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I. ANALISIS Y DIAGNOSIS
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1. Andlisis y Diagnosis

1. Los origenes

Importancia de su localizacion estratégica

Las razones que explican la existencia de Bariloche, son
su lecalizacion estratégica, en un 4rea natural
privilegiada y como uno de los pocos pasos
cordilleranos para llegar a Chile y el Pacifico, y su

condicidn de ciudad fronteriza.

Por tanto, en sus inicios, los pioneros de muy diversos
origenes que fundaron la ciudad, fundamentaban su
actividad econdmica en:

- Laexplotacidn de los recursos naturales:
explotaciones forestales, ganaderia y
agricultura,

- Elcomercio fronterizo con Chile.

reforzada por una voluntad politica de consolidacion

nacional de un territorio fronterizo.
Un personaje decisivo: Exequiel Bustillo.

La vision futurista de este hombre, combinando
simultdneamente una politica, a la vez, conservacionista
{creacion de los Pargues Nacionales) y desarrollista (el
turismo como motor de desarrollo de una region), sienta
las bases de un sistema sobre el cual se sustenta en gran

medida el Bariloche actual: EI turismo.

Alta  importancia  del sector cientifico y

tecnologico

En los afios 30, un nuevo sector econdmico, fruto de una
voluntad politica, se afiade al turismo como maotor

economico: El Sector Cientifico y Tecnoldgico.

Ello implicdé un importante salto cuantitative y

cualitativo en la dindmica econémica de la ciudad.

Evolucidn de la poblacién de San
Carlos de Bariloche
100000 === - ¢ vr mm e -

e

...|=e—Habitantes

Milas da habitantes

2. La Estructura Economica

El turismo, de sector importante a sector

dominante

En la década de los 80, la estructura econdmica estaba
mas equilibrada entre los diversos sectores econdémicos.

La politica de adelgazamiento del Gasto Publico, hace
caer répidamente la impeortancia de los Sectores

Cientifico y Tecnologico y Sector Publico.

En 1993, el Sector Turistico y sectores vinculados, va
representaban el 42% del Valor Bruto Producido y el
40% de la poblacién ocupada (Estudio de 1a Universidad
de Comahue}.

Con posterioridad, este proceso se ha ido acelerando,
haciendo caer cada vez mas sobre los espaldas del
Sector Turistico el papel de motor econémico y social
de la ciudad Segun estimaciones aproximativas de
algunos expertos, el Turismo y sectores vinculados ya
superan ampliamente el 50% del Valor Bruto Total y el
45-48% del Empleo total.
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1. Andlisis y Diagnosis

3. El enfoque metodologico atracciones  excepcionales “highlights”, que les
confieren imagen y singularidad:

El enfoque metodolégico de este diagnéstico se basa en e Donde América habla con el cielo

analizar cada uno de los eslabones o elementos que e LaSelva de las Aguas Grandes

configuran el Sistema Turistico Barilochense, tanto del e Mi Buenos Aires Querido

lado de la oferta como del lado de la demanda. e La Pampa, el pais del gaucho

e  La Patagonia Atlantica

* La Patagonia Andina

Oferta Complementaria
/i \ Bariloche, capital turistica del “Corredor de los
Lagos”
Oferta Alojativa Servicios Piblicos
* Los grandes conceptos que enmarcan Bariloche son:
Recursos Territorio y .
Urbanismo e La Patagonia, que actualmente es la gran marca o
X concepto con la mayor capacidad de atraccién en
------------- | Comercializacion Accesibilidad [~ los mercados internacionales, por su naturaleza
A 3 ‘ virgen y excepcional belleza.

Promocién Mercados e La Patagonia Andina, que se subdivide

conceptualmente en corredores, de los cuales

Calidad y hemos de destacar el Corredor Austral con los
Satisfaccion “highlights” P.N. de los Glaciares y el “mito” Tierra

del Fuego y, por otro lado, el Corredor de los

Lagos, en el cual Bariloche se configura como

epicentro y capital turistica.

Competencia

El Corredor de los Lagos
Zona Norte
S.M. de los Andes

4. Bariloche en el Sistema Turistico
Argentino

Conceptualizacion del sistema turistico argentino Zona Chilena
Puerto Montt

bajo seis macroproductos turisticos

El sistema turistico argentino se caracteriza por su gran Comarca Paralelo 42’

- ; i El Bolsén
extension y diversidad. Por ello, cara a los mercados
internacionales, la Secretaria de Turismo de la Nacién
divide el pais bajo seis macroproductos o regiones

turisticas, las cuales se identifican con algunas

Plan Estratégico y de Competitividad Turistica de S.C. de Bariloche / Ros & Assoc. 5



1. Andlisis y Diagnosis

5. Los Recursos Turisticos de Bariloche

Recurso turistico es todo aquello que constituye la base .

para la prdctica de las diversas actividades turisticas.
Se considerardn en este estudio todos los recursos con
suficiente capacidad para generar pernoctaciones y
actividad en la Municipalidad de Bariloche.

Distinguimos los siguientes niveles geograficos:

Nivel 1: S.C. de Bariloche y zona adyacentes
Todos los recursos turisticos situados en una
isocrona méaxima de % de hora de Bariloche. La

mayoria pueden ser disfrutados en excursiones

de medio dia como maximo.

*5.M. de los Andes
+Lago Lacar y adyacentes
+P.N. Lanin

*Estacion de esqui Chapelco
=Junin de los Andes
«Circuito 7 Lagos

2° Nivel: Resto Area Central

ler Nivel: Municipio y z. adyac.

*P.N. Nahuel Huapi
«Isla Victoria

Via Cruce de los Lagos e

» P.N. Perez Rosales i

» Lago Todos los Santos -mBF!:ii

+ Saltos del Petrohué -Villa La Angostura

* Volcan Osorno «Cerro Bayo

« Lago Llanquihué +Lago y Rio Traful

¢ Puerto Varas +Circuito Grande

* Puerto Montt *Lagos Correntoso y Espejo

*Rio Limay

*Cerro Tronador y adyacentes
+Lago Mascardi

*Rio Manso

*Cerro Lonez

Via Terrestre

« El Frutillar

+ Osomo

+ Lago Puyehue

+ Paso de Pueyehue

*Clima

+El Maitén

*Esquél
*Trevelin

+El Bolson (ciudad)

*Valle Rio Azul
*P.N. y Lago Puelo
+Est. Esqui Perito Moreno

*P.N. Los Alerces y Lagos

*Est. Esqui La Hoya
~La Trochita
Estepa Patagonica

*Entorno natural y paisaje

*Lago Nahuel Huapi y adyacentes
*Clima

*Cerro Otto y Piedras Blancas
*Cerro Catedral

+*Cerro Campanario

*Peninsula de Llao Llao

*Circuito Chico

*Isla Huemul

*Conjunto Urbano

. Cerro Leones

. Festivales y actividad cultural
. Historias, mitos y leyendas

. Industrias y artesania

*Av. Bustillo

+*Puerto San Carlos

*Oferta Comercial

*Animacion nocturna

+*Museo Patagbnico

Plan Estratégico y de Competitividad Turistica de S.C. de Bariloche / Ros & Assoc. 6



1. Andlisis y Diagnosis

e Nivel 2; Resto del Area del Corredor de los Lagos
Es el 4rea que pivota en torno al Lago Nahuel
Huapi y que queda delimitada

aproximadamente por el “Circuito Grande” al

Norte y por el Tronador y el Lago Mascardi al

Sur.

s  Comarca de EI Bolsén
Los recursos turisticos de esta zona se pueden
disfrutar en excursiones de ida y vuelta de 1
dia, gracias a la mejoria de la carretera de

conexidn entre esta zona y Bariloche.

s Area Sur (Esquel)
La lejania de esta drea con respecto a Bariloche
conlleva la casi imposibilidad de disfrutarla en
excursiones de un solo dia. Desde el punto de
vista turistico de Bariloche, hay que
considerarla sobre todo en funcién de su
capacidad de enriquecer el "Conjunto de los

Lagos” para el turismo itinerante.

o Area Norte (S.M. de los Andes}
Esta area contribuye al reforzamiento de la
atractividad de los recursos turisticos que
recorren ¢l “Corredor de los Lagos”.
El disfrute de los recursos turisticos de esta drea
es posible mediante excursiones de un dia
desde Bariloche, si bien no muy comodo por su

lejania y el estado actual de la carretera.

¢ Area Chilena del Corredor
El Sector Chileno es, ha sido y puede serlo mas,
convenientemente estructurado, un factor que
potencie los flujos y la actividad turistica de
Bariloche.
Sin embargo, de no plantearse una politica
activa, desaparecerd este potencial, e incluso

podria convertirse en un peligroso competidor.

6. El potencial especifico de Bariloche por

negocio / producto turistico

Definimos cada grupo de producto / negocio turistico en

Juncion de ia motivacion principal del vigje turistico.

Si bien los turistas hacen actividades diversas, siempre
suele haber una motivacion principal que es la que
define el negocio o producto y, por consecuencia, fos
atributos del mismo para satisfacer las necesidades del

turista.

Bariloche dispone de un alto potencial para una gran
variedad de productos turisticos que, en muchos casos,

no esta del todo aprovechado.

Las principales caracteristicas de los productos turisticos
relevantes para Bariloche y su potencial desde el punto
de vista turistico barilochense, quedan definidas en el

siguiente cuadro:

Plan Estratégico y de Competitividad Tur{stica de 5.C. de Bariloche / Ros & Assoc. 7



1. Andlisis y Diagnosis

ua%umumm Alto

%mmm:;bﬁnMamhﬂmMMe .

cuya motivacion principal es la préctica de actividades al aire libre y en contacto
con la naturaleza: turismo activo en la naturaleza. :

Viajes en los que, sin perder su naturaleza lﬁ; grupal, la principal motivacion es un

'T. Estudiantil Temético

determmldo"tcmn maprcndaloopncueulo deportes de aventura, areas de interés

7. ;Cudntas turistas llegan a Bariloche?

Una de las grandes carencias es la inexistencia de estadisticas precisas sobre el mercado turistico de Bariloche.
Las estimaciones (de cardcter aproximativo), y que hemos realizado acerca del volumen real de turistas para el afio

1996, nos dan una cifra global en torno a los 700.000 turistas, con la siguiente composicion:

Estimacién arribos turistas 1996

Via de acceso n° arribos %
Automovil particular 200.000 28,5
Omnibus

- Charter 280.000 399

“estudiantil”; 150.000 (23,1%)
“no estudiantil ": 130.000 (18,7%)

- De linea regular 70.000 10,0
Avién 131.750 18,7
Lacustre 17.981 2,6
Tren 2.329 0,3
Total 702.060 100,0

Esta estimacion indica una cierta subvaloracién de los datos oficiales de arribos, que se cifraban para dicho afio en

580.000 turistas.

Plan Estratégico y de Competitividad Turistica de S.C. de Bariloche / Ros & Assoc. 8



1. Andlisis y Diagnosis

8. Evolucién del Turismo

Se observan las siguientes etapas de evolucion turistica
de S.C. de Bariloche:

1934: Inicio del desarrollo turistico

1958 - 63: recesion

1977 79: Crisis turistica

0 Estabilizacién, con oscilaciones
Q Bisqueda de un Plan Integral de
Relanzamiento Turistico de Bariloche

9, Caracteristicas de la Demanda

De donde proceden los turistas

Dependencia casi exclusiva del mercado interior

argentino.

