetivo es
reposicionar al Cerro como “aventura todo el afio” y no solamente como
un resort de esqui.

En el relevamiento realizado en Bariloche surge que hay operadores de
turismo de aventura o alternativo, podemos citar como ejemplos el curso de
escalada en roca en el Cerro Catedral, que dicta el Ciub Andino Bariloche,
cursos de cocina en refugios de montafia, la empresa de turismo de aventura
Andes Cross tiene un programa que consiste en ascender por la aerosilla de
Robles Catedral para realizar una caminata de faldeo de 3 hs, bordeando el
lado Oeste del macizo apreciando el Cerro Tronador, Valle y cascada de!
Rucaco, las agujas de granito que caracterizan a esta montaiia. Una vez



terminado el faldeo comenzara el descenso a la laguna Schmoll, y finalmente a
la Toncek, donde se halla el refugio Frey. (Duracién 4 hs totales) y otra de un
par de dias con uno de escalada técnica de placas en las agujas del cerro con
un costo de $320, cabalgatas, trekking, pero todos ofrecidos en forma
puntual por operadores, sin ningun esquema de plan de marketing y
comunicacién integral de la comunidad para con el turismo de aventura o
alternativo.

En la temporada invernal, si bien existe una tarea mucho mas focalizada al
esqui, faltan productos para captar al visitante de nieve no esquiador, que
segtin datos de la Direccién de Servicios Turisticos de la Secretaria de Turismo
de Rio Negro, llega al 70% de los visitantes del Cerro en la temporada
invernal.

Analizando ejemplos en los Estados Unidos, en Aspen se puede pasear en
trineos tirados por perros, disfrutar de actividades en familia {picnics de
montaiia), paseo en globo aerostatico, practicar el “snowshoeing”, que es el
trekking con raguetas de nieve. Una hora de esta practica quema mas calorias
que correr o practicar bicicleta. La practica de esta actividad se incrementé en
mas de un ciento por ciento en 4 temporadas.

En la argentina no existe una estadistica fiable en cuanto al nimero de
esquiadores, pero se estima en 100.000.

S se cumplieran las predicciones de triplicar el publico esquiador en el corto
plazo, el Cerro Catedral estaria en condiciones dptimas de incrementar su
participacion en el mercado local, por ser Bariloche una ciudad con gran
capacidad de alojamiento contar con un aeropuerto operativo aidn en
condiciones climaticas adversas.

Debiera pensarse en la creacién de un parque de nieve en Piedra dei
Céndor, en una superficie plana adecuada para este tipo de actividades y con
buena nieve en invierno.

Matriz FODA del Cerro Catedral :

Este tipo de analisis sirve para especificar la situacién competitiva del Cerro,
identificando fortalezas (los items en que el destino esta fuerte), debilidades
(puntos débiles), ademas se hace un andlisis del mercado general en el que se
procede a identificar las oportunidades (circunstancias favorables al Cerro) y
amenazas (situaciones desfavorables). Este inventario va a ser utilizado en el
informe final para determinar en que areas se debe trabajar para mejorar, en
orden de aprovechar las oportunidades y disminuir la fragilidad para afrontar las
amenazas.

Debilidades

a Divisién del cerro en dos prestatarias de medios de elevacion.
Al estar dividido entre Catedral Alta Patagonia S.A. y Robles Catedral
S.A., se genera confusién, no existe el pase Unico que permitiria recorrer
todo el Cerro a gusto del Cliente, los ejemplos internacionales,
fundamentalmente de los Centros de Esqui norteamericanos indican la
conveniencia de un solo prestador y una sola estrategia para la montana.

o Posicionamiento solo centrado en el invierno.,



Actualmente el Cerro Catedral se vende como un Centro de Esqui (el
slogan del mas grande Centro de Esqui de Sudamérica). Consideramos
que debe ser reposicionado enfocando a que es un centro de montafa
con aventura todo el aflo.

o Falta de informacion del perfil y grado de satisfaccion del turista
que visita el cerro.

No existe ningun estudio metodoldgico que se efectie anualmente con las

tendencias y segmentacion de visitantes, analizando cada época del afio,

perfil del turista, en caso de nieve, nivel de esquiador, tipo de practica,
demandas potenciales, nivel de satisfaccién. Se sugiere la
implementacion por parte de la Provincia, o incluirlo como tarea especifica
en las futuras modificaciones de contratos de concesion.

g Inexistencia de sanitarios plblicos.

Se utilizan los privados de confiterias, restaurantes comercios privados.

Debieran tomarse como prioridad, especiaimente en la base del cerro, por

la gran afluencia de publico.

a Inexistencia de infraestructura para discapacitados.

Faita de disefio e implementacion de rampas de acceso, sanitarios

especiales.

o Inadecuada sefalizacion y deficiente sistema de informacion en
area base, lo que provoca desorientacion y confusién en el
turista.

No existe ningun sistema de sefalizacién, ia poca informacién librada a

cada comercio o prestador genera altos niveles de contaminacion visual y

falta de claridad en los mensajes. En el capitulo de propuestas se

generaran las bases para la solucién de estos problemas.

o Inexistencia de cartelera de precios de servicios y lugar de venta
de los mismos.

Dentro del sistema de sefializacién que se debera generar, los

concesionarios tendrian que utilizar el mismo manual de identidad para

informacién de concesionarios al turista.

o Contaminacién sonora en la base de Catedral.

La falta de ordenamiento de la base del Cerro y la conflictiva circulacién

de proveedores contribuye a incrementar esta contaminacion.

o Playa de estacionamiento desordenada

Gran superficie de estacionamiento pavimentado en el lado sur, pero sin

ninguna senalizacidon ni darsenas ordenadoras. Se mezclan los vehiculos

particulares con los micros de turismo.

o Existencia de vendedores ambulantes en la base del cerro
Catedral que molestan a los turistas.

Necesidad de ordenar, reglamentar y limitar la actividad de los

vendedores ambulantes en la base del Cerro.

a 1Inexistencia de un planeamiento de usos del area base.

En el 4rea base coexisten parcelas privadas, con areas publicas, cruces

de circulacién de peatones con vehiculos, que fueron creciendo de

manera espontanea sin ninguna planificacion.

0 Deficiente fiscalizacion de servicios e infraestructura.



La Provincia, que tiene jurisdiccion sobre el Cerro y concesionarios,

debiera tener mayor protagonismo en las normas regulatorias y el

cumplimiento de las mismas.

a Marcada estacionalidad. Infraestructura ociosa en los meses de
baja temporada.

La infraestructura es aprovechada desde mediados junio a septiembre,

con picos en julio y agosto, fundamentalmente por la errénea definicidon

del Cerro basada exclusivamente como Centro de Esqui.

o Falta de productos competitivos para el verano.

Falta de variedad, coordinacion y marketing de productos de aventura

para el verano. Los esfuerzos actuales son realizados por operadores

privados con caracter puntual, y no tienen ninguna marca paraguas por la

falta de definicidon del perfil de aventura todo el afno.

o Pérdida de posicionamiento con relaciéon a otros destinos
turisticos tanto de nivel nacional como internacional.

El Cerro, al no tener “identidad corporativa” de turismo de aventura, esta

perdiendo posicionamiento comparativo con otros destinos domésticos

que si lo tienen {Chapelico aventura y Las Lefas verano), y la fuerte

promocion que esta realizando SKY USA en Brasil (fundamentalmente en

San Pablo y Rio de Janeiro para captar a los esquiadores de una sdla

temporada anual (ofrecen enero como posibilidad para esquiadores de

Unica temporada anual).

a Mezcla de segmentos antagénicos (estudiantes y turistas
individuales)

El perfil del turista esquiador y el estudiantil es lo suficientemente

antagonico como para compartir lugares de interés.

o Inexistencia de un plan de marketing del Cerro Catedral.

No existe identidad corporativa, marca y concepto de aventura todo el

ano. En consecuencia todos los planes de comunicacion y marketing no

resultan eficientes en su formulacién.

o Inexistencia de estrategias de marketing para la captacién de
segmentos potenciales.

Al no existir plan de marketing ni marca del Cerro. No existen politicas

adecuadas al respecto.

o Conflicto entre las distintas empresas, organizaciones e
instituciones vinculadas al area Catedral.

Intereses cruzados impiden actividades concurrentes entre los distintos

actores de la Provincia.

o Falta de senalizacién y control en pistas.

o Opiniones desfavorables de los turistas respecto a la calidad de los
servicios en general: atencién al cliente.

Deficiencias compartidas entre la Provincia y los Consecionarios, cada

uno en sus competencias.

o Deficiencia en la comercializacion de la publicidad y de
promocion.

o Insatisfaccion de los visitantes respecto a los elevados precios
de los servicios en general y de los medios de elevacion,
atencidén de los silleros, sefalizacion, informacion.



o Obsolescencia de algunos medios de elevacién.
Especialmente del lado Robles Catedral, donde se encuentran localizados
los mas antiguos.

Amenazas
o Inversion en destinos competitivos directos.
Las Lefas, Chapelco y Centros Chilenos, con menores posibilidades de
infraestructura y plazas disponibles, capitalizaron parte del market share.
o Desconocimiento del desarrolio econémico del cerro,

consecuente pérdida de posibilidades de inversion.

Falta de politicas para motivar inversién. No existe ningun dossier para
inversores.
o Finalizacién del contrato de una de las concesionarias.
Robles Catedral. Con la incertidumbre generada por conflictos entre
Municipio y Provincia.
o Falta de inversién en los dltimos afios.

o Proyecto de Municipalizacion del Cerro Catedral.

La situacién genera incertidumbres que hasta no ser despejadas

desaniman los proyectos de inversion.

o Fuerte posicionamiento de destinos competitivos directos:

San Martin de los Andes y Villa la Angostura, sobre todo en la temporada

de verano con productos de aventura. El Calafate y Ushuaia sobretodo

para los mercados internacionales.

o Fuerte posicionamiento de la competencia indirecta : Cérdoba y
Mendoza.

o Problematica de las condiciones de innivacién.

Inversiones segun el plan maestro de Vail Consultants para nieve artificial.

o Abuso de parte de la concesionaria

Exigencia a operadores que compran sus servicios no contratar con

terceros “ajenos”, como ciertas escuelas de esqui, algunos alojamientos,

alquiler de equipos.

o Posible monopolio orientado a determinar que proveedores seran
reconocidos por las concesionarias para integrar paquetes de
servicios.

A los operadores que no respeten esa restriccion se le estableceran

tarifas mas altas y hasta multas previstas en los contratos.

Oportunidades

o Crecimiento mundial del interés en el Turismo de Aventuray
Ecoturismo.

A partir del 2002 como aiio del ecoturismo se realizaron en todo el mundo

grandes campaiias de promocién del sector.

o Liberalizaciéon del mercado aéreo

Varias lineas aéreas que llegan al aeropuerto internacional de Bariloche, y

facultad de programar vuelos internacionales directos.

o Internet como mercado global



Gran acceso del publico en general a un acabado menu de ofertas desde
su casa con posibilidades de compra electronica de paquetes.

a Desarrollo de nuevos segmentos de mercado

Mercados internacionales de invierno en contra-estacion de esqui y
productos de aventura para el verano.

o Operadores turisticos en busca de mayor diversidad de destinos.
Condiciones geopoliticas internacionales que generan posibilidades de
turismo en zonas de menor conflictividad y mas virgenes.

Fortalezas

o Entorno natural Gnico.

Pocos Centros del mundo con Montafas rodeadas de grandes espejos de
agua.

o Cercania de Catedral a Bariloche.

Aprovechamiento de toda la infraestructura que brinda la ciudad, no
siendo solamente un resort con pocas plazas, y variedad de circuitos de
interés turistico.

o Posibilidades de ampliar servicios periféricos y derivados.

Sinergia con otros productos turisticos de la ciudad que agregan

potencial. Pesca, paseos lacustres, golf, entre otros.

o Cercania del aeropuerto.

o Posibilidad de combinacién dei producto esqui con otros
productos de la ciudad.

o Medios de elevacion modernos en el sector de CAPSA.

a Variedad de pistas de esqui.

Principiantes, avanzados, expertos, distintas modalidades.

Diagnéstico de Reordenamiento Urbano del Cerro Catedral

En funcién del relevamiento realizado en el Cerro, y de las reuniones
mantenidas con la Arquitecta Gabriela Pastor y la Licenciada Mariana
Evangelista, del equipo técnico de la Direccién de Servicios Turisticos que
dirige Liliana Timén, sumado a reportes técnicos especializados, pudimos
establecer la siguiente problematica a continuacién descripta .

Ruta de acceso al Cerro Catedral

Pertenece a la Secretaria de Estado de Turismo de la Provincia de Rio Negro
presenta ausencia total de sefalizacion horizontal y muy precaria sefializacion
vertical e inexistencia de luminarias, esta ausencia de sefalética e
iluminacién artificial produce una disminucién de seguridad vial en invierno
pOr Ser un camino con curvas, contra curvas y pendientes, sumado a la calzada
resbaladiza por la nieve o hielo en el pavimento.

Medios de transporte con el centro de Bariloche

El sistema de transporte publico llega al estacionamiento norte de la Base del
Cerro, la frecuencia es cada hora y media, en la temporada invernal cada
media hora, y los micros con excursiones de los operadores turisticos, no



obstante creemos que son insuficientes y debiera licitarse un servicio de
minibuses con frecuencia horaria que una distintos puntos del Centro de la
ciudad con la base del Cerro.

