Biblioteca [ Secretaria de Investigacion
Universidad Nacional del Comahue - Facultad de Turismo
Buenos Aires 1400 (OQ8300IBX)

Neuquén - Patagonia Argentina

Facultad de

TURISMO

Gandini, Lautaro

“Los deportes de nieve en tiempos digitales”
Estudio de caso: Cerro Chapelco

Tesina presentada para la obtencion del titulo de
Licenciado en Turismo

Ano: 2020

Director: Mg. Carlos Espinosa

Este documento esta disponible para su consulta y descarga en el repositorio
institucional RDI, que procura la reunién, el registro, la difusién y Ia
preservacién de la produccion cientifico-académica édita e inédita de Ia
Universidad Nacional del Comahue.

Para maés informacién, visite el sitio:

La iniciativa esta enmarcada en la Ord. N° 0173/2014, con el objetivo de reunir
y brindar acceso libre y gratuito a la informacién cientifica y académica,
producto de las actividades de investigacion, docencia y gestion institucional,
a fin de garantizar la libre disponibilidad y acceso abierto al conocimiento
cientifico.

Licenciamiento
Esta obra esta bajo una licencia Atribucién-NoComercial-SinDerivadas 2.5
Argentina de Creative Commons.

Para ver una copia breve de esta licencia, visite
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/2.5/ar/.

Para ver la licencia completa en cédigo legal, visite
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/2.5/ar/legalcode

Contacto: 54-299 4490300 Interno: 453 - biblioteca@fatu.uncoma.edu.ar \ docufatu@gmail.com



http://rdi.uncoma.edu.ar/




ClONg

+P £

SN2y I &-
([ 4

SR I

AR TORISHO

Universidad Nacional del Comahue

Facultad de Turismo

Licenciatura en Turismo

Tesina de grado:

»

“Los deportes de nieve en tiempos digitales

Estudio de caso: Cerro Chapelco

Estudiante: Gandini Lautaro

Tutor: Mg. Espinosa Carlos

LOS DEPORTES DE NIEVE EN TIEMPOS DIGITALES



Fecha: 12/08/2020

Indice general:

INAICE A IIUSTIACIONES: ... .ceeeveteeeeeteeeteteee ettt ettt ettt e et et as s se s esese s senens 3
INAICE A 1AIAS: .. vttt ettt ettt ettt ettt ettt renens 3
TNAICE dE GrATICOS: 1.viviuiieieieictieeeee ettt ettt ettt ettt et et et s et e e ete s eneseessesesaensereea 3
Definicién del tema y planteamiento del problema de investigacion:.................................. 5
Marco referencCial:............cooooiiiiiiiiiii e e e e s 6
El nacimiento del esqui argentino: ................oouviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 6
El producto nieve en Argentina: .............ooviviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeereereereeereer . 10
El turismo digital y el producto nieVe. ..............ooviviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeerreeeeeee e 11
Las empresas turisticas, los usuarios y los datos que proporcionan. ...............cccccevvvenens 12
Estudios sobre los consumidores del producto nieve. ............ccccevvvviviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieinn, 13
Chapelco SKi RESOIL. ...........uuuuiiiiii s 14
ObJetiVOS: ... 15
LCL=T 1 TT - | TSP PP PP OPPUPPOPPPPRt 15
ESPECIFICOS: ..., 15
IMIarCO TEOKICO: ...ttt ettt e s st e s st e e s e e e s e e e e s annee 15
TUMISIMO 0@ NIBVE: ...t e e e s s e e e sneeee s 16
Tiempos digitales:...............o 16
La experiencia en el tUriSMO: .............ooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiecieieeeeeeeee e ee e areararaaaae 18
Viaje de consumo turisticomoderno:........................cc 21
Niveles de producto para medirla oferta:............cccccoevvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e, 22
Comportamiento del consuMIdor:.................uuiiii e 24
El concepto de la aprobacion del otro y las redes sociales...............ccccevvvvvviiiiiiiiiiiieiinnnn, 26
Decisiones metodoligicas: ..............oooeeiii i 28
LA LR =2 T PP P PP P PP P PP PP PP PPPPPPPPPPPPPPPRS 28
Plan de analisis de datos:............coocuiiiiiiiiiii i 28
Anadlisis e interpretacion de resultados: .................ooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 29
Perfil de 1a MUESTIA: .........cooiiiiiiii e s 29
Experiencia de 10S USUAKIOS:.............oviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieieeeeeeeeeeeeereeeeeeesesssseressrsrararererraaree 35
COMUNICACION: ..ottt ettt e ettt e et e e e sttt e e s aabbe e e s sabbe e e s snbeeeesanreeeeaans 44
Niveles de ProdUCTO:............ooiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeee e e eeeeeeeeeeeeeeessreessesssssssssssssssssssrssssrsannns 51
Conclusiones generales: ................ooo i 61
Perfil de los consumidores en funcion de las experiencias buscadas:...................cc...ee. 61
Rol de la tecnologia en el proceso de consumo del producto nieve: .............cccceevvvvneeees 62