Aporta el 85% sobre el total de los turistas a Bariloche
en Invierno y el 90% en verano. Los principales
mercados interiores son Gran Buenos Aires y la
provincia de Buenos Aires. A gran distancia, se sitiian
Santa Fe y Cordoba.

Brasil, el mercado internacional mds importante

para Bariloche

Brasil constituye el mercado extranjero mas importante,
aportando entre el 10% sobre el volumen total de
turistas en invierno y el 3% en verano. Las principales
procedencias son San Pablo, Rio de Janeiro y Porto
Alegre. Es un mercado que ha registrado un fuerte auge

en los altimos afios.

Actividades més sedentarias  Arg

N de visilas
FEbbEbRlLL
BEEEERR

M5 10 W05 140 1945 1950 1855 1660 185 W7D WS WGE0 1985 1800  188S 2000 2008
A

Diversificacion del resto de mercados

internacionales

Actualmente, tan solo tienen una cierta significacion en

la temporada estival, destacandose entre ellos Chile.

Principales motivaciones

Las principales motivaciones de los turistas en funcién

de su procedencia y temporada son las siguientes:

R %ﬁ:gy

Co vinatura leza xtmn je N
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1. Andlisis y Diagnosis

Estacionalidad

Bariloche tiene la ventaja de tener dos temporadas
altas: Invierno y Verano.

Sin embargo, la estacionalidad es todavia bastante
alta, con tendencia al aumento en los 1ltimos afios y
una mayor concentraciéon en los meses de Temporada
Alta (aumento de la participacién sobre todo en

Verano, mientras que en Invierno permanece estable).

Caracteristicas y habitos de los turistas

Nivel de fidelizacidn y repeticion:
Es alto, tanto en Verano como en Invierno.
Organizacion del Viaje:
Argentinos: predominio del viaje autoorganizado
Brasilefios: predominio del viaje en paquete
turistico
Larga distancia:
- Turistas de mds edad (+40 afios):
viajan en paquete turistico
- Jovenes “mochileros”: viajan de
forma independiente.
Realizacion de reservas:
La mayoria de los turistas que realizan
reservas, las hacen con muy poca antelacion (-
1 mes)
Duracidn de la estadia:
Invierno: 8 dias entre los argentinos, 5 dias
entre los brasilefios.
Verano: estadias parecidas a las del invierno,
aunque hay mas dispersion en los
comportamientos, con estadias cortas (turismo
itinerante) por un lado, y estadias mas largas
de un turismo sedentario mas clasico.

Turismo Estudiantil: 7-8 pernoctaciones.

10. El turismo estudiantil

Origen y evolucion
Afios 70 Sc ma parn cubnr los “baches de

delos90 170.000  estudiantes. Se generan

Estacionalidad

El turismo estudiantil presenta unas pautas de
estacionalidad muy marcadas, con una temporada
invernal larga (del 25 de Junio hasta el 5 de Noviembre;
Meses punta: Agosto y Septiembre) y una temporada

estival relativamente corta (15 Diciembre — 15 Enero).

Sistema de produccion y comercializacion

Las empresas de turismo estudiantii son tour
operadores  especializados, totalmente integrados
verticalmente: promociéon + comercializacion +
transporte + alojamiento + comida + entretenimiento.

Estdn radicadas en los grandes centros emisores:

Buenos Aires y Provincia de Buenos Aires.

El producto tipico estudiantil

Consta de un viaje de 10 dias, con 7 — 8 pernoctaciones
en Bariloche, incluyendo transporte en autocar, pension
completa, excursién diurna, 5 — 6 noches discoteca aun
precio de 700 $ argentinos en temporada alta y de 600 $
en temporada baja.

Plan Estratégico y de Competitividad Turistica de S.C. de Bariloche / Ros & Assoc. 10



1. Andlisis y Diagnosis

Motivacién principal del viaje

La motivacién principal bésica del turismo estudiantil

“clasico” es la diversion nocturna y la “libertad”.

Niveles de satisfaccion

Suelen ser altos, ya que hay una buena predisposicién
por parte del estudiante de “pasarselo bien”. Hay que
constatar ademads, que el nivel de calidad del producto

ha mejorado considerablemente en los tltimos afios.

El turismo estudiantil como problema

Hay un continuo debate acerca de su compatibilidad
con respecto al resto de mercados turisticos y con
respecto a su incidencia negativa en la imagen de la
ciudad. Las investigaciones realizadas nos permiten
formular lo siguiente:

O Parece ser que las medidas de correccién de los
excesos del turismo estudiantil, adoptadas en los
tltimos afios, estidn dando sus frutos:

e La incidencia en el nivel de satisfaccion
del turista se sitia en torno al 10% en
Verano y el 25% en Invierno, entre los
turistas argentinos, que se declaran
molestos con los estudiantes. En el resto
de mercados, apenas tienen incidencia.

e La incidencia a nivel de imagen en
Argentina se sitia sélo en un 3%. En el
mercado brasilefio, no hay incidencia en
este aspecto.

0O Otro problema que creemos mas grave, es de
grado, es decir, la excesiva dependencia de
Bariloche de un solo productos y mercado, con el

riesgo que ello comporta.

Tendencias de futuro del turismo estudiantil

Es de prever que continiia la tendencia iniciada en 1994

hacia un progresivo descenso del turismo estudiantil

clasico, por:

e Aparicion de nuevos competidores: Cancun, Isla
Margarita, S.M. de los Andes

e Un cambio en los hdbitos y costumbres de los
“jévenes”. Ya no necesitan el “viaje de egresados”
para “salir de noche” y el producto cldsico ira
quedando “démodé”.

Se apuntan, en cambio, oportunidades en el
desarrollo de wun turismo juvenil femdtico, cuya
motivacion principal del viaje girard en torno a un
determinado tema de interés: el esqui, la naturaleza,
los deportes de aventura, etc. La oferta nocturna dejara
de ser el eje principal del viaje para convertirse en un

complemento.

Plan Estratégico y de Competitividad Turistica de S.C. de Bariloche / Ros & Assoc. 11



1. Andlisis y Diagnosis

11. La Calidad y la Satisfaccién La falencia mds importante para los argentinos son “/os
precios” 'y el motivo de mayor molestia “los
El nivel general de satisfaccion de los turistas que estudiantes”.
visitan Bariloche, tanto en Invierno como en Verano, es El gran atractivo de Bariloche es la “naturaleza y el
alto. paisaje” que es valorado undnimemente de forma muy
positiva por todos los segmentos (+85% de las
respuestas).

Otros elementos con cierta significacién son /a
amabilidad de la gente, la nieve y el chocolate, muy

valorados estos dos ultimos elementos sobre todo por

los brasilefios.

Fuente: Encuestas propias 1997-1998

Entorno natural y paisajistico, Circuitos ~ Cantidad y calidad de la nieve (invierno), Colas en
turisticos e itinerarios de montafia, medios (invierno), Calidad en las pistas (invierno), clima
~ Entorno urbano, Clima (verano _ invierng)

Elementos criticos a largo plaz

Q  Mercado argentino todavia acepta niveles de
calidad hotelera de Bariloche, atendiendo al nivel
general de oferta del pais. Con una mayor
experiencia viajera del turista nacional, es
previsible que éste serd mds exigente en el futuro.

Q  Los turistas extranjeros son muy criticos con los
estandares hoteleros de Bariloche..

DEPENDE DEL MERCADO  Habitaciones confortables, alojamiento
acogedor, limpieza, ubicacién, calidad
comida en alojamiento

-A]njullento

del paguete, precio del alojamiento, elevacién (punto muy critico), precios excursiones,
relacién calidad / precio [precios servicios complementarios, precios “shopping ",

ey o relacion calidad / precio

Estética y ambiente de alta montahia,
seguridad ciudadana

o

Urbanismo MEDIA — ALTA
Servicios Péblicos

Fuente: Encuestas propias 1997-1998

12. La Imagen

La imagen, es el primer ‘“filtro” que todo destino
turistico debe superar en el proceso de compra del
futuro consumidor.

Un destino no conocido o con una imagen que no se
adecue a las expectativas de sus potenciales clientes,

no podra tener éxito.

El grado de conocimiento espontineo de Bariloche es
muy elevado, tanto en el mercado argentino como en
el brasilefio.

Ha oido hablar de Bariloche (%)
Buenos Aires 98%
San Pablo 81%

Plan Estratégico y de Competitividad Turistica de S.C. de Bariloche / Ros & Assoc. 12



1. Andlisis y Diagnosis

En Argentina, las asociaciones son muy diversas:
Nieve y Esqui, Naturaleza y Paisaje, Actividades al aire
libre.

En Brasil, la imagen estd polarizada casi
exclusivamente en Nieve y Esqui

La imagen de Bariloche tiene connotaciones

altamente positivas para ambos mercados.

13. La Competencia

El turismo estudiantil incide relativamente poco como
elemento negativo de imagen en el mercado argentino y
no incide en absoluto en el mercado brasilefio.

En mercados lejanos (USA y Europa), existe un escaso
conocimiento de Bariloche.

Bariloche no aparece asociada a la imagen de la
Patagonia, que actualmente es la marca turistica con
mas éxito del Cono Sur.

Las encuestas de satisfaccion e imagen muestran que Bariloche todavia tiene una buena posicion competitiva. Sin

embargo, en la tiltima década, esta posicidn estd siendo paulatinamente erosionada.

Los cambios en el entorno: preferencias y hébitos vacacionales, condiciones de accesibilidad y transporte, precios

relativos y relaciones cambiarias monetarias, hacen que evolucione de forma muy rapida la posicién relativa entre

competidores.

lejanos Naturaleza

14. La Promocion

Quién la realiza

A) Sector Privado
O Empresas turismo estudiantil
Q Grandes hoteles
QO Grandes empresas de Servicios turisticos
O Tour Operadores (TTOO)

La desventaja son las irregulares condicioncs de nieve,
Ventajas competitivas en belleza del paisaje, pistas,

(mmf

La no integracién en ¢l Circuito Patagénico, tanto a
nivel de imagen como de enlaces aéreos, ha situado a
Bariloche en una posicion débil frente a destinos como:
Peninsula Valdés, El Calafate y Ushuaia.

B) Sector Institucional
Q Secretaria de Turismo de la Nacién
O Secretaria Turismo Provincia Rio Negro
O EMPROTUR
O Secretaria de Turismo de la Municipalidad
O Ente Regional Patagonia Turistica

Plan Estratégico y de Competitividad Turistica de S.C. de Bariloche / Ros & Assoc. 13



1. Andlisis y Diagnosis

Bariloche, como destino turistico, se caracteriza por no
tener un Sistema y Estrategias de Marketing y, como
consecuencia, carece de una politica integrada y
coherente de Promocién y Comunicacion.

Las acciones, que realizan los diversos agentes
turisticos con resultados y fortuna desigual, se
caracterizan por su dispersion y fraccionamiento, y por
su falta de definicién de objetivos estratégicos (de

producto, mercados objetivo y posicionamiento)

Ello se debe sobre todo a lo siguiente:

Q “Bariloche durante muchos afios se ha vendido
solo”.

O Sector empresarial local débil e individualista.