Estacionamiento principal lado Sur

Gran superficie de pavimento sin ningun tipo de tratamiento paisajistico
que genera una visual muy dura a los lotes y Resorts ubicados en la Viila. Por
ejemplo visuales del contrafrente del complejo punta Céndor, y falta de
ordenamiento vehicular entre automébviles particulares y vehiculos de turismo.
No tiene senalizacion adecuada, el sendero de subida al refugio Frey no esta
sefalizado, y no tiene ningun tratamiento arquitecténico el basamento que da
hacia el Cerro en la franja que actualmente esta ocupada por los talleres de
Robles.

Circulacidon vehicular

La entrada y salida de proveedores, huéspedes det Hotel Pire Hue y accesos
de servicio se producen todos por un unico camino pavimentado, con acceso
restringido mediante barrera manual, con un recorrido sinuoso que se
entrecruza con los recorridos peatonales en la base del Cerro, y son bastante
conflictivos fundamentalmente en la temporada invernal de esqui.

Estacionamiento lado norte

La playa de estacionamiento vinculada con el viejo caminc de entrada al cerro,
presenta complicaciones especiaimente en invierno con la nieve por ser de
ripio y el trayecto que la une con el Hotel Pire Hue, Cascada y sector de
servicios auxiliares del Cerro tiene una fuerte pendiente complicando
sobremanera el acceso vehicular en invierno por el camino resbaladizo en una
corta pendiente. También sufre la ausencia de sefializacion y el tratamiento de
una superficie dura sin ningun tipo de darsenas.

Planeamiento en la Base
Ausencia de normas y espacios estancos para actividades definidas, ausencia
de sefnalizacion de actividades turisticas, tarifas, medios de elevacion

Relacion Villa Catedral / Cerro

La Villa presenta un amplio frente longitudinal hacia los servicios de la base del
cerro. Los separa una diferencia de nivel importante que brinda vista a los lotes
privados linderos en primera fila, pero el resto del loteo de la Villa queda de
espaldas al Cerro. Hay una sola escalera peatonal de vinculacion entre la Villa
y el Cerro, obligando a los propietarios de lotes practicamente contiguos a
realizar el camino de la entrada principal al estacionamiento del lado norte.

Tierras Pertenecientes a la Provincia de Rio Negro

No existe mensura con relevamiento de loteo perteneciente a la provincia luego
de la cesion de tierras de Parques Nacionales y de los limites precisos de las
areas concesionadas.

Se han identificado los lotes de propiedad de la Provincia en la Villa Catedral,
que se detallan a continuacion :



Nomenclatura19 4 T Superficie en m2

6025 A 1.433,64
062-3 2.077,66
062-4 2.074,43
062-10 1.221,96
062-11 1.214,90
062-19 2.783,31
062-23 1.566,46
063-2 3.843,44
063-4 3.436,84
063-6 1.048,32
063-7 1.850,49
063-8 1.165,69
063-9 1.257,72
063-11 1.472,18
063-15 1.606,03

La superficie total de los lotes pertenecientes a la Provincia en la Villa
Catedral es de 28.143,07 m2

Las tierras ubicadas al lado de la boleteria de la telecabina no fueron
computadas porque se encuentran dentro de la concesién de Alta Patagonia,
manzana 611.

Analisis de Impacto Ambiental de las picadas de acceso al Refugio Frey
Segun el relevamiento ambiental de las picadas de acceso realizado por el
Licenciado Claudio A. Romero en Abril / Mayo de 1994, y publicado por el Club
Andino Bariloche, podemos establecer la siguiente descripcion :

El refugio se encuentra ubicado en el sector Sur del Cerro Catedral, a orillas dei
la laguna Toncek a 1700 m. s.n.m.

El acceso principal, se realiza desde Villa Catedra! por una picada con un
desnivel de 700 m. Existen otros accesos por el filo del cerro y desde Villa los
Cohiues, siendo este ultimo ligeramente mas largo. Histéricamente, esta picada
fue siempre menos transitada que la de V. Catedral a excepcion de los Gltimos
dos afios en que se ha comenzado a usar con mas intensidad.

En el presente informe se tendra en cuenta, la picada mas usada. Esta se
puede dividir en una progresion de 4 etapas.

Progresién 1- Parte de Villa Catedral, por el trazado correspondiente a una
pista de esqui nérdico. El trazado es ancho y circula por un bosque de Nire y
Cana. En todo este sector se pueden encontrar numerosas especies exéticas
como sucede en el inicio de casi todas las picadas que conducen a los
refugios. Esta situacién se mantiene durante aproximadamente 2,5 Km. punto
en el que termina el trazado de la pista y comienza la picada propiamente
dicha. Este punto coincide aproximadamente con el limite del dominio de la
Provincia de Rio Negro.



Progresion 2- La picada comienza a faldear hacia el Sur, por la ladera Este del
Catedral ascendiendo suavemente por un bosque de Nire y Cafia Colihue. A
medida que se avanza, esta comunidad vegetal es reemplazada por un bosque
de Lenga con las especies acompaiantes caracteristicas. El porcentaje de
especies exéticas disminuye, hasta ser casi nulo en el bosque aito. Si bien la
picada se presenta en buen estado para el transito y no hay evidencias de
pisoteo afuera de la misma, la erosidn es bastante fuerte a lo largo de todo este
faldeo, existiendo lugares en donde faltan hasta 70 cm. de suelo. Este sector
continda hasta el empalme con la picada de Gutierrez también conocida como
"Eslovena"”. Alt 1200 m. s.n.m..

Progresion 3- A partir de este punto, la picada dobla hacia el Oeste entrando
en el Valle def arroyo Vantitter. El trazado va ganando altura y atraviesa varios
canadones donde existen diversos tipos de desmoronamientos, algunos de
ellos por falta de obras adecuadas de alcantarillado y drenaje de los arroyos
que la cruzan y otros por la inestabilidad de los taludes de la picada. luego de
cruzar estos canadones, la pendiente disminuye y la picada transita por la
margen izquierda del valle, recorriendo un bosque de Lengas con un
sotobosque. La picada cruza el rio y continda con las mismas caracteristicas
hasta el lugar conocido como "piedritas”, donde existe un refugio vivac
construido por el Club Esloveno y que no posee servicios. A lo largo de todo
este tramo, existen numerosos fogones y lugares con evidencias de acampe,
siendo los mas deteriorados tanto en extensiéon como en grado, el sector del
cruce del rio y la zona de piedritas. En el puente, la zona denudada llega a
2200 m2 y en ia zona de piedritas, el area de suelo desnudo llega al cuarto de
hectarea, contandose en este lugar 10 fogones. En el caso de piedritas, se ha
encontrado también una importante cantidad de basura embolsada que fue
dejada por los grupos que acampan en el lugar. Se encuentran ademas varios
fogones, a lo largo de la orilla del rio. Alt. 1370 m. s.n.m..

Progresion 4- A partir de este punto la picada comienza a subir por [a ladera
derecha del valle del Vantitter. Luego de unos minutos de marcha, se
encuentra el primer caracol. Este caracol es muy corto, con fuerte pendiente y
numerosas cortadas, todo el sector esta sujeto a una fuerte erosion y el area de
suelo desnudo es grande (Aprox. 1000 m?) encontrandose zanjas de medio
metro de profundidad. Continua faldeando por un bosque bajo de Lenga
acodada, la zona si bien es bastante estable, existe un sector que requiere la
gjecucidn de obras inmediatas para evitar el desmoronamiento de la picada
que ha perdido apoyo en el talud inferior. El segundo caracol, mucho mas largo
que el anterior, circula por el bosque de Lenga achaparrada. Este tramo esta
sujeto a una fuerte accion erosiva en toda su longitud, a la pendiente se suma
el hecho de ser una zona de suelo inmaduro y delgado. De esta manera el
agua de escorrentia, lava rapidamente el poco suelo existente dejando el
horizonte "¢" a la vista, faltando en algunos lugares hasta 1 m. de suelo.
Afortunadamente, son pocas las cortadas que existen entre las vueltas del
caracol. Esta progresiva termina en el refugio que se encuentra en el limite
superior de crecimiento de la vegetacion iefiosa. Alt. 1720 m. s.n.m..

Sector del refugio- Esta zona, por sus caracteristicas, es excelente para la
practica de la escalada deportiva. Esto, sumado a las reducidas
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dimensiones del refugio, hace que la presion sobre la zona de acampe
genere condiciones ambientales inaceptables. Teniendo en cuenta la
fragilidad de este lugar, deberan tomarse medidas inmediatas para regular
la actividad de acampe. Dicha zona, se extiende a lo largo de la orilla sur de
la laguna en el limite de crecimiento de la vegetacién, donde se han contado 66
fogones, cifra que no necesita explicaciones para demostrar Io que esto
produce sobre la poca vegetacion lefiosa y la cubierta organica del suelo. El
area total de suelo desnudo es de 1000 m2. resuitando un promedio de 15 m2
por fogon. A esto, podemos sumar el problema de la basura, la deposicién
de deshechos organicos, de lenta descomposicién a esa altura y el lavado
de prendas y vajilla en la orilla de la laguna muchas veces mediante el
uso de detergentes. El refugio se encuentra en excelentes condiciones, sobre
el fin de esta temporada se estaban terminando los sanitarios a pocos metros
de este. Seria conveniente, la inspeccidon del sistema de depuracion de
efluentes cuando se finalice la obra, para garantizar la eficiencia del mismo.

Deterioros:

La primera parte del trazado, cuyo dominio corresponde a la Provincia de
Rio Negro, se encuentra en un estado de fuerte deterioro ambiental.
Dadas las necesidades de la pista de esqui nérdico, los puentes y
drenajes que cumplen su funcién en invierno, son ineficientes durante la
primavera y 1a temporada estival. Ademas, e! alto porcentaje de especies
exoticas hace que la composicion de esta comunidad vegetal se encuentre muy
aiejada del ideal para un area protegida. Se puede entonces considerar
como "perdida” desde el punto de vista ambiental esta primera etapa del
recorrido. En el resto de la picada, el problema principal es la erosién
generalizada que se presenta a lo largo de todo el trayecto en mayor o
menor grado. Por otro lado por tratarse del mas frecuentado de todos los
refugios, la presion antropica sobre el medio, en especial en las zonas de
acampe, es muy alta. Por esta misma razén, el mantenimiento general de toda
la picada requiere de esfuerzos superiores a los necesarios para otros
recorridos del parque, debiéndose prestar especial atencién en las zonas
inestables como los cruces de arroyos en los faldeos y la zona de los
caracoles. Esta presion, se traslada a la zona del refugio, donde los
escaladores suelen instalarse por periodos relativamente prolongados,
haciendo un uso inadecuado de la lefla, acumulando importantes cantidades de
basura y de deshechos humanos e higienizandose con jabones y champues en
las aguas de la laguna. Este problema sera de dificil resolucién mientras la
capacidad del refugio sea insuficiente para satisfacer la demanda creciente de
los escaladores por permanecer por periodos prolongados en este lugar que
posee {as condiciones optimas para la practica de la escalada deportiva. Por
otro lado es poco probable encontrar un area alternativa para este deporte que
reuna la calidad de la roca y el acceso que tiene la zona de Catedral.
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Taller de Concientizacién

El viernes 9 de mayo se realizd el taller con representantes de las
organizaciones locales involucradas en la actividad del Cerro. Asociacion
Empresarial del Area Catedral, Asociacién Vecinal Villa Cerro Catedral,
Emprotur, y personal técnico de la Secretaria de Turismo de Rio Negro.

Se presentaron el diagndstico y propuestas de desarrollo de productos para
permitir la actividad del Cerro durante todo el afio y metas a cumplir. Tambien
se intercambiaron ideas sobre el rol que tiene que cumplir la Provincia y formas
de interrelacion entre el Sector Publico y Privado..

£n lineas generales existe amplio consenso para el desarrollo de los criterios
de desestacionalizacion, las conclusiones fueron :

% Empezar a trabajar en el mes de junio para la temporada de verano 2004 y
en el mes de octubre para la temporada de esqui 2004,

<+ Nombrar un lider de proyecto para que desarrolie el cronograma y designe
los responsables para cada area.

% Seleccionar prestadores para comenzar con 3 productos de verano, a partir
del criterio de profesionalismo y responsabilidad, porque el desarrolio del
proyecto requiere la sintonia fina de todos los sectores actuantes, la imagen
ante el turista es una unidad para el proyecto, independientemente de quien
sea el prestador del servicio.

£l diagdstico y la problematica analizada va a dar lugar al documento de
propuestas centradas en lineamientos para el ordenamiento territorial y
optimizacién del area Base del Cerro, las propuestas de marketing,
fundamentalmente apuntadas a la generacidén de una imagen institucional del
Cerro, marca paraguas para la generacion de productos y estructuracion de los
ya existentes, pero englobados en un proyecto y no simplemente como
esfuerzos personales.

Bases para la elaboracién de una propuesta de imagen institucional y como
comunicaria.
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3.1 PROPUESTAS DE ORDENAMIENTO TERRITORIAL.
DIRECTRICES.

Rutas de acceso al Cerro
Se sugiere la estructuracion de un plan de accion por parte del Gobierno
de Rio Negro, que contemple los siguientes items :

Diseiio y Condiciones de la Ruta

En los paises desarrollados las rutas son una responsabilidad compartida por
gobiernos provinciales y nacionales, ingenieros civiles y organismos de
observancia de las leyes. Estas entidades elaboran los sistemas de
control de transito y el disefio de rutas, con el fin de ofrecer la mayor
seguridad posible a sus transeuntes, muy especialmente en caminos de
montafa donde en invierno podemos encontrar nieve o hielo con
calzadas resbaladizas.

La visualizacién de carteles y sefiales especialmente: interseccion de
rutas, peligros por caracteristicas de la ruta, deben ser bien visibles y
estar ubicadas con la suficiente anticipacién a fin de evitar maniobras
intempestivas y peligrosas. La demarcacioén con lineas dobles, continuas
o entrecortadas, deben estar bien ubicadas y ser pintadas
periédicamente.

