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INTRODUCCION

Desde la época de los romanos, alrededor del mundo se llevan a cabo de manera constante
distintos eventos deportivos que impulsaban a sus competidores, asistentes y aficionados a
trasladarse al destino donde este se desarrolle para ser participes activos o pasivos de los
certdmenes.

Deporte y turismo son entonces, dos actividades con origenes similares El ser humano
realiza desde la prehistoria desplazamientos fuera de su entorno con el objetivo de realizar
distintas actividades vinculadas con la practica deportiva o simplemente por placer.

Los estudios acerca del turismo deportivo como tal datan de la década de 1990, cuando
comienzan a redactarse los primeros trabajos cientificos a nivel internacional. En 2001 en la
I Conferencia Mundial sobre Turismo y Deporte celebrada en Barcelona, la Organizacion
Mundial de Turismo y el Comité Olimpico Internacional le conceden identidad propia al
término turismo deportivo, fortaleciendolo como disciplina emergente (Latiesa y Paniza,
2006, p. 134).

Desde hace algunos afios, comunidades alrededor del mundo consolidadas como turisticas
0 nho, han visto que el turismo deportivo, sobre todo los eventos deportivos, pueden ser una
propuesta diversificadora de la economia local y de la oferta turistica, dado que son
capaces de atraer a un numero importante de participantes y espectadores (Carbajo, 2006).
Durante la conferencia mencionada anteriormente, se destacaron aspectos a considerar con
respecto a los destinos (Latiesa y Paniza, 2006, p. 134):

e El deporte estda empezando a ser un factor importante en la oferta de los destinos
turisticos, permite a los mismos diferenciarse y ser mas competitivos en el marco
internacional.

e Los grandes acontecimientos deportivos constituyen una excelente campafia de
imagen para un destino que quiere potenciar su vertiente turistica.

De acuerdo a Fernandez Allés (2014, p. 62), los eventos de todo tipo representan una
oportunidad para el desarrollo turistico en tanto incentivan el desarrollo econémico local,
colaborando con la generacién de empleo, asi como también con la creacion y mejora de
infraestructura, beneficiando a los turistas y a la poblacion local. Ademas, los eventos
llevados a cabo en temporada baja contribuyen a desestacionalizar la demanda turistica,
generando un impacto directo en la imagen de las ciudades sede, posiciondndolas como
destinos turisticos. Un ejemplo de ello fueron los Juegos Olimpicos de Barcelona 1992, o
Sidney 2000, estos mismos casos se dan con eventos como el Mundial de Futbol.

En este sentido, la region cordillerana de las provincias de Rio Negro y Neuquén, posee
destinos turisticos consolidados, donde los principales atractores son naturales: montafias,
bosques y lagos, que suelen ser el motivo por el cual los visitantes los eligen para
vacacionar. En algunos de estos destinos, se desarrollan distintos eventos deportivos que
afio a afio convocan a sus competidores y participantes a formar parte de ellos. Por
ejemplo, en Bariloche se desarrollan: el Tetratlébn de Catedral, Carrera 4 Refugios CAB, El
Escape a la Isla Huemul, etc.. En San Martin de los Andes: Patagonia Run, Tetratlén de
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Chapelco, Cruce al Lago Lacar, La Mision, entre otras. En tanto Villa la Angostura es sede
del Tetratlén del Cerro Bayo, de la Carrera de La Nieve, del Mundial de Motocross, Enduro
APE, El Calvario y el K42, entre numerosos eventos mas. Esto es s6lo una mencion de los
principales destinos y eventos de ambas provincias.

Durante el afio 2018, el Ministerio de Turismo de la Provincia del Neuguén trabajé en
materia de eventos deportivos con el objetivo de instalar las competencias internacionales
en la region y que ellas se conviertan en productos turisticos por fuera de las temporadas
alta, lo que da cuenta de la importancia que comienzan a adquirir estas actividades para el
desarrollo turistico (LMNeuquen.com, 2018).

Los eventos deportivos resultan atractivos para diversos actores. Por un lado, los destinos
turisticos han comenzado a interesarse en estos eventos debido a la capacidad que tienen
de atraer visitantes en fechas fuera de las temporadas, lo que reduce la estacionalidad.
Estos visitantes consumen bienes y servicios ofertados por el sector privado, lo que genera
un movimiento econdmico en el sector turistico. Los érganos de gobierno especialmente el
sector Turismo, empiezan a interesarse en los eventos cuando los visibilizan como
herramientas de promocion y desarrollo turistico. Estos aspectos, son motivadores para
investigar sobre la temética. Sumado a ello, el vacio teérico tanto a nivel nacional como
regional respecto a la importancia, el impacto, la dindmica de los eventos deportivos, y del
perfil del consumidor de estos eventos, impulsa a llevar adelante una investigacion que sea
capaz de dar informacion que sirva como herramienta para la toma de decisiones en
materia de desarrollo turistico.

Para ello, en esta oportunidad se estudia el caso del K42 debido a su trayectoria en la
region, a la convocatoria de asistentes y a su caracter de internacional. La misma es una
carrera de running de montafia que posee las distancias de 42 kilbmetros, 15 kilometros y la
version "Kids” para nifos, que de acuerdo a las edades son las distancias que pueden
correr (K42, 2018). La fecha de Villa La Angostura es la “Final Adventure Marathon”, que
cierra todo un afio de competencias de K42 alrededor del mundo. Desde su primer edicién a
la actualidad ha aumentado sustancialmente el nimero de corredores en todas sus
modalidades superando los 37.000 participantes, y cumplio con celebrar su 15a edicién en
2017, afo en el que también albergd al Campeonato Sudamericano de Trail, y espera para
el 2019 recibir el Mundial.

Lo que se pretende con esta investigacion es en principio esclarecer aspectos teéricos que
al vocablo cotidiano se utilizan como sinénimos cuando no lo son, como es el caso de
“turismo aventura”, “turismo activo”, “turismo deportivo”, “deporte turistico”, lo que es
fundamental para entender de qué se trata realmente el turismo de eventos deportivos. Con
ello también se delimita teéricamente al turista de estos eventos, que presenta diferencias
en sus caracteristicas en comparacion con el turista tradicional, sobre todo en las
motivaciones.

A continuacion, se pretende hacer una breve caracterizacion de la demanda que consume
este tipo de eventos, con el fin de obtener informacién concreta sobre cuédles son sus
necesidades y motivaciones, su modo de consumo, qué aspectos valoran de los eventos y
de los destinos donde van a correr, qué significa para ellos el evento en si, entre otros
aspectos. La informacién que se pretende obtener sobre los turistas que participan en
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eventos deportivos, en un contexto de consumidores cada mas exigentes, criticos y cada
vez mas informados, resulta ventajosa a la hora de adecuar los servicios a sus necesidades
beneficiando tanto a los prestadores como al destino en general.

En ultimo lugar, se busca conocer la imagen que los corredores tienen del destino, lo que
permite reconocer los aspectos que valoran al momento de concurrir a un lugar a correr.
También se indaga sobre los impactos que consideran que el evento tiene sobre el destino.

En funcion de lo dicho anteriormente, este escrito esta estructurado de la siguiente manera:
en primer lugar se presentan los objetivos generales y especificos que guiaron esta
investigacion, a continuacion se realiza una breve mencion de los resultados de la revision
bibliografica. Seguido de ello, se presentan los conceptos teoéricos que sustentan la
investigacion. En cuarto lugar se ubica la metodologia utilizada para cumplir los objetivos
establecidos, seguido de los resultados obtenidos a partir de su aplicacion. Y por dltimo se
encuentran las limitaciones y conclusiones finales.



Ma- Eugenia Godoy Universidad Nacional del Comahue Tesina de Grado

Facultad de Turismo

CONTEXTO

El deporte y el turismo se han transformado en excelentes actividades complementarias en
los ultimos afios movilizando a millones de personas alrededor del mundo. Lejos de ser una
tendencia pasajera, afio a afio surgen nuevas alternativas de destinos para quienes gustan
viajar y descubrir nuevos escenarios naturales que ofrecen distintas dificultades para
realizar su actividad fisica favorita o simplemente participar como espectadores.

El plan cada vez mas habitual de visitar una ciudad con la excusa de participar en una
prueba deportiva es sind6nimo de negocio (Palco23, 2018). El turismo deportivo internacional
en Espafa gener6 un ingreso de mas de 12.000 millones de euros en 2017, en un momento
en el que este pais esta tratando de desviar el foco del turismo de sol y playa. Hasta
noviembre de 2017, un total de 10,1 millones de extranjeros que visitaron Espafia realizaron
actividades deportivas, con un desembolso total de 12.091 millones de euros.

Argentina carece de estadisticas al respecto, aunque se tienen datos de que por ejemplo,
este afio con el paso del seleccionado argentino a los octavos de final del Mundial de Futbol
Rusia 2018, alrededor de 40.000 argentinos aproximadamente se trasladaron a Rusia para
participar como espectadores del evento, con un gasto promedio entre pasajes, alojamiento,
y entradas de USD 8.000 a USD 30.000 (Perfil, 2018). Estos datos son importantes si se
mira el contexto general econdémico del pais que se encuentra atravesando una crisis
economica donde el ddlar aumenta de manera constante y donde la inestabilidad laboral
junto con la inflacién son noticias diarias; que un evento deportivo logre activar de alguna
manera el movimiento turistico no es menor. Y es que, las personas que gustan de
participar activa o pasivamente de un evento deportivo, pueden no escatimar en gastos para
vivir esa experiencia.

Lo mencionado anteriormente sirve como ejemplo de lo que significan los eventos
deportivos para sus consumidores. En el caso de las carreras, la oferta de competiciones a
nivel mundial es amplia y los datos son concretos: existen alrededor de 80.000 carreras en
todo el mundo en sus distintas modalidades (Marathons, 2018). Entre Argentina y Chile se
reconocen aproximadamente 400 eventos competitivos para el afio 2018
(Corredorpromedio, 2018), aunque cabe destacar que no existe un calendario Unico.

Anteriormente se mencioné que participar de un evento deportivo es muchas veces
sinénimo de negocio, y es que alrededor de cada carrera se genera movimiento turistico,
economico y empresarial. Como lo destaca la siguiente entrevista a una agencia de viajes
especializada en eventos deportivos en la zona de Cocha en Chile (Emol, 2017):

“En la agencia de viaje comentaron que “para quienes deseen participar de competiciones
en medio de paisajes hermosos, en COCHA tenemos paquetes especiales para competir en
alguna de estas carreras: Ultra Fiord, Patagonian International Marathon, Ultra Trail Torres
del Paine, y para los amantes de las bicicletas; Atacama Challenger”.

“Lo interesante, explican en la empresa, es que el servicio ademas ofrece todo la logistica
para los deportistas, quienes solo deben preocuparse de entrenar y contar con los
implementos necesarios”’.
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“Cada paquete incluye la inscripcion a la carrera, kit deportivo, alojamiento, traslados y
desayunos especiales para el o los dias de competicion; por lo que sélo necesitas comprar
tu ticket aéreo y ya estas listo para disfrutar, dijeron en Cocha®.

El fragmento de entrevista mencionado anteriormente, da cuenta del surgimiento de un
nuevo segmento de mercado con necesidades especificas que requieren ser atendidas, que
consumen productos y servicios turisticos, brindado la posibilidad a los destinos y empresas
prestadoras de servicios de aprovechar esta oportunidad.

El running y el K42 Adventure Marathon

El running es un deporte que se refiere a la carrera contintia practicada de forma individual,
donde cada atleta o deportista que lo practica se propone un objetivo que puede ser
superado segun un tiempo determinado en cada maratén realizada.

Este deporte se ha convertido en un auge en lo que a las disciplinas deportivas se refiere;
bien sea porque al practicarlo no es costoso (solo es necesario contar con calzado acorde),
se lo puede practicar en cualquier espacio libre en el tiempo que cada persona disponga,
sin importar edad, sexo o condicién social. Estas caracteristicas promueven que un gran
volumen de la poblacién se haya inclinado a practicarlo, con el fin de encontrar en él
beneficios que ayuden a mejorar su salud, apariencia fisica o bien sea simplemente para
ampliar su circulo social.

Se trata de una practica cada vez mas legitimada, con mayor presencia en los medios de
comunicacion, y que enrola personalidades famosas (artistas, personajes de la farandula,
periodistas, politicos, deportistas profesionales retirados) que no dudan en promocionar (0
ser parte de las promociones de competencias diversas o de marcas deportivas) su hueva
aficion (Gil, 2017 p.45).

Muchos eventos de running se organizan en el marco de paisajes naturales y gran parte de
ellos en zonas de montafia de gran afluencia turistica (Bariloche, San Martin de los Andes,
Villa La Angostura), en lo que constituye todo un género de carreras especificas en el
universo running, el trail. En el marco de esas carreras del circuito de trail se producen las
experiencias de campo de mayor intensidad, ya que se comparten campamentos y largos
viajes de mas de 1.500 kilbmetros en automovil y, en el mejor de los casos, en colectivos
especialmente contratados que permiten entre cuatro y cinco dias de convivencia con los
corredores (Gil, 2017 p.49).

Para Carolina Rossi, entrenadora nacional de atletismo y corredora, en una entrevista
realizada por Infobae (2016) expresa:

“El running no es una moda, es un estilo de vida. Vendria a ser como el costado masivo y
moderno del deporte madre de todos los deportes: el atletismo” , y contina: “Me gusta
referirme al gran momento que atraviesa el running como un furor. Prefiero no hablar de
“boom” como hacen algunos, porque justamente un boom es algo que explota y
desaparece. Y el running no va a desaparecer. Se impuso, crece. Lleg6 para quedarse. No
hay dudas. Cada vez hay mas gente que corre, cada vez mas hay mas carreras, cada vez
los corredores se animan a sumar mas kildmetros tanto en entrenamientos como en
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competencias. Abundan las propuestas de carreras de todo tipo y distancias en la calle, en
el campo, en las sierras o0 en la montafia, en la playa o en la pista de atletismo. Estan las
carreras combinadas con otros deportes, modalidades para correr en equipo 0 postas, en
etapas de de 2 dias o mas.... y la lista sigue. Hay para todos los gustos, niveles y
posibilidades”.

“El running da la posibilidad que casi ningtn deporte da: participar de la misma prueba que
los mejores del pais, o0 incluso, del mundo. Las maratones y demas carreras son
democraticas: cualquiera se puede inscribir, se puede correr por la misma calle que el
campedn nacional o el representante olimpico, y hasta quizas, darle un abrazo o sacarse
una foto con él o ella’.

“El running nos nivela. En zapatillas somos todos casi iguales. Antes de largar todos
tenemos las mismas sensaciones, o al menos, muy parecidas. No hay distincién de clase,
sexo, edad, etc. Correr es el deporte para todos por excelencia. El deporte que esta en
todos los deportes”.

Villa La Angostura, destino del K42

Desde el afio 2003 Villa la Angostura es sede del K42 Adventure Marathons, contando en
aquella primer edicién con tan solo 345 corredores, y actualmente con mas de 2000. Este
crecimiento en el volimen de corredores, la constancia en la realizacion del evento (en 16
afios jamas dejaron de llevarlo a cabo, incluso después del evento del volcan Puyehue en
2011), el trabajo en conjunto de Patagonia Eventos (empresa organizadora), Ministerio de
Turismo de Provincia del Neuquén y la Camara de Empresarios Hoteleros y Gastronémicos
de Villa La Angostura; propiciaron no sélo la continuidad del evento sino también el
crecimiento y desarrollo del mismo y de la villa (Zarba, 2018).

La ciudad sede del evento se ubica en el sur de la provincia de Neuguén, sobre la margen
noroeste del lago Nahuel Huapi. Junto a otras localidades del suroeste de la provincia y
destinos turisticos de Chubut y Rio Negro integra el Corredor de los Lagos y también forma
parte del Corredor de la Ruta 40, que une de norte a sur a Argentina.

Fue fundada el 15 de mayo de 1932, con la inauguracién de la estacion radiotelegréfica
Correntoso. Debe su nombre al istmo de la peninsula de Quetrihué, lugar donde se ubica el
bosque de Arrayanes, y de acuerdo al Censo de 2010 cuenta con una poblacion de 11.063
habitantes.