O Los mas importantes grupos empresariales son
foraneos con sus propias politicas de promocién y
comercializacion autosuficientes.

O Falta de coordinacion con instituciones turisticas

de ambito territorial superior.

Como principales factores positivos de la promocién

turistica de Bariloche, destaca lo siguiente:

Q Convencimiento en el sector de la necesidad de
una politica comin.

Q Existencia de un ente mixto de promocién turistica
de Bariloche: EMPROTUR, que nace en 1990 de
la idea, de que para la promocicn eficaz de un
destino turistico, es necesario aglutinar los
esfuerzos de todos los agentes implicados. Dentro
de las acciones realizadas por el EMPROTUR,

destaca el “Plan de Promocién Turistica en Brasil.

15. La Comercializacion

Bariloche tiene un escaso control sobre su proceso
de comercializacién.

La comercializacién se polariza en dos modalidades,
cada una de las cuales canaliza aproximadamente la
mitad de los arribos turisticos:

QO Paquete turistico: El turismo estudiantil, una
parte significativa del turismo de larga
distancia y del turismo argentino de Invierno,
una parte pequefia del turismo argentino de
Verano.

Q Viaje independiente autoorganizadoe: La
mayor  parte del turismo  argentino,
especialmente en Verano, Chilenos,

Extranjeros jévenes (“mochileros”)

Problemas principales de la comercializacion:

Q Inexistencia de sistemas (p.ej.: Central de
Reservas) para potenciar la comercializacion
directa.

Q Bajo poder de negociacidn de los hoteleros
frente a los TTOO.

Q [Inexistencia de una politica de promocidn e
incentivacion entre los agentes de viajes

minoristas argentinos del destino Bariloche.
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16. La Oferta Alojativa

Muy elevada capacidad de alojamiento turistico
en Bariloche

El volumen de oferta alojativa de Bariloche es muy
elevado (Afio 1997):

O 17.837 plazas (incluyendo Hoteles sindicales y
Cerro Catedral)

El maximo de oferta alojativa se alcanzé en 1980
(22.500 camas). A partir de entonces, se produjo un
fuerte descenso, seguido por una nueva expansion
durante el periodo 1986-94 (reconversion de hoteles
convencionales en hoteles estudiantiles). La regulacién
del turismo estudiantil, limitando a 4 el nimero de
plazas por habitacién, redujo cuantitativamente la
oferta en el periodo 94 — 97.
La mayor parte de esta oferta alojativa (85%) se

concentra en establecimientos hoteleros.

Cardcter eminentemente urbano de la oferta

alojativa

Actualmente, el 78% de la oferta alojativa de Bariloche
se concentra en la “Zona Centro”, mientras que en sus
inicios, esta oferta se situaba en la naturaleza y el
niicleo urbano de Bariloche tenia una simple funcion de
“arribo y paso” (Estacion FFCC).

Predominio de la oferta hotelera de baja

categoria

Los hoteles y hospedajes de una estrella y los hoteles
sindicales concentran el 62% del total de las plazas

hoteleras de Bariloche.

N° de plazas

11 RO R S —— R — ssesesnnts s s aa sk

3.000 4

2000 .o

1.0004- svacediiiis 4 SRR T

Sobrevaloracion de los hoteles de Bariloche
Aplicando los estandares internacionales, los hoteles de
Bariloche estan sobrevalorados. Este problema, que se
produce a nivel general en la Argentina, se evidencia
especialmente en la categoria de los 3 y 4 estrellas.

Para acceder a nuevos productos y mercados, Bariloche
ha de mejorar a medio plazo sustancialmente su oferta

hotelera.
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17. Problematica del sector empresarial

Gestion Empresarial y Management

Existencia de un nicleo de empresarios y directivos con
un excelente nivel de profesionalizacién empresarial.
Otro grupo muy numeroso de establecimientos tiene
importantes carencias en el nivel de Gestién y
Management.

Conciencia en el sector de la necesidad de desarrollar
programas de formacién para superar estas carencias,
especialmente en las dreas de Marketing y Gestién de la
Calidad.

Ofros temas
Unanimidad en el sector empresarial acerca de:
Q El gran potencial turistico de Bariloche,
todavia poco explotado.
QO Necesidad de renovar y mejorar la oferta
hotelera.
Q Necesidad de una recategorizacion hotelera.
Q Necesidad de superar el fuerte individualismo
empresarial.
Q Posiciones muy encontradas y divergentes
acerca del turismo estudiantil, en funcién de

los intereses respectivos.

18. La Oferta Complementaria

.Qué es?

Este rubro engloba a un conjunto muy heterogéneo de
servicios y actividades, que constituyen una parte muy
importante del producto turistico: gastronomia,

excursiones, shopping, animacion nocturna, etc.

Elemento clave de futuro

Una parte importante del futuro turistico de Bariloche
depende de la capacidad de desarrollar un tejido
empresarial de servicios que configuran una oferta
complementaria adaptada a las nuevas necesidades de

los mercados.

Los principales servicios y actividades de la oferta
complementaria, sus caracteristicas, puntos fuertes y
débiles, y mejoras a realizar, quedan reflejados en el

siguiente cuadro:
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+ Valoracién aceptable de la oferta actual

#+ Existencia de una zona comercial compacta en
+*

+

torno a un eje: C. Mitre Descontrol en los carteles, anuncios y marquesinas
Existencia de “galerias™ y “malls” comerciales comerciales.
E '_sgmqig_de pro uctos -_.g

Excursiones lacustres Buen nivel respecto a contenido y pecofrkin

+ Q W&Mdemmsdemedmdia
+ Buen nivel de servicios en los barcos O  Precios caros

O Problemas de compatibilidad de mercados

O Degradacién Isla Victoria

Q Problemética Puerto San Carlos

Existencia de eventos singulares (Camping O La oferta cultural de Bariloche, desde el punto de
Musical, Camerata Bariloche, etc.) vista turistico, actualmente es escasa.

Q A corto plazo, no constituye un problema, pero seria
un error no desarrollar con fuerza en este mercado a

Oferta cultural

temporada corta, limitacién de espacios

nstalaciones Existencindeospoms-houlwmhums ‘A nivel general, los hmelesmﬁ_:poooaquipadas

Convenciones/ instalaciones (Panamericano, Llao-Llao). para reuniones y eventos de cierta dimensién y/o
Reuniones + Existencia de proyectos para cubrir déficit de complejidad
espacios. Q Déficit de espacios equipado: Centro de
Convenciones
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19. Accesibilidad

Uno de los grandes “handicaps” o frenos para el
desarrollo turistico de Bariloche es su lejanfa, tanto en
términos nacionales y como sobre todo, internacionales.
El mejorar esta accesibilidad de acuerdo con las
exigencias del turismo actual, se convierte en una

prioridad estratégica.

De entre los medios de arribo a Bariloche, tan sélo cabe

considerar dos como especialmente relevantes:

Acceso Aéreo: Factor clave para el futuro
turistico de Bariloche a medio y largo plazo

El acceso en avién constituye uno de los factores clava
para el futuro turistico de Bariloche, ya que es el tnico
medio practico para acceder a los mercados
internacionales (Brasil y larga distancia) y el medio
“natural” para acceder a los principales mercados
emisores nacionales Buenos Aires, Provincia de
Buenos Aires, Cérdoba, Santa Fe.

La fuerte regulacion del mercado aéreo argentino,
conllevando altas tarifas, escasas e inadecuadas
frecuencias con Bariloche y baja calidad en el servicio,
hasta hoy han frenado este uso natural.

El actual proceso de desregulaciéon aérea y
privatizacién de aeropuertos, ha de producir una fuerte
expansion en el transporte aéreo, aumento de la oferta,

mejora de la calidad de servicios y baja de precios.

El aeropuerto de Bariloche, uno de los elementos
de mayor insatisfaccion de los turistas

La terminal aérea de Bariloche, por su escasa
capacidad, limitada funcionalidad y falta de atractivo,
es uno de los “cuellos de botella™ més negativos para el
turismo de Bariloche. Una vez acabada la nueva
terminal del aeropuerto de Bariloche, se permite prever

una mejora significativa de esta situacion.

La escasez e inadecuacién de los enlaces aéreos es
otra de las grandes falencias que limitan el desarrollo
turistico de Bariloche.

Es imprescindible potenciar el papel de Bariloche como
“hub” aéreo regional y mejorar las conexiones aéreas,
tanto con los principales mercados emisores, como con
los aeropuertos patagdnicos argentinos (principalmente

Trelew), y chilenos (principalmente Puerto Montt).

Carreterg
Este medio de acceso es el dominante (aprox. el 70%
de los arribos). En los fdltimos afios, ya se han
producido importante mejoras viarias (sobre todo en la
ruta con Buenos Aires). Sin embargo, todavia quedan
mejoras a realizar en las siguientes rutas:
O Ruta conexién Chile (Paso Puyehue - RN 231)
0O  Ruta Siete Lagos (S.M.de los Andes— RN 234)
QO Rutaa Neuquén (RN 237)

El lacustre, mas que un acceso, es un producto turistico
“per se”: “Cruce de los Lagos”.
El ferrocarril, en otros tiempos factor clave, ha

quedado reducido a un funcién anecdética.
20. La movilidad interna

La red caminera ha mejorado en los tltimos afios. Sin
embargo, todavia es causa de insatisfaccion entre los
turistas.

Las actuaciones prioritarias afectan a la Ruta del
Tronador, Circuito Chico, Circuito Grande y Siete
Lagos.

La deficiente sefializacion es otro de los puntos de
insatisfaccion.

La combinacién avion & auto de alquiler (fly&drive),
es una formula turistica de alto potencial que estd poco
utilizada, debido a las limitaciones del sector de
alquiler de autos: Servicio caro y poco adaptado a las

necesidades del viajero itinerante.
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21. Urbanismo

Rasgos urbanisticos de la ciudad:
Q Ciudad muy extensa, de baja densidad.

- Impacto importante sobre el territorio
- Dg'ﬁcju_lrad de dotacion de infraestructuras y
Serviclos.

Rasgo contradictorio: Crecimiento
densificado y anarquico en el Centro
Mezcla de estilos arquitectonicos.
Carencia de espacios urbanos de centralidad:
plazas, paseos, etc.
Existencia de algunos espacios de alta calidad
arquitecténica y paisajistica, p.ej.: Centro

Civico.

Espacios urbanos relevantes turisticamente:

Q

Q
Q
Q

Area turistica del microcentro
Avda. Bustillo hasta el Llao-Llao
Acceso Este a la ciudad

Ruta hacia El Bolsén

%+ Areacentral compactay 0O Heterogene!dad y anarquia
aomnble quitecténica

" Infrautilizacién Av.

Avda. Bustilo mantiene Q a Ia cindad por el

Este

Q Insuficiencia Estacionamiento

BARILOCHE, PONTE GUAPA!

La actual situacién poco satisfactoria, creemos que es
reversible.

Q La ciudad puede y debe aspirar a convertirse en
una auténtica ciudad turistica en que, ademds de
ser puerta de entrada y centro proveedor de
infraestructuras y servicios, sea un recurso para
ser disfrutado.

La renovacion de la ciudad se debe producir en dos

etapas:

Q Una primera etapa: Hacer penetrar el paisaje en
la ciudad, actuando sobre el equipamiento y
mobiliario urbano en Area Centro y Avenida

Bustillo y llenando de contenido el Centro Civico.