Se debera aplicar la sefalizacién, demarcacion vertical y horizontal desde el
tramo que une la Avenida Bustillo hasta el acceso al estacionamiento del Cerro
Catedral. Se deberan respetar las normas establecidas por las normas de
seguridad vial y la correcta aplicacion del manual de identidad institucional
para logos, colores y tipografias.

Con el objetivo de reducir los costos de la conservacion vial y mejorar el estado
se sugiere analizar la posibilidad de otorgar contratos pilotos de conservacién
por niveles de servicio 0 estandares. La mayoria de los contratos abarcan el
mantenimiento rutinario, también mantenimiento periédico y rehabilitaciones
puntuales.

Medios de Transporte al Cerro Catedral

Creemos conveniente el llamado a licitacién para instaurar un servicio de
Minivans con frecuencias variables segun horarios y periodos del afio,
que unan distintos puntos estratégicos de Bariloche con el Cerro.

Para poder hacer viable el negocio, se puede establecer un sistema de venta
de publicidad con grafica exterior en los vehiculos.

Estacionamiento principal en acceso Sur

Debera ordenarse con darsenas de estacionamiento para vehiculos, que
permitan el ordenamiento zonificando el sector para estacionamiento de
micros de turismo, vehiculos de uso particular y parada de medios de
transporte, taxis y remises.

L.a idea es lograr el aprovechamiento de las darsenas para plantar especies
autéctonas que permitan un mejor tratamiento visual desde la ruta de



acceso y desde los lotes y resorts en primera fila de la Villa, que por estar
ubicados en un plano superior, en estos momentos tienen una visién de un
gran plano de asfalto.

El tratamiento arbolado reduciria drasticamente las visuales de un plano
de pavimento logrando un paisaje urbano mas armonioso.

También sugerimos materializar un zécalo continuo de construcciones entre el
perimetro del estacionamiento y la ladera del Cerro, en caso de necesidad de
ampliacion de superficie de infraestructura. Actualmente son construcciones
aisladas, por ejemplo los talleres de Robles.

Estacionamiento secundario lado Norte y viejo camino de
acceso

Consideramos la conveniencia de planificar a futuro la pavimentacion de
estacionamiento del lado norte y el mejorado de viejo camino de acceso
al Cerro.

Esto daria la posibilidad de doble circulacién, con mejoramiento de las
posibilidades de acceso al Hotel Pire Hue.

Recordemos que en la actualidad para acceder al Hotel hay que recorrer toda
la zona peatonal de |la base del Cerro entre el estacionamiento principal y el
complejo.

Para lograr |la accesibilidad por el camino posterior habria que modificar con
rellenc la pendiente del camino en la base lindera al acceso del cable carril,
porque la diferencia de nivel lo hace de dificil transito en épocas de nieve.

Ordenamiento urbano de la Base

Es el aspecto de mas complicado tratamiento porque el Cerro fue pensado
unicamente a partir de las laderas y se lotearon de manera no planificada las
parcelas de la primera fila de la base, sin mayores recaudos en el planeamiento
urbano. Esto nos produce cruces conflictivos entre circulacion vehicular y
peatonal y desaprovechamiento de espacios en ia base.

Desde el punto de vista circulatorio, se propone la eliminacion del edificio de las
boleterias de Robles, y con la posterior modernizacion de medios de elevacion,
permitirian rectificar e! camino de pavimento de acceso posterior a la
barrera que accede al Shopping Terrazas y Hotel Pire Hue, logrando una
superficie plana aprovechable contigua a la plaza de esquiadores,
evitando cruces de peatones y vehiculos, logrando un mayor desahogo para
peatones en |a base.

Este espacio es una de las posibilidades estratégicas para el enclave del
Centro de Interpretacion propuesto en el desarrollo de productos.

Relacion Villa Catedral / Cerro

Tenemos un amplio frente de lotes de [a Villa linderos con la base del
Cerro. La diferencia de cota de nivel es significativa, existiendo una sola
escalera de accesibilidad publica que salva el desnive! entre la villa y la base.
La Provincia de Rio Negro tiene el dominio de uno de los lotes gue se ubican al
lado de la boleteria de la telecabina en la manzana 611.

Si bien se encuentra bajo la concesidn de Aita Patagonia, se sugiere la
construccion de otra escalera para vinculaciéon peatonal entre la Villa y el
Cerro, porque actualmente la vinculacién es meramente visual.



La Provincia es propietaria de 17 parcelas en la Villa Catedral.

Para una mejor comprension del problema, el anexo contiene los planos de
relevamiento existente y sugerido de la Base del Cerro y el plano parcelario de
fa Villa Catedral.
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3.2 PROPUESTAS DE MARKETING. PRODUCTOS DE TEMPORADA
BAJA. ESTRUCTURACION DE LA OFERTA. PROPUESTA DE IMAGEN Y
COMUNICACION.

Objetivos

2 Reposicionar la imagen del Cerro Catedral, desplazando la idea de
Centro de Esqui por la de Centro de Aventuras.

E! Cerro Catedral es conocido como el Centro de Esqui mas importante de
Latinoamérica.

Segun nuestro enfoque debe cambiar radicalmente el posicionamiento para
convertirse en un Centro de Aventuras.

Este es el criterio utilizado por todos los resorts internacionales de montafia en
la actualidad, porgue permite la oferta de productos durante las cuatro
estaciones. Como ejemplos podemos nombrar a Vail, Aspen, Keystone,
Breckenridge, Steamboat Springs, Val Gardena, entre otros.

» Dotar al recurso natural de una imagen y marca propia.

El recurso natural Cerro Catedral, en la actualidad no cuenta con identidad
propia, porque esta sujeto a la imagen de los concesionarios, con los
problemas que esto acarrea.

Desde el punto de vista de marketing y marca es prioritario escindiry
separar al recurso natural, para que funcione como paraguas de los
productos para todo el afio que se van a ir integrando en el futuro.

El concepto sugerido es el desarrollo de una marca propia con las
connotaciones de actividad durante los 365 dias.

La imagen de marca del Cerro

Considerando al Cerro Catedral como un “producto”, pueden aplicarse en su
difusién los mismos medios gue se emplean en el ambito comercial.
Establecer la relacién del patrimonio con su Imagen de marca. Planteado
en términos publicitarios, se trataria de caracterizar y materializar en una
Imagen de marca, el conjunto de rasgos distintivos que diferencian este
producto de su competencia.

El primer paso en todas las actuaciones de difusién deberia cubrir este
objetivo: ¢qué se quiere transmitir? y ,como?.

Una Imagen de marca supone tener claros los valores que se quieren
transmitir como propios e identificativos y materializarlos a través de un
conjunto de actuaciones. Esta Imagen debe ser reconocible como Gnica e
identificadora de io que se quiere presentar. Para:

*

< Dar paso a una estructura de estudios del mismo

s Estimular su conservacion



++ Darlo a conocer

% destacar aqui es que son valores que hemos de preservar y difundir.

<+ La transmisidn, entendida como comunicacion. Transmitir = Comunicar.
Nos permite entender el Cerro con un valor de comunicacién y como

producto comercial. Y esta comunicacion se genera mediante la imagen de
marca del Cerro Catedral.

Entre todas las posibilidades de actuacion sobre esta Imagen de marca que se
deben considerar, destacan aquellos aspectos relacionados con el area del
Disefio como elementos difusores de esta riqueza mediante Publicaciones:
Guias de turismo, Monografias, Articulos de investigacién, Edicién de planos,
Impresos divulgativos, Anuncios, Carteles.

Actividades: Generacién de exposiciones temporales, Audiovisuales,
itinerarios, Ferias

Equipamientos: Sistemas de sefiales, Mobiliario urbano, Uniformes, Estudio
ambiental

Idea fuerza a desarrollar :

“CATEDRAL AVENTURA
todas las estaciones...
todo el afio.”

> Capitalizar el posicionamiento actual del centro como asi también la
infraestructura disponible.

El equipamiento ocioso y la imagen instalada en el mercado, sélo es expiotado
hoy durante 3 meses al afio, creemos vital desarrollar productos turisticos
alternativos para capitalizar el centro de montaria durante todo el afio.

Antecedentes

Proyecto “Leading Mountain Resorts of the World”.

En abril de 1999 en Val Gardena — Italia, surgi6 la idea de formar un acuerdo
de cooperacion mutua entre los mejores centros de esqui del mundo.

La intencién central fue crear un convenio de cooperacion entre cinco resorts
en diferentes areas del mundo para garantizar la mejor experiencia vacacional
durante todo el afo en diferentes partes del planeta.

Durante los afios 2000 y 2001, ejecutivos de Val Gardena visitaron distintos
centros de montaia, buscando un representante de cada continente. El
proyecto se materializa en una primera reunion mantenida en Val Gardena
durante el mes de Marzo de 2002 donde se crea este consorcio de centros de
montafia, ya no solo Centros de Esqui, sino destinos que operen durante los



365 dias del afio. Por esto se cambi6 el nombre original propuesto “Leading
Ski Resorts of the World” por el actual “Leading Mountain Resorts of the World”.
El objetivo de este proyecto es la creacién de una red internacional de centros
de montaiia que se convierta en un sello de calidad exclusiva, donde se
garantice la excelencia de sus miembros, solo 5 en todo el mundo, y permita el
intercambio, ciertas acciones de marketing en conjunto y la cooperacion mutua.

Requisitos tomados en cuenta para la participacion en la red:
% Movimiento de turistas durante todo el afio.
< Infraestructura acorde a las necesidades mundiales.

% Fuerza de nombre e Imagen reconocida en su propio continente.

Integrantes actuales:
% Europa: Val Gardena - ltalia.

% Australasia: Queenstown - Nueva Zelanda.
» América del Norte: Vail - USA.
< Ameérica del Sur. Bariloche — Argentina.

Futuro integrante:
% Asia: Sapporo — Japon.

Metas cumplidas:

% Publicacion de una pagina completa dedicada a Leading Mountain
Resorts of the World, en los folletos de cada resort individual.
Creacion del logo de LMROTW.,

Adopcion de este logo para utilizar en la papeleria oficial, folletos,
sitios web, y todo material promocional posible de cada resort.
Creacion del sitio web LMROTW que esta vinculado con un “link” a los

sitios individuales de cada resort.

*, .
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Conclusiones del Programa:
El objetivo del programa y las metas cumplidas muestran la intencién de

los principales centros de montafna del mundo, que buscan aliarse con
otros centros en contraestacion, ofreciendo a sus visitantes actividades
durante todo el afio, con productos diversificados de turismo activo /
aventura durante la temporada estival y los tradicionales productos de
nieve / esqui / snowboard para la temporada invernal.

Los centros de montaia mencionados anteriormente, lideran el mercado
mundial del esqui y aventura, disponiendo de gran cantidad de kildmetros
esquiables, ultimos avances en medios de elevacién, tecnologia aplicada al
esqui, globos aerostaticos, mountain bikes, senderos de trekking y hoteleria de
la mas alta categoria. Los mismos tienen como objetivo diversificar su
producto, alargando las temporadas y logrando una ocupacion de sus
plazas mas estable durante todo el afio.

Desarrollo propuesto para el Cerro Catedral

Disefio de imagen e identidad corporativa CERRO CATEDRAL.



Centro de interpretacion.
Productos Centrales:

<+ Eco-Aventura
Eco-Trekking
Eco-Mountain Bike

El Globo

roductos alternativos :

) - »
0.. 0.. L

% 0
N

(=)

=

C.

=3
w

>

o Spa
Disefio de Imagen e identidad corporativa.

Marca genérica y de productos:

Debido a la actual situacion inestable de los concesionarios del cerro, es
importante no depender de las empresas concesionarias actuales de ios
medios de elevacién para el disefo, creacién, y comunicacion de la marca
“Cerro Catedral”. Por lo tanto se requiere contar con un disefio de marca
paraguas para el mismo, que pueda contener todos los productos
ofrecidos, tanto en la temporada invernal como en la estival.

Ejemplo: La marca Bariloche con su isologotipo y el siogan “Cumbre de
la Patagonia” son disefio y creacion de las instituciones (EMPROTUR y
Secretaria de Turismo de la Municipalidad) para ser utilizada por toda la
comunidad. No puede depender de una empresa consignataria de un
paseo lacustre, ya que hoy esta y mafiana puede cambiar. Tampoco
deben depender de cambios politicos ni de gobierno.

El valor de una marca impuesta en el mercado es incalculable. El cambio
de marca y cualquier modificacion en su isologotipo, sin una causa
justificada producird confusién en el cliente.

Manual de imagen e identidad institucional.

A partir de la marca paraguas, se sugiere el llamado a concurso privado de
estudios de disefio grafico, para la creacién de un isologo y el desarrolio
del manual de identidad corporativa.

La importancia de la imagen institucional radica en servir como lazo unificador y
motivador de la gente a la que representa. El hecho de poseer una imagen
atractiva también es punto de capital importancia para estimuiar el desarrolio
de la marca.

El manual de identidad institucional es la herramienta estratégica para
conservar una imagen grafica uniforme y Unica, que constituya desde un
elemento distintivo con atraccion visual, hasta un trabajo de facil
impresion sobre el medio necesario, con costos accesibles.

El manual debera ser una guia para la correcta aplicacidon de ia imagen, debera
contener lineamientos verbales y visuales, proporciones, sistemas cromaticos,
tipografias corporativas y complementarias, ademas de elementos graficos
auxifiares.

La estructura gréfica del logotipo (colores, tipografias, proporciones y
aplicaciones) son los puntos mas susceptibles de incorrecta reproduccién, por
lo que se recomienda especial atencion.