El entorno en que se ubica, los materiales constructivos de sus edificaciones y sus formas le
dan una imagen de aldea de montafia. Se encuentra rodeada de bosques de coihues, fiires
y lengas, rios, arroyos y lagos, que ofrecen ambiente natural privilegiado. Tal asi que
colinda con el Parque Nacional Nahuel Huapi y Arrayanes. Esto brinda la posibilidad de
realizar distintas actividades recreativas y deportivas en la naturaleza a lo largo de todo el
afo, por ejemplo: pesca deportiva, trekking, cabalgatas, mountain bike, observacion de
aves, etc. Cuenta también, con uno de los centros de esqui mas importantes de la provincia:
Cerro Bayo.
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Su cercania con Chile y la posibilidad de comunicarse con las localidades de Osorno y
Puerto Montt por el paso fronterizo Cardenal Samoré, le confiere a la Villa una ventaja
comparativa en materia turistica respecto a otros destinos de la provincia.

En lo referente al subsistema de apoyo, posee servicios de abastecimiento de combustible,
cajero automatico, oficina de informes turisticos y el Centro de Congresos y Convenciones
Arrayanes con una capacidad para 400 personas. Cuenta también con servicio de
transporte publico y terminal de 6mnibus de larga distancia. Ademas, en las localidades de
Neuquén y San Martin de los Andes se encuentran los aeropuertos internacionales
Presidente Perdn y el Aeropuerto Aviador Carlos Campos, respectivamente, que facilitan el
acceso a turistas extranjeros o que se encuentren en ciudades alejadas de la Villa.

El destino cuenta con una oferta hotelera de 258 alojamientos turisticos habilitados
distribuidos en sus distintas tipos (hotel, apart-hotel, hosteria, residencial, motel, cabafa,
albergues/hostel, camping, bed & breakfast, alquiler turistico temporario) y categorias (1 a 4
estrellas). Asi como también cuenta con mas de 23 establecimientos gastronémicos con
diferentes ofertas y 10 agencias de viajes.
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OBJETIVOS
Objetivo general:

Analizar los eventos deportivos de la provincia del Neuquén, en funcion de la descripcion
de la situacién actual, la estructuraciéon del producto K42, las caracteristicas de la
demanda especifica del K42 y la imagen que los participantes tienen del destino VLA

Objetivos especificos

e Describir la situacion actual del turismo de eventos deportivos en la provincia de
Neuquén, identificar los productos turisticos especificos de eventos deportivos e
indagar acerca de la estructuracion del producto K42.

e Caracterizar al segmento que consume eventos turisticos deportivos segun los
criterios generales y especificos, tanto subjetivos como objetivos, en base a los
participantes del K42.

e |Indagar acerca de la imagen del destino VLA que tiene el turista deportivo
participante del K42.
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REVISION BIBLIOGRAFICA

El estado del arte de este trabajo se realizd principalmente a partir de fuentes de
informacion secundarias, integradas por tesis de grado y doctorado (Aragonés Jeric0, 2013;
Jiménez Naranjo, 2015), por articulos cientificos de revistas electronicas, y otras
publicaciones, obtenidas de internet. Se priorizaron los trabajos realizados hace no mas de
doce afios (2007 a 2018), con excepcion de aquellos escritos que presentan la evolucion
tedrica de los conceptos.

Se utilizaron mayormente textos espafoles, dado que es el pais que mayor bibliografia
posee al respecto, aunque no se descartaron publicaciones basicas relacionadas a la
tematica como las producidas por Getz (2003, 2008). En lo que concierne a bibliografia
nacional, es escasa, que es una ventaja en tanto esta tesis puede aportar al ampliar el
conocimiento cientifico del fenémeno, y una desventaja, ya que se carece de informacién en
el contexto del pais.

Los escritos analizados, buscan en principio establecer de manera clara el concepto de
deporte turistico, llegando a tres grandes modelos: el estricto, el intermedio y el abierto,
guedando sujeto a las necesidades de cada investigacion cual usar4 de acuerdo a sus
caracteristicas. En su tesis de doctorado Aragonés Jericé (2013), realiza un desglose
minucioso de la evolucién del concepto y de las dimensiones que asume a lo largo de ese
proceso. Dadas las particularidades del caso de estudio, se opta por abordar la
investigacion desde el modelo estricto.

En lo que respecta a eventos deportivos, se utiliza al autor que mas ha escrito al respecto,
Getz D. en principio para definir qué son los eventos y luego para esclarecer de qué se
tratan los eventos deportivos, también se utiliza el aporte que realiza Aiid Sanz (2000),
aunque es preciso mencionar que las definiciones no se encuentran acabadas,
probablemente por la juventud del tema como objeto de estudio cientifico y las mdltiples
dimensiones que admite.

A continuacion, los autores de marketing como Serra (2002), Kotler (2011), Kerin (2014),
Tamagni (2011), entre otros, son el sustento tedricos de las definiciones sobre productos
turistico y sus niveles, asi como también sobre el perfil de consumidor. En ambos casos se
aportan las variables que sirven para las indagaciones mas profundas y especificas de
acuerdo al tema.
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MARCO TEORICO
TURISMO Y DEPORTE

La relacion entre la actividad deportiva y la turistica tiene una larga historia; actualmente se
concretan en nuevas dimensiones debido a que hay un mayor volumen de poblacién que
exige vacaciones activas, a la aparicion de nuevas ofertas para la practica de nuevas
actividades durante las vacaciones y a la facilidad que tiene el turista para elegir sus centros
vacacionales de acuerdo con sus posibilidades y facilidades deportivas (De Knop,1988;
Sallent, 1991 en Jiménez Naranjo, 2015, p. 28).

En la tesis de Jiménez Naranjo (2015, p. 23), “Deporte” y “turismo” se consideran como dos
actividades complementarias. Los acontecimientos deportivos generan movimiento turistico,
y los turistas realizan diferentes actividades, entre ellas, practicas deportivas mientras
disfrutan de su ocio. En ese mismos trabajo, se menciona que la relacion entre ambos
términos se puso de manifiesto por primera vez en el trabajo de Anthony (1966) (En
Jiménez Naranjo, 2015 p.23), aunque han sido numerosos los estudiosos que han realizado
estados de la cuestion sobre el Turismo Deportivo, pudiendo mencionar entre otras, las
realizadas por Delpy (1998), Keller (2001), Gibson (2003), o Weed (2006, 2009) (En
Jiménez Naranjo, 2015 p.23 y Aragonés Jeric6, 2013 p.59). Su importancia actualmente es
recogida por Latiesa y Paniza (2006, p.1), quienes afirman que “la interconexion entre
turismo y deporte es una evidencia en las sociedades avanzadas”.

En el afio 2001 se celebrd en Barcelona la 12 Conferencia Mundial sobre Deporte y Turismo
donde se analizo6 la relacién entre los dos sectores, poniéndose de manifiesto la importancia
del Turismo Deportivo como vinculo entre ambos. Este evento sucedié después de que el
Comité Olimpico Internacional (COIl) y la Organizacion Mundial del Turismo (OMT)
suscribieran un acuerdo de cooperacion a finales del afio 1999. En dicho acuerdo, ambas
instituciones formalmente declararon que llevarian a cabo los esfuerzos necesarios para
fortalecer los lazos entre el turismo y el deporte. Su objetivo fue promover un mejor
entendimiento entre ambas actividades y potenciar la contribucion que ambas podian hacer
al desarrollo sostenible y al conocimiento mutuo entre pueblos (Latiesa y Paniza, 2006, p. 2;
Jiménez Naranjo 2015, p. 43).

Es en la década de los 90 del siglo pasado, cuando se abordan trabajos para entender la
naturaleza de la relacién entre Deporte y Turismo, momento en el que se desarrolla y
evoluciona el concepto. Basicamente, a la definicion de “Turismo”, se le agregan aspectos
relacionados con el deporte, esto hace que se complejice la tarea de generar un solo
término, en tanto no existe una definicion concreta de deporte. La vision Europea y la
Americana disienten entre: si el deporte es 0 no de caracter competitivo. A continuacion se
presenta un resumen de las principales definiciones de deporte turistico o turismo deportivo
desarrolladas a lo largo de casi una década, realizado por Jiménez Naranjo (2015 p.65 y
66), y que reune a los autores mas relevantes:

1°. Aquella actividad turistica de la que forma parte algin tipo de practica deportiva, bien
como objetivo fundamental, bien como objetivo complementario (Secall, 1991).

14



Ma- Eugenia Godoy Universidad Nacional del Comahue Tesina de Grado

Facultad de Turismo

2°. Aguellos desplazamientos realizados por razones recreativas (no comerciales) para
participar u observar actividades deportivas fuera del lugar de residencia habitual (Hall,
1992).

3°.Individuos o grupos que participan activa o pasivamente en deportes competitivos o
recreativos durante los viajes que realizan fuera de su residencia habitual Gammon y
Robinson (1997). Ellos diferencian entre:

a. Definicion fuerte: participacion activa o pasiva en eventos deportivos competitivos.
b. Definicion débil: participacion activa o pasiva en deportes recreativos.

4°. La definicion que ofrece Gibson (1998) sugiere que el Turismo Deportivo incorpora tres
elementos principales que son, participar, observar, o visitar/venerar; y asi lo define como:
aqguellos viajes basados en el ocio que tienen las personas fuera de sus comunidades de
origen para jugar, ver actividades fisicas o venerar lugares de interés relacionados con esas
actividades.

5°. Todas las formas activas o pasivas de la actividad deportiva, participando casualmente o
de forma organizada, bien sea por razones comerciales 0 de negocios 0 no, pero que
necesariamente impligue un viaje fuera del lugar habitual de residencia o trabajo
(Standeven y De Knop, 1999).

6°. Aquellas actividades que se desarrollan en un lugar distinto de la residencia habitual y
gue tienen como objetivo principal la recreacion turistica y como actividad complementaria
vacacional la practica deportiva (Latiesa et al., 2000).

Si bien se encuentran aspectos en comun entre todas las definiciones, se observa que son
amplias en cuanto a la delimitacion del objeto de estudio. Gammon y Robinson (1997,
2003), sugieren una clasificacion del turismo deportivo segun la motivacion principal del
viaje, lo que se considera la diferencia sustancial para elaborar una definicion que logre
quitar vaguedad al concepto. Asi, cuando el motivo principal sea el turismo se estara ante
Turismo Deportivo, en tanto si el motivo principal es el deporte se estara frente a Deporte
Turistico. Este modelo de tratamiento, incorpora para ambas modalidades la subdivision de
definicion fuerte o débil, segin se trate de una actividad competitiva 0 recreativa
respectivamente. Y a su vez, la posibilidad de ser participante activo o pasivo en cada una
de las definiciones.

Si bien Latiesa y Paniza (2006, p.135-137) lograron desarrollar un modelo intermedio, a los
efectos de esta investigacion se definird al deporte turistico como aquel desplazamiento
fuera del lugar de residencia habitual, efectuado por individuos o grupos, cuya
motivacion principal es la participacion de forma activa o pasiva en eventos
deportivos competitivos.

EVENTOS DEPORTIVOS

De acuerdo con Getz D. (200 p.404), los eventos planificados son fenémenos espacio-
temporales, donde cada uno es uUnico por la interaccion de escenario, las personas y el
sistema de organizacion. Siguiendo al autor, mucho de lo que atrae de los eventos es que
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nunca son lo mismo, por lo tanto se debe participar de ellos para poder disfrutar de esa
experiencia unica.

En lineas generales, se pueden distinguir ocho grandes categorias de eventos planificados,
como se puede ver en la figura 1.

Figura 1 Clasificacion de eventos

C%&Mxoegfs comercto X NEGOCTOS COMPETENCTA
e Reuniones, OEPORTIVA
e Festivales . B‘;’:ngf::gszes ; e Amateur (aficionado) /
; e el profesional
: oY participante
PotTIcA Y BSTAODD , | Tén
EOUCACTON Y CTENCIA RECREAC
* g';nr:g:tea?'l%s e Conferencias Sl spaiies o luedespan
e Acontecimientos e Seminarios dicrzion
EVENTOS PRIVADOS
o ¥ e Bodas
e Fiestas
ENTRETENIMIENTO e Reuniones sociales

Fuente. Adaptado de Getz (2005)

En su definicion genérica, un gran evento o acontecimiento deportivo es “aquella actividad
deportiva que cuenta con un alto nivel de repercusion social traducido en una fuerte
presencia en los medios de comunicacion y que genera por si misma ingresos economicos”
(ARG Sanz, 2000 p.271).

No obstante, para que una actividad deportiva, pueda ser considerada como acontecimiento
debe reunir una serie de condiciones, entre las que se citan a continuacién: repercusion
social, nivel de asistencia de publico, presencia en los medios de comunicacion, nivel de
audiencia televisiva (A0 Sanz, 2000 p.270).

A estos factores, el autor Aflo Sanz (2000) propone afadirle otros elementos mas
especificos de un deporte concreto que contribuyen a completar si una actividad deportiva
permite ser clasificada como acontecimiento. Estos serian: tipo de deporte y la dificultad de
la préactica.

El primero condiciona la calificacion como posible acontecimiento o no en funcion de su
nivel de espectacularidad o la capacidad para realizarse publicamente. En este sentido, se
sabe que el futbol atrae determinados niveles de audiencia, mientras que las actividades
subacuaticas o el montafismo, dificilmente se realizan con publico presente. Ambas
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actividades vuelven a servir de ejemplo par a analizar el siguiente factor: el de la dificultad
de la practica. Cuanto mas dificil sea un deporte, més dificil sera que cuente con una masa
de practicantes y en consecuencia de seguidores. Y si s un gran acontecimiento escalar el
Everest, los es en tanto que aventura deportiva y no como acontecimiento o espectaculo
deportivo (A6 Sanz, 2000 p.270).

Los ultimos dos elementos son indispensables para determinar si una actividad deportiva es
0 no un gran evento deportivo: los patrocinadores y los ingresos propios (taquillas, venta de
objetos, etc.). Ellos son consecuencia de los anteriores, pero vienen a demostrar el alcance
del acontecimiento. Los grandes acontecimiento deportivos cuentan en la actualidad con
importantes empresas comerciales que los patrocinan y en muchas de ellas se obtienen
buenos ingresos por taquilla o por la venta de objetos de recuerdo conmemorativos
(merchandising) (Afi6 Sanz, 2000 p.271).

Clasificacion de los eventos deportivos

ARG Sanz (2000 p.269) explica que los acontecimientos deportivos son muy diversos, por lo
tanto no es correcto conceptuar como tales todas las actividades deportivas. Sin embargo,
si es factible clasificar las actividades deportivas principalmente en tres grandes grupos
desde el punto de vista competitivo: Actos puntuales; grupos deportivos y actos
permanentes.

Como el nombre indica, los actos puntuales son aquellos que se organizan
esporadicamente, una vez al afio, aunque se repitan todos los afios y siempre en las
mismas fechas (Afié Sanz, 2000 p.269). Son actividades que no tienen continuidad muchos
dias o0 semanas. Es, posiblemente, el grupo con mayor nimero de actividades, puesto que,
salvo las ligas de clubes, el resto de actividades pueden tener este calificativo y es la
clasificacion que se utilizard para esta investigacion. Implica las siguientes actividades: las
maratones, las carreras urbanas, los Grandes Premios de ciclismo, motociclismo, atletismo
e, incluso, el tenis o las vueltas ciclistas.

Existen distintas clasificaciones de los eventos deportivos segun los criterios que cada autor
decida trabajar, la Figura 2 a continuacion presenta un resumen de las mas importantes:
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Figura 2 Clasificacién eventos deportivos
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Fuente: Adaptado de Aragonés Jerico (2013, p. 76,77)

Independientemente del tipo de competiciones y de los participantes o la periodicidad, entre
los tipos mas habituales de eventos deportivos destacan: eventos distintivos; eventos
especiales; mega eventos y grandes eventos (Aragonés Jericé, 2013 p.77). Los eventos
distintivos o hallmark events', suelen definirse como eventos especiales, mega eventos y
eventos Unicos (0 que se repiten con una duracion determinada), de estatus o grandes.
Suelen estar ligados a un lugar especifico, por lo que el destino y el acontecimiento
llegan a ser sin6nimos. Se contemplan en esta dimensién los eventos deportivos de
caracter internacional.