LOS DEPORTES DE NIEVE EN TIEMPOS DIGITALES 2



Niveles de productos ofrecidos en Cerro Chapelco:................ccceeveeiiiniiiiiiieieee e, 63

Bibliografia empleada: ... e 65

Indice de ilustraciones:

ILUSTRACION 1
ILUSTRACION 2
ILUSTRACION 3
ILUSTRACION 4
ILUSTRACION 5
ILUSTRACION 6
ILUSTRACION 7

Indice de tablas:

TABLA 1
TABLA 2
TABLA 3

Indice de graficos:
GRAFICO 1
GRAFICO 2
GRAFICO 3
GRAFICO 4
GRAFICO 5
GRAFICO 6
GRAFICO 7
GRAFICO 8
GRAFICO 9
GRAFICO 10
GRAFICO 11
GRAFICO 12
GRAFICO 13
GRAFICO 14
GRAFICO 15
GRAFICO 16
GRAFICO 17
GRAFICO 18
GRAFICO 19
GRAFICO 20
GRAFICO 21
GRAFICO 22
GRAFICO 23
GRAFICO 24
GRAFICO 25
GRAFICO 26
GRAFICO 27

23
24
25
34

30
31
32

29
31
33
33
35
36
36
37
37
38
38
39
39
40
41
41
42
43
43
44
45
45
46
47
47
48
48

LOS DEPORTES DE NIEVE EN TIEMPOS DIGITALES

3


file:///C:/Users/Lauta/Desktop/facultad/TESIS/Material%20de%20lectura/tesis2/parte%20II/COMPLETAR%20CON%20LA%20FECHA%20y%20agregar%20anexo.docx%23_Toc47533468
file:///C:/Users/Lauta/Desktop/facultad/TESIS/Material%20de%20lectura/tesis2/parte%20II/COMPLETAR%20CON%20LA%20FECHA%20y%20agregar%20anexo.docx%23_Toc47533469
file:///C:/Users/Lauta/Desktop/facultad/TESIS/Material%20de%20lectura/tesis2/parte%20II/COMPLETAR%20CON%20LA%20FECHA%20y%20agregar%20anexo.docx%23_Toc47533470
file:///C:/Users/Lauta/Desktop/facultad/TESIS/Material%20de%20lectura/tesis2/parte%20II/COMPLETAR%20CON%20LA%20FECHA%20y%20agregar%20anexo.docx%23_Toc47533471
file:///C:/Users/Lauta/Desktop/facultad/TESIS/Material%20de%20lectura/tesis2/parte%20II/COMPLETAR%20CON%20LA%20FECHA%20y%20agregar%20anexo.docx%23_Toc47533472
file:///C:/Users/Lauta/Desktop/facultad/TESIS/Material%20de%20lectura/tesis2/parte%20II/COMPLETAR%20CON%20LA%20FECHA%20y%20agregar%20anexo.docx%23_Toc47533476
file:///C:/Users/Lauta/Desktop/facultad/TESIS/Material%20de%20lectura/tesis2/parte%20II/COMPLETAR%20CON%20LA%20FECHA%20y%20agregar%20anexo.docx%23_Toc47533477
file:///C:/Users/Lauta/Desktop/facultad/TESIS/Material%20de%20lectura/tesis2/parte%20II/COMPLETAR%20CON%20LA%20FECHA%20y%20agregar%20anexo.docx%23_Toc47533488
file:///C:/Users/Lauta/Desktop/facultad/TESIS/Material%20de%20lectura/tesis2/parte%20II/COMPLETAR%20CON%20LA%20FECHA%20y%20agregar%20anexo.docx%23_Toc47533489
file:///C:/Users/Lauta/Desktop/facultad/TESIS/Material%20de%20lectura/tesis2/parte%20II/COMPLETAR%20CON%20LA%20FECHA%20y%20agregar%20anexo.docx%23_Toc47533492
file:///C:/Users/Lauta/Desktop/facultad/TESIS/Material%20de%20lectura/tesis2/parte%20II/COMPLETAR%20CON%20LA%20FECHA%20y%20agregar%20anexo.docx%23_Toc47533493