Los elementos que se encuentran en el logotipo deben transmitir de la manera
mas clara para facilitar que el usuario relacione el logotipo con el concepto,
facilitdndole también la retencidn en la memoria y su reproduccion.

Proporciones y Areas de Proteccion

Se debera establecer la ubicacion del simbolo en relacién al logotipo
correspondiente en funcidn de sus proporciones, asi mismo estan definidas las
areas de proteccidn alrededor de la imagen para evitar cualquier tipo de
invasion visual a la marca, distancias de estas areas, tamarios y ubicacién de
los componentes de la identidad, ademas el tamarfio minimo permitido para
garantizar su legibilidad y una correcta reproduccién en reducciones criticas.

Logotipo / Uso del color

Cualguier reproduccion de color debera regirse bajo las especificaciones de
color PANTONE.

Version una tinta:

Version para ser utilizada en papeleria, medios publicitarios y articulos
promocionales cuando sodio se disponga de una tinta, esta version es ia
indicada para realzar o estampar sobre diferentes materiales

Fondos blancos o claros: Cuando se cuente con fondos blancos o claros el
logotipo se usara en version color sin modificacién ¢ bien dependiendo la
aplicacion.

Fondos negros u oscuros: En caso de fondo oscuro se utilizara el logotipo
invertido en blanco sdlido. Y dependiendo la aplicacion se debera decidir si se
va a ufilizar realzado, en color claro.

Sera indispensable que para el disefio de todas las piezas de comunicacion
grafica se respeten los lineamientos establecidos y se validen las piezas
respectivas con la correspondiente autoridad de aplicacion.

Se deberan tomar en cuenta los patrones CMYK para las reproducciones
fotograficas y en medios electronicos (Television e internet).

También las equivalencias en vililos autoadhesivos para la aplicacion en grafica
vehicular, banners y banderas.

Se disefiaran aplicaciones para :
o Carteleria
Tarjetas de presentacion
Folletos
Flyers
Website
Hojas membretadas y sobres

ooooee



Seiializacién : funciones y necesidades

Sefializacién, en el mundo gréafico, es la disciplina que se encarga del disefio, la
creacién y la planificacion de los sistemas informativos estructurados mediante

sefales. Su finalidad es orientar al usuario en su movilidad habitual sobre
todo en entornos complejos.

Los mensajes se transmiten mediante sefiales que han de recurrir a un
lenguaje extremadamente claro, facil de percibir y comunicativamente tan
eficaz como un cartel. El lenguaje sefalético se apoya en tres tipos de cédigos:
linglisticos, iconicos y cromaticos, aportando cada uno de ellos un lenguaje y
codificacion propia. La sefial debe informar sobre tres aspectos ¢ Doénde ir?
¢Coémo ir? ;Cuéndo ir?. Generar un tipo de mensaje cuya respuesta implique
una accion por parte del receptor. En un proceso general de orientacion
mediante sefales suelen darse los siguientes pasos:

1. Acceso a la informacidn. !mplica una ubicacion correcta de las sefiales en
los sitios de incertidumbre y con una buena visibilidad desde la posicion de los
receptores (condicionantes de diserio, distancias de lectura, angulos, tamarios
de sefial y del disefo)

2. Localizacion de la informacién. El lector debe tener un acceso rapido a la
informacion que necesita. El disefio grafico de la sefial, asi como una correcta
jerarquizacion en la informacion faciiitan ia recepcién del mensaje.

3. Interpretacion. De los cédigos utilizados en la sefial (tipograficos, iconicos y
cromaticos)

4. Decision. que implica una movilidad espacial, que permite al usuario una
distribucién temporal de libre eleccion y la auto-determinacion del recorrido a
seguir.

Las funciones principales de un sistema sefialético se centran en la orientacion
y la informacion, entendida, con las siguientes acepciones en este contexto:

<+ Orientar: colocar una cosa en posicién determinada respecto a los puntos
cardinales.

+ Sefialar: en un mapa o plano la direccién septentrional para situar todos los
puntos del mismo.

*» Sefalizar: Accién de sefnalar mediante el uso de sefales, siendo la
Sefializacion la disciplina, que, dentro del disefio grafico se encarga de
presentar graficamente estos mensajes.

Bases para un Programa de Seifializacion general de Cerro Catedral

El Programa de Senalizacién Turistica del Cerro Catedral pretende ser un
instrumento que siente las bases de un sistema de sefalizacion turistica. Su
objetivo general es sistematizar la sefializacion turistica al objeto de satisfacer
las demandas de orientacion, direccion e identificacién de los visitantes con



claridad y precision, asi como transmitir una.imagen Gnica y homogenea del
producto turistico Cerro Catedral.

Principios y Caracteristicas del Sistema de Sefializaciéon

Los principios fundamentales del sistema de sefializacién fijados en el
programa son:

+«+ Claridad en la informacion.
< Sencillez, empleando un numero de elementos minimos en las sefiales.
+ Precision y concisién del lenguaje empleado.

% Uniformidad de los equipos de sefalizacién y de los criterios de
implantacion.

*» Universalidad de la informacién, superando las barreras linguisticas.
“+ Exclusividad mediante la utilizacién de una imagen corporativa del Cerro.
% Atraccion turistica de las senales.

Las caracteristicas generales del sistema de sefalizacién
fijados en el programa son:

% Uniformidad respecto a |a tipologia de las sefiales.
“» Homogeneidad respecto a los materiales.

% Continuidad respecto a la situacion.

< Comprensién de mensajes respecto a los simbolos graficos o pictogramas.
< Ubicacion respecto a la diversidad tipoldgica de vias.

“ Seguimiento técnico respecto a la implantacién de las sefales.

Plan de actuaciones, ambito de aplicacién y niveles de sefalizacion

En base a dichos factores se disena el siguiente Plan de Actuaciones:
<+ Dotacion de un Manual de Sefalizacion Turistica para el Cerro Catedral.
s+ Cobertura de todos los niveles de sefializacién.

%+ Criterios de ubicacion de las sefiales y utilizacion de materiales
retrorreflectantes.

»
"

aluminio.
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Rigurosidad y concision en la informacién contenida en las sefiales.

Utilizacion de materiales de calidad en {a fabricacion de las sefiales como el



% Controles administrativos respecto a la instalacion de sefiales.

)

< Implantacion de estandares internacionales de identificacion de mensajes.

El ambito de aplicacion del sistema de sefnalizacion abarca las diferentes
ofertas turisticas que se pueden sefalizar y son las siguientes:

Senalizacién de Recursos Turisticos

% Rutas de acceso

% Vilia Catedral.

% Espacios naturales
< Estacién de esqui

* Productos de verano

» Orientacidn: Persigue satisfacer las necesidades de orientacion del turista
cuando se desplaza por nuestra Comunidad, canalizando los flujos de
usuarios hacia zonas turisticas de interés general.

<+ Direccion: Facilita el acceso a recursos, servicios e hitos turisticos.

+ ldentificacion: Cubre las demandas de informacién especificas
confirmando la ubicacidén de cada zona de interés turistico y dando una
informacién puntual del recurso turistico especifico.

Eguipos de seiializacién del programa.

Con los eguipos de sefalizacion se pretende dar cobertura a todos los niveles
de sefnalizacién. Su implantacién supone la ejecucién del sistema de
senalizacion turistica y al mismo tiempo la subsanacion de las deficiencias
detectadas en la sefalizacién turistica del Cerro.

Asi, los equipos se encuadran en los tres niveles de sefializacion y son los
siguientes:

Nivel Orientacion

<+ Panel de promocioén turistica: Sefalizan recursos emblematicos y que por
si solos representan la identidad de un municipio entero. Situados en zonas
de maximo flujo de trafico rodado y utiliza ilustraciones con realismo
fotografico.

<+ Panel de promocién de recursos turisticos: Sefalizan recursos
especificos de una determinada zona. Emplazados en vias principales de
trafico rodado utiliza ilustraciones con realismo fotografico.



<+ Punto de informacién general: Estos directorios planimetros incorporan
todos los datos generales y de interés turistico de la ciudad. Recogen la
totalidad de la informacién iocal de interés general.

»

< Punto de informacion natural: Directorios planimetros que incorporan
informaciones medicambientales y de interés ecolégico de zonas. Ubicados
en los accesos de los espacios naturales protegidos incorporan como
material especial la madera.

Nivel Direcciéon

< Seifializacién de direccién en ruta: Pensada para la ruta de acceso al
Cerro Catedral.

+ Senalizacidn de direccién urbana: Estos paneles permiten la sefializacién
informativa direccional del Cerro en el érea de influencia de Bariloche.

% Senfializacidn de direccidén peatonal: Estos paneles permiten la
sefalizacion direccional de los diferentes lugares de interés dentro de una
zona con trafico peatonal. Para la base del Cerro.

+ Sefializacion medioambiental : Extensa gama de posibilidades creativas
respondiendo a las peculiaridades de cada ambito: Paneles informativos de
areas de esqui, senderos para trekking, circuitos de "mountain bike".
Elementos de informacion y de promocitn turistica medioambiental
(itinerarios, zonas protegidas)

Recorridos libres y prefijados

La eficacia de un sistema no sélo proporciona un beneficio al usuario,
sino que ademas puede ser muy productiva con una estudiada
organizacion de flujos de transito. El estudio de los recorridos que deben
seguirse hace que una visita permita realizar una evolucién cronolégica o
tematica, regular los periodos de tiempo en cada momento o bien condiciona el
paso por determinados puntos. Distinguimos asi dos tipos de recorridos: el libre
y el prefijado. Si bien el primero deja libertad a la movilidad, et segundo, con un
estudio previo permite un mayor aprovechamiento del recorrido cifrado en
puntos de interés, permite una orientacion mas didactica e informativa y sobre
todo puede economizar tiempo y condicionar el acceso. Es el tipo de recorridos
que mas se utiliza, tanto en zonas comerciales, de transporte, como en general
en zonas turisticas y de ocio.

Tipologia del mensaje

Son cuatro los tipos de mensajes principales que aparecen en la sefial;

Informativo genérico. Ei establecer una jerarquia en la informacién hace
diferenciar dos tipos de mensajes en la sefal: nivel de informacion de interés
primario y el de interés secundario. El primero, caracterizado por mensajes
breves (lectura condicionada por el factor tiempo), objetivos y potenciados
graficamente. Se ha de considerar que el nimero maximo de informaciones
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que suele retener un lector normal es de siete, por lo tanto se ha de limitar la
informacidn para que pueda ser asimilada hasta llegar al siguiente punto
informativo. Entre los tipos de sefales con mayor caracter informativo se
encuentran los directorios de acceso. El segundo nivel informativo se
corresponde con las informaciones complementarias, la indicacion por ejemplo
de destinos secundarios, de textos complementarios a las sefiales principales y
que se ofrecen como apoyo a las informaciones de caracter general. Dentro de
este segundo tipo podemos encontrar todos aquellos mensajes didacticos, que
desarrollan aspectos mas concretos de [o presentado y suelen acompariar
discretamente de modo que pueda ser leido este texto como complemento a
informaciones de primer orden.

Orientador. Comprenden todas aquellas sefales cuya mision es conducir en
un recorrido. Suelen acompafiarse de elementos direccionales (flechas),
utitizan el color como un ¢ddigo de seguimiento y deben encontrarse en zonas
de incertidumbre

Identificativo. Es aguel mensaje que asegura al usuario la localizacién de una
ubicacidn exacta, es el destino final de la seiial. Estos mensajes aseguran al
usuario que ha localizado correctamente el destino.

Prescriptivo. Es aquel tipo de mensaje que indica una normativa a cumpilir, y
suele corresponder con la presentacién de Normas de Seguridad o con
aquellos mensajes destinados a la regulacién de accesos, indicacion de
peligros

El receptor

La determinacion con la mayor exactitud posible de las caracteristicas
particulares gue definen al receptor, facilitara en un cincuenta por ciento el éxito
en la comunicacion de un sistema de sefales. La tipologia y las condiciones
que caracterizan el uso de los espacios requieren estudios particulares. El
turista actual, mucho mas numeroso, esta variando sus preferencias de
descanso (playa-montafia) por un turismo mas cercano a ia naturaleza y a la
busqueda de aspectos regionales.

El estudio del usuario-tipo, que constituira el mayor componente de acceso a
estos entornos y sus caracteristicas particuiares permitira, al igual que en
publicidad atender sus demandas y cubrir las necesidades de informacién,
movilidad que hagan satisfactoria su visita.

Existen una serie de factores que condicionan al usuario:

% Fisicos. Los del propio usuario, referidos a caracteristicas de movilidad,
agudeza visual, velocidad de lectura, procedencia (local, extranjero),
edades (publico infantil, jévenes, adultos, mayores), aitura media

» Ambientales y arquitecténicos. Como la accesibilidad (para minusvalias
motrices o visuales), la correcta distribucion de los espacios, del mobiliario
urbano, la carencia de obstaculos...

-

23

*%

Psicolégicos. Factores muy importantes a considerar cifrados en aspectos
como la limpieza, seguridad, iluminacién
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Localizaciones sugeridas para la sefnalizacion del Proyecto

Para una correcta comunicacién y sefializacion del Proyecto es necesario
montar carteles en la via publica a lo largo del trayecto desde el ingreso a la
ciudad de Bariloche hasta ia base del cerro Catedral, que indiquen el camino y
las caracteristicas sobresalientes del proyecto. Los mismos se instalaran en
los siguientes iugares:

<+ Zona entre el puesto policial (ruta 258) y la terminal local de 6mnibus:
Cartel de bienvenida, isologotipo y plano de ubicacién del proyecto.