Por otra parte, Getz (2005) sugiere que el término evento distintivo se utiliza cuando se
habla de un destino o comunidad que es conocido por un evento o0 cuando un
evento tiene tal importancia que el destino hace suyo el turismo del evento y afiade
gue, un Unico evento no puede convertirse en la marca de un destino. Asi, Getz
(2005, p.16-18) define el evento distintivo como ‘un evento que posee tal importancia, en
términos de tradicion, atractivo, calidad o publicidad, que proporciona una ventaja
competitiva a la sede de acogida, a la comunidad o al destino. Con el tiempo, evento y
destino terminaran estrechamente vinculados’.

En lo que respecta a la categoria de los mega eventos, el nombre hace referencia a algo
grande o enorme, prefijo que en el sistema métrico equivale a 1 millon. Marris (1987)(En
Aragonés JericQ, 2013 p.80) indica que los mega eventos se pueden definir en base a su
volumen de visitantes, su coste, 0 por criterios psicolégicos. Se suma el aporte de Vanhove
y Witt (1987)(En Aragonés Jericd, 2013 p.80) quienes destacan que un mega evento debe
ser capaz de atraer publicidad a nivel internacional. Tendra éxito si logra generar niveles

! os Hallmark events son grandes ferias, exposiciones, eventos culturales y deportivos de estatus
internacional, que se realizan de forma regular o puntual (Collin, M. 1989).
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excepcionales de cobertura o si produce una fuerte imagen positiva hacia el publico objetivo
clave. Es decir, los mega eventos proporcionan niveles extraordinarios de turismo, de
cobertura de los medios, de prestigio o de impacto econdmico para la comunidad anfitriona,
la sede o la organizacion (Getz, 2005).

Por dltimo, Rooney (1988) (en Aragonés Jerico, 2013 p.80), centrAndose Unicamente en los
deportes, concluye que todos los mega eventos deportivos tienen caracteristicas comunes;
estan cargados de tradicion, tienen un profundo significado histérico, han desarrollado
proporciones miticas, se benefician de una cobertura mediatica normalmente internacional,
se complementan con otros eventos y, en ocasiones, se asocian a sitios especificos.

El hecho de que los eventos planificados en general sean vistos como una parte integral e
importante del desarrollo turistico y de las estrategias de marketing induce a Getz (1989)
(en Aragonés Jerico, 2013 p.82) a emplear el término ‘turismo de eventos’. Este tipo de
turismo, como nexo entre turismo y eventos, ofrece un mercado para los organizadores de
eventos y permite el desarrollo del destino a través de los eventos. De esta manera, se
puede afirmar que los eventos son motivadores importantes del turismo. Sélo en unas
décadas el turismo de eventos se ha establecido tanto en la industria turistica como en la
investigacion académica, por lo que el crecimiento del sector ha sido espectacular (Getz,
2008).

PRODUCTO TURISTICO

Segun Serra (2002, p. 199-202), un producto turistico es cualquier cosa que se ofrece al
mercado para satisfacer un deseo o0 una necesidad. Este producto suele ser una
combinaciéon de elementos: un bien tangible, una idea, un lugar, una experiencia, un
servicio, etc. Para comprender el concepto, se toma el enfoque centrado en las necesidades
del consumidor y los beneficios que que busca, asi el consumidor compra el producto por
las necesidades que satisface y los beneficios que reporta. Otra definicion similar, es la que
desarrollan Kerin, Hartley y Rudelius (2014, p.258) donde “Un producto es un bien, servicio
o idea, que consiste en un conjunto de atributos tangibles e intangibles que satisfacen las
necesidades de los consumidores y a cambio del cual se recibe dinero u otro tipo de valor”.

Los autores mencionados (Kerin et al, 2014 p.258) profundizan en las dimensiones,
refiriéndose a que un bien tiene atributos tangibles que los cinco sentidos del consumidor
pueden percibir. A su vez, un bien puede tener atributos intangibles, que consisten en su
entrega o garantias, y que incluyen mas conceptos abstractos, como ser mas rico o
saludable. Los bienes también pueden dividirse en duraderos y no duraderos. Un bien no
duradero es un articulo que se consume en uno o varios usos, como los alimentos y el
combustible. Un bien duradero es el que por lo general se utiliza muchas veces, como los
electrodomésticos, automaviles y teléfonos moviles. En tanto los servicios, son actividades o
beneficios intangibles que proporciona una organizacion para satisfacer las necesidades de
los consumidores a cambio de dinero u otro tipo de valor.
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Por afiadidura, cuando se piensa un producto o servicio, se lo debe hacer desde cuatro
niveles: el producto o servicio basico o nuclear; el producto esperado; el producto de apoyo
y el producto aumentado como lo indica la Figura 3.

Figura 3 Niveles de producto

Hustracion 3, Recuperado de Kotler, Bowen, Makens, Garcia de
Madariaga, Flores Zamora, 2011 p.291

El producto béasico o nuclear, es el servicio o beneficio basico que busca el cliente y que
responde a la pregunta ¢qué esta comprando realmente el cliente?, entonces lo que se
busca en vender los beneficios asociados a cada producto en lugar de sus caracteristicas
(Serra, 2002 p.201). El siguiente nivel, producto esperado, consiste en los bienes o servicios
gue deben estar presentes para que el cliente pueda usar el servicio nuclear. Por otra parte,
los productos de apoyo estan conformados por los beneficios adicionales que agregan valor
el producto central y que ayudan a diferenciarlo de la competencia. A veces, la distinciéon
entre producto de apoyo y esperado no es evidente ya que depende de cémo lo perciba el
consumidor. Los productos de apoyo son efectivos y generan ventajas competitivas si son
planificados e implementados apropiadamente, de forma tal que coincidan o superen las
expectativas de los clientes (Kotler et al. 2011 p.294-294).

Se agrega a las dimensiones de productos el término “linea de productos”. Una linea de
productos es un grupo de articulos de productos o servicios que estan estrechamente
relacionados porque satisfacen un tipo de necesidades y porque son mas 0 menos
homogéneos (Serra, 2002, p. 218), se usan juntos, se venden al mismo grupo de
consumidores, se distribuyen en los mismos mercados o estan dentro de un mismo rango
de precios. Una amplia linea de productos permite tanto a consumidores como a minoristas
simplificar sus decisiones de compra (Kerin et al, 2014).

Existen también distintos componentes que conforman los productos turisticos. En este
sentido, la contribucion literaria aportada por Middleton (1994) (en Aragonés Jericé, 2013, p.
40; y Kotler et al., 2011 p.295) destaca los siguientes componentes: (i) Atraccion y entorno
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del destino, como elemento mas influyente sobre la eleccién del turista y sobre su decisién a
viajar o no a un determinado destino. Las atracciones del destino son los recursos turisticos
de un determinado destino, la materia prima a partir de la cual se confeccionan los
productos turisticos, y pueden ser tanto un elemento natural, como un recurso patrimonial,
una atraccioén cultural, entre otros. (ii) Facilidades y servicios ofrecidos, como el conjunto
de elementos dentro del destino que facilitan la estadia: alojamiento, transporte, oferta
complementaria (restauracion, tiendas, bancos, otras). (iii) Accesibilidad del destino, es
decir, el conjunto de factores que influyen sobre el coste, en términos de tiempo y dinero,
para llegar a un determinado destino (conexiones de transporte, infraestructuras, etc.). (iv)
Imagen del destino, destaca la presencia constante del marco geogréfico, ya que el
producto turistico es inseparable del territorio que lo enmarca. (v) Precio para el
consumidor turistico, entendido como la suma de todo lo que el turista ha desembolsado
para consumir su viaje.

PERFIL DEL CONSUMIDOR

En el sector turistico existe la necesidad de adaptar la oferta a los nuevos segmentos de
turistas, incrementando las posibilidades de ofrecer nuevas formas de turismo. Entre los
nuevos tipos de turismo se encuentra el turismo de eventos deportivos. Junto a lo anterior,
la evoluciéon que sigue el turismo va estrechamente ligada al comportamiento del turista, lo
gue implica tanto un cambio a lo largo del tiempo en las motivaciones de la demanda
turistica (Clary, 1991; Bouchet, Lebrun y Auvergne, 2004), como en las tendencias de
consumo de los turistas (Armadans, 1999) (en Aragonés Jeric6, 2013, p. 33).

El perfil del consumidor es el resultado del proceso de segmentacion. Este proceso parte de
la idea de que los mercados estan constituidos por individuos heterogéneos, donde los
consumidores son diferentes y estas diferencias dan lugar a demandas distintas. Esto
permite la division del mercado en subgrupos de consumidores con caracteristicas y
comportamientos mas o menos similares u homogéneos de acuerdo con ciertos criterios, 1o
gue permite satisfacer de forma mas efectiva las necesidades del consumidor y alcanzar los
objetivos comerciales de la empresa (Serra, 2002 p. 138-139).

De acuerdo a Tamagni L. (2011 p.5), el objetivo de la segmentacién es identificar grupos de
sujetos que comparten determinadas caracteristicas, que permiten generar ofertas de
productos que satisfacen sus necesidades y deseos. Esto lleva a tomar como unidad de
analisis el binomio “Producto-mercado”.

En general, se propone realizar la segmentacion en dos etapas: macro y micro
segmentacion. En el primer caso, el objetivo es definir el mercado de referencia, es decir el
mercado donde la empresa y/o destino centrard su actividad. La unidad de andlisis es el
producto-mercado considerado en sus tres dimensiones:

e La funcion de base: relacionada a las necesidades genéricas
e Un grupo de personas: gue poseen esa necesidad y buscan satisfactores
e Las tecnologias o productos: los satisfactores.
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El proceso de macro-segmentacion se puede realizar definiendo tres niveles de producto-
mercado:

El genérico: se centra en las necesidades de los individuos. Aqui, toda funcién de
base que requiera un sujeto se vincula siempre con una necesidad genérica. Esta
funcion de base es la ventaja principal que busca el turista, es la razén principal por
la cual el consumidor elige un producto o destino. El grupo de personas se define de
manera amplia, incluird a todas las personas de un mercado que requieren esa
funcion de base. En tanto los satisfactores, productos y/o tecnologias, serian la
oferta capaz de satisfacer esa funcion de base.

El especifico: implica la identificacion de las necesidades y deseos de las personas
en un nivel mas profundo. En este caso, el objetivo es por un lado, definir mas
claramente la funcion de base atendiendo no sélo la necesidad sino también los
deseos de las personas. Y por otro, identificar otras posibles funciones de base.

El de marca: este nivel admite la presencia de competidores directos para
combinacién de producto-mercado especifico, reconociendo empresas competidoras
gue satisfacen la misma funcién de base especifica para el mismo grupo de
compradores.

Por otro lado, lo que para Tamagni (2011 p.9) es la microsegmentacion, para Serra (2002
p.144) es la segmentacion. La diferencia radica en que para la primera autor, esta
segmentacién se efectla al interior de cada uno de los productos-mercados especificos
identificados en la etapa anterior, siendo el proceso dividido en dos etapas, mas minucioso
y preciso.

Los criterios que se toman para realizar la micro-segmentacién son generales y especificos.
Los primeros son independientes del proceso de compra y utilizacion del producto/servicio,
siendo Utiles para segmentar a cualquier poblaciéon. En tanto los criterios especificos, se
vinculan con el uso del producto-servicio y su proceso de compra. Y en ambos casos se los
subdivide en objetivos y subjetivos (Serra, 2002 p.144). En la Figura 4, se pueden observar
los criterios y sus caracteristicas.
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Figura 4 Criterios de segmentacion
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e Estilo devida 4 Los beneficios buscados

Fuente: Adaptado de Serra (2002 p.141, 158)

Estos criterios al ser agrupados, constituyen el denominado “Perfil del consumidor”. En este
sentido, Latiesa y Paniza (2006 p.142) afirman que en lo que se refiere al perfil del turista
deportivo, los parametros que mejor identifican a los publicos susceptibles de realizar
practicas deportivas durante sus vacaciones estan intimamente ligados con su visién de la
vida y con rasgos psicograficos y de comportamiento, mas que con variables puramente
demograficas. No obstante, conviene destacar que el perfil predominante es el siguiente:
hombre, de edad de 25 a 45 afios, clase media o alta y residente en ciudades de gran
tamafo. En los tres paises analizados (Alemania, Holanda y Francia), la proporcién de
hombres entre los turistas fue mayor que el de las mujeres, y el turismo emisor se
caracterizd fundamentalmente por su superior nivel econémico y cultural y por residir en
grandes ciudades.

IMAGEN Y POSICIONAMIENTO DEL DESTINO

Los consumidores tienen una percepcion acerca de los productos, servicios o destinos que
consumen, esa percepcion es lo que se denomina imagen, que en otras palabras es la
representacion mental de los atributos y beneficios percibidos del producto (Serra, 2000
p.213). Esta imagen, puede o no corresponderse con la realidad, y puede también, ser muy
distinta de acuerdo a los consumidores.

Kotler, Haider y Rein (1994, p.33) refieren a la existencia de seis situaciones de imagen:

e Positiva e Imagen mixta
e Imagen débil e Imagen contradictoria
e Imagen negativa e Imagen demasiado  atractiva
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Las imagenes tanto para ser desarrolladas como para ser cambiadas, requieren de
investigacion para saber como ven la ciudad los residentes y los visitantes en un momento
determinado. Contar también con la participacién de los medios de comunicacién masivos
es sumamente importante en la generacion de la imagen de un destino y/o producto, esta a
su vez, es crucial al momento de generar demanda turistica.

Respecto al producto, el consumidor se hard una imagen en relacion al ya definido
“producto total”. Sin embargo, en lo que refiere a la imagen del destino, la situacion es mas
compleja dado que se tendrdn en cuenta todos los componentes que intervienen en el
sistema turistico. A continuacion se presenta un breve desarrollo de los mismos, aunque es
necesario tener presente que se realiza en modo tedrico y para poder facilitar el
entendimiento de las variables se analizaran, se vera también que componentes del sistema
turistico del destino se entrelazan con aquellos que forman parte del producto.

Para quienes consumen deporte turistico, la eleccién del destino es nula, dado que estan
sujetos a la organizacion del evento (Alvarez de la Torre y Muniz, 2013 p.179). Si bien, este
tltimo es la motivacion a priori para el desplazamiento, el lugar donde se desarrolla el
evento tiene su peso en la decision de consumo y en la imagen que se crea el consumidor
en torno al producto. Cada producto (entendido como el evento en este caso) y el destino
donde se desarrolle, deben poder trabajar en conjunto para potenciarse en el logro de
objetivos individuales y colectivos.

Por otra parte, el posicionamiento del destino hace referencia a la imagen mental, al lugar
gue ocupa en el cerebro determinado destino turistico. El término es utilizado habitualmente
en marketing para conocer el lugar en orden de importancia que ocupan en la mente de los
consumidores determinados productos. En este sentido, algunos destinos ocupan lugares
tan destacados que son auténticas “mecas” en la practica de determinados deportes
(Latiesa y Paniza, 2006, p.140). El posicionamiento se puede establecer, no sélo en relacién
con una determinada ciudad o complejo hotelero, sino también con respecto a toda un area
geografica determinada. El concepto aplica de la misma manera para el producto.

Siguiendo a Latiesa y Paniza (2006, p.141), lo anteriormente expuesto parece indicar que
un destino correctamente posicionado respecto a cualquier deporte, combinado con una
intensidad motivacional elevada hacia determinado deporte, incentivan el turismo deportivo.
En contraposicion, un bajo posicionamiento del destino turistico, combinado con una
reducida intensidad motivacional del deporte, nos ofrecera otro tipo de turismo no
relacionado con el deportivo. En generalmente, los lugares correctamente posicionados en
su oferta deportiva, ya sean a través de instalaciones o espectéculos, tenderan a atraer al
turismo deportivo, y viceversa.

Algunos autores como Lee (2001) y Hurtado et al. (2007) (en Jiménez Naranjo, 2015 p.7)
afirman que la organizacion de competiciones deportivas constituye una fuente de
beneficios para los lugares donde éstas se celebran. Basicamente estos beneficios se
concretan en términos de realce de la imagen de la ciudad y/o su entorno, en términos
econdémicos (ingresos directos) y también de dinamizacién y desarrollo del tejido
socioecondémico general del territorio.
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METODOLOGIA DE INVESTIGACION

La complejidad del tema abordado y la escasez de informacién inducen a realizar una
investigacion en dos etapas. La primera desde el enfoque cualitativo y la segunda desde el
enfoque cuantitativo.