GRAFICO 28
GRAFICO 29
GRAFICO 30
GRAFICO 31
GRAFICO 32
GRAFICO 33
GRAFICO 34
GRAFICO 35
GRAFICO 36
GRAFICO 37
GRAFICO 38
GRAFICO 39
GRAFICO 40
GRAFICO 41
GRAFICO 42
GRAFICO 43
GRAFICO 44
GRAFICO 45
GRAFICO 46
GRAFICO 47
GRAFICO 48
GRAFICO 49

LOS DEPORTES DE NIEVE EN TIEMPOS DIGITALES

49
49
50
51
52
52
53
53
54
54
55
55
56
56
57
57
58
58
59
59
60
60


file:///C:/Users/Lauta/Desktop/facultad/TESIS/Material%20de%20lectura/tesis2/parte%20II/COMPLETAR%20CON%20LA%20FECHA%20y%20agregar%20anexo.docx%23_Toc47533500
file:///C:/Users/Lauta/Desktop/facultad/TESIS/Material%20de%20lectura/tesis2/parte%20II/COMPLETAR%20CON%20LA%20FECHA%20y%20agregar%20anexo.docx%23_Toc47533501

Definicién del tema y planteamiento del problema de investigacién:

Un factor inherente al ser humano es su constante necesidad de desplazarse hacia distintos
lugares. Si se realiza un recorrido histérico, se observara que, sin importar el grado de desarrollo
societario, desde las primeras tribus nédmades hasta las complejas sociedades actuales, todas
han necesitado o necesitan de los desplazamientos para su subsistencia.

Por su parte, las razones en las que se fundamentan los desplazamientos varian segun las
necesidades presentes en cada sociedad, es decir, a mayor progreso societario, los sujetos
tienen una menor necesidad de viajar para subsistir. Pero, a su vez, esta suerte de facilidades
presentes en las sociedades modernas, dan pie al desarrollo y crecimiento de un fenémeno
particular el cual es objeto de estudio en esta investigacidn, el turismo.

A grandes rasgos, el turismo es una actividad econdmica que implica necesariamente el
desplazamiento de personas a lugares fuera de sus entornos habituales, incluyendo en dichos
desplazamientos el consumo de productos y/o servicios.

Las razones que motivan al viaje turistico pueden ser muy variadas, al punto tal que se puede
denominar al turismo, segun el tipo de actividad a realizar durante el viaje. De esta manera, se
pueden encontrar diversos grupos (cada uno con sus particularidades) como turismo de
negocios, turismo cultural, turismo aventura, entre otros.