< Zona de la avenida Costanera luego de pasar el Centro Civico: Slogan
“» Zona del cruce del camino hacia el Cerro Catedral, Km. 8 de 1a Avenida
Bustillo: Indicacidon de desvio, isologotipo y slogan.

“+ Recta de llegada a la playa de estacionamientos en la base del Cerro:
Ubicacion final y slogan.
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Centro de interpretacion

Ubicacién:

Construccidn ubicada en ta base del Cerro Catedral al sur de los galpones de la
empresa Robles Catedral y cercano al comienzo de la picada hacia el refugio
Frey. Como alternativa el espacio donde actualmente estan las boleterias de
Robles.

Tamafio aproximado:
400 metros cuadrados cubiertos

Funciones y utilidad:
El Centro debera convertirse en base de operaciones para las distintas

actividades y nodo de toda la actividad turistica, recreativa y de
esparcimiento del Cerro, en especial durante los meses fuera de la
temporada invernal.

Debera contar con :

% Recepcion

<+ Maqueta a escala del cerro y los alrededores con la sefializacion de los
distintos itinerarios y puntos de interés.

Galeria fotografica aérea y de las diferentes actividades.

Pequenia sala de proyeccion de audiovisuales y presentaciones. Este
espacio servira para divuigar el mundo del Cerro Catedral a través de
charlas y proyecciones. Ademas servira de aula para la imparticion de
clases tebricas en las diferentes clinicas deportivas y actividades de
formacion.

Puesto de venta de souvenirs y merchandising con la nueva imagen
institucional de! Cerro Catedral como recurso.

Alquiler de equipos fotograficos y venta de insumos.

Venta de indumentaria de aventura.

Bar / Confiteria / Saldn de té.

Oficina de contratacién de actividades. La idea es que se pueda contratar
alli cualguiera de los productos de aventura, ser el punto de partida y
llegada de todas las actividades y venta del pase diario Catedral Aventura.
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Criterios a tener en cuenta:

Es necesario unificar los criterios en la comunicacién, a saber:

%+ Caracteristicas generales del lugar, construccion, decoracion, iluminacién, y
mobiliario deben seguir un diseno rustico pero de excelente calidad y
prestacion.

Tipografias, tamarfios y colores de la sefializacién del lugar.

Uniformes del personal.

Folieteria de distribucidon local y material grafico de apoyo.

Personal de atencién bilingiie (minimo en inglés y portugués).
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Productos Turisticos.

Por qué crear nuevos productos?

Los habitantes de los emisores turisticos mas importantes como Buenos Aires,
Cordoba, Santiago de Chile, o cualquier megaldpolis del mundo, presentan una
necesidad muy clara, 1a evasion hacia el medio que les es hostil. La gente esta
agobiada por el estrés. Las vacaciones hoy son cada ves mas cortas, ya no es
tan comin “tomarse todo el mes®. E! problema principal a la hora de viajar no
es tanto el dinero sino el tiempo.

La Patagonia se presenta como un destino solicitado tanto dentro det pais
como en el exterior, ya que ha adquirido la imagen de naturaleza virgen y el
marco perfecto para escapar de la realidad cotidiana.

Por otro lado la tendencia general demuestra que estan camblando los habitos
de consumo, el turista al tomar sus vacaciones, ya no busca el disfrute pasivo
de los atractivos. No te basta con recorrer en el colectivo el circuito disfrutando
los paisajes mientras el guia comenta el itinerario. El turista busca vivir una
experiencia, y esta se intensifica cuando entra en contacto con el medio,
interactla y se siente parte del mismo. Ya no se conforma con ser un
espectador, quiere ser protagonista. Caminar, tocar, ser miembro de un
equipo, aprender una técnica, sentir el entorno natural, hablar con la gente del
lugar. Estas cosas son las que haran recordar las vacaciones durante todo el
ano.

Con este marco general, Bariloche emerge como un destino perfecto para
satisfacer estas necesidades. Debemos diversificar la oferta actual para no
venderle al cliente lo que tenemos sino conocer el deseo del cliente y
satisfacerlo. Orientarnos hacia las soluciones.

El beneficio principal o motor mas importante que facilitara la comercializacién
del producto, es el concepto: Aventura al alcance de todos.

Eco-Aventura.

Para tener un marco de referencia transcribiremos las definiciones propuestas
en el Plan Estratégico y de Competitividad Turistica para San Carlos de
Bariloche:

TURISMO ECOLOGICO

Turismo especializado cuya principal motivacion es la realizacién de
actividades de conocimiento y “descubierta” de la naturaleza: safaris
fotograficos, talleres de naturaleza, observacién de fauna y flora.

TURISMO ACTIVO / AVENTURA
Viajes cuya motivacion principal es la practica de actividades al aire libre y en
contacto con la naturaleza: turismo activo en ia naturaleza.

Caracteristicas:

E! producto propuesto combina la caminata por sendas de montafia {trekking /
hiking), el mountain bike y el conocimiento del entorno natural, flora y fauna.
Los recorridos se realizan en la ladera sur de la montana, la picada hacia el
refugio Frey y el balcdn del Gutiérrez.



Todos las excursiones deben ser acompanadas por un guia experimentado en
montafia que posea conocimientos especificos del Parque Nacional Nahuel
Huapi, bien puede ser un biélogo, un guardaparque ¢ un guia del parque
nacional con experiencia en montafia. Durante la caminata o la excursion se
internaran en el bosque nativo desviandose en ocasiones de la picada original
para descubrir todas las caracteristicas sobresalientes de la flora y la fauna
tipicas de la regién, como asi también los aspectos geogréaficos y
geomorfologicos de ta zona de los iagos. Por otro lado estas excursiones
serviran de primer contacto con la montafia y el turismo activo para
personas no experimentadas, donde se explicaran todas las medidas de
seguridad, equipamiento y caracteristicas especiales de este tipo de
actividades.

Alternativas:

“Eco-Trekking”:

Duracién: Caminata de 3 horas de duracién, acompafiados por un guia.
Recorrido: Partiendo desde el centro de interpretacion hacia el sur, nace una
picada de montafia que termina en el Refugio Emilio Frey. La senda comienza
a faldear el Cerro hacia el sur ascendiendo en forma paulatina, a pocos
minutos de la salida puede apreciarse una excelente vista parcial de la Base
del Cerro. Continuando el sendero la excursion llegara a su fin después de
haber recorrido aproximadamente 1 hora 30 desde su inicio y desde donde se
podra apreciar el Lago Gutiérrez en su plenitud.

La excursién debe realizarse en grupos de no mas de 10 personas.

Nivel de dificultad: La excursién esta orientada al publico general,
incluyendo a aquellos que no tienen experiencia en la montafia. No es
necesario tener conocimientos previos ni buen estado atlético.

“Eco-Mountain Bike”:

Duracién: Excursidn de tres a cuatro horas.

Recorrido: La excursidon comienza con una breve clase de las bicicletas de
montaiia: caracteristicas mas importantes, mejor aprovechamiento de las
velocidades, precauciones, etc. Partiendo desde el centro de interpretacion
utilizando una picada con muy pocas pendientes que se dirige por el valle
hacia el Lago Gutiérrez, siguiendo antiguos marcados de pistas de esqui
nérdico. El recorrido termina cerca de un puesto de guardaparques en Villa
Los Coihues. Al llegar los esperara un refrigerio y un breve descanso cerca del
lago para luego ser trasladado en camioneta por el camino que asciende por el
Baicdn del Gutiérrez, nuevamente al centro de interpretacién.

Nivel de dificuitad: La excursion esta orienta a un publico mas versatil, pero
tampoco es necesario la experiencia previa, sélo un minimo estado fisico.

Nota: Cualquiera de las dos opciones puede extenderse o modificarse segun
el deseo del cliente, en caso de lograr un grupo interesado.




Ei Globo, “Brindar en el cielo”.

En muchos resorts de montaiia del mundo, Vail y Aspen en Estados Unidos
serviran como ejemplo, se practica esta disciplina que consiste en efectuar
vuelos en globos aerostaticos. Esta experiencia increible permite disfrutar de
vistas impactantes del entomo, las montanas y los lagos, sumidos en un
absoluto silencio que solo se rompe con el suave rugido def quemador que
mantiene en el aire al globo. Para practicar este deporte es indispensable la
estabilidad de las condiciones meteoroldgicas, ya que un suave viento puede
hacer cambiar el rumbo de la excursién varios kildbmetros; por lo tanto, asi
planteada es inviable para la zona cordilierana, especiaimente por la existencia
casi constante de brisas y vientos, y por la inestabilidad climatica.

No obstante esto, es posible generar un entretenimiento que consiste en
ascender en el globo que permanecera asido al piso por medio de cuerdas,
hasta una altura determinada. De esta manera se genera una interesante
atraccién, sin correr riesgos innecesarios.

Caracteristicas:

En un sector cercano al centro de interpretacion, se instalara un globo
aerostatico cautivo que se elevara anclado al piso. El paseo consistira en
ascender al globo para disfrutar la vista panoramica.

El globo sustentado por aire caliente, se elevara con pasajeros cada 30
minutos para estar suspendido a unos 150 metros del piso, desde donde se
apreciara una vista espléndida de toda la zona. Ideal para tomar fotografias y
vivir una experiencia unica.

El globo debe tener una capacidad minima de 5 personas, cuatro pasajeros
mas el piloto.

Durante el paseo se ofrecera a los pasajeros una copa de champagne y
chocolates tradicionales de Bariloche.

El globo, mas alla de ofrecer una excursién alternativa y un pasec agradable,
debe convertirse en la imagen de “Catedral Aventura”, que logre una
asociacion entre el globo y el Cerro Catedral.

Nota: Si bien las caracteristicas del paseo muestran cierta cuota de riesgo y
aventura, debe comunicarse la idea de “experiencia familiar” apoyada
con imagenes que transmitan seguridad mostrando a familias enteras y
nifios realizando la actividad.

Venta publicitaria:
Una alternativa importante para generar otros ingresos con el globo, es la

posibilidad de venta del espacio publicitario en la lona principal. E! globo de un
tamafio imponente se apreciara desde todos. los sectores cercanos a la base,
como asi también desde las distintas pistas, convirtiéndose en un elemento
interesante para la comunicacion.

La entidad que comercializa los espacios publicitarios en la base del Cerro
Catedral es la Asociacion Empresarial del Area Catedral. Sera necesaria la
gestion con dicha entidad para lograr un acuerdo conveniente para ambas
partes.




Deporte de Orientacién

E! deporte de orientacién es una practica deportiva que combina esfuerzo
fisico e intelectual en plena naturaleza. El fundamento det deporte de
orientacion esta en la lectura y comprensién del plano (qué es la
representacion a escata de la realidad, tanto del relieve como de los
elementos naturales y artificiales relevantes).

Con la informacidn contenida en el piano y la ayuda puntual de una brijula
deben encontrarse unos lugares previamentes sefalados en el mismo. En
dicho lugar se habra colocado una baliza con un nimero (c6digo) y una o
varias pinzas. El corredor debera acreditar el paso por los lugares sefalizados
marcando en una tarjeta de control las sefales de esas pinzas.

El objeto det deporte de orientacion es completar el recorrido planteado por el
organizador en el menor tiempo posible. La necesidad de leer y entender el
mapa para poder encontrar los iugares seialados exige al participante un
importante esfuerzo intelectual (sin lectura no hay deporte) y el control de
tiempos at final de la prueba estimula el esfuerzo fisico en busca de un mejor
resultado.

Talleres de incentivo para ejecutivos de empresas.
Como ejemplo pedemos citar las actividades de Team Building en Bariloche.

En téerminos de desarrolio corporativo, las experiencias de team building
{desafios, aventuras) no tienen conexion directa con la actividad en si misma
de la empresa sino que éstas actividades sirven de herramientas que
producen un alto impacto de aprendizaje experimental (aprender a través de
la experiencia) el cual tiene aplicacion directa at trabajo diario en la empresa.
No son experiencias académicas y rigidas sinc todo lo contrario, las
herramientas mismas lo hacen divertido, excitante y memorable; las cuales se
transfieren a las relaciones de trabajo del equipo y at lugar de trabajo en si
mismo. El "team building” tiene un eflemento divertido y ameno pero el
propésito principal es cimentar las relaciones de trabajo dentro de un
equipo para hacerlo méas eficiente y eficaz dentro del ambiente de la
empresa y los negocios.

Valiéndose del incomparable marco natural que brinda el Cerro, con sus
paisajes de montafias nos da las condiciones perfectas para el desarrollo de
actividades de team building. Se lleva al grupo fuera de su lugar de trabajo
habitual y se ayuda a aprender a tomar riesgos y trabajar juntos, en equipo,
para superar una serie de desafios. Al enfrentarse a estos desafios juntos en
un ambiente seguro y de mutuo apoyo el equipo se llena de confianza y a su
vez compromiso, hacia el equipo y el objetivo a lograr, mejorando
sosteniblemente su performance tanto individual como grupal.

El corazén o nucleo de una organizacion exitosa es "el equipo” — un equipo
cuyos miembros se comprenden y confian plenamente entre si. Formar
equipos eficientes y exitosos es el objetivo de Natura Sport respetando y
valorando la naturaleza en todo momento, en el marco donde se realizan todas



las actividades. E| desarrollo de las actividades al aire libre, ecolégicamente
puro, aporta al grupo un elemento desestresante muy importante que perdura
en el tiempo.

Las experiencias intensas e interactivas permiten a los participantes llegar a los
componentes claves de un equipo: comunicacién, liderazgo dinamico,
confianza, resolucién de conflictos, ajuste de metas, toma de riesgos,
cooperacion, responsabilidad y autoestima. Es un entrenamiento de
desafios y aventura que impacta profundamente a cada individuo tanto en lo
personal como profesionaimente.