De acuerdo con Sampieri, R., Fernandez, C., Baptista, P. (2004, p.10), el enfoque cualitativo
se utiliza primero para descubrir y refinar preguntas de investigacion, con frecuencia se
basa en métodos de recoleccion de datos sin medicion numérica, como las descripciones y
las observaciones. Por lo regular, las preguntas e hip6tesis surgen como parte del proceso
de investigacion y éste es flexible, se mueve entre los eventos y su interpretacion, entre las
respuestas y el desarrollo de la teoria. Su propésito consiste en “reconstruir’ la realidad, tal
y como la observan los actores de un sistema social previamente definido. En tanto, el
enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion y el analisis de datos para contestar preguntas de
investigacion y probar hipétesis establecidas previamente, y confia en la medicion numérica,
el conteo y frecuentemente en el uso de la estadistica para establecer con exactitud
patrones de comportamiento en una poblacion.

Se pretenden alcanzar los objetivos propuestos en este trabajo, utilizando distintas técnicas
de recoleccion de datos. En principio, en la etapa cualitativa se recolecta informacion a
partir de fuentes secundarias: papers, tesis, paginas webs oficiales, bibliografia especifica,
entre otros.

En la primer atapa también, se admite la indagacion mas profunda por medio de entrevistas
a informantes claves: los organizadores del evento y personal del Ministerio de Turismo de
la Provincia de Neuquén, que puedan brindar informacion de primera mano y
contextualizada sobre los eventos deportivos y el deporte turistico en la provincia y en la
localidad de estudio, asi como también conocer aspectos propios del K42 Adventure
Marathon.

En esta etapa, también se realiza un focus group, conformado por asistentes activos del
evento en cuestion. Esta técnica de recoleccion de datos, se suele utilizar en estudios
exploratorios que anteceden investigaciones cuantitativas: las sesiones de grupo permiten
conocer el lenguaje y el modo de utilizacion por parte de los consumidores para abordar un
tema determinado. Son Utiles para ayudar a estructurar cuestionarios porque se obtiene
informacion de interés que se incluiria en la encuesta, de modo que se desarrolla un
instrumento mas preciso. Ademas, en las sesiones se puede obtener una gama de
respuestas para una pregunta cerrada (Barrios & Costell, 2004; Bellenger et al., 1976;
Garce y Schori, 1997; Krueger, 1988) (en Ivankovich y Araya-Quesada, 2011, p. 550). Este
proceso sirve de base para el posterior desarrollo de encuestas que se administran al
mismo segmento. El objetivo es tener la mayor cantidad de informacion y lo mas precisa
posible para elaborar un cuestionario acotado pero eficiente.

De acuerdo con ello, el focus group estuvo conformado por 5 asistentes, cuatro de género
masculino y una de género femenino, que corrieron al menos una vez el K42. El encuentro
se realizé el de 10 de noviembre de 2018 en las instalaciones de la Facultad de Turismo de
la Universidad Nacional del Comahue. Las preguntas que se realizaron fueron abiertas y
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agrupadas en las siguientes dimensiones: sociodemogréficas, motivaciones, actitudes,
preferencias, percepciones, beneficios buscados e imagen del destino; dandoles la
posibilidad de explayarse en su opinion. La sesion tuvo una duracion de una hora y media
aproximadamente.

Como ultima etapa, y en el marco de la etapa cuantitativa, integrando el aporte del focus
group y con colaboracién de personal de Patagonia Eventos SRL, se armo6 un cuestionario
estructurado, que toma como variables teoricas los criterios mencionados en el apartado
“perfil del consumidor”, y que buscé indagar sobre los distintos aspectos que integran los
criterios generales y especificos, objetivos y subjetivos. En ese sentido, 25 preguntas
cerradas (21 nominales y 4 de escala) y 2 abiertas, buscan indagar en los distintos aspectos
gue conforman el perfil del consumidor y lo que esté opina de la imagen del destino, para
mayor detalle ver Anexo 1. La misma se envi6 por correo electronico a 1354 direcciones de
mail de corredores de K42, K15 y Grand K de la edicion 2018, excluyéndose a los
residentes de Villa La Angostura, durante la primera quincena del mes de enero de 2019,
obteniéndose un total de 337 respuestas. La tabla 1 presenta la sintesis metodoldgica de la
investigacion.
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Sintesis metodolégica

Tabla 1 Sintesis metodoldgica

TECNICA DE

OBJETIVO FUENTE DE INFORMACION p VARIABLES
RECOLECCION

Describir la situacion actual ~ Primarias: informantes claves:
del turismo de eventos Turismo provincia

deportivos en la provincia Organizacion del evento:

de Neuquén e identifica los  Diego Zarba (socio y duefio de

Entrevistas en

profundidad Turismo deportivos,
eventos deportivos,

Revision bibliogréfica, producto eventos

o . productos turisticos Patagonia Eventos) . - .
1° Exploratoria e S revision de sitios deportivos
. especificos de eventos Municipalidad de VLA y

descriptiva : : . webs
deportivos. Turismo de la ciudad
Caracterizar al segmento Beneficios buscados,
gue consume eventos motivaciones,

- . , Focus group L
turisticos deportivos segun caracteristicas de
los criterios generales y consumo
especificos, tanto subjetivos
como objetivos, en base a UA: Turistas deportivos activos . e
. . vs. Sociodemograficas
los participantes del K42. gue hayan participado del
o . evento K42
2°descriptiva — :
L Indagar acerca de la Encuestas online

cuantitativa : .
imagen del destino VLA que
tiene el turista deportivo Percepcion del destino

participante del K42.

Fuente: Elaboracién propia
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RESULTADOS

Describir la situacion actual del turismo de eventos deportivos en la provincia
de Neuquén, identificar los productos turisticos especificos de eventos
deportivos e indagar acerca de la estructuracion del producto K42.

Los eventos deportivos, principalmente los internacionales, comenzaron a ser eventos de
interés para el organismo de turismo provincial Neuguentur. En un comunicado efectuado el
16 de octubre de 2018, la Ministra de Turismo, Marisa Focarazzo, “destacé la importancia
de instalar estos eventos como productos regionales ‘estrella’ para contrarrestar la
estacionalidad turistica” y continta: “Mediante estos eventos combinamos el
acompafamiento al deporte y la cultura y el aprovechamiento de las obras que se estan
realizando en toda la provincia, no solamente para generar bienestar para la comunidad,
sino para que la comunidad se sienta digna de su lugar y pueda recibir correctamente a los
visitantes” (http://neuquentur.gob.ar/es/naoticias-turisticas/30977/neuguen-propone-una-
intensa-agenda-de-eventos-deportivos-internacionales/, 02/2019).

Sin embargo, como se puede ver a continuacion en la imagen 1 extraida de la pagina web
oficial de la institucion (http://neuquentur.gob.ar/es/, 02/2019) el Gnico evento deportivo que
se promociona es el Mundial de Motocross (MXGP) (Imagen 1). Como se puede visualizar
en la imagen 2 en la solapa "Que hacer" del sitio web de la mencionada institucion los
eventos deportivos no se encuentran dentro de la oferta turistica ya que no estan
considerados como productos.

Imagen 1 Captura de pantalla inicio pagina web oficial Neuquentur

<& C @ Noesseguro | neuquentur.gob.ar/es % @ & | 5] Enpasa 3

© Estado de las Rutas: Antes de viajar consulte al 0810-333-7882 Mas informa

IEIIIHI ESTU IES“II

. TR
malulllll;;}',u:
|El!li

a2
( BR

« MXGP Patagonia Argentina - Villa La Angostura 2019! »

Fuente: http://neuguentur.gob.ar/es/ (02/2019)

Imagen 2 Captura de pantalla "Qué hacer" Neuguentur
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Agroturismo Montafismo y Andinismo Termas, salud y relax

Artesanias Tradicionales Mountain Bike Trekking y Senderismo

Cabalgatas Navegacion Turismo Arqueologico
Campamentismo Nieve y Esqui Turismo de Reuniones

Fiestas Populares Observacion de aves Turismo en Comunidades Mapuche
Gastronomia regional Pesca Deportiva Turismo Histérico y Museos

Golf Rafting Turismo Paleontolégico

Kayak Safari Fotografico Turismo Religioso
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Seguinos en: f v Go @ {2 & « Verano en el Corredor Neuguen Norte! »

Fuente: http://neuguentur.gob.ar/es/ (02/2019)

Tampoco existe un calendario unificado con los eventos deportivos que se desarrollan a lo
largo del afio en la provincia del Neuquén. A partir de una bdsqueda minuciosa en base la
informacion aportada por el grupo cerrado de Facebook “Calendario de Carreras
Patagonicas”, se logra armar el calendario presentado a continuacion (Tabla 2), que alberga
los eventos deportivos de running exclusivamente que se desarrollaron en la provincia en el
afo 2018.

Tabla 2 Calendario de Carreras en la Provincia de Neuquén a partir de Abril 2018

CARRERA FECHA LUGAR
PATAGONIA RUN - MOUNTAIN 6y 7 abril San Martin de los Andes
HARDWEAR
TRAVESIA DE LOS CERROS 29 abril Villa La Angostura
BARDAS RUN CHAMPIONSHIP 6 de Mayo Neuquén
DOBLE ARRAYANES 19 de Mayo Villa La Angostura
K21 SERIES 10 de Junio El Chocon
DESAFIO A LA NIEVE 16 de Junio Villa La Angostura
K21 SERIES 26 de Agosto Villa Pehuenia
COPAHUE EXTREMO 29 de Septiembre Copahue
K21 SERIES 14 de Octubre San Martin de los Andes
SALOMON K42 ADVENTURE 16 al 18 de Noviembre  Villa La Angostura
MARATHON
DESAFIO RIO MINERO 8 de Diciembre Villa Traful

Fuente: Elaboracion Propia a partir de https://www.facebook.com/groups/1537639329796902/?ref=search
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Imagen 3 Ubicacion geografica de destinos sede de eventos deportivos en la provincia de Neuquén

Fuente: Elaboracion propia a partir de imagen de Googlemaps.

Como se puede observar en la tabla 2 y en la imagen 3, tres cuartas partes del afio
albergaron eventos deportivos en distintos destinos, y en mas de un mes se desarrollan dos
eventos, cabe recordar que sélo se consideran los eventos de running y puede que se
hayan desarrollado mas de los cuales no se tiene conocimiento. Ademas, es importante
resaltar que cuatro de los once eventos mencionados se llevaron a cabo en Villa La
Angostura, lo que da cuenta de la atractividad de este destino para la realizacion de
eventos.

Focarazzo (Ministra de Turismo de la Provincia de Neuquén) comenta al respecto de los
beneficios para la economia de la provincia, que “hay lugares en la cordillera en los que la
estacionalidad es muy marcada y gracias a los eventos deportivos o culturales cortamos
esa estacionalidad, generando un producto atractivo para que los visitantes lleguen en
temporada baja y disfruten de los servicios y la hospitalidad de los neuquinos”
(http://neuguentur.gob.ar/es/noticias-turisticas/30977/neuguen-propone-una-intensa-

agenda-de-eventos-deportivos-internacionales/, 02/2019). En este sentido y relacionado con
el evento K42, se presentan los siguientes datos aportados por la empresa organizadora
(Patagonia Eventos SRL, 2018), que revelan que en la edicibn 2017 la cantidad de
inscriptos (piso en base a promedio Gltimos dos afios) fue de 2000 participantes; la cantidad
de visitas a Villa La Angostura estuvo entre 5.500 y 8.000 personas de acuerdo a la carrera
gue se corre cada dia (K15, K42, K-Kids) (ocupaciéon de noche de miércoles a noche de
domingo). En tanto la cantidad total de pernoctes registrados entre alojamientos oficiales y
no oficiales rondé el valor de 23.600 pernoctes entre corredores y acompafnantes. Por
altimo, los ingresos generados por el evento en el destino en concepto de alojamiento,
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comida y gasto turista durante los dias del evento se estiman en $42.640.000 (valor que no
contempla el gasto en transporte). Estos datos dan cuenta de la magnitud del evento para la
Villa, en este caso.

K 42 Adventure Marathons

Como se menciond anteriormente, el evento K42 es organizado por la empresa Patagonia
Eventos SRL. El primer evento organizado por los dos actuales directores, duefios y socios
de la empresa surgié como respuesta a una contingencia climética que arruiné la temporada
de un destino turistico: la erupcién del volcAn Copahue entre julio y octubre del afio 2000.
En ese momento, uno de los fundadores que tiene una fuerte vinculacion con el organismo
de Turismo de la Provincia por haberse desempefiado como Subsecretario, tuvo la iniciativa
de generar “algo” para poder hacer frente a esa problematica. Su socio, mas vinculado con
el deporte propuso una carrera a pie que tuvo mucho éxito: Desafio al Volcan Copahue. A
partir de alli, repiten el evento una serie de veces mas, vislumbrando que era un proyecto
gue funcionaba bien decidieron apostar a mas y fundan Patagonia Eventos SRL, empresa
organizadora de eventos deportivos y alquiler de equipos. Tal como su socio fundador
revela: “Nuestra concepcién nace como turistico-deportivo, lo deportivo es una herramienta
para el desarrollo turistico” (Zarba, 2018)

La misma organizacion, no sélo llevan a cabo el evento K42, sino que también desarrollan
el K21 series en todo el pais, y se dedican a la produccion general de la Gira Nacional del
Seleccionado Argentino de Basquetbol. Como ellos se auto referencian: “Nos proyectamos
desde la Patagonia Argentina, con la certeza de acercar un servicio de excelencia en
organizacion de eventos deportivos. Mas de 14 afios y 250 carreras, avalan nuestro servicio
y trayectoria en lo que a logistica y organizacién se refiere. Nuestra Mision, es brindar un
servicio de excelencia, generando experiencias irrepetibles en nuestros clientes, tanto en
los corredores que participan en nuestros eventos, como en las marcas que nos
acompanan” (Patagoniaeventos.com, 2019).

En el afio 2003 lanzan la primera edicién del K42 Adventure Marathons, aprovechando el
espacio que dejaba el Club de Corredores, y con un proyecto innovador ya que era la
primera maraton de montafia de América. Desde un principio se trabaj6é en el binomio K42
Adventure Marathon - Villa La Angostura, donde se buscé que el proyecto estuviera
identificado fuertemente con el destino, para de esa manera integrarlo y hacerlo participe
activo del evento, como el caso de la Maratén de Nueva York.

En 2011 tienen que lidiar con la erupcion del volcadn Puyehue que afecté a la localidad de
Villa La Angostura, y gracias al compromiso de la empresa con la ciudad y pese a la fuerte
caida de inscriptos a semanas de la carrera, se desarroll6 el evento en un marco emotivo,
esto demuestra el compromiso que tiene la empresa con el destino y su poblacién, lo que le
otorga una imagen positiva como a asi lo demuestra el siguiente fragmento recuperado del
focus group:

“F- Si... es un clasico y nosotros agarramos justo cuatro afios seguidos que fuimos, para
mi el mas emotivo fue el de la ceniza como te contaba hoy. Porque bueno, la gente estaba,
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te recibia, te aplaudia y lloraban ellos y llorabamos nosotros, porque no éramos muchos los
gue habiamos ido, pero habiamos ido, habiamos hecho el esfuerzo y el panorama era...
todavia estabamos en diciembre vy...- era desolador. Nos tocé un dia bravisimo a la mafiana
cuando largamos, a la tarde... llegamos lloviznando, fue durisimo. Pero bueno, a mi fue el
que mas te toco el corazén porque... uno sabia que habia puesto un granito de arena para
ir. Nosotros justo habiamos hecho una campafia en Jacobacci, porque somos los dos de
Jacobacci. llevando cosas, viveres, que se yo, y habiamos visto de cerca lo que se habia
sufrido y este fue como un gustito que nos ddbamos nosotros pero también sabiamos que
estdbamos colaborando con los comerciantes. Porque uno quieras o no, vos vas Yy salis dos
o tres dias a cenar, a almorzar”.