Con el paso del tiempo, el avenimiento de la tecnologia, la conectividad y el desarrollo de los
paises a nivel mundial; la actividad turistica crecid a pasos agigantados. Para el aifo 2019,
representd mas del 10% del PBI mundial (Press, 2019).

Si se tiene presente que la mayor parte del consumo turistico, es erogado en lugares distintos a
los de la residencia habitual de los viajeros; naturalmente se debe entender a esta actividad
como un dinamizador y redistribuidor de riquezas para las economias receptoras. En este
sentido, siendo el turismo un motor capaz de fortalecer el crecimiento econdmico de distintas
regiones; surge la idea de analizar este tipo de procesos en la provincia de Neuquén, territorio
donde se llevd a cabo la presente investigacion.

Debido a su morfologia, Neuguén posee una base ideal para el desarrollo de turismo aventura.
En invierno, la provincia mencionada, es receptora y emisora de miles de viajeros que se
movilizan con la expectativa de conocer y disfrutar del producto nieve.

Esta investigacién, encuentra sus fundamentos en el afio 2019, a partir de la escasez de estudios
(de libre acceso) que tengan como objetivo, conocer la motivacién de los usuarios para asistir a
un centro de esqui en temporada invernal.

En funcidon de las caracteristicas de las sociedades actuales (sumamente heterogéneas y
complejas), sumando a ello, fendmenos como la globalizacidon y la disponibilidad de las
tecnologias de informacion y comunicacién (TICs); el consumidor moderno ha mutado,
generando nuevos patrones de comportamiento que distan mucho de los que se podian
observar en el pasado.

Debido a estas razones, se puede suponer que hoy en dia las actividades tradicionales en los
centros invernales (esqui — snowboard), por si solas, ya no son el Unico eje motivador en una
visita; sino que llegan a serlo, en conjunto a ciertos atributos particulares, a los cuales se les
debe sumar necesariamente, una infraestructura que combine factores y servicios para
complementar y suman valor, a la oferta tradicional de este tipo de destinos.
|
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Producto de lo expuesto anteriormente, se desprenden los siguientes interrogantes relativos
a la temdtica propuesta:
e (Qué busca un turista al concurrir a un destino de invierno?
e ¢Son los deportes de nieve, el Unico motivador para atraer turistas a un centro de
esqui?
e ¢Como inciden los nuevos patrones de consumo y de comportamiento en el turismo
de nieve?
e ¢Qué factores inciden en la eleccion de un destino invernal?
e ¢Cuales son los segmentos actuales que consumen el producto nieve?
e ¢Qué rol juega la tecnologia en el desarrollo de la experiencia de los esquiadores
actuales?
e (Cuales son las motivaciones de los usuarios actuales del producto nieve?

A partir de esos interrogantes, surge la idea general para estudiar un fendmeno comun dentro
de la provincia Neuquina: El comportamiento de la demanda, particularmente la del Cerro
Chapelco, en tiempos digitales; haciendo foco especialmente, en las experiencias buscadas, los
niveles de producto y la identificacion de nuevos segmentos de consumidores.

Marco referencial:

El nacimiento del esqui argentino:

El esqui es un deporte de origenes escandinavos; en sus inicios, surgié como la mejor forma para
desplazarse sobre terrenos nevados. Particularmente en Argentina, a principios del siglo XX, el
arribo de extranjeros de origen europeo (donde ya se realizaban précticas de esqui) dieron el
puntapié inicial para el crecimiento de esta actividad. A principios de la década de 1930 se
desarrolla el primer campeonato de esqui argentino en Bariloche, impulsado por sus primeros
pobladores, los cuales realizaban el deporte de nieve como distraccidon y como principal medio
de transporte (Pino, s. f.).

En el afio 1931 se funda el Club Andino Bariloche, el cual fue una iniciativa conjunta de aquellos
extranjeros residentes, que realizaban deportes de nieve. Posteriormente, con el paulatino
crecimiento de la actividad, se crearia en 1941 la Federacién Argentina de Esqui y Andinismo
(“FASA”) (Pedrazzinni, s. f.).