Ubicacidén geografica

Area de Influencia del Proyecto.

Eco Trekking

Eco-Mountain Bike.

Centro de Interpretacion.



LT,

E] Area de Influencia del Proyecto.
- Eco-Trekking.

Bl Mountain Bike.

\:] Centro de Interpretacion.



Target

Los dos productos descriptos con sus variantes, estan dirigidos a un piblico

con ciertas caracteristicas:

% Turistas pasivos que realizan excursiones tradicionales pero que desean
tener una experiencia mas activa en la naturaleza y un primer contacto con
las actividades de aventura.

“ Turistas que compran el “paquete Bariloche”, y en menor medida aquellos
que arman su viaje por su cuenta.

< Alternativas dirigidas directamente a aquelios turistas que tienen incluido
Circuito Chico y Cerro Catedral en su paquete, pero desean vivir y sentir la
naturaleza.

Matriz de Productos

Producto Duraciénde la ] Target Temporada de
excursion comercializacién
Eco- - Todo el afio (en
Eco Aventura § Trekking invierno depende de la
3 horas Todo publico cantidad de nieve)
Eco- — | Todo publico, con
Mountain algin conocimiento .
Bike 3/4 horas de bicicleta y un sggi;era Otofio
minimo estado
atlético.
El Globo 30 minutos Todo publico Todo el afo

Pasaporte Aventura / Tarjeta Catedral
Criterio por el cual el pasajero, con la adquisicién de un pase diario tiene
acceso a todas las actividades de aventura.

E! pase se puede adquirir en el Centro de Interpretacién, hoteles, agencias de
vigjes y Centros de informacion turistica.

Discovery Center
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Para que los turistas aprendan sobre aventura y naturaleza en el Centro de
interpretacién, en forma divertida con computadoras interactivas y
audiovisuales en el auditorio.

La idea es establecer un programa de cooperacion entre la Provincia, Parques
Nacionales y la Asociacion empresarial del Cerro Catedral.

Club infantil

Actividades programadas recreativas para chicos en el Centro de interpretacién
y en escueias de trekking, escalada e interpretacion de flora.

Muchas actividades, nuevos amigos. Programas de animacion.

Permite a las familias el total aprovechamiento de las actividades de aventura
por parte de los adultos, mientras los nifios disfrutan con la coordinacion de
personal especializado.

Zorbing

El Zorbing se desarrolia en paises como Nueva Zelanda, Austria, Inanda,
Beélgica, italia, Sudafrica, Reino Unido, Australia, etc. En todos ellos existe un
comun denominador a la hora de elegir un Sitio para practicar el Zorb:

La topografia apta para su desarrollo

El segmento de la demanda del Zorbing enmarca al turismo individual de tipo
familiar con orientacion hacia las actividades outdoor.

Caracteristicas de la demanda:

Personas entre 10 y 50 afios

Preferencia por la vida al aire libre

Preferencia por actividades no convencionales que garanticen ia integridad
fisica.

Posibilidad de practicario de manera individual o en pareja.

El Zorbing consiste en deslizarse cuesta abajo dentro de una esfera gigante de
PVC llamada Zorb. La experiencia se realiza sobre una pendiente natural.

Zorb como producto:

El Zorb es una esfera de plastico de 3,2 metros que posee en su interior
otra esfera de 1.8mt suspendida por tensores de nylon. El drea entre
ambas es inflada con aire y un tinel conecta la cavidad interior con el mundo
exterior. La persona puede ingresar al interior a través del tinel. Una vez
adentro puede moverse, caminar, saltar, rodar etc. También puede manipular
el Zorb para que éste ruede direccion a donde se desee. Los 700 mm de aire
protegen a la persona de golpes y caidas. Para asegurar alin mas la
experiencia del consumidor se ha desarrollado un sistema de ameses.

En qué consiste el Zorbing:

Consiste en lanzarse cuesta abajo dentro de! Zorb eligiendo entre sus
modalidades de Hydro Zorb o el Zorb con Arnés. Ambos son seguros y para
todas las edades.

El Zorb es de facil armado, se infla con un inflador eléctrico (220v). En cuestion
de minutos el Zorb se haya listo. La persona que se dispone a realizar la
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experiencia se ubica dentro del Zorb en la cima de la zona elegida para el
descenso. El Zorb frena con facilidad, bastan entre 20 y 30 metros llanos en la
zona de llegada para detener su marcha. No obstante, con el objeto de
aumentar la seguridad de quien disfruta de a experiencia, y bajo un estricto
control, se prevé un encause natural en la pista de rodado junto a una malla
de contencion en la llegada. Todos ellos, elementos no necesariamente
obligatorios para la actividad, pero si de mucha utilidad a los efectos de
aumentar la seguridad.

Otras caracteristicas:

El Zorbing convive perfectamente con las demas actividades de turismo
alternativo que se desarrollan en la zona sumando valor agregado a la
oferta ya existente. Es caracteristico de regiones topograficamente similares
(atractivos de montaiia)

Encontramos Zorbing en tos paises desarrollados turisticamente. La
importancia de incluir dentro de la oferta a una actividad como el Zorbing como
elemento de diferenciacion frente a otros destinos similares de la regidn, es
decisiva a la hora de diferenciar un atractivo cuando lo asociamos a las
distintas alternativas que nos ofrece.

El Zorbing ha sido deciarado de interés como actividad que fomenta el
desarrollo turistico por distintas ciudades y paises que integran en el mundo un
verdadero circuito de Sitios Zorb donde el visitante puede disfrutar de la
actividad.

Impacto ambiental:

El Zorb no produce deterioro ni desgaste fisico en la superficie donde transita.
La superficie ideal para su deslizamiento es el césped; por o tanto, cuanto en
mejor estado se halle la superficie del terreno, mejores seran las condiciones
para operar la actividad

El Zorb no genera contaminacién visual ni polucién. No utiliza insumos
contaminantes ni sustancias quimicas.

Es importante aclarar que en sitios como Rotorua (NZ) donde el uso es
intensivo, el desgaste de la superficie del suelo es practicamente inexistente.
El Zorbing no necesita mayor infraestructura que la montafia misma.
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Escalada en roca.

La escalada en roca y el rappell (descenso) son una actividad que esta
disefiada de tal forma que sin poseer conocimientos ni experiencias previas
todos las pueden superar. El objetivo de ésta actividad es lograr que todos
puedan superar una meta que en un principio parecia imposible. Los
participantes luego de su primer ascenso pueden saborear la increible
sensacion del triunfo y superacion mas alla de sus propios limites imaginados.
Profesionales escaladores realizan una instruccion previa antes de realizar esta
actividad y acompanan a los participantes continuamente para brindar la
maxima seguridad posible en la pared. La escalada es una actividad de
coordinacion de esfuerzos conjuntos y concentracion donde la
intercomunicacion juega un papel especial.
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Marco Legal del Turismo de Aventura

Sugerimos la actualizacion de la normativa, considerando las necesidades de
regulacion de las actividades del turismo activo.

Esto permitird brindar garantias para :

El Turista : Seguridad y proteccion de la integridad personal, confiabilidad de
la oferta prometida y la calidad de los servicios profesionales.

El Prestador : Con reconocimiento social de una profesién que requiere
formacion especializada, responsabilidad y capacitacidn permanente.

El medio : Correcta preservacion del medio ambiente y el patrimonio.
Consideramos la conveniencia de consensuar el marco legal provincial con el
nacional, impulsado por la Secretaria de Turismo y Deporte de la Nacion en
funcién de las conclusiones a las que se llegaron en San Rafael, Mendoza el
29 de noviembre del 2002 impulsando un proyecto de ley nacional.

Los puntos centrales a considerar .

*e

)

Definicion de las actividades turistico-recreativas

Derechos, obligaciones y normas de control de prestadores

Pautas de seguridad para minimizacién de riesgos

Generacién de un Plan Nacional de Marketing para el Turismo de Aventura.
Establecer un Registro Nacional de Prestadores de Servicios de Turismo de
Aventura.
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Marketing y Comunicacién.

Es bien sabido que aunque tengamos el mejor producto turistico, en el mejor
tugar, con el mejor emplazamiento, atendido por el mejor personal, si este no
es comunicado correctamente hacia el mercado, y no respetamos ciertas
reglas de comercializacion, tarde o temprano este proyecto esta destinado al
fracaso.

Recordemos que la Primera regla del Marketing es Facilitar la Compra.

Ciclo de vida del Producto:

Dentro del ciclo de vida de los productos/servicios, se identifican cuatro etapas
definidas: introduccion, crecimiento, madurez, y declinacién. La etapa de
introduccién es aquella donde se realiza la mayor inversién en marketing y
comunicacion, ya que el producto no es conocido en el mercado y debemos
instalarlo en la mente de los consumidores. Por esta razén, durante la primera
etapa del proyecto (uno/dos afios) se propone una fuerte inversién en materia
de marketing.

Tomando como punto de partida estas premisas, las estrategias de Marketing
propuestas estan divididas de acuerdo al targets al que apuntan: Trade o
cadena de comercializacion, consumidor final y medios de comunicacién.
La comercializacién del turismo de aventura en agencias de viaje.




El turismo de aventura, comienza a crecer en nuestro pais, presentando
grandes oportunidades de desarrollo econdmico a corto plazo debido a la baja
inversion.

La oferta debera adaptarse a los puntos de la mezcla de mercadotecnia y
promocional, en donde no existe una congruencia entre estos y el sector
demanda para lograr el encuentro optimo de compraventa. Conceptos como el
Joint Venture (compartiendo el riesgo), estan en boga por los beneficios
alternos que ofrece a las empresas conjuntas, fortaleciendo la comercializacion
de los servicios turisticos y entre ellos los de aventura. La comercializaciéon de
este tipo de turismo, también puede ser optimizada mediante un analisis
estratégico del tipo FODA. El cual otorga como principal beneficio contar con
los elementos necesarios para la toma de decisiones mas adecuadas, acorde a
las Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas en la comercializacion
y disfrute del turismo de aventura; el cual nos lleva de regreso en blisqueda de
la naturaleza.

El desarrollc econémico que el turismo produce de las naciones no puede
detenerse, pero tampoco avanzar a costa de los ecosistemas. Por esta razén el
turismo de aventura en sus diferentes modalidades provee una gama de
opciones que permiten explotar [os recursos naturales sin deteriorar el habitat.

En este sentido, las alternativas de recreacién y turismo ofrecidas por los
prestadores de servicio deben adaptarse rapidamente a las crecientes
exigencias de los consumidores o usuarios nacionales o internacionales que
adquieren este servicio.

Esta venta requiere de mas y mejores productos y servicios que pueden ser
consumidos por mas gente, en donde la comercializacion estratégica juega un
papel fundamental debido al hecho que pretende cubrir de una manera integral
las necesidades de los viajeros, asi como las de aquellas organizaciones que
buscan satisfacer dichas necesidades.

Las agencias de viajes en Bariloche se encuentran actualmente con el reto de
cubrir expectativas de las personas que visitan Ia ciudad, y lo que es mas, de
lograr que dichas empresas sean rentables y que contribuyan
significativamente con la economia nacional.

Sin embargo existen una serie de factores que de una u otra forma afectan
tales ambiciones, sobre todo en la época actual en donde ei entorno
socioecondmico del pais hace mas dificil cualquier tipo de planeacion a largo
plazo debido a cambios que surgen en periodo de tiempo cada vez menores no
s0lo a nivel nacional sino también en el &mbito internacional.

Actualmente muchas empresas estén desapareciendo por no ser competitivas,
y no adaptarse a los constantes cambios.

La comercializacion de estos servicios en este caso de los que ofrecen el
Turismo de Aventura tienen cierta problematica comparada con la
comercializacion de otros productos es necesario implementar los programas
de capacitacion de ventas y manuales de ventas.



Objetivos Generales

Establecer los elementos necesarios que permitan desarrollar un plan de
marketing integral, orientado a las Agencias de Viajes que comercializaran al
Turismo de Aventura.

Conocer las caracteristicas del turismo en sus modalidades de turismo
alternativo y turismo de aventura.

Describir las caracteristicas y el contexto en el marketing de servicio.

Mencionar el papel que desempenia la comercializacion en la agencia de viajes,
respecto al turismo de aventura.

Describir la metodologia cientifica, asi como su aplicacion en el tema de
investigacion.

Proponer un modelo de planeacion estratégica orientada la
comercializacion de turismo de aventura en las agencias de viajes.

Profesionaimente se pretende dar otra imagen de 1o que normalmente el lector
conoce como licenciados en el area Turistica, referente a que sélo estamos
capacitados para pasear, alimentar y divertir al turista sino en contraste los
Licenciados en Relaciones Turisticas podemos realizar estudios serios y
desempeiarnos eficientemente en otras areas intimamente relacionadas con el
Turismo de Aventura sustentado en las diferentes formas de acceso a través
de la difusion de las Microempresas (Agencia de Viajes).

Joint Venture: La alianza y acuerdos entre las agencias de viajes que
comercializan el turismo de aventura y prestadores son una alternativa
para realizar una cobertura mas amplia sobre la plaza en la cual cada una
de las partes tiene un interés propio por el éxito de la otra. En este sentido
ambos obtienen beneficios al incrementar la flexibilidad y reducir los tiempos de
respuesta a demanda del mercado.

Compartiendo los problemas, informacién y soluciones se incrementara la
competitividad de ambas en la comercializacién de este tipo de turismo.

Franquicias: Si las agencias de viajes 0 empresas conceden el derecho de
explotar el comercio del turismo de aventura segan ciertas normas y bajo una
marca dada, esto ayuda a comercializar el servicio en tas mejores condiciones
posibles, al mismo tiempo que obtienen beneficios de una aportacidn continua
en funcién de la ventas.