Atarse al destino significa para la empresa una decision estratégica, en un momento donde
la mayoria de los eventos juegan con el factor innovaciobn en materia de recorridos y
destinos, Patagonia Eventos desde sus inicios apuesta a la mejora constante del producto
K42-Villa La Angostura: “nosotros... quedamos atados al lugar, en una negociacion que
preferimos ir mejorandola con la buena fe, con la interaccién, y en cuanto a la propuesta del
corredor mejorarle en calidad porque al repetir siempre sobre el mismo lugar, el mismo
escenario e ir trabajando sobre la experiencia nos permite mejorar en calidad y hacer mas
eficiente el proyecto. Si te vas a un lugar tenés que explorar todo de cero y arrancar de
nuevo, y los errores no los trabajas sobre la correccion, lo trabajas sobre el error anterior y
en cambio acd si, asi es que lo tomaron bien, lo interpretaron bien y a nosotros es una
eleccion, es una estrategia también que tiene que ver con la comercializacion después”
(Zarba, 2018).

Ampliar la linea de productos del K42 también resulta ser una estrategia de la empresa. En
principio se sumaron los 10 km, que buscaron atraer a un nimero mayor de corredores y a
generar mas movimiento turistico en la ciudad. Dentro de los aspectos sobre los que se
trabajo fuertemente entre la organizacién y el destino, fue la apertura de la ciudad al evento
y viceversa. Asi como también desde la organizacién se plantearon politicas de fijacion del
precio de la inscripcion con el fin de responder a las caracteristicas de Villa La Angostura
como destino turistico: “nosotros definimos dos cosas: uno vinculado con el precio de
inscripcion para asemejar mas el target de publico del proyecto con el target de Villa La
Angostura, que se propone como un lugar boutique, como una villa de montafia, con
determinadas caracteristicas, con precios diferentes, y nosotros para eso también tenemos
gue tamizar un poco el publico que teniamos. (...) tuvimos que ir trabajando... captar mas
gente de Buenos Aires que mas regional, entonces todo eso significé afios de politica de
comunicacion y demas y de precio. El precio alto tiene que ver directamente con eso. se lo
cuestiona mucho con el precio, pero tiene que ver una relaciéon directa con eso. Un publico
gue consume tres veces mas de lo que el valor de inscripcién, en definitiva lo que gasta es
tres a uno, respecto de lo que cuesta la inscripcion” (Zarba, 2018).

Estas estrategias de nivelacion, llevaron a que actualmente los valores de los servicios en el
destino durante la semana del evento sean superiores a los de temporada alta, lo que lleva
a la empresa a interceder para poder volver a equilibrar la balanza entre el consumidor y el
oferente “Ahora tenemos que defender al corredor” (Zarba, 2018). El punto clave aqui, es
gue el evento logra generar un alto movimiento turistico en temporada baja, la fecha del
mismo suele ser un fin de semana de noviembre de cada afio. Ademas, a lo largo de los
afios se incorporaron productos y se espaciaron los dias: se cambié el k10 por el K15, se
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agrego el K-Kids y la fiesta, y se estipulé que el kit se retire el dia anterior a la carrera, esto
resulta en un minimo de 3 noches de pernocte por corredor. La empresa buscé la manera
de beneficiar al destino: “lo pasamos a un sabado primero, después le agregamos el viernes
y después le agregamos la fiesta el sdbado para que se queden, porque si no se termina la
carrera y se volvian, la fiesta y la carrera de los nifios el domingo. Y ahi se hizo el combo y
después le agregamos un contenido mas para que la gente se quede.... percibimos que hay
gente que se esta quedando el lunes y hay gente que esta yendo ya el martes” (Zarba,
2018).

K42 como producto turistico

En el caso de estudio y de acuerdo a la definicion de producto turistico que se utilizé de
Serra (2002, p. 199-202), a cambio del dinero que el competidor abona en caracter de
Inscripcion recibe un bien con los siguientes atributos (Tabla 3):
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Tabla 3 Atributos del producto K42

MODALIDAD

K42

)

BIENES

INTANGIBLES

Derecho a
participacion

Ingreso a la
Kfest  (reserva

previa)

Los corredores
“ELITE” de
acuerdo a sus
marcas y
trayectoria
deportiva,

ocupan un lugar
diferenciado en
la largada.

Derecho a
participacion
Ingreso a la
Kfest  (reserva
previa)

Los corredores
“ELITE” de

BIENES TANGIBLES

una remera técnica de corredor (bien
duradero)

un par de medias K42 (Bien duradero)

una remera técnica manga larga (Bien
duradero)

un cuello Optitech (Bien duradero)
MEDALLA DE FINISHER: para todos los
que completen el recorrido

Al 1°2° y 3° de la CLASIFICACION
GENERAL (MASCULINA y FEMENINA):
USD 1.500.- para cada ganador masculino
y femenino.

1° al 3° de la GENERAL: se repite acto de
homenaje y entrega premios productos
Sponsor.

1° al 3° de las CATEGORIAS LIBRES Y
CAMPEONATO  SUDAMERICANO: -
Entrega de Medalla - Entrega de premios
productos Sponsors

Una remera técnica de corredor

Un par de medias K42

Un cuello Optitech

MEDALLA DE FINISHER: para todos los
que completen el recorrido

PREMIACION EN LINEA DE META: Al
1°,2°y 3° de la CLASIFICACION GENERAL
(MASCULINA y FEMENINA): Medalla

SERVICIOS

8 puestos de agua (uno
cada 5km)

4 puestos de Isoténico

4 puestos de frutas

4 puestos de snacks
Servicio de hidratacion vy
fruta en llegada

Servicio de Sopa en llegada
Servicio de Guiso en
llegada

1 puesto de Isoténico en
llegada

Servicio de guardarropas en
la largada y llegada

Servicio de  asistencia
médica extra hospitalaria.

2 puestos de agua (uno
cada 5km)

1 puesto de fruta

1 puesto de snacks
Servicio de hidratacién y
fruta en llegada

Servicio de Sopa en llegada
1 puesto de Isoténico en
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acuerdo a sus
marcas y
trayectoria
deportiva,
ocupan un lugar
diferenciado en
la largada.

GRANDK

Derecho a
participacion
ingreso al Kfest
(reserva previa)

KIDS

Derecho a
participacion

Fuente: elaboracion propia en base a los reglamentos oficiales por modalidad (https://www.k42series.com/argentina/carrera/salomon-kids-42-

Universidad Nacional del ComahueTesina de Grado

llegada

Servicio de guardarropas en
la largada y llegada

Servicio de asistencia
médica extra hospitalaria.

servicios de control

servicio de hidratacion en
ruta y llegada, (detallados
arriba)

Servicios de control o
servicio

1 puesto de lIsoténico en
llegada

1 puesto de agua y snacks
en llegada

Servicio de  asistencia
médica extra hospitalaria

2018/#reglamentos)

w
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La tabla anterior permite distinguir la existencia de distintos productos, de caracter
relativamente homogéneo, lo que permite identificar las lineas de productos que la empresa
ofrece al mercado, esto también vislumbra una microsegmentacion en relacion en primer
lugar a edades, dado que el K - Kids es exclusivo para los nifios, sino también en funcién de
los objetivos y posibilidades personales de cada corredor para optar por una distancia mas
larga 0 mas corta de carrera.

Para profundizar en el andlisis respecto a si el evento estudiado puede ser considerado
como producto turistico, se toman como referencia los niveles de producto (basico,
esperado, de apoyo y aumentado) y los componentes los productos (Atraccion y entorno del
destino; facilidades y servicios ofrecidos; accesibilidad del destino; imagen del destino y
precio para el consumidor) desarrollados por Middleton (1994) (en Aragonés Jerico, 2013,
p. 40; y Kotler et al., 2011 p.295) dispuestos en la llustracion 8 y obtenidos gracias a la
informacidn aportada por el focus group y las encuestas a los corredores.

Respecto a las motivaciones que llevaron a los corredores a participar del K42, los
participantes del focus group comentan:

“E- El tema que el K42 debe ser una de las carreras mas lindas, por el paisaje, por
distancias, por la gente que concurre. Porque hay carreras que vas y no hay nadie y en
esta hay gente en todo el recorrido. Esa es una ventaja que tiene el K”.

“B- Es un clasico...”.

“F- Si... es un clasico y nosotros agarramos justo cuatro afios seguidos que fuimos, para mi
el mas emotivo fue el de la ceniza”.

“G- (...) yo empecé a correr en febrero y fui siempre... corri 18 kms, 21, 28... y era como la
siguiente distancia. Y yo cuando no corria veia el K42 y decia LA carrera. (...) entonces
cuando empecé a correr, mucha gente del grupo iba y fue como el objetivo que tenia, y dije
bueno, lo voy a hacer. Era la carrera justa y era la distancia que seguia a lo que venia
haciendo”.

“B- (...) el K fue para mi como el punto de inicio en la tele. Cuando empecé a ver el Ky
estaba en la rutina de mi casa de los chicos chicos, de mi marido, de mi trabajo, de....
porque uno tiene esas crisis existenciales. Y decir “pucha, si fuera... mas joven, si no me
hubiese casado tan joven, si no tuviera hijos, sino... estaria corriendo ahi” y yo ni corria,
porque caminaba a penas de... viste? no sé porque se me habia ocurrido estar corriendo
ahi, veia el K. Y un dia dije “no, no tiene que ser porque tengo marido, que porque tengo
familia, que porque estoy trabajando, no tiene porque serlo”, pero hace diez afios atras era
un poco como que medio no todo el mundo corre como ahora (...) al principio mucho no
gusto pero... después se engancharon todos. Fuimos todos al K. Si... y fue como eso, el K
para mi fue motivacional, fue la carrera que me invité a correr, por eso la elegi. Y fui un par
de veces después porque se dio con amigos... porque veniamos al grupo y fuimos con el
grupo, pero.. tres veces, cuatro fuimos”.

En relacion al precio del evento, la opinion es generalizada, enfocada mayormente al costo
de inscripcion y su correlacién con la calidad general del servicio:
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E- (...) dejé de correrla por lo mismo que la empecé a correr, en su momento el K42 es y
era una carrera Unica, no habia otras carreras, (...) Las primeras.... Era la primer carrera
de montafa, se hacian los K21 de Balsa a Balsa, y el K42 era la Unica carrera. Era la
mejor. Y después se empezd a poner cada vez mas concurrida, mas comercial, que era
cada vez mas dificil correrla. Empezamos siendo 150 o 200 corredores y una inscripcion de
$50. Al afio siguiente fueron $200 y después no par6 de aumentar. Y después era cada vez
mas dificil correrla, llegabas a Villa y no tenias lugar para estar, no se podia correr en la
montana, y ya después cuando las carreras empiezan a ser un circo... no despectivamente,
pero cuando empiezan a ser mas marketing que el espiritu de la carrera en si mismo ahi me
empecé a alejar y no la corri nunca mas.”

“H- y vos decis “flaco... yo soy profe..., soy empleado...” si pago esta carrera me quedo sin
vacaciones (Asentimiento del grupo) Y digo 15.... no sé el valor, pero.. dije un nimero.. mas
inscripcion, mas alojamiento, mas traslado, esa época Villa La Angostura, no sé si lo han
visto: Temporada alta y K42, tal precio, es una locura... Entonces esas cosas.. €so no me
gustod, por eso no la corri mas”.

Por otra parte, en las encuestas a los corredores, se presentan una serie de categorias
(Tabla 4) algunas extraidas del focus group, otras aportadas por la empresa y otras
recuperadas de fuentes secundarias (entrevistas a corredores en general), donde los
encuestados debieron indicar estar “muy de acuerdo” (con una puntuacion de 5) hasta “muy
en desacuerdo” (con una puntuacion de 1) “por qué eligieron participar del evento K42”.

Tabla 4 Motivacion de la eleccion del evento K42

El desafio de la carrera Prestigio

La distancia La necesidad de competir
El paisaje Entrenar

La organizacién La gente que participa
Satisfaccion personal La fecha del evento
Diversion Los premios

Ir con amigos/familia El servicio de la carrera
Conocer un lugar nuevo Las promociones

El kit del corredor
Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico 1 Valoracion de categorias de eleccion del producto K42
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Fuente: elaboracion propia

De acuerdo a la grafico 1, los consumidores eligen el evento K42 por el paisaje, seguido por
el aspecto de satisfaccion personal y el desafio que le implica la carrera. En el extremo
opuesto los premios, las promociones y la necesidad de competir son los aspectos de
menor relevancia al momento de optar por el evento.

A partir de lo observado anteriormente, se puede identificar de manera preliminar y general
gue el producto genérico que el corredor compra es:
...la experiencia de correr para hacer frente a un desafio personal y cubrir una
necesidad de satisfaccion propia, devenida de un proceso de entrenamiento, en un
entorno paisajistico peculiar.

El nivel de producto esperado se encuentra conformado por:
...los bienes tangibles, intangibles y los servicios detallados en la tabla 3, necesarios
para que los corredores puedan hacer uso del servicio nuclear y éste resulte en una
buena experiencia.

En tanto el producto de apoyo en este evento esta dado por:
... lafiesta (K fest) y laincorporacion en la edicién del afio 2018 de la mascota.

Aunque cabe resaltar que el K Fest también puede ser considerado como un producto
esperado, debido a que hace varios afios ya que forma parte del producto total. Sin
embargo, es un aspecto diferenciador en relaciobn a otros eventos deportivos. A
continuacion, la ilustracion 1 resume el producto K42 y sus niveles.

w
oo



Ma- Eugenia Godoy Universidad Nacional del Comahue Tesina de Grado
Facultad de Turismo

llustracion 1 Niveles de producto K42

Entorno,
paisaje.
Alojamiento,
gastronomia,
Accesibilidad
al destino,
Precios

Fuente: elaboracion propia

Caracterizar al segmento que consume eventos turisticos deportivos segun
los criterios generales y especificos, tanto subjetivos como objetivos, en base
a los participantes del K42

Retomando los criterios de segmentacion aportados por Tamagni (2011, p. 9), las
respuestas del focus group y los resultados obtenidos en las encuestas a los corredores, el
perfil de los mismos queda definido de la siguiente manera:

Criterios generales subjetivos:

Debido a la especificidad del producto-mercado estudiado, se inicia el analisis del perfil del
consumidor con los criterios generales subjetivos relacionados con la personalidad y el
estilo de vida. Si bien son los criterios mas dificiles de medir, las respuestas que se
obtuvieron en el focus group, permiten establecer parametros generales que diferencian a
este segmento de mercado de otros. Lo primero que se les pregunto a los participantes fue
“¢,por qué corren?”, esto se debe a que previo a la participacion en evento deportivo de
manera activa hay un interés de base en la practica del deporte. Las respuestas a esa
pregunta son:
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“B- Porque bueno, descubri que es un reencuentro conmigo cuando corro. Empecé
caminando por la ciclovia de Cipolletti y era un trote, una caminata, un trote, una caminata
hasta que empecé a trotar cada vez mas largo hace diez afios, cada vez un poquito mas
y.... empeceé a reencontrarme conmigo, voy con mi musica, entonces es como que es un
camino hacia el interior, y evalio mi vida y mis actitudes es para... creo que me fortalece
como persona correr, mas alla de la competencia. La competencia nunca fue un fuerte, me
gusta ir a las carreras, pero no por competir sino por participar, por ver paisajes
distintos, pero en realidad lo que me gusta es la actividad de trotar”.

“H- Todo, la conexién que generas con vos mismo. Yo creo que es un buen psicélogo,
uno no tiene que pensar, los lugares que conoces (...), Y después, bueno esto, a ellos dos
por ejemplo los conoci (...) por el deporte. Se crean alianzas que estan buenas, que por
ahi pasan meses o0 afios que no te ves y cuando te ves es como si fuese ayer. Y creo que
es un ambiente (...) donde todos respiramos y hablamos el mismo idioma, donde no
importa si tenes la mejor zapatilla o la peor, no hay esas diferencias, me parece que ahi
todo eso queda a un costado. Y eso es lo que me gusta, que es un deporte puro, es una
sensacion pura. Esta bueno”.

“E- Y en primer lugar corro porque me gusta, corro por el desafio de la carrera, y me
gusta conocer lugares también corriendo, o sea a través de las carreras, eso también me
gusta mucho”.