Q Segunda etapa: Potenciar el cardcter urbano y de
capitalidad, a través de operaciones turisticas y

arquitectonicas de cardcter emblematico y singular.
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Il. OBJETIVOS
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1. Objetivos del Plan

En la determinacién de los objetivos, se ha procurado reflejar las inquietudes y problemas de la sociedad barilochense en

general (objetivos finalistas) y del sector turistico en particular (objetivos especificos). Inquietudes que se han pulsado
en base a las entrevistas y Jornadas de Trabajo realizadas.
Se han tenido en cuenta los siguientes enfoques:

Q Temporal: Vision a largo plazo, abandonando la éptica de la inmediatez.

Q  Territorial: Se ha tenido en cuenta no sélo el territorio puramente administrativo (ejido municipal), sino toda la
Regi6n del Corredor de los Lagos. Bariloche, dado su papel de capital “de facto” de esta amplia region turistica, ha
de considerar y tener presente las posibles acciones mancomunadas o de cooperacién intercomunal con otros entes.

Q  Social: Una visién amplia de la sociedad, considerando todos los aspectos: econémicos, sociales, culturales, etc., y
sus interrelaciones.

Q  Necesidad de compromiso: La configuracién del mix de objetivos (especialmente en turismo), es el resultado de un
compromiso entre objetivos a veces contradictorios, por lo que se hace necesario e imprescindible el pacto y el
consenso en la definicién del mix de objetivos.

Objetivos finalistas

La finalidad ultima del Plan es aumentar el bienestar de la comunidad a la que va dirigido, entendiendo el concepto en

un sentido amplio (econémico, social, cultural, medio-ambiental) y desde una 6ptica a largo plazo, es decir, desde la
optica de la sostenibilidad.

Esto nos lleva a proponer los siguientes objetivos finalistas:

Es decir, seguir una linea de crecimiento econdmico, evitando aceleraciones y frenazos bruscos y que tenga
ademds en cuenta la compatibilidad con el resto de objetivos.

Conseguir, siempre que las circunstancias objetivas lo hagan posible, un tejido economico
diversificado, al objeto de reducir el riesgo del monacultivo.

Conseguir que todas las inversiones, tanto piblicas como privadas, optimicen sus niveles de
rentabilidad (econdémica y/o social), evitando despilfarros y/o bajos indices de utilizacicn.

Conseguir el mdximo nivel de empleo y ocupacién entre la poblacion de Bariloche y aumentar la
calidad de dicha ocupacién.

Conseguir que la riqueza generada se distribuya lo mds equilibradamente entre todos los sectores de
la poblacion.

Fomentar el equilibrio territorial, tanto en el aspecto econdmico y demogrdfico, como en la utilizacién
del espacio, limitando y evitando las externalidades negativas.

Conseguir que el crecimiento econdémico se haga respetando los valores medioambientales.

Evitar la pérdida de identidad cultural de Bariloche, fruto de un “melting pot” cultural muy diverso y
mantener la capacidad de apertura a nuevas formas de expresion cultural,

Mejora de las relaciones y del clima social entre los habitantes de la comunidad local y la integracion
econdmica y social de las nuevas capas de poblacion.
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Objetivos de Politica Turistica

El objetivo o enfoque genérico es conseguir un desarrollo turistico sostenible, es decir, la creacion de un sistema
turistico que sea capaz de generar desde una ptica a largo plazo un nivel de actividad turistica de forma continuada y
rentable, sin poner en peligro los recursos sobre los que dicho desarrollo se ha fundamentado.

| DESARROLLO TURISTICO SOSTENIBLE |

No sélo constituye un objetivo social, sino que es un objetivo econémico prioritario, ya que los recursos
naturales y paisajisticos son la base del desarrollo turistico de Bariloche a largo plazo

Crecimiento que evite aceleraciones y frenadas bruscas, que tenga en cuenta el potencial de recursos existentes
y que ayude a la puesta en valor de nuevos recursos turisticos.

Un gran reto al que ha de hacer frente Bariloche para consolidar su larga tradicidn turistica. Ha de venir via
mejora de la calidad y la eficiencia.

El desarrollo turistico comporta inversiones tanto privadas como piiblicas. El conseguir optimizar este uso,
evitando su infrautilizacién temporal y espacial, comportard una rentabilidad mds alta de dichas inversiones.

Ademds de mejorar la rentabilidad de las inversiones, incrementa la calidad del producto y la satisfaccién del
turista y asegura una mejor permanencia y estabilidad laboral y, por tanto, mayo profesionalidad,

Para conseguir un mejor aprovechamiento de los recursos e inversiones, una desestacionalizacién de la
demanda, la reduccion del riesgo de dependencia de mono-producto y mono-mercado y mejor adaptacién a los
cambios en la evolucién del ciclo de vida de los productos.

Conseguir aumentar esta proporcion de Valor Afiadido local por unidad de producto, ha de permitir una menor
a” de recursos al exterior y una potenciacion del empleo y la economia local,

Es un objetivo altamente deseable cara a conseguir una mejor diversificacion de la economia barilochense.
Dada la absoluta preeminencia del turismo como sector, su protagonismo es relevante.

El definir, posicionar y consolidar una imagen de ciudad y destino turistico, coherente con lo que la ciudad
quiere ser y que en todo momento esté controlada por Bariloche, no por fuerzas o circunstancias externas a la
ciudad.
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IIl. ESTRATEGIAS BASICAS
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1. Estrategias de Producto

La definicién de las Estrategias de Producto, es decir,
la priorizacién de los negocios turisticos en que
Bariloche debe de basar su desarrollo, la

realizamos de acuerdo con dos variables basicas:

O El potencial de recursos
Entendiendo por potencial de recursos la capacidad y
condiciones (en términos relativos con respecto a otros
destinos competidores) de Bariloche para la
realizacion de las actividades que cada tipo de turismo

requiere.

O La atractividad del negocio o producto
turistico
Es decir, el interés que tiene para Bariloche el
desarrollar 0 no un determinado tipo de producto,
atendiendo tanto a condiciones del entorno: tamaiio
del mercado, crecimiento del mercado, grado de
competencia actual o potencial, como el grado en que
puede contribuir a conseguir a los objetivos fijados en
este Plan Estratégico: desestacionalizacion,
diversificacién de productos, incremento del ingreso
medio por turista, sinergias con otros productos y/o
valor afadido local, estadia media,

reforzamiento de la imagen.

sectores,

El grado de potencial y atractividad de cada uno de los productos en los que Bariloche puede tener

oportunidades queda reflejado en el siguiente cuadro:

ESTRATEGIA DE PRODUCTOS TURISTICOS PARA BARILOCHE

PotenPa! =
® Estudiantil i) ® Touring / Natygafeza
I clasico tematico L I:]je*fe
Alto i PRI sirs
A Reconvertir . Ac ’I/\:.QJ ventura
/"' ® Ecologico
P L Esqui
" Alta priotidad
A Opﬂmtzgpf‘/ —— p
®Short-breaks P ¢ ® Convenciones
T. Interés espe ®[ncentivos
: A Potenciar
Medio » {Cul
lar selectivamente
” .,-.-. .
& Golf
_‘,/ g ® Caza
P -
A ~-._A Aprovechar
Mo / i
/ /ﬁ/
=
Baja Media Alta Atractividad

El anterior mapa de Estrategia de Productos nos da
unas tipologias o grupos de productos, con respecto

a los cuales se seguird una politica

especifica, que definird los ejes de especializacién

que han de configurar el desarrollo a largo plazo.
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Atractividad Alta — Potencial Alto o Muy Alto

Son los productos, que ofrecen alta atractividad y en
los cuales Bariloche dispone de un alto potencial de
Iecursos y una mejor posicién competitiva, y han de
constituir, por lo tanto, la base del desarrollo
turistico.

Los productos de este grupo son los siguientes:

Touring Descubrir y conocer elementos predominante-
Naturaleza mente naturales y paisajisticos a través de un
circuito.

Esqui Prdctica del esqui en sus diversas

modalidades: alpino, snowboard, nérdico, etc.

Es en estos productos donde se habria que
concentrar al mdximo los esfuerzos y las
actuaciones de politica turistica y donde Bariloche
ha de posicionarse muy claramente cara a su

puiblico objetivo y frente a sus competidores.

En definitiva, se trataria de conseguir que la imagen
turistica de Bariloche estuviera asociada a estos

productos turisticos.

La alta atractividad (interés) hace que sus beneficios
econdmicos y sociales sean muy altos para
Bariloche, y su potencial permite que el municipio
pueda competir con ventaja dentro de estos

mercados.

O Touring / Naturaleza
Bariloche ha de convertirse en el epicentro o
capital de los circuitos patagénicos. Sus
recursos, su geografia, su infraestructura
turistica y su accesibilidad permiten pensar que
pueda jugar este papel de Capitalidad de la

Patagonia Turistica.

Ello implica:

= Consolidar y afianzar su posicién de liderazgo en
el mercado argentino, dominado por el turismo
independiente.

= Potenciando la estructuracién de productos,
especialmente adaptindolos a este mercado.

= Iniciar la penetracién en el mercado brasilefio.

= Mejorar y potenciar el Producto “Cruce de
Lagos” en colaboracién con la parte chilena

™ Incorporarse al Circuito Patagénico cara a los
mercados internacionales de larga distancia

"™ Potenciar nuevas formulas, p.ej.: fly & drive.

Turismo de Nieve

Bariloche tiene que consolidar su liderazgo en
este producto, tanto en el mercado brasileiio
como en el mercado interior y, al mismo tiempo,
utilizar esta via para el desarrollo, ampliacion y
posterior fidelizacion del Producto “Esqui”.
Debe posicionarse como la capital de la
Patagonia Andina, combinando los conceptos de
“nieve / montafia” con el concepto de “ciudad
cosmopolita, con ambiente y variedad de oferta”,
al estilo de las ciudades turisticas suizas como:
St. Moritz, Davos, etc.

En definitiva, la “nieve” es tan sélo el hilo
conductor para ofrecer una amplia variedad de

actividades y ofertas.

Turismo Activo / Aventura

A nivel nacional, los esfuerzos han de ir
dirigidos a desarrollar el mercado (todavia
incipiente) entre los segmentos urbanos de la
clase alta y media-alta y ofrecer productos
adaptados, de tal forma que a medio plazo,
cuando el mercado se haya desarrollado, se tenga
una posicién consolidada y de liderazgo.

A nivel internacional, la accién ha de ser muy
selectiva, identificando nichos en USA y Europa.
El elemento de diferenciacion para estos
mercados es el de ofrecer naturaleza salvaje,
pero en un entorno “civilizado” y “seguro” de

“confort, después de la aventura”.
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3. Estrategias Basicas

= Una linea de actuacién prioritaria seria la de
asegurar unos minimos de calidad en la oferta y
en la formacién de personal especializado, para
evitar la degradacién del producto y la imagen
por falta de profesionalidad.

= El objetivo es que, a medio plazo, se asocie a
Bariloche como la base ideal para el turismo de
aventura.

m Otro aspecto importante, es que la progresiva
consolidacion del Turismo especifico de
aventura, tiene efectos altamente sinérgicos con
el resto de productos turisticos, ya que gran parte
de ellos tienden a realizar alguna actividad de
aventura (més o menos ligera) como oferta

complementaria.