Internet: El avance tecnologico presenta una alternativa mas para la
comercializacion del turismo de aventura, en donde se pueden realizar un gran
numero de negociaciones por un costo minimo. Otra ventaja es el creciente
numero de personas que en los proximos afios se conectaran a esta red de
comunicacion.



Trade o cadena de comercializacion:

Acciones especialmente dirigidas hacia las agencias de viajes, sean receptivas
0 emisivas gue tienen contacto directo con el cliente, y a los operadores que
arman los paquetes turisticos. Las acciones dirigidas a este target deberan
ser [as siguientes:

Seminarios de venta a agencias receptivas en Bariloche:

Objetivo: Hacer conocer el producto y concientizar al mercado local de la
importancia de diversificar la oferta actual de productos de verano.

Se busca incluir el producto en los paquetes tradicionales de verano dentro de
la visita al Cerro Catedral alargando la misma a medio dia minimo.

Desarrollo: Una presentacion flanzamiento del nuevo producto en un hotel
céntrico que consistira en un video promocional que presente las actividades
como asi también el centro de interpretacion. Debera ser una produccion de
muy buena calidad en imagen y sonido.

Power point con informacién especifica de los aspectos operativos y
economicos del producto.

Esta accién debe estar acomparfiada de visitas perioddicas a las empresas para
lograr el objetivo buscado.

Seminario / presentacidon a agencias y operadores emisivos:

Objetivo: Hacer conocer e instalar el producto en los mercados emisivos,
buscando que las agencias de viajes soliciten el producto a los operadores y
estos lo incluyan dentro de los paquetes del destino. El mercado mas
importante es Buenos Aires y Capital Federal, seguido por Cérdoba y Rosario.

Desarrollo. El mismo seminario adaptado para los mercados emisivos.

Capitalizar Fam Tours (viajes de familiarizacion) organizados por lineas
aéreas, organismos nacionales de turismo y EMPROTUR, para hacer vivir a los
agentes de viajes el producto.

Workshops y Ferias

Participacién en los mas importantes Encuentros de comercializacion a nivel

nacional :

FIT (Feria Internacional de Turismo) — Buenos Aires

+ ECTU (Encuentro de Comercializacién Turistica) — Buenos Aires

Encuentrc de Comercializacién de la AAAVYT (Asociacién Argentina de

Agencias de Vigjes y Turismo) en Cérdoba.

Encuentro de Comercializacién de la AAAVYT en Rosario.

» Esta participacion bien puede realizarse directamente contratando un
espacio en los mismos (la alternativa mas costosa), en conjunto con otros
prestadores de servicios, ¢ dentro del marco de organismos de gobiemo
(EMPROTUR, Secretaria Provincial de Turismo, etc.). Durante el primer
afio de funcionamiento dei proyecto es aconsejable realizar estas acciones
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en forma independiente, ya que es necesario mostrar una imagen definida
del producto y comunicada correctamente.
Por razones presupuestarias, en el ambito internacional es conveniente
participar de manera conjunta en las participaciones que tengan el
EMPROTUR y la Provincia de Rio Negro.

Medios de comunicacion.
Acciones especificas destinadas a fograr la promocién a través de los medios
de comunicacién masivos. Se recomiendan las siguientes:

Conferencia de prensa:

Previo a los seminarios para el trade, es posible realizar un cocktaii o desayuno
de trabajo para la prensa donde se presente en forma mucho mas breve el
desarrollo del producto haciendo hincapié en la singularidad y lo novedoso del
emprendimiento.

Press Trip:

Seleccionar los mas importantes medios nacionales especializados e invitar a
un periodista de cada uno de ellos a conocer el producto, para que puedan
disfrutarlo y asi lograr una comunicacién eficaz en los medios a los cuales
representan.

Gacetillas de prensa:
Envio periédico a los medios comentando las novedades, nuevos itinerarios,
visita de famosos, y toda informacion actualizada que pueda ser comunicada.

Consumidor final.

Acciones directamente enfocada al publico que disfrutara de! producto, a saber:
Publicidad en medios graficos especializados de tirada nacional (Revista
Lugares, Viajar, Suplementos de viajes de diarios nacionales, etc.)

Esta accidn es opcional, ya que en general tienen un alto costo y el analisis
costo-beneficio es relativo.

Promocidén en via publica: Durante los meses de temporada alta estival, es
posible contratar dos promotoras que previamente capacitadas realicen
promociones especiales en el centro de San Carlos de Bariloche. Descuentos
por grupo familiar o grupos, sorteos de paquetes gratis, entregando folleteria,
etc.

Material Promocional:

Todas las acciones de comunicacion deberan apoyarse con material de
promocion de excelente calidad y guardando una coherencia con la imagen
que deseamos transmitir.

Folleto general:

Una pieza de mediano tamafio, que bien puede ser de tipo maggazine, donde
se muestre todas las ofertas de Catedral Aventura con una breve descripcion
de cada producto.

Caracteristicas:



Papel de buena calidad y excelente impresion.

Mayor cantidad de imagen que texto.

Fotografias de excelente definicién. Si es factible, realizar producciones
especiales con este objetivo.

Contenidos:

Ubicacién de Bariloche en un mapa general de Sudamérica, y ubicacion del
Cerro Catedral en un mapa-ampliacion de la zona de los Lagos.

Concepto general de Catedral Aventura.

Imagenes y descripcion del Centro de interpretacion.

Imagenes y descripcion de cada uno de los productos en forma sintética.

Folletos de productos:

En un formato mas pequedo, pudiendo ser un diptico o triptico, producir un
material especifico para cada uno de los productos. En estas piezas debe
desarrollarse especificamente toda la oferta, con fotos y mapas, donde se

sefalaran los circuitos, duracion de las excursiones, caracteristicas, etc.

Video:

Una produccién de un maximo de 20 minutos donde se muestre con un alto
impacto visual toda la oferta de Catedral Aventura. Imagenes, guién, dudio y
musica que reflejen todas las variantes del centro turistico.

CD interactivo o DVD : Para poder mostrarse en forma digital desde puestos
multimedia o notebooks.

Desarrolio futuro

El concepto general del proyecto en su totalidad es transformarse en un Centro
actividades de Aventura, desde donde se puede acceder a la practica de todo
tipo de actividades de turismo activo, tomando como base estos dos productos
propuestos, pero incorporando nuevos, a saber: Trekking a refugios,
cabalgatas, combinacién con excursiones acuaticas (canoas, gomones, balsas,
etc.) parapente, Zorbing, entre otras.

La mejor forma de comercializar este producto es bajo el concepto de “pase
unico de aventura”. El cliente pagando una suma Unica tiene acceso a las
distintas actividades durante el dia.

Inversion

A continuacién se presenta una matriz donde se expone cada etapa de la
inversion, la importancia de la misma y su costo aproximado. Los mismos
fueron tomados con una paridad cambiaria de dolar = $ 3.-

Para la inversion en el area de Marketing los montos propuestos son estimados
para el primer ano de funcionamiento.



Matriz de inversion:

= i YT S
Producto / Desarrolio Importancia Monto $
Etapa
Imagen e Disefio de marca genérica y de productos Alta 2.000
identidad
corporativa
Imagen e Disefio del manual de imagen e identidad Alta 5.000
identidad corporativa
corporativa
imagen e Sefializacién y Cartelaria Media 10.000
identidad
corporativa
Centro de Disefio, construccién e instalaciones Alta 300.000
interpretacién
Centro de Mobiliario generai y detalles Alta 70.000
interpretacion
Eco-Aventura Mejoramiento del sendero de Mountain Bike. Alta 4.000
Sefalizacion minima de los dos circuitos.
Eco-Aventura 12 Bicicletas y equipamiento general Alta 10.000
{El Globo Vela, canasta, quemadores, y equipamiento Alta 70.000
general
Marketing Acciones hacia la cadena de comercializacion | Alta 10.000
|
Marketing Acciones hacia los medios de comunicacion Media 4.000
Marketing Acciones hacia el consumidor final Media
Marketing Material Promocional, disefio e impresion Alta
iTt::tal




Totales por Areas

Area Total $

Imagen e identidad Corporativa | 17.000

Centro de interpretacion 370.000

Eco-Aventura 14.000
"EI Globo 70.000

Marketing 38.000

lTotal 509.000 |

Clinicas de Productos

Concepto:

El Cerro Catedral por su entorno, ubicacion gecgrafica y recursos naturales,
permite la practica de diversos deportes o actividades relacionadas con la
aventura y la naturaleza. Debido a la magnitud del proyecto es poco factible
lograr, por lo menos en la primera etapa de! mismo, un desarrolio total de
varias actividades, ya que requeriria una mayor inversién en equipamiento e
infraestructura, contratacion de profesionales full time, etc.

Entendiendo esta situacién, pero también conociendo el deseo del pablico, en
especial de aquel que nunca practicé este tipo de disciplinas, de realizar ia
mayor cantidad de actividades en un corto tiempo, es que se plantea la
creacion de distintas clinicas.

La palabra Clinica, utilizada en medicina significa l1a ensefianza practica de
la actividad.

La clinica de una disciplina de aventura plantea la practica de la misma en un
periodo corto de tiempo, en general acompanados por un profesional de la
actividad que intentara brindar los conocimientos basicos de la disciplina, para



que la persona pueda al finalizar la actividad haber tenido un vistazo de la
misma. Y en general satisfacer el ego de decir “Cuando estuve en Bariloche
practiqué escalada deportiva®, por ejemplo.

Clinica de Escalada Deportiva:
Duracién: 2 a 3 horas.

Desarrolfo:  Un instructor transmitira rapidamente los conceptos de seguridad

en la montaria, y los conocimientos basicos para escalar en roca, tales como:

%+ Formacién de la cordada.
% Nudos para dar seguro, y para encordarse.
% Métodos para armar un descuelgue o Top Rope.

Luego simplemente se dirigiran a la pared y practicaran en grupos de a dos,
por su puesto supervisados por el instructor. La intencién es que durante la
clinica cada participante pueda captar los conocimientos basicos de la
escalada deportiva, pero mas que nada vivir una o dos subidas & la pared,
sentir el vértigo y dar seguro a su companero.
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Internet. Sitio Web

Introduccién

< Internet hoy es una herramienta indispensable para la comunicaciény
difusiéon de productos y servicios, siendo una de las mas efectivas
alternativas para la promocioén turistica tanto institucional como comercial.

< El sitio debe consistir en un portal de muy alto impacto visual,
conteniendo toda la informacion general del Cerro Catedral, como de cada
uno de los productos turisticos, circuitos y alternativas. Este sera la puerta
de entrada por donde el cliente se interesa y envia una consulta o reserva.

< El lenguaje utilizado debe ser simple y claro, pensado para un publico
poco especializado, pero a la vez conteniendo toda la informacion técnica y
datos especificos necesarios para un agente de viajes.

Se espera que las ventas globales en Internet de viajes y planes de turismo
lleguen a los US$34,000 millones en el afio 2003 (PhocusWright)

La Organizacién Mundial def Turismo estima que dentro de los préximos cinco
afios, una de cada cuatro ventas de planes de viajes y turismo sera realizada
en linea. A medida que el Internet continua revolucionando las ventas del
sector del turismo, se hace evidente que una fuerte presencia en el Internet es
un componente esencial de toda estrategia exitosa de turismo.

Un estudio adelantado por la empresa de mercadeo turistico, Trip Advisor,
realizado en marzo de 2002 indica que la compra de planes turisticos no una
compra por impulso. Por el contrario, los compradores a menudo tardan un
mes, 0 mas tiempo, antes de decidirse a comprar un plan de vacaciones, para
fijar un destino turistico o para definir un hotel.

En el estudio referido se analizaron los resultados de una muestra de25,000
prospectos y se midieron los resultados de las campanas publicitarias CPC
(costo-por-clic) de TripAdvisor, mediante los indices de conversion de los
avisos colocados en sus portales asociados.

Al medir, luego de treinta dias, el nUmero acumuiado de conversiones
(compras) estas resultaron cinco veces mayores a las que se tenian en el
primer dia del click inicial y la primera visita al sitio web. Los resultados
demaostraron que el horizonte de tiempo (el tiempo transcurrido desde la
primera visita del prospecto hasta la realizacién de la compra) es de por o
menos 30 dias, o mas, para la compra de productos turisticos "complejos”,
como son los viajes de placer y de vacaciones.

Que es un portal turistico

Un Portal Turistico refleja la presencia de su Destino Turistico en el Internet.
Alli el turista (y/o un agente de viajes) pueden informarse, planeary
reservar - y pagar - por todos los servicios que demande un viaje, sea por
placer o por negocios. Un Portal potenciado con la tecnologiade TT es
interactivo y transaccional. Su fortaleza esta en la comodidad y conveniencia
para sus usuarios de encontrar todo los que ofrece su Destino Turistico “bajo



un solo techo”; y en la “seguridad” que ofrece para confirmar sus reservas y
pagar por ellas en un ambiente “confiable”, respaldado por el colectivo de los
promotores turisticos del destino visitado, por tecnologia para el comercio
electrénico que permite transacciones electrénicas.

Por otro lado Brand Keys Inc. , luego de analizar los factores que hacen
exitosos a los portales de turismo, concluyé que los "cuatro impulsores criticos
de lealtad" para los compradores en linea de los mejores planes de turismo
son:

*+ Habilidad para Contratar (Reservar) Casi Todos los Elementos del Vieje en
un Mismo Sitio Web.

% Buenos Precios y Descuentos.
% Un Sitio Web Facil de Usar con Ayudas para Planear Todo el Viaje.