“G- (...) comencé corriendo como un desafio, para ver hasta donde podia llegar, y a
medida que uno fue logrando esos desafios 0 esos objetivos cada vez estaba un poquito
mas lejos. Luego lo que empezé como eso, termind siendo el descubrirse uno, el
empezar a ver que durante mientras uno corre empiezan a pasar muchas cosas, muchas
cosas de las emociones que afloran y los estados de animo también van variando a medida
gue pasa la competicion, entonces creo que es un descubrimiento de uno mismo, no? y el
poder ir conociéndose y logrando cada vez objetivos que uno se pone y que son cada vez
un poco mas grandes. Y otra de las cosas es también el tema de los valores, no?. Creo
que generas... y uno tiene valores, y creo que el deporte en si y las carreras generan
valores bastante copados entre la gente, entre los amigos y entre los corredores y creo que
eso también es muy importante”.

“B- (...) A nosotros como familia y como pareja nos mejoro el vinculo, e hicimos un vinculo
totalmente diferente, hace diez afios cuando descubrimos correr (...) a nosotros nos
mejoré el vinculo como pareja e incluso hasta con los chicos, porque ellos se fueron
enganchando, participando y eso fue como Unico e irrepetible para una familia me parece,
es algo que para mi fue sublime. Entonces para mi correr es... le debo la vida, es un antes y
un después, mi es un antes y un después”.

“F- y yo corro en principio... corriamos cuando ella empezo a correr y me cambio todo, y la
verdad que el trote como decia Bren, descubrimos algo que fue sensacional, el poder
compartir eso en familia, nosotros muchas veces entrenamos entre amigos, entrenamos
juntos. Muchas veces entrenamos con amigos de ella, con amigos mios, estem... y eso es
lo lindo de... tenes un dia recargado de presiones, de estrés, y yo mi hora de entrenamiento
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yo no la suspendo por nada (...) esa hora de entrenamiento es mia (...) eso es lo que hemos
tomado nosotros como estilo de vida y la verdad que estoy super agradecido porque
permite vivir otra cosa, o sentir otras sensaciones”.

Seguido de ello, se les consulta “jpor qué eligen participar de los eventos deportivos?”
surgen estas respuestas:

“F- Si, basicamente yo creo que si uno esta haciendo la actividad y ya te engancharon,
ya le chupaste el gustito y tenes que ir. Yo voy y voy a dar lo mejor (... ) le tomaste las
ganas, te gusta, te gusta el ambiente, te gusta la adrenalina de salir a competir y a dar lo
que uno puede. Yo he llegado en el K... llegar y que te esperen con el tubo de oxigeno ahi,
me mandaron el oxigeno, con el ultimo aliento, pero bueno, si te pica un compafiero tenes
que picar”.

“G- (...)creo que es la frutilla del postre de cada uno de los entrenamientos, no? como
decia el compafiero, el tema de cédmo es el evento, uno siempre esta entrenando y es como
gue espera por ahi la carrera para ver si todo el entrenamiento que hizo fue acorde para la
carrera que uno tiene. Y personalmente me pasa que siempre en la carrera vas como un
poco mas siempre al limite, no? ir jugando con ese limite de no reventarse y poder ir
dando al maximo, no? Por ahi muchas veces en los entrenamientos pasan muchas cosas
gue uno no da el 100%, pero creo que en la carrera, el marco, la gente y todo eso hace que
uno esté todo el tiempo dando el 100% y bueno, creo que eso es lo que me motiva a ir a las
carreras”.

“E- y porque me gusta el hecho del desafio de la carrera, por lo mismo que me gusta
correr (...) Me gusta ir a un lugar que aungque conozco VvOy a correr, porque
practicamente no viajo si no es por una carrera, asi que también es una excusa para poder
salir. Pero no voy a ninguna carrera que no me implique un desafio importante, sino ni
voy. Y obviamente como dijo G., es el motivo por el cual o... si, el motivo por el cual uno
entrena. Si no tengo una carrera por delante no puedo planificar un entrenamiento”.

“H- (...) yo corro para competir, o sea... no hay otro motivo, no voy a una carrera a ver qué
va a pasar (...) lo que me motiva a mi es la competencia es el medirme con la gente y
buscar el limite”.

Indagando un poco mas acerca de si existen otros aspectos que los motivan a consumir
carreras, se refiere al componente social de la siguiente manera:

“F- Nosotros al principio ibamos mucho con los grupos, porque uno se engancha con los
grupos (...) fuimos a EEUU a hacer una North Face, y fuimos con un matrimonio amigo, la
excusa era ir a la carrera y ya que estabamos nos quedamos a conocer un poquito.
Después fuimos a Santiago de Chile en familia, y corrimos los cuatro en familia, son
distintos objetivos que uno se va poniendo, pero... a mi me da los mismo ir solo, ir con
los grupos... yo yendo con ella voy a cualquier lado.”

“H- (...) las carreras de ultra que son individuales, o en pareja, pero si son individuales, no
me gusta que el viaje sea mas de dos, tres o cuatro (...)".
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“G -en mi caso creo que va surgiendo, a veces voy con amigos, a veces Voy con mis viejos,
y mi hermana y mi hermano, eh ido también solo. Creo que lo que vaya surgiendo y lo
gue se vaya dando, es como que no lo planifico.”

“E- (...)solo. Después si engancho algun amigo béarbaro. Pero la carrera la elijo y solo voy
porgue quiero ir, NoO porgque VvOy con un grupo O porgue me insisti6 algin amigo.
Generalmente elijo la carrera y si engancho a alguien para ir barbaro, pero sino siempre la
planifico solo.”

Esto permite identificar un vinculo estrecho entre el individuo y la actividad, para quienes
practican deporte, sobre todo el running, es un estilo de vida, lo llevan incorporado en su
rutina diaria, y forma parte incluso de proyectos de vida, que en muchos casos dejan de ser
individuales solamente y pasan a incluir a la familia y los amigos ya sea directa o
indirectamente. La forma en cada corredor se apropia de la actividad y del momento preciso
de la carrera es sumamente subjetivo, hay quienes concurren para competir con ellos
mismos, con ellos mismos y sus pares, para ir pasear, las motivaciones son infinitas. Sin
embargo, lo que los integra es la pasion por la actividad.

Criterios generales objetivos:

El 97,3% de los corredores encuestados (total 337) son argentinos (328 corredores), con un
porcentaje mucho menor le siguen uruguayos (1,2%) y brasileros (0,9%). El grafico 2
muestra que las principales provincias de las que provienen los corredores argentinos del
K42 son Buenos Aires con el 44,5%, en segundo lugar se encuentra la provincia de Rio
Negro con el 16,8% de corredores argentinos y en tercer lugar, la provincia de Neuquén con
el 11,9%.

Grafico 2 Proporcién de corredores del K42 por provincia
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Fuente: Elaboracion propia

Del total de encuestados, 337 individuos, 56,5% son varones, mientras que el 43,2%
restante son mujeres (ilustracion 2), esto corrobora los datos aportados por la empresa. El
mayor volumen de corredores tienen entre 30 y 50 afios, siendo la edad promedio en ambos
géneros de 42 afios, esto se puede visibilizar en la gréafico 3.

llustracion 2 Proporcion de corredores por género, edicion 2018
o & 6 0 o
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Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 3 Relaciéon edad - género de corredores del K42, edicion 2018
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Fuente: Elaboracion propia

En lo que respecta al estado civil (grafico 4), el 41,5% de los encuestados es casado/a,
seguido de un 30% que es soltero/a, el 17,8% se encuentra en pareja, el 10,4% es
divorciado y un porcentaje menor es viudo.

43



Ma- Eugenia Godoy Universidad Nacional del Comahue Tesina de Grado
Facultad de Turismo

Grafico 4 Estado civil de corredores K42, edicion 2018
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Fuente: Elaboraciéon propia

Dentro de la categoria “nivel de formacion”, gréafico 5, las encuestas revelan que el 34,7%
de los corredores tienen una carrera universitaria completa, el 17,9% cuenta con el nivel
terciario completo, el 12,1% tienen un doctorado o postgrado, 11,8% cuenta con el nivel
universitario incompleto.

Grafico 5 Nivel de formacioén alcanzados de corredores del K42, edicion 2018
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Fuente: Elaboracion propia
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El altimo criterio general objetivo indagado en esta investigacion refiere al nivel de ingreso
mensual promedio, que en el 45,4% de los casos supera los $40.000 por mes, 18,1% de los
encuestados percibe un ingreso que se encuentra entre los $30.001 y los $40.000; 18,1%
de los corredores tienen ingresos entre $20.001 y $30.000; en tanto el 12,5% percibe un
ingreso entre los $10.000 y los $20.000, mientras que el 5,9% restante posee un ingreso por
debajo de los $10.000.

Grafico 6 Nivel de ingreso promedio de corredores del K42, edicion 2018
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Fuente: Elaboracién propia

Criterios especificos objetivos

En primer instancia y respecto a como el corredor conocio el producto K42: la mitad de los
encuestados (49,7%) indica que lo hizo en el running team, gimnasio o club; en tanto el
26,2% lo hizo por el boca en boca entre sus compafieros de trabajo y amigos; el 8,4% de
los corredores lo conocieron por las redes sociales oficiales de la organizacion, mientras
que el 7,2% lo hizo a través del sitio oficial de la organizacion (gréafico 7). En menor medida,
(3,3%) conocieron el evento por medio de otros sitios webs.
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Grafico 7 Medio por el cual el corredor conoci6 el producto K42
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Fuente: Elaboracion propia

Como se puede ver en la gréfico 8, més de la mitad de los corredores (178) participé una
vez del evento, 73 de ellos lo hicieron 2 veces, 37 personas participaron 3 veces, y la
cantidad de veces que corrieron disminuye a medida que aumentan las ediciones, el
méaximo numero de veces que se realiz el evento fueron 15 y sélo 2 personas han asistido

desde sus inicios.

Gréfico 8 Cantidad de veces que los corredores participaron del evento K42
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Fuente: Elaboracion propia

El pernocte en promedio fue de 4 noches, donde el tipo de alojamiento mas elegido fue la
cabafia (52,9%), a continuacién la hosteria y el apart hotel con un porcentaje de 13,7% y
10% respectivamente. Un 7,2% de los corredores optd por hoteles de 1 a 3 estrellas;
mientras que el 4,9% prefirid hoteles de 4 a 5 estrellas y el mismo porcentaje se hospedd en
departamentos alquilados, casas de amigos o casa propia. Y sélo el 4% de los encuestados
durmié en hostel, grafico 9. Los dos aspectos mas destacados de como conocieron el
alojamiento elegido son: consultando por la web (57,7%) y por recomendacién (27,6%), el
14,7% restante es un amplio abanico de opiniones, por ejemplo: hospedados en casa de
amigos, en departamentos propios, en motorhome.

Gréfico 9 alojamientos elegidos por los corredores del K42, edicion 2018
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Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al acompafiante del viaje, el 38,1% de los corredores expresa haber viajado con
amigos, el 32,4% con su familia, 22,8% viajoé con su pareja y el mismo porcentaje lo hizo
con el grupo de entrenamiento. Un minimo de asistentes (6,6%) concurrié solo al evento. Al
momento de indagar sobre el medio de transporte utilizado para viajar, la pregunta fue multi
respuesta, dando como resultado que el medio de transporte mas utilizado fue el auto
(59,8%), seguido del avidn (42,6%), en menor medida el colectivo (6,3%).
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Otro aspecto analizado en este apartado es el gasto promedio diario. El 46,2% de los
corredores indico tener un gasto diario entre los $0 y los $2.000; el 30,3% gasté entre
$2.001 a $4.000; en proporciones iguales de 9,6% de asistentes tuvieron un gasto en los
rangos $4.001 a $6.000 y mas de $8.000, siendo el 4,2% el que gasto6 entre $6.001 y
$8.000.

En relacion a los aspectos que el cliente evalla para efectuar la misma, el 67,7% de los
corredores afirma haber considerado al momento de la compra del producto el precio de la
inscripcion y el costo de transporte y alojamiento. Un porcentaje menor (15,6%) analiz6 sélo
el costo de la inscripcién, en tanto el 8,6% prioriza el costo de traslado y alojamiento.

La fidelidad al producto se ve reflejada en las respuestas presentadas a continuacion. Por
un lado se les consultd “si el evento se hiciera en otra ciudad iria?”, el 60,7% de los
encuestados afirma que iria, 25,5% reconoce que probablemente lo haria y 13,8% declara
gue no iria, como se puede observar en la ilustracion 3.

llustracion 3 ¢"Si el evento se hiciera en otra ciudad iria?"

Si L4 4 4 4 4 N
No x"

Probablemente ..-

Fuente: Elaboracion propia

A la pregunta “jvolveria a correr K42?7”, donde el 85% de los encuestados afirma que
volveria, el 12,3% respondioé que probablemente vuelva a correr y el 2,7% manifesté que no
volveria (llustracion 4). A esta ultima pregunta se le agreg6 el interrogante “;por qué no
volveria?” a lo que el 38% reconoce que implica un esfuerzo econémico muy importante, el
32% respondié que quiere probar nuevas experiencias, el 30% afirma haber cumplido su
objetivo y el 12 % expresa que el evento no cumplié con sus expectativas. De quienes
afirmaron que volverian a participar del evento el 77% respondié que volveria el préximo
afo, el 20,8% regresara en los préximos 2 a 3 afios y en menor medida (2,1%) volvera en
mas de tres afos.

48



Ma- Eugenia Godoy Universidad Nacional del Comahue Tesina de Grado
Facultad de Turismo

llustracion 4 "¢ Volveria a correr K42?"
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Fuente: Elaboracion propia

Criterios especificos subjetivos

Algunos aspectos relacionados con los criterios especificos subjetivos se trataron en el
apartado “producto turistico” (p.17 del presente documento), como son las motivaciones que
llevan a los individuos a consumir eventos deportivos y porqué optaron por consumir K 42.

En este sentido, se les consulté a los corredores acerca de los motivos por los cuales
eligieron correr K42, utilizando las categorias identificadas en el focus group y las aportadas
por el personal de la Organizacion del evento. En esta oportunidad los corredores debieron
indicar estar Muy de Acuerdo (con un valor de 5 puntos) a Muy en desacuerdo (puntuacion
1) cada uno de los items, lo que resulta en el grafico 10:

Grafico 10 Puntuacion de los motivos por los cuales los corredores eligieron correr K42,
edicion 2018
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Fuente: Elaboracion propia

El grafico 10 demuestra que los participantes elijen el evento principalmente por el paisaje,
seguido de la satisfaccién personal que les reporta correr, en la misma linea reconocen el
desafio de la carrera como un aspecto importante. Lo menos valorado son los premios, las
promociones y la necesidad de competir.

De la misma manera que se indago sobre los motivos por los cuales eligieron correr K42, se
les interrog6 a los corredores como valoran distintos aspectos de la organizacion. En este
caso las valoraciones se hicieron desde 1 (muy malo) hasta 5 (muy bueno). Lo que resulta
en el gréafico 11:

Grafico 11 Puntuacion aspectos relacionados con la organizacion del evento
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Fuente: Elaboracion propia

De esta manera, se puede observar que el aspecto mas valorado en relacion al trabajo de la
organizacion es el circuito, seguido del pablico en la llegada. El aspecto menos valorado es
la fiesta, sin embargo no llega tener una puntuacion de caracter negativa.

Bajo el mismo criterio de analisis, se pidi6 a los encuestados que valoraran su interaccion
con la organizacion, donde se destacan la atencion cuando fue solicitada, la comunicacion
previa al evento, la facilidad para encontrar informacion, la publicidad del evento y en ultimo
lugar la comunicacién posterior al mismo, dando como resultado el gréfico 12:
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Gréfico 12 Valoracién de lainteraccidon corredor-organizacion
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Fuente: Elaboracion propia

También se les preguntd a los corredores qué opinion tienen de la carrera en general, las
respuestas dieron como resultado la siguiente nube de palabras (imagen 4) con opiniones
positivas, que superan ampliamente los comentarios negativos:
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Imagen 4 Nube de palabras opiniones positivas del evento K42

organi

Espectacular

- circuito-muy-lindo
circuito-muy-bueno

buena-organizacion
Hummd carrera

Muy buello ex ; _- 7 lf“l -buena-orga \cién

zacion-impecable
muy- lnen

organ
muy-linda

]ulnmL

Excelente-carrer:

E-XCC-]C-[]TC*!.)I'HE'[I]IZE‘lCl{_)[]

Muy-bien paisajes-increibles

Muy-buiéna

organizaciOn-muy-buena . ;
Excelente-circuito

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede visualizar, el producto K 42 es valorado como “excelente”, “muy bueno/a”,
se reconoce la “buena organizacion”, el “circuito excelente”, “muy linda carrera”. Aunque los
comentarios negativos cuantitativamente fueron menores que los positivos, también se los
analizd, como se puede observar en la imagen 5:

Imagen 5 Nube de palabras con opiniones negativas del Evento K42
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Fuente: Elaboracion propia
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La inconformidad con respecto a la calidad de los puestos de hidratacion y a la relacion
precio-calidad del evento son los aspectos mas resaltados, este Ultimo reconocido también
por los participantes del focus group.