0 Turismo Ecolégico
La alta prioridad concedida a este producto no
viene tan sélo del interés que a medio y largo
plazo tendrd el producto “per se”, sino por el
efecto benéfico que a nivel de imagen tiene para
el resto de productos, el posicionar a Bariloche
como destino ecoldgico y como capital de una de
las mejores concentraciones de Parques
Naturales del Mundo.
También tiene interés por sus efectos sinérgicos
con otros tipos de turismo y con otras actividades
estrictamente turisticas: Culturales, Cientificas,
Sociales, etc.

o Esqui

A pesar de que su posicion es menos firme y esta
siendo amenazado por destinos competidores,
que gozan de una ventaja clave: mejores
condiciones de innivacién, es necesario para
Bariloche considerar de alta prioridad el
producto “esqui”, no so6lo por su interés
intrinseco, sino como elemento sinérgico para
otros productos, especialmente los de invierno,
como el producto “nieve”, estudiantil, etc.

Ademas de intentar asegurar sus condiciones de
innivacién, a través de la inversién en

instalaciones de nieve artificial, debe utilizar

como argumentario de venta estas ventajas
diferenciales.

=  Su tradicion

=  Sus paisajes excepcionales

=  Su ambiente

=  Su variedad de oferta y animacién
Es decir, Bariloche no debe posicionarse
exclusivamente como una estacién de esqui,
sino como una capital turistica que, ademas,

tiene una de las estaciones de esqui mas bellas y

con mas solera del mundo.

Atractividad Alta — Potencial Medio

Son aquellas actividades en las que, a pesar de su
interés, la posicién competitiva actual de Bariloche

es menor, pero que puede mejorar a medio-largo

plazo.

Salud Estadias en las que se busca el bienestar y

el equilibrio fisico y psigquico, combinando
| placer con la salud.

Viaje ga ed a sus
empleados como premio por haber
: determinados objetivos.

Si bien estos productos no han de constituir el grueso
del negocio turistico, dada su complementariedad con
los productos altamente prioritarios y las sinergias
positivas que generan, tendrdn que ser también objeto
de atencién por parte de la politica turistica de la

municipalidad.
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3. Estrategias Bdsicas

Q Turismo de Salud

Esta es una linea de desarrollo en que, teniendo
en cuenta las limitaciones existentes, se ha de
realizar de forma progresiva, tal como tal como
han iniciado ya algunos hoteles, dotacién de
“spas” y piscinas climatizadas, centros de fitness,
etc., de tal forma que lo que inicialmente puede
ser una oferta complementaria, se vaya
transformando el turismo de salud y fitness.

Convenciones / Reuniones
Es un producto de alto interés para Bariloche, no
solo por su interés intrinseco, sino también por
las sinergias altamente positivas con otros
productos y sectores. Dado el alto nivel de
competencia, Bariloche debe de ser consciente
de sus limitaciones y especializarse en
determinado tipo de reuniones:
- Del lado demanda deberia especializarse en:
=  Reuniones de pequefio y medio tamafio
(- 400 pax.)
=  De nivel alto y medio-alto
= Centrarse en los mercados de proximidad:
Argentina, Brasil, Chile
- Del lado oferta:

= Debe cubrir el actual déficit de
equipamientos y servicios que se concretan
en:

- Dotaciéon de espacios para evenlos y
convenciones, de alto nivel de calidad y
JSuncionalidad.

- Hoteles, especialmente de 4* con un buen
nivel de calidad y equipamientos
apropiados.

O Incentivos

Se deberia construir con una politica de
potenciacién progresiva a partir de los mercados
en que actualmente opera: USA, y sobre todo, en

los mercados de proximidad: Argentina y Brasil.

Q Turismo de Pesca

Aprovechando la progresiva mejora de las aguas
cercanas a la Ciudad, se trataria que recuperara
progresivamente este mercado que se ha

desplazado a destinos més alejados.

Turismo Estudiantil Clasico

Lo configura el cldsico “vigje de egresados”,
cuya motivacion principal es la diversion en
grupo y cuyo elemento bdsico es la discoteca o

confiteria bailable.

No cabe duda que, a pesar de sus problemas, ha
sido y todavia es, el producto méas importante
cuantitativamente de Bariloche.

La principal problematica del mismo es:
=  Su peso excesivo dentro del sector turisico
barilochense.
=  Su progresiva decadencia en su concepcion
actual, derivado de los cambios de habitos y
estilos de vida y de los nuevos destinos

competidores.

Sin embargo, al mismo tiempo, es un mercado
que ofrece excelentes oportunidades si se saben
captar las “sefiales” que lanza el mercado. Las
lineas que seguir serian la progresiva
reconversion hacia un Turismo Estudiantil que
denominamos Temadtico, en que la motivacién
principal del viaje es un determinado tema:

Esqui, Naturaleza, Cultura, etc.
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3. Estrategias Basicas

Potencial Alto - Atractividad Media

Este grupo lo forman una serie de productos que han
tenido y tienen mucha importancia para Bariloche,
pero que necesitan una mejora u optimizacién via
reconversion (Turismo Estudiantil Clasico — =
Turismo Estudiantil Temético) o una adaptacién del
producto orientado a su rejuvenecimiento y, sobre
todo, a la generacion de mayores beneficios para
Bariloche (Turismo Relax / Naturaleza), evitando su

posible decadencia y la caida de los rendimientos.

Estudiantil Viajes estudiantiles (secundarios,
Temitico universitarios y post-universitarios) para

aprender, practicar y profundizar un tema:

i, aventura, cultura, ecolog

0 Turismo Estudiantil Tematico

Es una solucion para hacer frente a los
problemas que comporta el turismo estudiantil
clasico, y que ademds comporta muchas
sinergias con otros productos y actividades.

Una de las ventajas que ofrece este turismo
estudiantil, es la oportunidad de fidelizacién, ya
que normalmente, estos temas “enganchan” y
generan clientes repetitivos que se convertirdn
posteriormente en adultos con mayor capacidad
de gasto.

La renovaciéon del turismo estudiantil también
podria venir por una mayor diversificacién hacia
los mercados regionales especialmente: Brasil y
Chile.

La existencia de una abundante infraestructura
adaptada y la existencia de instituciones
Universitarias y  Cientificas,  permitiria
desarrollar productos novedosos tales como
Universidades de Verano, que tanto éxito estdn
teniendo en Europa, y serian un excelente factor

de desestacionalizacidn y de creacion de imagen

y notoriedad. La capacidad de atraccion del
destino hace pensar en la captacidén de jévenes,

incluso de mercados lejanos.

0 Relax / Naturaleza

La politica hacia este producto turistico

tradicional ha de ser:

= Adaptar la oferta complementaria a las nuevas
exigencias del mercado. El desarrollo de turismos
mas especializados (aventura, ecoldgico, etc.)
contribuird a esta adaptacion.

=  Elevar o, como minimo, mantener el nivel medio
de la clientela, evitando la tendencia de los
productos maduros y con fuerte competencia, a
vender “por precio” y disminuir el nivel de su
clientela, y entrar en un circulo vicioso de
decadencia.

=  Optimizar para Bariloche el rendimiento de este
tipo de turismo y evitando la extensiéon de
formulas que llevan poco valor afiadido
incorporado o bajos indices de ocupacién anual.
Ello lleva a potenciar sobre todo las formulas de
alojamiento hotelero sobre las extrahoteleras
(especialmente sobre las 2as residencias), a
fomentar sistemas que faciliten una mayor
ocupacién media anual y a incorporar mayor
valor afadido al producto final, especialmente a

través de la oferta complementaria.

Grupo 5: Productos a desarrollar
selectivamente

Son productos que dificilmente pueden ser “motores”
destacados y su interés viene dado por elementos o
caracteristicas muy especificas, generalmente cubrir
ocupaciones en temporada baja, ser sinérgicos o
complementarios a otros productos, reforzar
positivamente la imagen, etc.

Su interés es subsidiario a determinadas
circunstancias y, por lo tanto, su desarrollo habrd de
ser muy selectivo, en funcién de dichas
circunstancias, y con los esfuerzos y recursos a
invertir (de caracter limitado) muy focalizados,

concentrandose en unos pocos productos.
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3. Estrategias Bdasicas

Son los viajes vacacionales, cuya
motivacién principal es de cardcter

Viajes o escapadas cortas de un fin de
semana o de un “puente” festivo.
0 Turismo Cultural
La politica frente a este producto sera
especialmente selectiva y focalizada en unos
pocos ejes, y su interés vendrd dado mas que por
el potencial del producto, a medio plazo bastante
limitado, por su capacidad para desarrollar una
oferta complementaria de cardcter cultural, y por
sus efectos sinérgicos altamente positivos:
= Ffectos sinérgicos positivos con olros
productos turisticos
m  Efectos sinérgicos con otras actividades no
turisticas.
=  FElemento de diferenciacion

m  Reforzamiento de la notoriedad e imagen
™ Reduccidn de la estacionalidad

O Turismo de Interés Especial
La politica ha de ser muy agil y selectiva en
funcién a la contribucion a la mejora del sistema,
teniendo ademas en cuenta que en gran parte de
dichos segmentos, el factor precio es importante
como factor de venta, ya que parten del principio
que cubren capacidades en baja temporada.

0 Short-breaks

En Bariloche, se podrian estimular los “short-

breaks” de fin de semana, en temporada de baja

ocupacion, orientados a dos mercados:

= [l mercado de la gama alta y media-alta de la
Capital Buenos Aires con paquetes hotel &
transporte aéreo. El principal inconveniente es la
inadecuacién de los horarios aéreos que hacen
poco aprovechable el fin de semana.

w El mercado de proximidad accesible por
automévil en una isocrona de unas 4 horas, con

concentraciones urbanas y  demogréficas

importantes, especialmente la zona chilena que
va de Puerto Montt a Temuco y las zonas de
Neuquén, Cipoletti, etc.
La estimulacion de estos flujos, vendra
potenciada especialmente por la mejora de la
oferta complementaria: shopping, eventos
culturales, animacién diurna y nocturna, etc.

Son aquellos productos que han de recibir un grado
de atencion limitado debido al bajo potencial

competitivo del municipio en los mismos.

Estos productos pueden contribuir a mejorar la
actividad econémica local, aunque de una forma
parcial y limitada, por lo cual la politica del
municipio frente a estos productos tiene que ser la de
aprovechar las oportunidades que se puedan

presentar, sin comprometer demasiados recursos en

ellos.

Golf La prdctica del golf es la motivacidn
central del vigje. Turismo de alto nivel
adquisitivo que requiere un servicio
acorde.

0 Turismo de Golf
La posicion competitiva de Bariloche es mas
débil, debido a los condicionantes mencionados.
Ha de limitarse a aprovechar algunos nichos de
mercado, sin invertir demasiados recursos.
El golf ha de enfocarse como oferta

complementaria.

o Caza
También es un producto en el que simplemente

se deben aprovechar las oportunidades.
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2. Estrategias de Mercado

Los mercados naturales: Argentina y, en segundo lugar, Brasil, deben seguir siendo con mucho

los principales mercados objetivo.

El mercado argentino, es prioritario para
prdcticamente la totalidad de los productos turisticos
relevantes.