Segun Potenze (2017), la actividad del esqui en el pais, guarda a su vez, una fuerte relacién con
el desarrollo de las companiias aéreas en territorio nacional. A mediados de los afos sesenta, las
compafias ALA y Austral comenzaron a incursionar en el negocio turistico ofreciendo paquetes
“all inclusive”; para ello, crearon una subsidiaria llamada “Lagos del Sur”, la cual gand la
concesion para explotar el Catedral Ski Hotel, renovandolo y ofreciendo nuevos servicios como
escuela de esqui, alquiler de ropa deportiva, servicio de traslado, guarderia infantil, entre otras
cosas.

Cabe destacar que el Cerro Catedral surge como una iniciativa de Parques Nacionales a
mediados de la década de 1930, a partir de la cual, se designarian entre otras cosas el mejor
lugar para el emplazamiento del centro de esqui, el trazado de caminos de acceso e instalacién
de medios de arrastre (Catedral Alta Patagonia, s. f.)

LOS DEPORTES DE NIEVE EN TIEMPOS DIGITALES 6



Imagen N2 1: Aviso publicitario, afio 1967.
POR
AUSTRAL
AL

- Bord une verdacers Foste do Togul ¢ ¥ o8 Tambae
Conmen o Gian Motw Catedral? ., B mces oo Dursss Ciupims to Bipate y Cottl 3

G ademit ... “Ls Hests oo o niee™

lustracion 1
Aviso del Gran Hotel Catedral en La Nacion, 23 de julio de 1967. En este aviso publicitario se destaca la
renovacion del Gran Hotel Catedral y se ofrece un cronograma con los principales eventos a realizar en los meses
de agosto — septiembre de 1967, con propdsito de atraer visitantes.
Fuente: Sol Jet la empresa que ensefio a la clase media argentina a vacacionar en avion.

Potenze (2017) afirma que para 1960, el esqui era practicado por solo 4.000 personas en todo
el pais.

Las empresas ALA y Austral impulsaron un fuerte proceso de actualizacién y modernizacién de
Bariloche como destino de invierno, principalmente mejorando las capacidades del Cerro
Catedral. El objetivo de ello fue el de promocionar e impulsar el turismo nacional e internacional,
apuntando a la clase media; ofreciendo paquetes valuados en 110.000 pesos a solo 65.000
(valores de la época), los cuales incluian transporte aéreo, estadia, alquiler de equipos, uso
ilimitado de los medios de elevacién y clases de esqui; todo ello financiado para hacerlo aiin mas

accesible.
]
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Imagen N2 2: Aviso publicitario, afio 1968.

Disfrute Bariloche
en agosto
y septiembre

Excursién
“Skien el Catedral”

Conozca & Cerro Catedral y combine 8§ dias de descanso
con la practica de un nuevo y emocionante deporte
Para gque Ud. goce de esta excursion hemos organizado un serviclo que incluye:
Pasaje Buenos Aires - Bariloche - Buenos Alres en Jet BAC.One Eleven deo Ausiral
Alojamiento on ol Gran Hotel Catedral u Hotel Beliavista con pensién completa
Provision de equipo completo de primers catogoria para practicar okl
12 noras de ciases de skl y ulllizacion ce los medios de elevacion
{Cable carril Chmir« Lify, Ski-Lin, Excursiones opcionales a Ia Ista Viclona
y Bosque de los Arrayanes

PRECIO DE LA EXCURSION POR PERSONA: m$n, 80.000.
FORMA DE PAGO: Anticipo m$n, 20,000.- y 6 cuotas de mSn. 10,000
sin Interés. Bonificacion por pago el contado: m$n, 5.000

OAUSTRAL

Reservas: Tel 42.3411 19 (durante las 24 ha)
Informes: Tel. 44.0017/8/8 y 10 (duranie las 24 ha

Ayscucho 2180
Tol 42-9306

Consulle a su
ngente de viajes,

llustracion 2
Publicidad de Lagos del Sur en Confirmando, 25 de julio de 1968.