Indagar acerca de la imagen del destino Villa La Angostura que tiene el turista
deportivo participante del K42

El analisis de la imagen y posicionamiento del producto y del destino entrecruzan las
distintas técnicas de recoleccion de datos mencionadas anteriormente: la entrevista, el
focus group y las encuestas.

Durante el proceso del focus group se les consultd a los participantes si para ellos el destino
donde se lleva a cabo el evento es importante, a lo que contestaron:

“H- La carrera’.
“E- La carrera”.

“G- Depende de la carrera. Yo miro la carrera, no mucho el destino. Si me parece
desafiante por mas que sea poco habitual, voy y la hago”.

“B- Me gusta conocer, asi que no, no es determinante en mi ni el lugar ni la carrera”.

“F- Bueno, yo ultimamente también busco el destino ... si puedo combinar el destino con
la carrera elijo eso”.

“E- La carrera, si... 90%”".

A continuacion se les consulté qué aspectos valoran de los destinos a donde van a correr,
las respuestas resultaron en:

“B- (...) el trato de la gente, por eso yo no elijo Villa otra vez. Porque iria a la carrera... pero
a mi la carrera me da igual (...) Pero noiria (...) Elijo una y mil veces a San Martin”.

“G- Yo creo que también el componente de la hospitalidad de la gente creo que es
fundamental, para mi. Cuando voy a correr creo que eso es lo principal”.

“F- Si, hay destinos por alli que las carreras las toman como algo que es de ellos y te
brindan todo para que te sientas bien”.

“H- Yo lo que valoro, o lo que busco, bah, no sé si buscas, porque a veces no lo podes
buscar, no? Pero creo que el servicio en lineas generales es fundamental. (...) un
alojamiento tenga las prestaciones que tiene que tener (...): Una cama donde se pueda
dormir, un bafio que se pueda usar, o0 sea, que tenga buena agua caliente, que tenga buena
ducha, que tenga una cama que no tenga un colchén asi, porque vos vas a correr, 0 sea..
no te pido un King size 2x2 con colchoén de la ostia, te pido que el servicio sea correlacional
con lo que te estan cobrando. (...) Eso por un lado, después el servicio que te brinda la
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infraestructura de la ciudad. Voy a dar un ejemplo muy concreto, Trail del viento en
Andacollo, yo no me alojo en Andacollo o en Huinganco. Yo me alojo en Chos Malal y viajo
el dia de la carrera 60 km. Por qué? porque en Chos Malal vos tenés 4 supermercados,
tenes un hospital, tenes farmacia...en Huinganco 10-11 de la noche bajan las persianas de
todo (...),no hay nada, se muri6. Entonces yo busco el servicio, “uh no tengo pilas, déonde
compro unas pilas?” YPF full. Ojo ....tampoco... pero a comparacién de los otros dos
pueblitos es mucho mejor. Yo lo que mas rescato es el servicio. Yo por ejemplo busco eso”.

“E- El tema es que al fin y al cabo si el destino donde esta la carrera no tiene buen
servicio y la carrera estd buenisima, vas igual. (...) Yendo al caso concreto... fui a
alojarme a Las Lefas, en Las Lefias no hay nada. En Conquista nos alojamos en el centro
de esqui. En el centro de esqui no hay nada pero la carrera esta buenisima, si se volveria a
hacer voy. Si me vas a preguntar qué necesita un lugar, un destino para mi... una buena
ducha, una camay un super, nada mas”.

“B- No, a mi me gusta todo, la avenida y salir a mirar... tiene que venir con combo”.

Para el mismo grupo, la imagen general que tienen de Villa La Angostura en buena, sin
embargo, remarcan que durante la fecha del evento K42 no concurririan al destino debido al
volumen de turistas presentes, la dificultad para encontrar alojamiento, y los elevados
costos de los servicios.

Por otra parte, para el director de la empresa organizadora del evento K42-Villa La
Angostura es un binomio que resultan en un solo elemento, sin embargo no considera que
esté consolidado, ya que es una apuesta que debe ser renovada cada afio. Como se
menciona en apartados superiores, la empresa trabaja desde sus inicios a favor de mejorar
la imagen de la villa, buscando que el publico que concurre al evento responda a las
pretensiones del destino de ser visto como una villa de montafa boutique.

En tanto, a los corredores se les solicitd que con cinco palabras comentaran qué opinaban
de Villa La Angostura. Las respuestas se trabajaron en nube de palabras, dando como
resultado imagen 6:
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Imagen 6 Nube de palabras con opiniones sobre Villa La Angostura
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Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar, las opiniones son de caracter positivo asociado con la belleza de
la Villa y con el trato de los residentes, donde se destacan la amabilidad. Si bien no tiene un
peso considerable dentro de la nube de palabras, el comentario negativo que se menciona
reiteradamente y de manera unica es el hecho de que la Villa es “cara”, entiéndase costosa
en términos econdmicos.

El dltimo punto sobre el que se indaga en este apartado tiene relacién con el impacto que
generan los eventos en los destinos. De manera general, se consulta a los integrantes del
focus group si creen que los eventos deportivos aportan algo al destino donde se realizan,
estando todos de acuerdo en que si algunas de las respuestas fueron las siguientes:

“F- es plata fresca que llega... mucha gente... (...) hay carreras que son convocantes y
gue te hacen una movida gigante de gente. No solamente el vehiculo, la nafta,
alojamiento, restaurante, trabajan todos”.

“B- Vos calcula que cada corredor debe ir con minimo un acompafiante”.

“H-“si” y “no”. Si en todo lo que dijo él, entra un vagén de guita impresionante en
alojamiento, combustible, gastronomia, insumos ... Entra un vagén de guita, sin ir mas lejos
la de las raquetas ahora Copahue Extremo 10 millones de pesos convoco en Caviahue. Y
dej6 10 millones de pesos en una fecha que lo Unico que hay es gente haciendo pala en la
nieve (...). Pero para mi un evento deportivo al destino no le cambia nada, Villa La
Angostura va a seguir siendo Villa La Angostura, no es que lo va a hacer més lindo o
mas feo, o que vos hagas que correr haga al lugar mas lindo o menos lindo. Vos vas a Villa

55



Ma- Eugenia Godoy Universidad Nacional del Comahue Tesina de Grado

Facultad de Turismo

La Angostura y es siempre igual (...)Si en materia econémica totalmente, en cuanto al
destino en si para mi no le cambia nada”.

“E- si, al destino si. Si vos vas y conoces un lugar nuevo y te gustd, por mas que la
guita vaya a donde vaya, vos vas a comentar a otra persona “mira, che, conoci Merlo,
es hermoso” a mi me pasé. Nunca hubiese conocido Merlo si no voy a correr. O sea, al
destino si le aporta, le aporta en publicidad, en que vaya una camara por ejemplo a
Chos Malal y lo haya visto todo el mundo, o que un espafiol se vaya de aca diciendo “che,

UL

mira, que linda la cordillera del norte neuquino hay algo mas para visitar™.

“G- En Caviahue lo mismo, que venga gente de Canada a conocer, que no sabian ni que
existia o gente de Espafa a correr, o de Francia y decis...”.

“E- Le aporta estar en internet, le aporta estar en una revista, le aporta estar en la tele,
en laweb”.

“F- Al Parque Nacional capaz que podes decir que le estas haciendo un dano”.

G- En cualquier arista (...) si 0 si va a tener un impacto de lo que sea, al ambiente, a las
personas, a la economia, porque cuando pones un par de personas en un lugar te genera
un impacto. (...) si vamos a lo puntilloso creo que eso, donde haya una sola persona, ya sea
al ambiente, a la economia o a donde fuera estamos generando algin impacto directa o
indirectamente, me parece”.

“F- Me parece altamente positivo, para mi organizar asi eventos para la movida que se
genera, para mi es positivo de todos lados. Obviamente que cuesta a la organizacion
limpiar el sendero, dejar todo como estaba pero...”".

“H- Es buenisimo como decia él, a nivel econémico lo que genera, como decia E. a nivel
publicitario lo que genera. Pero yo sigo sosteniendo que al destino vos no le cambias
nada, al destino en si como destino, al contrario, a veces hasta lo perjudicas”.

“E- Y pero si lo ves desde el lado “sociedad” si cambias. Un nene ponele, que ve que
pasa por su pueblo o su lugar una carrera, el dia de mafiana por ahi se copay no te
das cuenta que le cambiaste la vida solamente porque llevaste un dia la carrera a ese
lugar. Sigo con el ejemplo porque en Chos Malal nunca hubiese ido si no fuera por el Raid,
y vos veias a los pibitos en el parque cerrado.. veian las bicis, veian los corredores y capaz
gue el guachin después fue a internet y se puso a investigar y en 10 afios se copd y le
cambiaste la vida. Y descubrié que habia otra cosa a parte del rio y una oveja”.

A partir de lo sustraido de las respuestas anteriores, se armaron siete categorias de
impactos al destino que los corredores del K42 encuestados debieron indicar estar Muy de
Acuerdo (con una puntuacion de 5) a Muy en desacuerdo (con una puntuacion de 1), gréafico
12.
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Gréfico 13 Puntuacion de los impactos que el evento K42 genera en el destino Villa La
Angostura
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De esta manera, se observa que dentro de los impactos que un evento tiene un destino, el
mas importante remite a la generacion de mayores ingresos; a continuacion se reconoce el
aspecto positivo de favorecer la publicidad del destino. En tercer lugar la generacién de
puestos de trabajo. En dltimo lugar se ubica la mejora de rutas.
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CONCLUSIONES

Describir la situacién actual del turismo de eventos deportivos en la provincia
de Neuquén, identificar los productos turisticos especificos de eventos
deportivos e indagar acerca de la estructuracion del producto K42.

Dando respuesta al objetivo especifico mencionado, se puede afirmar que es un hecho que
el deporte turistico es una corriente que afio a afio gana terreno dentro la matriz productiva
en términos turisticos, donde cada vez hay mas eventos deportivos de distintas disciplinas
dentro del calendario anual.

En este sentido, se identifica a la provincia de Neuquén con potencial para el desarrollo de
turismo de eventos deportivos por su rigueza en términos geograficos y de paisaje, que son
dos factores fundamentales al momento de planificar circuitos de carreras; sobre todo de
running. A lo largo del afio 2018 se llevaron a cabo por lo menos 11 carreras de running
importantes en distintos puntos de la provincia, siendo el destino mas convocante Villa La
Angostura con cuatro de las once fechas, lo que habla por si solo de su atractividad.

Algunos de los eventos deportivos que se desarrollan en la provincia son categorizables
como mega eventos, no solo por la trayectoria en afios, sino también por la cantidad
participantes (activos y pasivos) que atraen, los ingresos econémicos que generan y la
existencia de patrocinadores, como es el caso de la Patagonia Run - Mountain Hardware o
el K42 Adventure Marathons.

El objetivo del Ministerio de Turismo de la Provincia de Neuquén de aumentar la cantidad y
la categoria de los eventos deportivos que se llevan a cabo, sobre todo en destinos menos
desarrollados como son Caviahue, Aluminé o Chos Malal, demuestra lo positivo que puede
ser en materia de desarrollo local que el destino sea sede de estos eventos, por las ventajas
gue reportan en tanto reducen la estacionalidad, generan ingresos, favorecen la publicidad,
como los aspectos mas importantes. Tomando como referencia los datos obtenidos en
relacion al evento estudiado que logra generar en temporada baja (noviembre) una
ocupaciéon promedio de 4 noches, con un volumen de visitantes que se estima entre 5.000 y
8.000 personas por dia de acuerdo a la carrera que se esté desarrollando, con ingresos en
el destino que superan los $40.000.000, es claro que los eventos deportivos comiencen a
formar parte de la agenda de gobierno provincial y a ser de interés para los destinos.

Sin embargo, aunque existe el interés y el trabajo para promover los eventos deportivos por
parte del Ministerio de Turismo de la Provincia, dentro de los productos que este ofrece en
su pagina web oficial, los eventos deportivos no se encuentran dentro de la cartera de
productos ni de eventos ni de otro tipo de turismo como puede ser activo o aventura.
Exceptuando el caso del Mundial de Motocross, lo que demuestra un vacio en relacion a la
promocién de estos eventos.

Continuando con la idea y de acuerdo a la definicion de producto turistico, cada carrera esta
compuesta por una serie de elementos (tangibles, intangibles y servicios), que en total
buscan ofrecer una experiencia Unica para el participante, que sera distinta de acuerdo a si
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son pasivos o0 activos. Siendo este grupo el gue consume directamente el producto, en otras
palabras, el que a cambio de un aporte econdmico espera satisfacer necesidades y deseos,
como son el disfrute del paisaje y el desafio de la carrera. Si bien, cada carrera juega con
distintas estrategias de diferenciacion en su producto, los elementos que todas tienen y por
las que el corredor paga son: derecho a participar del evento, remera oficial (a veces son
mas de una), medalla/s (finisher y premiacién), servicio médico en carrera, puestos de
hidratacion y regalos de sponsors.

El K42 como evento ha ido evolucionando a lo largo de los afos, llegando al producto que
ofrece hoy y del que se reconoce debe seguir mejorando, con mas de 2.000 inscriptos, mas
de 15 afos en la regién, atravesdé crisis no s6lo econdmicas sino también de catastrofes
naturales. Esto Ultimo se considera crucial, si bien un solo evento deportivo no logra
contrarrestar los efectos de una contingencia climatica como lo fue la erupcion del volcén, si
resulta un respiro y una ayuda importante para una ciudad que se encuentra devastada, en
tanto genera movimiento en la economia local.

Como desde la organizacion del K42 se comenta, la apuesta y estrategia de diferenciacion
de ellos es la asociacion fuerte con el destino, los minimos cambios en el circuito y
mantener la distancia de 42 kildbmetros, en un momento donde las carreras de ultra trail se
han puesto de moda. Lograron armar una linea de productos que busca captar segmentos
homogéneos a los que consumen los 42 kilémetros, con el objetivo de aumentar la cantidad
de corredores y a la vez favorecer al destino con mas dias de ocupacion y volumen de
turistas, lo que refleja el compromiso de la empresa con el destino Villa la Angostura.

Los eventos deportivos turisticos ponen en movimiento el circuito de consumo de bienes y
servicios que los visitantes requieren para satisfacer distintas necesidades (alojamiento,
alimentacién, abastecimiento, etc.) favoreciendo la economia local. Para ello, es necesario
el trabajo en con conjunto de los distintos actores que intervienen, a fin de brindarle al
turista deportivo una experiencia Unica y memorable que logre en el mejor de los casos, que
reitere el destino y lo promocione.

Es importante también, comenzar a trabajar en conjunto entre organizadores, destinos y los
organismos publicos de turismo en las normativas especificas para cada evento, con el fin
de comenzar a regular la actividad, establecer un calendario de eventos por disciplina que
logre favorecer a todos los destinos, e incluso el trabajo en conjunto con la provincia vecina
de Rio Negro ya que en mas de una oportunidad los corredores deben escoger entre mas
de un evento para una misma fecha. Por Gltimo, se considera de vital importancia, incluirlos
dentro de la oferta de productos de la provincia, siendo que el Ministerio trabaja con los
organizadores y que realmente comienzan a ver a los eventos como productos turisticos.
Formando parte de la cartera de productos provincial, se les otorga un caracter de formal,
aumenta su publicidad con ello el nUmero de participantes, lo que favorece directamente al
destino.
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Caracterizar al segmento que consume eventos turisticos deportivos segun
los criterios generales y especificos, tanto subjetivos como objetivos, en base
a los participantes del K42.