Deber4 ser objeto de una especial atencién y esfuerzo,
con actuaciones segmentadas y especificas dirigidas a
cada uno de los segmentos y productos.

Bariloche parte de entrada con un altisimo nivel de
conocimiento y notoriedad y con una buena imagen.
Los “targets” geograficos en el mercado argentino se
concentran prioritariamente (salvo alguna excepcion) ,
en las grandes aglomeraciones urbanas y demograficas:
Capital Federal, Provincia de Buenos Aires, Cordoba,

Santa Fe.

Brasil es el segundo gran mercado geogrdfico
relevante y el unico para el cual se ha elaborado un
Plan de Promocion. Los objetivos serfan diversificar
los productos, hasta ahora centrados casi
exclusivamente en Nieve y Esqui. Las acciones se
concentran en el Area Sudeste del Brasil, en donde se
produce la mayor concentracién econdmica vy
demogréfica: San Pablo, Rio de Janeiro, Porto Alegre,

Curitiba, Belo Horizonte.

En los mercados de larga distancia (USA y Europa),
las acciones se concentraran especialmente en el
producto con mayor capacidad de atraccién: “Touring /
Naturaleza”, incorporando Bariloche al Concepto
Patagonia.
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3. Estrategia de Posicionamiento

El posicionamiento es una decisién estratégica de
marketing que define cémo queremos ser percibidos
por el mercado frente a la competencia. En una
época en la que la variedad de ofertas y mensajes es
miiltiple, la definicién de un correcto posicionamiento
es imprescindible para lograr ser percibido por el
mercado de la forma deseada. El posicionamiento se
basa en tres ejes, que son:

Q Por Beneficio Principal, que es el argumento
basico con el que se pretende destacar las
principales caracteristicas del destino.

Q Por Diferenciacion. Consistente en aquello que
ofrece Bariloche y que la hace diferente del resto
de sus competidores en cada producto.

Q Por Imagen. Conjunto de factores y mensajes,
tangibles e intangibles, que conforman la imagen
genérica del destino en la mente de los
consumidores.

Los ejes de posicionamiento turistico han de ser un

paraguas comunicacional lo mds amplio posible, bajo

el cual se pueden ir declinando los mensajes especificos
para cada producto y mercado, en adaptandose a su
especifidad.

Hemos definido el posicionamiento partiendo de:

O Que para su mercado principal, Argentina, Bariloche es
muy conocido y percibido como un destino con variedad
de oferta tanto en Invierno (Nieve y Esqui) como en
Verano (Naturaleza), asi como por su caréacter de ciudad.

O Que para su segundo mercado, con un alto potencial de
crecimiento, Brasil, Bariloche es un destino altamente
atractivo, pero sdlo identificado con la nieve y el esqui.
Interesa que, a partir de las connotaciones altamente
positivas que tiene el Esqui y la Nieve, se trasmita el
mensaje de que Bariloche es mucho més que esto, es un
destino de Naturaleza y con una oferta turistica de
ciudad.

O Que a los mercados de larga distancia (USA y
Europa), actualmente minoritarios pero de alto interés y
potencial de crecimiento, lo Gnico que les interesa es la
Naturaleza patagonica virgen (los grandes “highlights™).
Por contra, no tiene interés e incluso puede ser
contraproducente, insistir en la imagen de Bariloche
como centro de esqui.

Cara a estos mercados, interesa asociar a Bariloche
como la Capital de la Patagonia Andina, es decir, el
epicentro de dos conceptos altamente atractivos para
dichos mercados:

=  Los Andes

= La Patagonia

Por beneficio principal:

¢ Cudl es el beneficio principal que el cliente obtendrd por la

compra del producto ?

Por imagen:
¢; Qué imagen queremos dar a los mercados ?

Poder acceder a practicar todo tipo de actividades en
un entorno de excepcional belleza natural, con
confort y seguridad.

“La capital de la Patagonia Andina.”

Se apropia de los conceptos: Capital = epicentro =
paso obligado; Patagonia; Andes

Debe evitarse definir a Bariloche como un “resort” de esqui. Debe definirse como un centro turistico que se

caracteriza por la variedad de su oferta y que ademds cuenta con la estacidn de esqui mds bella y con mds solera de

Sudamérica.
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IV. PROGRAMAS DE ACTUACION
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4. Programas de Actuacion

1. Introduccion

Esta parte del Plan de Relanzamiento Turistico de
Bariloche, desarrolla un conjunto de actuaciones y
programas que, a partir de los objetivos y lineas
estratégicas previamente disefladas, han de servir para

alcanzarlas de la forma més eficiente y competitiva.

Es lo que en términos empresariales, se llama Plan de
Competitividad y que ha de servir para mejorar, tanto
el funcionamiento general del sistema turistico de
Bariloche, como mejorar la competitividad de las

diversas lineas de negocio o producto turistico.

2. Areas de los Programas de Actuaciéon

Servicios
Piublicos

J

Urbanismo

Marketing

Estas acciones tratan de incidir sobre los déficits mas
relevantes que se han detectado sobre cada uno de los
elementos que configuran el sistema turistico y los diversos

“negocios™ o productos turisticos.

La mayor parte de las acciones y programas son de accién
combinada y con efectos a medio y largo plazo, si bien hay
otras acciones mds puntuales y concretas, relativamente

faciles de aplicar y que tienen un efecto inmediato.

Proyectos
Singulares

i

Alojamiento

Recursos

fi o
Turisticos Oferta Com

plementaria

Accesibilidad y
Movilidad

Recursos
Humanos y
Formacién
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PS-52  Q Centro Civico y proyectos vinculados

©
0 oo nannnuagﬁa

(sfafaf=f=ys]

e 50 Bl meotlones

Mejora y ampliacién de los servicios de excursiones lacustres Alta Media Medio

Mejora del Circuito Internacional “Cruce de los Lagos” Alta Media Medio
Potenciacién y mejora de los servicios de Turismo Activo y Aventura Alta Media Bajo
Desarrollo de u:tmdades niutnm no angas Media Media Bajo
Mejora de la oferta de pe y merchandising Media  Baja Bajo
Ampliacién de la oferta d anﬁmclén nocturna para adultos Media ‘Media Bajo
Pﬂmdaddudehnﬁsfmmmdebsdawﬁbmdamdeh Alta Media Medio
oferta cultural

Potenciacién de los suvic:os profesionales de Turismo Ecolégico Media Media Bajo
Creacién de condiciones para el desarrollo de Turismo de Interés Media Media Bajo
Especial

Desarrollo del subsector empresas y profesionales de Congresos e Alta Media Bajo

H
Escuela Nacional Superior de Turismo Activo y de Montafia

Sensibilizacidn turistica

Plan Hospitalidad

Mmmuwu#humﬂbkhddu Alta Baja Medio
Revalorizacién Avenida Costanera Media Alta Alto
Revalorizacién de la Avenida Bustillo como avenida Ba '

, Alta Alta Alto
PS-54 Q  Centro de Convenciones y Eventos Alta Medio Alto
PS-55 Q  Universidad de Verano Alta Media Medio
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Breve descripcion de los principales Programas de Alta Prioridad

El atractivo turistico méds importante de Bariloche es |
especialmente desde las orillas del Lago Nahuel Huapi, debiendo consi
las rutas que bordean los lagos, no tan sélo en ﬁmc:ﬂndesn dcter

. mamymamymgm
- Lmumwrmmmmam
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R-5 o W de Nieve y Areas de|S ln ﬁlpmmamm-lmdodawwe”e
Esqui Nérdico Q  Creacion de circuitos para la especialidad de esquf nérdico y otras

actividades en la nieve: paseos en raqueta, mushing, etc.

o Identificacion y evaluacién de las posibles alternativas de desarrollo de Parques
|  deNieveydecircuitos de esquinérdico

Objetivos
Q  Desarrollar uno de los productos “estrella” para los que Bariloche estd mds
dotado: el senderismo y el trekking. :

R9 O Refugiosy Areas de Acampada |q wmwm‘,’”,‘”‘m

e Plan de modernizacidn (especialmente servicios sanitarios) de los refugios
actuales

e Plan de mantenimiento preventivo
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oy ey
Q Potenciar este cardcter como uno de los elementos de imagen.

- Universidad de Verano: Ecologia, como un tema estrella

- Campafias de reciclaje

- Instituir un “label” de establecimiento ecoldgico
- Promocién del uso de la bicicleta

Plan Estratégico y de Competitividad Turistica de S.C. de Bariloche / Ros & Assoc. 37



4. Programas de Actuacion
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de los “timing” de la ruta
o Concebir la ruta como un producto turistico “integral”
B mmwkmmmmamamm
potﬂaaéfeaoumoporvhtamstre.

ymciatﬁéndeestecmwapectﬁeo

m de los ejes varebmdores de
la oferta cultural

uﬁaﬁnaas;

~

Lﬂﬂﬁwwmwﬁhkhﬁ%&m@MhﬂMMM

. CmmmmmdammrmFaﬂmaMdﬂmquemmhde
como el Gran Festival de Miisica de la Patagonia.
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mymmmmm-aIm@udemyerm i
Cwimmtmas lwmmm-ymmna) - G
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problemas. '
Convendria tener especial cuidado en mantener su carécter de ruta

paisajistica y escénica y de velocidad moderada.

Asegmarmanmalamcpedmdemevethlotodoclm
. MaNmﬂN237)

w'«-,‘ h iﬂn ’?d J.
L - _ E M@imrammmymabsmmmmahm a
AM-32 0 mwdg Seiializacion WEWMwn la consiguiente mejora del nivel de

Plan Estratégico y de Competitividad Turistica de S.C. de Bariloche / Ros & Assoc

41



4. Programas de Actuacion

Objetivos
Q  Potenciar el producto estrella: “El Cruce de los Lagos” ;
Q Mwamammmwmkgs

. WWymmmﬁldmndaﬁﬂwﬁom mlrolw
ﬁ:omuin, : s w*
ete.
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a mhmammmmaum
jm F MWWMWymm

. Wedewmwmmammvmam
Turisticas. Si alguna ciudad argentina tiene argumentos tanto morales como
prdcticos para reclamar estas enseiianzas, es Bariloche.

*  Bariloche deberia aprovechar las nuevas tendencias del turismo y dar un
Wady‘emdmeiumvadarmmmcﬁmwwmm

dij dolas de la del resto de universidades.

'd,mmmm&pmde Turismo Activoy
I mmuodemmwamm :

BicE iiftracion Sable para gt
Q ummm
: Q  Las politicas de mejora de producto

: : Q  Las acciones de Marketing sobre mercados actuales.
M-40 o Sistema de Inteligencia e|Q
Informacion del Mercado Q

Las acciones para captacidn de nuevos mercados.
mamummuw&um soeml,wolégwo)

D:am’ Mm w0 dodi e il
deben ir implementando.
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‘M-42 Q0 Desarrollo de las Destination : mmmuquwwwugwm..
Destination Management Companies son empresas
Mauagmu(?amies devisjs s hocloros .
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| a ciudad en un atractivo turistico “per se”.
-Q CMﬁ‘ibﬁlralamsedeelst
I Aumentar lacapmﬁaddemeridnmnmdul

-Planmmy m&m de m&
repartidos en las veredas.
e Nivelar y armonizar los suelos de las veredas.
Mmums Soluciones posibles pueden ser la cmcmn de
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®  Crear una vereda peatonal y un carril bici segregado, ubmadosenel“lndo
lago™, y crear dreas de reposo y miradores en puntos estratégicos
e  Campaiia de concientizacién y estimulo al sector privado afectado.