% Resultados vividos por las personas que ya han estado alla. En otras
palabras, la experiencia y la capacidad de la empresa (de aqui se deriva la
credibilidad)

%+ Confirmacion de que los turistas lo pasaron bien, recibieron buen trato y
gozaron de la aventura (mensajes testimoniales)

“ Que nadie se lastimo, es decir, que los planes son seguros. La seguridad y
el "confort" son factores de importancia para definir el cliente la compra.

Se prevee que en un futuro el sitio web se convierta en una central de reservas
informatica que canalice toda la informacion proveniente de los distintos
canales de distribucion, la procese y ordene para una visualizacion simple.
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Fuentes : Tourismtech.com / Travel Industry Association of America / hotel-online.com



Dominio:
E! nombre ideal es www.catedralaventura.com o similar, buscando no
distanciarse de la marca paraguas propuesta.

Target:
Trade (Agencias de Viajes y Operadores)

Publico Final

Imagen e identidad corporativa:
Es importante destacar que toda la informacion contenida isologotipos,

tipografias, criterios de parrafos, fotografias, fondos, etc., deberan comunicarse
siguiendo los criterios generales establecidos en el Manual de imagen e
identidad corporativa.

Contenidos generales:

El portal de ingreso debe ser simple, de gran impacto visual y sélo contendra la
opcidn para seleccionar el idioma. Toda la informacion contenida en el sitio
debe estar traducida al espafiol, inglés y portugués.

El menu principal debe contener los siguientes links:
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Ubicacion

Coémo llegar?

Centro de interpretacion
Actividades

El Globo

Caminatas

Mountain Bike

Galeria de Fotos
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Distintas fotografias de la zona y de las actividades, que pueden seleccionarse
para utilizar como fondo de pantalla simplemente imprimirlas o guardarias en el
disco.

Protector de pantalias: opcion que permite descargar en pocos minutos un
salva pantallas con fotografias.

Consultas y reservas

Consiste en un formulario predisefiado que se enviara donde se introducen los
datos del remitente: Nombre, Apellido, Localidad y Pais de origen, y un sector
para formular la consulta.

En la segunda etapa donde se buscara potenciar la comercializacién directa a
través de la pagina web no siendo solo un instrumento de informacién y
consulta, este formulario contendra mas datos, productos seleccionado, fechas
de viaje y la seleccién del medio de pago.



Agencias de Viajes

Uno de los grandes targets al que esta apuntado el proyecto es al Trade
Turistico o cadena de comercializacion, por lo tanto es importante darle un
sector especial y selecto a los mismos.

En este sector al que sb6lo se podra ingresar con clave de acceso se encontrara
informacion especifica para las agencias. Las mismas deberan contactarse
con el servidor que les entregara una ciave de acceso.

De esta manera pueden personalizarse los accesos con informacion de cada
agencia, comisiones, over-comision por grupos, acumuilados de venta
mensuales o anuales, etc.

Marketing Directo

e-mail marketing

El objetivo del programa de e-mail marketing es utilizar Ja tecnologia como un
vehiculo de comunicacion y marketing uno a uno apuntando al consumidor
final.

Conocer al cliente: en este punto lo mas importante es crear una base de
datos de todos los clientes y prospectos que se interesen en los productos de
aventura. Conocer no $6lo su nombre, teléfono o direccién, sino sus habitos de
vacacion, ia frecuencia con que lo hace, la cantidad de paquetes adquiridos,
sus gustos, preferencias, consultas que haya hecho, etc. Todo esto con el fin
de identificar individualmente a cada cliente y hacer que se conviertan en un
objetivo de gran valor para el turismo de aventura.

Interaccion con el cliente: es aqui donde se inicia la estrategia como tal del
Marketing uno a uno. Ya conociendo al cliente y diferenciandolo, se entra en
contacto con este de manera personalizada, generando una comunicacion en
la cual se sabra qué productos ¢ servicios especificos esté buscando un
consumidor. Esto con el fin de seguir una estrategia de crecimiento sostenido
o procesc continuo, por medio de una retroalimentacidon con la informacion
que se ha obtenido.

Personalizar productos o servicios: en este paso, es de gran importancia el
nivel tecnoiégico que pueda tener una empresa para adaptar sus productos o
servicios a las necesidades de cada cliente como tal.

Generacién de Newsletter electrénico con suscripcidn de caracteristicas “opt
in”, apuntando a ia facil y expeditiva programacién de escapadas y viajes con
sistema de reserva online a través del website.

Generacién de programas de ofertas estacionales con el correspondiente
feedback de nuevas necesidades y perfiles del consumidor.

Call Center

Introduccion:




El Call Center es un producto que surge de la necesidad de orientarse, cada
vez mas, a los consumidores de productos turisticos que organizan su tiempo
vacacional de una forma independiente.

E! entorno actual marcado por el cambio en los habitos de consumo, la
exclusividad del servicio esperado por parte de los consumidores, la premura
del tiempo y la mayor exigencia y capacidad de seleccion de estos; requiere
que orientemos nuestro negocio a las soluciones. La central de reservas
ofrece:

%+ Atencion personalizada.

» Respuesta rapida.

Contacto directo con el cliente.

Constante testeos det mercado.

» Economia en materia de canales de distribucion.
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En que consiste?

Una linea telefonica gratuita (Toll Free — 0800-AVENTURA) permite la
comunicacién de los potenciales clientes en forma rapida y econémica.
El Call Center consiste en una central telefénica digital con un contestador
interactivo de voz, que recoge las llamadas y las dirige a un distribuidor
automatico de llamadas. Un grupo de operadores atiende a las mismas
durante ciertas horas al dia. Cada operador por medio de un ruteo de
ilamadas, orienta al consumidor hacia el producto que busca, ofrece
informacion, recoge datos y ie permite contratar directamente el servicio por
medio de una Tarjeta de Crédito.

Decision de compra y pago de la contratacion del servicio

Segun un estudic efectuado por la Secretaria de Turismo de Espafia, un 51,35
% de las empresas colaboradoras revela gue ¢l cierre de la venta se realiza por
teléfono a través de sus Call Centers.

El sistema de pago preferido por los consumidores en un 63,35% de los casos
es la tarjeta de crédito, aungue el consumidor prefiere en ocasiones dar por
telefono el nimero de tarjeta de crédito al que cargar la operacion.

En muchas ocasiones, a pesar de que la decision de compra de viajes se
realiza a través de internet, el cierre de la operacién no se hace por este canal.

Contratacién:

La instalacion, puesta en marcha y operacion de este servicio por parte de una
sola empresa tiene un alto costo, y dificil implementacién.

Tercerizar el servicio es la mejor opcidon. Hay empresas que brindan servicios
de Call Centre cobrando un monto fijo por cada llamado recibido; esta opcién
es la mas econdmica y efectiva.

Comunicacion:

Este instrumento sirve de nexo directo entre el consumidor potencial y la
empresa prestadora del servicio. Pero como hacemos para que el publico
conozca esta posibilidad de contacto?



El nimero gratuito debe utilizarse en todo el material promocional gue llega al
mercado: folleteria, papeleria comercial, carpetas de prensa, CD ROM; como
asi también en toda publicidad.

Analisis Econoémico

Para tener una aproximacion a la viabilidad economica del proyecto,
analizamos los siguientes datos:

Mercado actual captado por el Cerro Catedral para el producto Nieve y
Esqui.

% Cantidad promedio mensual de pases para peatones vendidos por las dos
empresas concesionarias de medios de elevacién en el Cerro Catedral.
9213 Personas

< De esas perscnas que arriban al Cerro estimamos captar para nuestros
productos:

7 % --- 460 Personas

Captacién del mercado general:

+ Estimacién de ingreso mensual de turistas a San Carlos de Bariloche.
40.000 personas

+ Porcentaje de captacion del mercado
0.5% -————— 200 personas

Totales

%+ Total estimado promedio de pasajeros mensuales
660 personas

Precios:
% Precios estimados de distintas excursiones de turismo Alternativo:
EXCURSIONES AVENTURA Servicio Duracién |Tarifa

, o , Adicional {paseo Estimativa
Baritoche y su entomo Circuito Chico, Colonia Suiza, Cerro Dia Entero {$49. -
Catedral y Cerro Otto con visita a la Confiteria Giratoria )
La Trochita y E Maiten Dia Entero 1$59. -
Villa La Angostura, su mundo y sus lagos Dia Entero |$34 a$ 59
El Bolsén y su entorno ] Dfa Entero {$34. -
Cerro Lbpez en unidades 4x4 i Medio Dia ]$35. -
Cerro Lopez en unidades 4x4 - C/comida ] Dia Entero {$59. -

illa Traful con visita a cuevas Dia Entero [$34. -
Cerro Otto Refugio Berghoff y Museo Otto Meiling Medio Dia [$29. -
[Circuito Grande Villa Traful, Portezuelo y Villa La Angostura Dia Entero [$34. -
Refugio Neumeyer - Valle del Chalhuaco | {Medio Dia {$29a$ 34




Refugio Neumeyer - Vaile del Chalhuaco JAimuerzo  |Dia Entero [$49 a $ 60
Estepa Patagénica Laguna Los Juncos, Pichileufu y cuevas |Medic Dia {$48. -
Vuelta Patagénica Laguna Los Juncos, Pichileufu, Almuerze  {Dia Entero 1$59. -
cuevas, Cooperativa Peumayen, Pampa del Limay

Rafting y Estepa ﬁlrihuau, Cerro Leones, descenso |Merienda  |Medio Dia {$59. -

|por Rio Limay, Anfiteatro, Villa Lianquin N
Rafting en Rio Manso inferior Almuerzo  |Dia Entero {3852 $ 125
Cabalgatas Medio Dia [$49. -
Cabalgatas ~ JAlmuerzo  |Dia Entero {$75. -
Paso Flores Pileta de aguas calientes, cabalgata, Almuerzo Dia Entero {$85. -
caminatas, visita a cuevas, avistaje de fauna autéctonaj/merienda

y troncos petrificados o B

Viaje en el Tiempo Ascenso en teleférico, visita a Cena Medio Dia [$59. -
confiteria giratoria, caminata por el bosque, visita al

Jrefugio Berghof, cena y bajada en unidades 4x4 1
Churrasco y Tango Caminata por el bosque, visita al {Cena [Medio Dia {$59. -
refugio Berghof, cena con show de tango y bajada en

unidades 4x4

»
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Analizando estos datos podemos estimar para los dos productos
desarrollados, Eco- Trekking y Eco-Mountain Bike, un precio de $ 25 por
cada excursion.

En el caso del producto "El Giobo™ no hay un precic de una excursion para
tomar de referencia. En otros destinos internacionales, Aspen y Vail, se
realizan paseos en globo de duracion variable, y los costos son altos,
promedio U$S 90

El producto es nuevo en el mercado, proponemos una promocion para que
la persona que reatiza otra excursién pueda conocer El Globo abonando un
adicional de $ 15. Y para aquellos que solo desean hacer esta excursiéon el
precio es de $ 25 Se plantea un precio de penetracién para hacer conocer
el producto.

Estimamos que un 40% de quienes realizan alguna otra excursion, querran
conocer Ei Globo 264 personas.

Cuadro resumen:




Excursién Estimadb de Precio $ Total en §' '
Pasajeros mensuales

Eco-Trekking 860 25 16.500

Eco-Mountain Bike 660 D 25 16.500

El Globo (combinado con otra excursién) | 264 15 3.960

El Globo 660 25 16.500

Total 53.460

Nota: Es importante mencionar que aqui no se analizan ios ingresos provenientes de ventas
de merchandising y productos en el Centro de interpretacién, concesién o ingresos de la
Cafeteria, venta de espacios publicitarios y Clinicas de Productos.

Politica de Precios

Actualmente en el mercado turistico de San Carios de Bariloche se observa un

escenario complejo:

*+ Prestadores de servicios que comercializan directamente al consumidor

final.

Agencias de viajes minoristas que comercializan los mismos servicios.

Operadores mayoristas que comercializan los mismos servicios.

Estacionalidad marcada, por consiguiente diferencias importantes de

rentabilidad.

Por consiguiente observamos los siguientes problemas:

*» Prestadores de servicios que comercializan con ta agencia de viajes al
mismo precio gue venden al consumidor final.

% Agencias de viajes que “bastardean” el mercado reduciendo sus comisiones
para obtener mayores ventas.

“ Variacién marcada de precios segun !a estacionalidad y la procedencia del
turista. Al turista extranjero se le cobra en délares.
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Para evitar estos inconvenientes, es importante conocer y respetar al
consumidor final y a la cadena de comercializacion para que no se produzcan
interferencias.

Primero: debemos fijar nuestro precio real de venta al publico final.
Segundo: Se establecera un criterio de comisiones sobre el precio final para
los operadores mayoristas.

Tercero: Se establecera un criterio de comisiones para los agentes de viajes
minoristas.

Cuarto: Este precio final debe comunicarse por todos los canales de
distribucion e instrumentos de promocién.

Nunca debe bajarse el precio de venta al publico final, sin una previa
comunicacion a la cadena de comercializacion, ya que de ser asi el cliente




accedera a una tarifa inferior a la que accedia a través de la agencias de viajes
produciendo corto circuitos en la cadena.

Pasos a sequir
Segun lo acordado con los actores de la comunidad, el cronograma es el

siguiente :

% Reunidn en Bariioche el proximo 6 de junio.

% Analisis exhaustivo del programa hasta la temporada verano 2004

% Nombramiento del lider de proyecto, quien se encargara de la
coordinacién, asignacién de tareas y responsabilidades, y ajuste del
cronograma.

Creemos muy favorable el desarrollo del proyecto en un plazo de 2 afios,

ejecutado por etapas, con la sinergia de ia Provincia de Rio Negro y los

empresarios privados intervinientes.
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