Tal y como se mencionan Latieza y Paniza (2006 p.142), los parametros que definen al
turista deportivos estan intimamente ligados con su vision de la vida, rasgos psicograficos y
de comportamiento. En primer instancia, es claro que quien consume eventos deportivos
tiene una afinidad por ellos, en este caso por el running, y que a su vez lo practican de
manera habitual, ya que es parte de su vida. Para los que son corredores en general, correr
es su estilo de vida, pueden concurrir en mayor o menor medida a competiciones, pero la
actividad de correr atraviesa profundamente su vida cotidiana. Como mencionan los
participantes del focus group, el practicar la actividad tiene un fuerte componente social y
afectivo, ya que han generado vinculos a partir de los grupos de corredores, o han
afianzado el vinculo familiar. Ademas, el tiempo que se toman para llevar a cabo la practica
y lo que produce en relacién a aspectos emocionales y psicoldgicos es sumamente positivo,
la conexién que refieren con uno mismo, la liberaciéon del estrés cotidiano, el disfrute de la
naturaleza, aquellos que entrenan con un objetivo ya sea para mejorar o llegar bien al final
del recorrido, conforman los criterios generales subjetivos de dificil medicién que diferencian
a este grupo de consumidores de otros.

Los eventos deportivos pueden ser motivadores de un cambio de vida radical, como el
testimonio de uno de los participantes, donde el deseo de participar de un evento
determinado, en este caso el K42, fue el detonante para generar un cambio de vida no solo
personal sino a nivel familiar.

En segundo lugar y en relacion con lo anterior queda definido que el turista deportivos es
aqguel individuo que se desplaza de su lugar de residencia habitual para participar de forma
activa o pasiva en eventos deportivos competitivos. Esto mismo lo destacan los
participantes del focus group donde para la mayoria, el destino en si es secundario si la
carrera les resulta lo suficientemente atractiva. Este aspecto es relevante al momento de
planificar las carreras, sabiendo que el turista deportivo tiene la voluntad de trasladarse
como sea y a donde sea necesario para poder vivir la experiencia, es aprovechable para
promocionar destinos y atractivos, como lo fue el caso de Chos Malal con el Raid del Viento
y el Trail del Viento.

Por otra parte, es interesante destacar que si bien para la mayoria de los participantes
activos de un evento deportivo competitivo la actividad es el punto que los unifica, el motivo
final porque el que consumen un evento es distinto de acuerdo a cada individuo. Asi, hay
quienes participan del evento para divertirse, para superar un desafio personal o superar a
alguien mas, para conocer lugares nuevos, porque les gustan los paisajes, en fin, una
innumerable cantidad de motivaciones de caracter subjetivo y que muchas veces se
combinan en mas de una dentro de cada persona. Esto lleva a pensar que un producto (la
carrera) satisface distintas necesidades.

En el caso del evento K42, que actualmente cuenta con cuatro productos, si bien la esencia
es la carrera, cada uno cubre necesidades de los participantes que son distintas. Esto
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permite cuestionarse si no es factible ampliar en una microsegmentacién dentro de cada
producto que se esté ofreciendo.

Pasando a los criterios generales objetivos y especificos objetivos de los participantes del
K42, la mayor parte de los asistentes al evento son argentinos provenientes de la provincia
de Buenos Aires, esto se encuentra en concordancia con lo que el director de la empresa
comenta respecto al trabajo realizado para atraer un mayor publico de esa provincia.

En relacion al género, los datos también coinciden con lo que Zarba expone y lo extraido de
trabajos donde predomina el nimero de varones por sobre el de mujeres. En relacion a la
edad el rango va de los 30 a 50 afios, con un nivel de instruccion elevado, la mayoria posee
estudios universitarios completos, asi como el nivel de ingreso que supera los $40.000
mensuales en un gran porcentaje. Respecto al estado civil, en su mayoria son casados. En
SuU mayoria viajaron con sus amigos o0 con su pareja, optaron por hospedarse en cabafias,
gue conocieron por consultando por la web o por recomendacion. La cantidad de noches
promedio que pernoctaron fueron 4. La mayoria concurrié al destino en vehiculo. El gasto
diario promedio ronda de los $0 a los $2.000.

Lo dicho anteriormente, se encuentra en concordancia con lo que expresa Zarba en la
entrevista respecto a las caracteristicas del segmento que el destino pretende atraer, sobre
todo relacionado con las capacidades de consumo.

Respecto al evento en si, la mayoria lo conocié por el running team, club o gimnasio, lo que
de alguna manera corrobora lo que se expresa en un principio, los corredores son un
segmento que se autoinfluencia para asistir a eventos deportivos. Al momento de adquirir el
producto evalGan en su mayoria el costo de inscripcion, traslado y alojamiento, que refuerza
la idea de trabajar en conjunto entre organizadores de eventos y prestadores de servicios,
con el objetivo de ofrecerle al consumidor potencial un producto total acorde.

La gran mayoria de los encuestados declara haber participado por primera vez en el evento
en la edicion 2018. Afirman también que volverian a asistir, asi como también reconocen
gue si se hiciera en otra ciudad concurrirdn, esto supone que el corredor que quedd
conforme con el evento seré fiel al mismo, como se declara en el focus group también. Sin
embargo, deja entrever que el binomio producto-destino como lo es K42- Villa La angostura
parece no ser lo suficientemente fuerte.

En tanto sobre los criterios especificos subjetivos, se agrega que el entorno es el aspecto
gue mas motiva la eleccion de un evento deportivo, pero con esto solo no basta sino que
debe haber una serie de elementos que se relacionan sobre todo con la organizacion y los
servicios que ofrece que determinan el resultado de la experiencia y por ende la intenciéon
de reiteracion de consumo del producto. Para el caso K42, los corredores se mostraron
mayormente conformes con la organizacién de la carrera en general. Los corredores que
consumieron el producto mas de una vez, destacan negativamente que el servicio ha ido
decayendo con los afios, se muestran disconformes con la calidad de los puestos de
hidratacion, un servicio fundamental en carreras de larga distancia, y con la calidad de las
remeras, lo que resulta un considerar que el evento es muy costoso para los servicios que
ofrece. Esto demuestra que cuando uno de los elementos que compone el producto total no
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logra satisfacer las necesidades del consumidor (mas si este esta reiterando el consumo del
producto), lo que puede resultar en una experiencia total negativa.

En resumen, el segmento que consume eventos deportivos activamente es facilmente
diferenciable de otros segmentos de mercado, tiene caracteristicas especificas y
aprovechables para el desarrollo de productos, como lo son la predisposicion a trasladarse
al destino que sea, poseer un poder adquisitivo alto y disponer del tiempo para permanecer
en un lugar mas que solo una noche. Aunque si es necesario tener presente que es un
segmento sumamente exigente en términos del servicio que presta la organizacion del
evento, lo que influye en la repeticion de la compra. Por ultimo, es un segmento que es
interesante de ser estudiado mas en profundidad para identificar los micro segmentos que lo
componen, y que esta informacion sirva para la mejora de los productos existentes y el
desarrollo de nuevos.

Indagar acerca de laimagen del destino Villa La Angostura que tiene el turista
deportivo participante del K42.

En relacion a la imagen del destino y retomando lo expuesto por Alvarez de la Torre y Muniz
(2013 p.179) quienes afirman que para quienes consumen deporte turistico la eleccion del
destino es nula, dado que se encuentran sujetos a la organizacién del evento, esto queda
corroborado con lo desarrollado en los apartados anteriores, donde el destino es secundario
en el proceso de toma de decision de consumo del evento, no asi el entorno. Sin embargo,
el posicionamiento que el destino tenga en la mente del consumidor combinado con la
intensidad motivacional hacia el deporte que el turista deportivo practique, puede potenciar
el deporte turistico.

Para el caso de estudio, en el desarrollo del focus group se reconoce una imagen positiva
de Villa La Angostura, excepto la fecha en que se lleva a cabo el evento, donde todos los
participantes coinciden que no la visitan, por el volumen de turistas y los elevados costos de
los bienes y servicios. Por otra parte, para los corredores encuestados la imagen del destino
es positiva, destacando la belleza de la villa y el trato del residente, aunque también se
reconoce en menor medida que los precios de los bienes y servicios son caros.

En términos generales, que el mayor niUmero de eventos deportivos de la provincia se lleven
a cabo en Villa La Angostura, da cuenta que la atraccion que presenta este lugar, esto
indirectamente indica que la imagen que se tiene del destino es positiva, por lo menos en
las dimensiones analizadas.

Por dltimo, se afirma que el desarrollo de eventos deportivos genera impactos en los
destinos, reconocer esos impactos permite trabajar para mitigarlos en caso de que sean
negativos y potenciarlos si son positivos. Los impactos que resultan de la investigacion
coinciden con los que se mencionan en la teoria como efectos positivos del desarrollo de los
eventos deportivos como lo son la generacidbn de mayores ingresos, la publicidad del
destino, la generacién de puestos de trabajo, el embellecimiento de la Villa en este caso,
entre otros. Esto sirve para reforzar lo positivo del desarrollo de eventos deportivos.
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LIMITACIONES Y RECOMENDACIONES

En primer lugar se reconoce que el tema de estudio esta poco estudiado en nuestro pais, lo
gue resulta en carencia de informacion sobre todo de datos estadisticos referentes a
cantidad de eventos y tipo de eventos deportivos realizados, perfil del consumidor de
eventos, que limitan la generalizacion de los resultados. Si bien se llevé a cabo una
encuesta para ampliar el alcance de los resultados, se recomienda seguir indagando en el
segmento, dado que en cada disciplina, distancia y modalidad de evento, los datos del perfil
del consumidor deben variar.

Por otra parte, la disponibilidad del recurso humano y del tiempo para realizar la
investigacion, imposibilitéla concurrencia al evento, hecho que hubiese sido mas que
interesante presenciar para profundizar en los resultados. Por lo que se propone para
futuras investigaciones relacionadas con eventos deportivos, la asistencia a los mismos
desde las distintas perspectivas, ya sea como corredor, como espectador, como
colaborador voluntario, lo que permite tener distintas miradas de la complejidad del objeto
de estudio.

Otro aspecto limitante en términos de resultados y andlisis se encuentra relacionado con la
falta de colaboracién por parte de los organismos de turismo tanto del destino Villa La
Angostura como del Ministerio de Turismo de la Provincia, entes fundamentales en la
planificacion y desarrollo de los eventos, lo que deja escueto el andlisis en lo respecta a esa
area.

Se propone también profundizar en los impactos que generan los eventos en los destinos
sobre todo en los senderos de los circuitos, ya que no es menor el nimero de personas que
lo transitan en un tiempo reducido y los residuos que generan, asi como también conocer si
realmente el efecto derrame econdémico es tan positivo para los residentes como se
menciona en la teoria.

Se considera que los objetivos estdn cumplidos. El tema de investigacién permite seguir
indagando en todas sus dimensiones, pudiendo entrecruzar eventos homogéneos como
estudiarlos a lo largo del tiempo para ver su evolucion. Las posibilidades son amplias, pero
si es necesario tener mas informacién al respecto para mejorar las propuestas del producto,
trabajando en conjunto con los destinos, quienes son los mas afectados por el desarrollo de
estos eventos.
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ANEXOS

Tabla 5 Operacionalizacion de variables para encuesta a corredores K42, edicion 2018

Va. Tebrica Dimensiones Subdimensiones Indicadores

Categorias

Pais de Procedencia

Criterios de
segmentacion

Geografico
Generales 9

Argentina

Brasil

Uruguay

Chile

Perl

Estados Unidos

Italia Espafia

Francia

Canada

Alemania

Reino Unido

Otra

objetivos

Provincia de Procedencia

Jujuy

Salta

Formosa

Chaco

Corrientes

Entre Rios

Misiones

Santa Fe

Santiago del Estero

Tucuman

Cérdoba

Catamarca
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La Rioja

San Juan

San Luis

Mendoza

La Pampa

Buenos Aires

Neuquén

Rio Negro

Chubut

Santa Cruz

Tierra del Fuego

Caracteristicas sociodemograficas

Sexo

Femenino

Masculino

Otro

Edad

Estado Civil

Soltero/a

Casado/a

Divorciado/a

Viudo/a

En pareja

Nivel de formacién

Sin estudios

Primario incompleto

Primario completo

Secundario incompleto

Secundario completo

Terciario incompleto

Terciario completo

Universitario incompleto

Universitario completo

Posgrado u otros

Nivel de ingreso mensual promedio

$0a 10.000

$ 10.001 a 20.000

$ 20.001 a 30.000

$ 30.001 a 40.000
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| més de $40.000

Cantidad de noches que pernocté en Villa La Angostura por la Carrera

Cabafa

Hotel (1 a5 *)

Hosteria

Apart Hotel

. . o eleai
ipo de hospedaje elegido Hostel

Camping

Dormi

Otro (Especificar)

Por recomendacion

Por sugerencia de la
Cbémo conociod el alojamiento organizacion del evento

Consultando por la web

Comportamiento Otro

del consumidor Pareja

Amigos

Personas con las que viaja Vinculo Familia

Grupo de entrenamiento

Solo

Auto

Avién

Medio de transporte utilizado -
Colectivo

Otro

$0 a $2000

$2001 a $4000

Gasto Promedio durante la estadia $4001 a $6000

en VLA
$6001 a $8000
Mas de $8000
Cantidad de veces que corrié K42 / K10 1A15
Criterios
especificos ComMo conocié Ka2 Boca en boca entre comparfieros

objetivos de trabajo, amigos

Running team, gimnasio, club
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A través del sitio web oficial

A través de las redes sociales
oficiales de la organizacién

A través de otras redes sociales
que no son las oficiales

Otra

Fidelidad al producto

Si el evento se hiciera en otra
ciudad iria

Si

No

Volveria a correr K42

Tal Vez
Si

No

Tal Vez

Volveria...

El préximo afo

Dentro de 2 o 3 afios

Dentro de mas de 3 afios

No volveria porque

El evento no cubrié mis
expectativas

Quiero probar nuevas
experiencias

Implica un esfuerzo econémico
muy importante

Ya cumpli mi objetivo

Me resulté muy dificil

Otra

Criterios
especificos
subjetivos

Elegi participar en
el K42 por....

Salud

mejorar y mantener la condicion
fisica

reducir el estrés

liberar hormonas (combatir
depresion)

Estética

Bajar de peso

estilizar la figura

mejorar el aspecto fisico

Totalmente en desacuerdo -
Desacuerdo - Ni acuerdo ni
desacuerdo - Acuerdo -
Totalmente de acuerdo
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Es una actividad barata
L se puede hacer a cualquier hora

Econdmica :
Se puede hacer en cualquier lugar
es simple
amistades afines, con mismo estilo
de vida
entrenamientos en grupo

Social viajes en gr,upo
porque esta de moda
sentido de pertenencia a un grupo
es independiente (se puede hacer
solo)
salir a despejarse
aclara la mente
L, Libera

Recreacion desconectarse del dia
conectarse con uno
conocer lugares
superar metas

Competicion reducir tiempos
estilo de vida
Conocimiento del propio cuerpo
para superar un problema
Satisfaccion
sentido de realizacion personal

Autoestima disfrute del recorrido
disfrute del esfuerzo
Diversion
sentirse bien con uno mismo
es terapéutico
La organizacion

Otros La f_echa del evento

El kit del corredor
Los premios
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El servicio de carrear

Las promociones

Proceso de inscripcion

Retiro de kit

Infraestructura de largada y
llegada

Servicios en llegada

Puestos de hidratacion en
recorrido

Valoracion aspectos de la organizacién Seguridad

Circuito

Publico en recorrido

Publico en llegada

Kit de corredor

Medalla de finisher

K fest

Muy Malo - Malo - Regular -
Bueno - Muy Bueno

Publicidad del evento

Comunicacién previa

Comunicacién posterior

Valoracion interaccion con la organizacion )
Facilidad para encontrar

informacién

Atencién cuando la solicité

Muy Malo - Malo - Regular -
Bueno - Muy Bueno

Para inscribirse al evento analizé

El precio de la inscripcién

Gasto de traslado y alojamiento

Ambas

otro

Genera mayores ingresos

Genera puestos de trabajo

Favorece la publicidad del destino

Impacto del evento en el destino Mejora las rutas

Mejora los servicios

Aumenta la cantidad de servicios

Hace que la Villa se vea mas linda

Totalmente en desacuerdo -
Desacuerdo - Ni acuerdo ni
desacuerdo - Acuerdo -
Totalmente de acuerdo
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Reitera el destino por otro motivo

Si

No

Tal Vez

~
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