O  Mejorar la calidad de vida y de salubridad de la poblacién local.
Q  Mejorar la percepcibn estética y satisfaccion del turista.

0O  Contribuir a la mejora del medio ambiente.

a M@hmammmmm

m. q:mE 'E'om' al méximo la puesta en marcha del Plan de Manejo Integrado de
Residuos Sélidos.
»  Sistema de Recogida Selectiva en contenedores cerrados.

e  Iniciar un programa de concientizacién y educacién ambiental entre la
poblacién.
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; 'Wnﬁm desu vnhr%noo—pmmonm y como mmmesimbﬁlieo de
la Ciudad.
Potenciar Bariloche como Capital Cultural de la Patagonia.

PS-52 0 Centro Civico y proyectos
vinculados

der, mweimmomm(mmwm
Ediﬁclo deial’olmh(pmiswm&mro CiweuCulmml Ambi

mm&uamyurmm Posiblmubmcm‘ 0
San Carlos o Isla Huemul :
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4. Programas de Actuacion

La secuencia de acciones a seguir seria:

e Estudio de viabilidad (convocatoria en marcha) ;

®  Definicion de las caracteristicas del desarrollo y financiacién del proyecto:
publico, privado o mixto. :

Captaczdn de financiadores

arquitecténico
Md}a de las obras
Puesta en explotacion

* e s

Plan Estratégico y de Competitividad Turistica de S.C. de Bariloche / Ros & Assoc. 49



5. Organizacion del Turismo

V. ORGANIZACION DEL TURISMO
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5. Organizacion del Turismo

1. La necesidad de una organizacién turistica

La gran multitud de agentes que intervienen en la
configuracion del producto turistico y en su
comercializacion, y el caracter diverso de dichos agentes
(ptblicos / privados), con una gran variedad de ambitos
econdmicos:  transporte, alojamiento, gastronomia,
servicios turisticos, infraestructuras, oferta
complementaria, comercializacién, promocién, etc., han
hecho necesario algin tipo de organizacién para coordinar
de alguna forma, todos los eslabones de la cadena del
producto y , sobre todo, para promocionarlo y
comercializarlo, acciones estas ultimas que generalmente

no estan al alcance de los agentes privados.

Ello ha implicado la necesidad de los destinos turisticos a
diversos niveles (Nacionales, Regionales, Locales) de

organizarse para cubrir los dos grandes frentes:

Q La Planificacién y el Desarrollo
Es decir, dar un minimo de coherencia a la
cadena de producto y desarrollar algunos
elementos cruciales, p.ej.: las grandes
infraestructuras que solo pueden ser

abordadas por el sector piblico.

O La Promocidn y la Comercializacion Turistica

La promocién de los destinos y mercados,
requiere una accién mancomunada y grandes
volimenes de inversion, dificilmente
abordables individualmente por los agentes
privados.

De nuevo, el sector piblico adgquiere un gran
protagonismo, para ejercer esta accion, en
algunos casos solo, y en otros en

colaboracion con el sector privado.

2. Situacién actual en Bariloche

El sistema institucional del turismo (Planificaciéon y
Promocioén) en Bariloche descansa basicamente sobre las

instituciones de nivel municipal:

Secretaria de Turismo de la Municipalidad

Es un departamento de caracter administrativo, de estricta
dependencia municipal, que tradicionalmente se ha
responsabilizado de la politica de desarrollo y promocién
turistica de la ciudad.

Sus competencias en el ambito del turismo, son las
siguientes:

Q Investigacion de mercados y Bases de Datos

Q Planificacién y desarrollo de nuevos productos

Q Capacitacién y Formacion

Q Comercializacion (Apoyo)

Q Informacién y Atencién al Turista

Q Normativa, Reglamentacion y Habilitacion Turistica

Q Fiscalizacién

Coémo se financia?

O Tradicionalmente, la Secretaria de Turismo de la
Municipalidad se financiaba a través de una tasa
finalista, llamada de Salubridad e Higiene, cuyo monto
estaba destinado a financiar integramente la Secretaria
de Turismo Municipal y las propias actuaciones de

Promocién Turistica.

O Ya en los afios 70, el caracter finalista de esta tasa
desaparecio, y el importe ingresado por dicha tasa, se
integré dentro del monto global del presupuesto
municipal, y la Secretaria de Turismo pasa a
financiarse con las consignaciones presupuestarias que
se le asignan dentro del Presupuesto Municipal

General.
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O Ello se ha traducido en una progresiva pérdida de peso
de las asignaciones a Turismo dentro del Presupuesto
Municipal, a pesar de que paraddjicamente la actividad
turistica ha ido adquiriendo una mayor importancia
dentro de la economia de la ciudad, hasta convertirse

en “sector motor” claramente dominante.

Consideraciones sobre la Secretaria de Turismo de la

Municipalidad

Los principales problemas de la Secretaria de Turismo de
la Municipalidad, como organizaciéon que debe liderar y
ejecutar la Politica Turistica de la Ciudad, vienen

derivados:

O La naturaleza administrativa del ente, inadecuada
para una gestion mas agil y un enfoque mas orientado

al mercado.

QO Una estructura organizativa inadecuada a las
necesidades a cubrir, complicada por el hecho de una
cierta indefinicion de funciones con respecto a
EMPROTUR.

0O Una escasa autonomia financiera, que se traduce en
una progresiva y creciente insuficiencia financiera,
para atender a las necesidades para desarrollar los
programas de desarrollo y promocién de un sector tan

critico para la ciudad, como es el Turismo.

EMPROTUR

Es el ente mixto (piblico / privado) de promocién
turistica de Bariloche, y actualmente, es la principal
herramienta de Promocién Turistica.

Tiene el caricter de ente autdrquico municipal, es decir,
un ente descentralizado con total autonomia financiera.

Se creé en 1990, y se financia basicamente con recursos
provenientes del sector privado a través de una
contribucién especial que se cre6é “ex profeso” y que se
denominaba inicialmente = “Contribucion para la
Planificacién y la Promocidn Turistica”, cuyo criterio de
tributacion era sobre los ingresos empresariales. Pasé
desde 1996 a transformarse en una tasa de monto fijo,
denominada “Tasa EMPROTUR”.

El 4dmbito de actuacion de EMPROTUR es la de
Promocién Externa de Bariloche
O Publicidad
O Investigacion de mercados actuales y
potenciales
{} Eventos promocionales tendentes a facilitar la

comercializacion

. Coémo se organiza?

El EMPROTUR se sustenta en dos pilares:
O Pablico:
A través de la Municipalidad:
- Ejecutivo
- Consejo Municipalidad
O Privado:
A través de las entidades y asociaciones empresariales
de la ciudad.
- Cdmara de Comercio e Indusiria
- Cdmara de Turismo
- Asociacion de Empresas Hoteleras y Gastronomia
- Asociacion de Hoteles de Turismo
- Asociacién Propietarios Armadores del Lago
- Asociacion Empresas Transporte Automotor
Privado

- Asociacion de Agentes de Viajes y Turismo
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¢Cémo se financia?

La base de la financiacion del EMPROTUR, desde Mayo
del 996, proviene de una tasa de monto fijo que se aplica
al sector privado.

Otras fuentes de financiacidén, pero de cardcter mds
aleatorio son:

O Los Aportes de la Municipalidad de Bariloche

I Aportes voluntarios del empresariado

O Aportes de la Provincia de Rio Negro

O Aportes Area Catedral (recientemente incluido)

En general, estos aportes tiene cardcter extraordinario, para
hacer frente a algiin hecho excepcional (p.ej.: Campaiia del
Antavirus), ¢ proyectos singulares (p.ej.: Estudio de
Viabilidad de Palacio de Congresos).

Consideraciones finales sobre EMPROTUR
Pros

Q Como concepto, es totalmente acertado, es decir, un
Ente mixto que sirva de plataforma de discusién y
consenso para elaborar estrategias comunes, y para
aglutinar esfuerzos y medios de todos los agentes
implicados en turismo (publicos y privados).

Q La filosofia de dérgano colegiado, en que busca el
consenso de todos los agentes, fambién es acertada.
Sin embargo, llevada hasta el extremo en el campo de
las decisiones técnicas y operativas, puede redundar en
una pérdida de eficacia.

O La preocupacion en evitar y crear una estructura
pesada y burocrdtica, es encomiable. Sin embargo, la
inexistencia de una estructura profesionalizada, puede

llevar a ineficiencias en la gestion.

Contras

0O La financiacién privada, se realizaba a través de una

contribucién, y actualmente a través de una tasa

obligatoria, y por ello es percibido por muchas
empresas, como un organo recaudatorio. Esta imagen
era todavia era mas acentuada cuando el ente
recaudador era el propio EMPROTUR. Ello le ha
ocasionado un problema de imagen ante el sector
privado de Bariloche.

O Aunque es un ente mixto, no existe una financiacion
regular y estable de sus presupuestos ordinarios por
parte de la Municipalidad, aunque esto queda en cierta
forma enmascarado por el hecho de que el Municipio
es el ente recaudador de dicha tasa al sector privado.

O Tan solo tiene competencia sobre una parte de las
acciones de la Politica Turistica: la Promocion
Exterior, el resto de las dreas son competencia de la

Secretaria Municipal de Turismo.

Otras instituciones que, en mayor o menor grado,
tienen una incidencia sobre el sector turistico

barilochense, son las siguientes:

Secretaria de Turismo de la Provincia de Rio Negro

Si bien la funcién de esta institucion es la de desarrollar y
promocionar turisticamente toda la Provincia, dado el gran
peso dominante que tiene Bariloche en el conjunto del
Sector Turistico Provincial, es evidente la interdependencia

e influencia turistica Bariloche — Provincia.

Ente Regional de Turismo “Patagonia Turistica”
Ente interprovincial de las provincias patagonicas, con
objeto de promocionar y coordinar la actividad turistica en

la Patagonia

Secretaria de Turismo de la Nacién (SECTUR)

Sus funciones son las de definir una politica turistica y
promocion general para la Argentina y, por lo tanto, su
influencia respecto a Bariloche, es mas genérica e
indirecta.
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Sistema Organizaciéon Turistica Bariloche
Situacion Actual

Secretaria
Municipalidad Turismo
Bariloche Municipalidad

Instituciones
Privadas EMPROTUR ” Sector
Rariloche Turisﬁco
Barilochense

Secretaria

Turismo = b

Provincia

Ente

Patagonia »

Turistica

SECTUR >

- Influencia Directa
+ Influencia Indirecta Importante

“““““ » Influencia Indirecta Menor
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3. Principios que deben inspirar el Ente Turistico de Bariloche

En la configuracion de los negocios y productos turisticos, en su promocién y comercializacién, intervienen
multitud de agentes de diverso cardcter (publico / privado) y de diversos d4mbitos (transporte, alojamientos,
gastronomia, oferta complementaria, infraestructura, servicios piblicos, promocién, comercializacion, etc.). Para
tener éxito, es preciso, por tanto, que todos estos elementos de la cadenas que configura el sistema turistico, actiien de
Jforma coordinada, similar a como lo haria una empresa tedrica que denominamos “Turismo de Bariloche, S.A.”, es
decir, con unos objetivos comunes, con unas estrategias comunes, con unas actuaciones coordinadas en el proceso
de comercializacién y promocién. Es por ello que se hace necesaria un tdnico Ente inspirado en los siguientes

principios:

Principios que deben inspirar el Ente Turistico de Bariloche

De todos los sectores e instituciones involucrados en el fendmeno turistico. Esta condicion de
representatividad es el tinico medio para conseguir el consenso en los objetivos y estrategias.

Es decir, que tenga los mecanismos e instrumentos para llevar a buen término las politicas y acciones
operativas, determinadas por los drganos representativos.

Deberian concentrarse en un solo Ente, todas acciones y competencias necesarias para que una hipotética
compaiia llamada “Turismo de Bariloche, S.A.”, tuviera éxito,

La orientacidén al mercado presupone que el ente tendrd el enfoque propio de una empresa moderna en la
determinacion de sus estrategias y en la implementacidn de las mismas.

El ente, en sus niveles ejecutivos, ha de tener un enfoque empresarial, basado en la eficiencia, y ello se ha de
traducir tanto en la organizacién interna, en su forma de operar y en la profesionalidad del personal.

El ente debe ser transparente a la sociedad barilochense en general, y al sector turistico en particular, para
que la sociedad vea su utilidad y se lo haga suyo. Esta transparencia ha de referirse especialmente a los
objetivos y a los pardmetros financieros

Ha de tener una dotacién de medios financieros, acorde con la importancia estratégica que tiene el Turismo
para la economia y el empleo de la ciudad.

El esfuerzo de los distintos sectores (putblicos y privados), ha de ser proporcional a los beneficios que el
turismo reporta y su peso en la toma de decisiones proporcional al esfuerzo financiero que realizan.

El Ente debe tener unos mecanismos de financiacion estables y previsibles con anticipacién, para asegurar

una planificacion realista de sus planes de actuacién. Los canales de financiacién piblica no deberian estar
dependiendo de circunstancias coyunturales.

Tendencia hacia Los nuevos enfoques empresariales han de llevar a una mejor eficacia en el uso de los recursos y, sobre todo,
una 'mayl')r autosufi- en la identificacidn de oportunidades de generacidn de recursos propios: Venta de servicios, sponsorizacidn,
R Tr— merchandising, etc., muchas Organizaciones de Promocién Turistica estdn caminando hacia esta direccidn.
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4. Concepto que se propone para el nuevo Ente e La Planificacion Turistica

Definir las lineas de desarrollo del sector en

cuanto a productos, mercados, imagen y
O Figura juridica: Se propone un concepto similar al

actual de EMPROTUR, es decir, un ente mixto con el
cardcter de consorcio (publico / privade), y con la
existencia de un Organo Representativo Superior

posicionamiento.
Contribuir a desarrollar nuevos productos y
mercados.

Fomentar la competitividad: a través de
(Directorio), con una filosofia de equilibrio (Sector . .
diversos mecanismos.
Publico / Sector Privado) y de consenso en las . —
- Formacién y Capacitacién
decisiones. .
- Fomento empresarial, tanto del

propio sector, como de sectores
O Ambito de actuacién: El &mbito de actuacion deberia

ser muy superior al actual, que esta limitado solo a la

conexos.

- Estimular a la inversion y facilitar la

Promocion Exterior. oo
financiacion.

Deberia comprender todos los &mbitos que implican el . . .

- Asistencia técnica
desarrollo, la produccién, la promocién vy

e : ) ¢ El Marketing Externo

comercializaciéon turistica. Es decir, se deberian . .

- Informacién y seguimiento de los
concentrar en un unico ente todas las competencias

que hoy estidn divididos entre EMPROTUR vy

Secretaria Municipal de Turismo de la Municipalidad,

mercados, la competencia y la
difusién de la informacién.
- Comercializacién (p.ej. Central de

excepto  aquellas  competencias, tales como
Reserva, Internet, DMC’s y DMO’s)
legislacion, normativa, fiscalizacion y control, que por s .
) ) - Comunicacién y Promocion
su caracter deberian seguir bajo responsabilidad

B § 3 . e El Marketing Interno
exclusiva de la Administracién Piblica. También se

) _ ) - Informacién y Atencién al Turista
deberian mantener a nivel politico la Concejalia de

) - Calendario de Eventos
Turismo.

- Sensibilizacién y Concientizacion

Ciudadana
O Las responsabilidades del tnico ente seran, por

tanto:
e Ser Ente de Coordinacién con el resto de Areas

e Instituciones  Municipales  (Urbanismo,
e Representar al sector y  elevar

] Transporte, Vialidad) cuyas actuaciones tienen
recomendaciones  ante  las  diversas S ] ;
o . . =y especial incidencia en turismo.
administraciones publicas (Municipal,

Provincia, Nacidn), respecto a las actuaciones

que tengan incidencia en materia turistica.
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O Organizacién: Los drganos de representacion, de 5. Financiacién del Ente
gobierno y ejecucion, tendrdn una estructura similar a

la actual, es decir: O La estructura bésica de la financiaciéon ordinaria
deberia ser realmente mixta (péblica y privada), ello
- Un nivel de representacién y gobierno: implicaria destinar una consignacién con cargo a
DIRECTORIO los Presupuestos Municipales, para evitar que las
* fuentes de financiacién estable sean casi
- Un Organo delegado: exclusivamente privadas a través de la “Yasa
COMITE EJECUTIVO EMPROTUR”.
- Un nivel ejecutivo técnico: QO Otras fuentes de financiacion serdn:
GERENCIA ® Subvenciones y aportes de la Provincia

e Subvenciones y aportes de la Nacién

e Subvenciones y aportes de otras Instituciones
Oficiales

*  Aportes voluntarios empresariales

*  Aportes vinculados a proyectos especificos

*  Sponsorizacion

e Aportes y financiacién especial de entidades
internacionales: Banco Mundial, Banco
Interamericana de Desarrollo, etc.

e Ingresos generados por el propio ente.

Q Existird una decidida voluntad de ir, y en los posible,
hacia una mayor autosuficiencia financiera, en base a

los recursos generados por el propio ente.

a El volumen de financiacién ordinario de dicho ente,
debera dar un salto cualitativo muy importante con
respecto a la situacién actual. Deberia al menos,
duplicar la suma de los presupuestos ordinarios
actuales de la Secretaria de Turismo de Ia
Municipalidad y del EMPROTUR conjuntamente.
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6. Estructura organizativa del nuevo Ente

Q DIRECTORIO GERENCIA

Es el érgano supremo de Gobierno, y sus funciones Q Es toda la estructura profesional que realiza y ejecuta

son:

e La definicion de las lineas estratégicas de
actuaciones del Ente y supervisar el correcto
cumplimiento de las mismas.

e Actuar como 6rgano de representacién de los
intereses del sector turistico barilochense frente a
otras instituciones, elevando solicitudes o
pactando acuerdos con:

- Municipalidad

- Provincia

- Nacién

- Otfras Instituciones
- Etc.

e Ser plataforma de encuentro y consenso entre
los agentes del sector turistico.

Su estructura decisoria estard balanceada entre el

sector piblico y privado. Creemos que el esquema

actual de Directorio en EMPROTUR es valido.

COMITE EJECUTIVO

Es el organo delegado por el DIRECTORIO, para
velar por la aplicacion de las politicas acordadas y de
su correcta implementacion.

Podria tener una estructura y funcionar similar al
actual Comité Ejecutivo de EMPROTUR.

las competencias que tiene asignado el Ente, de
acuerdo con los directrices del Directorio y de su
Comité Ejecutivo.

Es en esta estructura técnica, en donde las propuestas
son mas radicales y novedosas, ya que dado el enfoque
propuesto para el nuevo Ente, sus principios de
funcionamiento deben ser los propios de una
moderna corporacién empresarial con un enfoque

al mercado.

Criterios en que debe basarse:

a) Una estructura bisica reducida, pero

altamente profesionalizada y especializada.

b) Una organizacién estructurada por unidad de
negocios o grupos de producto
No existe un unico negocio / producto turistico,
sino muchos, cada uno de los cuales tiene sus
propias reglas de juego y sus propias claves de
éxito.
Por tanto, una estructura basada en el criterio
de especializacién por negocios / grupos de
producto, es la que mejor responde a las
actuales condiciones del mercado turistico, y la
que permite un més alto grado de operatividad

en la accién de Marketing.

Las consecuencias mds importantes de una
filosofia de este tipo es la implantacién de la
figura del Product Manager (Director de
Producto) y la adopcién de una erganizacién de
tipo matricial, més utilizado por las empresas y

corporaciones con orientacién marketing.
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<)

d)

En ella, se propone una organizacién matricial
en base a Grupos de Productos y de Areas
Funcionales que, en la prdctica, se tendrd que
ajustar a las disponibilidades de recursos
materiales y humanos, pero puede servir como
esquema de referencia hacia donde deberd

tender la organizacidn.

e Por un lado (en sentido vertical) estd la
figura del Product Manager que
determina y decide todo lo que se
relaciona con el producto o productos a
su cargo.

e Por otro lado (sentido horizontal), una
serie de Areas Funcionales

especializadas: Informacion, Desarrollo,

Formacidn, Servicios de Marketing

(Publicidad, RR.PP., etc) que dan

servicios y soporte técnico y operativo a

los responsables de producto.

Debe ser una organizacién concebida no solo
para la promocién, sino también para apoyar
la  comercializacibn y  fomentar |la

competitividad.

Protagonismo importante del sector privado no
solo en el nivel representativo y estratégico,
sino también en la puesta en marcha de
acciones que afectan a la competitividad o al
marketing.

Se creardn unos mecanismo que posibilitardn el
aprovechamiento de la experiencia, energia y la
capacidad de todos los protagonistas que
intervienen directa o indirectamente en la
actividad turistica

En este sentido, la Creacién de Clubs o Grupos de
Trabajo, se revela como la formula adecuada para
conseguir estos objetivos, las dos tipologias de
Clubs que se proponen, son:

Q Clubs de Marketing:
Son agrupaciones de empresarios, y en
su caso, de responsables piblicos, que
gestionan o tienen intereses en un
mismo producto turistico y, por lo
tanto, tienen intereses y necesidades
comunes. Los Clubs de Marketing
trabajarian en estrecha interrelaciéon con
los correspondientes Product Managers.
Los objetivos estdn destinados a
estructurar, mejorar, promocionar, y
comercializar el producto de su 4ambito de
trabajo.
Como ejemplo de participantes
en el Club de Marketing del
Producto Esqui tenemos:
Estaciones de Esqui, Hoteles de
Esqui, Operadores
Especializados, Escuelas de
Esqui, Gastronomia a pie de
pistas, Servicios de alquiler de

equipos, elc.

O Clubs de Competitividad:
Retinen diversos agentes del sector
publico y privado, y que tienen como
objetivo mejorar las condiciones que
afectan a la competitividad general del
Sistema Turistico: p.ej.. Formacion,
Urbanismo, Accesos, Seguridad, etc. Su
paralelo a nivel de organizacion ejecutiva

serian las Areas Funcionales.
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