Consistia en un paquete en el que se invitaba a los turistas a practicar “un nuevo deporte”; el mismo era dirigido
a los ciudadanos de capital federal, contaba con formas de financiamiento e incluia transporte aéreo,
alojamiento, alquiler de equipos, clases de esqui y excursiones alternativas.

Fuente: Sol Jet la empresa que ensefio a la clase media argentina a vacacionar en avion.

Con la aparicién de Sol Jet en 1971 y su oferta de paquetes turisticos dirigidos especialmente a
la clase media (los cuales incluian traslados aéreos, terrestres, alojamiento, excursiones y
adicionales como alquiler de equipos de esqui, todo por un precio apenas superior al que
costaba el pasaje aéreo), la actividad se revolucioné.

La oferta disefada y dirigida hacia un publico de clase media, era pensada para un estrato social
que se caracterizaba por vacacionar en su automévil particular, en micro o tren y a su vez, eran
bastante conservadores en materia de eleccion de destinos, prefiriendo generalmente las playas
bonaerenses o las sierras cordobesas.

Cabe destacar que en aquella época era impensado por la clase media, vacacionar con paquetes
turisticos que incluyeran traslados aéreos y actividades programadas; por ello, el motivador para

LOS DEPORTES DE NIEVE EN TIEMPOS DIGITALES 8



captar ese mercado fueron los precios bajos y la organizacion e inclusién de actividades dentro
del viaje.

Sol Jet, fue responsable de potenciar la actividad del esqui en el pais, dandolo a conocer y
acercandolo a los posibles usuarios. Como ejemplo, para mediados de los afios 70, se ofrecian
“clases de esqui por televisién” dictadas en los horarios centrales y de mayor audiencia.

Ya para el afo 1980, los adeptos que practicaban este deporte alcanzarian la cifra de 60.000
personas (Potenze, 2017).

Imagen N2 3: Aviso publicitario, afio 1974.

Sabado
1a hoche:

SOL LT /

=

-

lustracion 3
Aviso publicado el 15 de junio de 1974, en La Nacidn. Con el propdsito de generar mayor interés y de hacer
conocida la actividad del esqui, se ofrecia un programa televisivo que mostraba los métodos mds avanzados de
gimnasia pre esqui de la época.
Fuente: Sol Jet la empresa que ensefio a la clase media argentina a vacacionar en avion.

LOS DEPORTES DE NIEVE EN TIEMPOS DIGITALES 9



A su vez, la empresa tuvo un rol de importancia en el posicionamiento de San Martin de los
Andes junto con el centro de esqui Cerro Chapelco, ddndolos a conocer como destino de esqui
de nivel internacional. Ello se logré por medio de la articulacién entre la iniciativa privada y el
apoyo estatal.

Por su parte, Sol Jet, también tuvo participacion en el proyecto destinado a la creacidn del centro
de esqui Las Lefias.

Sin dudas el crecimiento de los deportes de nieve en Argentina, guarda una estrecha relaciéon
con la busqueda de nuevos segmentos de mercado de las compafiias aéreas que operaban en el
pais; la evolucidn de centros de esqui como el Cerro Catedral, Cerro Chapelco o Las Lefias, dan
cuenta de ello.

El producto nieve en Argentina:

Cada estacion del afio tiene algo que la distingue y la hace especial frente a otra, cada sitio tiene
una singularidad que lo convierte en algo Unico frente a cualquier otro lugar. Argentina es un
vasto pais, que presenta infinidades de oportunidades para vivir experiencias Unicas.

En lo que respecta al turismo invernal argentino, el mismo se desarrolla principalmente entre
los meses de junio y septiembre, época caracterizada por las bajas temperaturas, las cuales en
determinadas latitudes tifien de blanco las morfologias de los terrenos por medio de
precipitaciones en forma de nieve.

Particularmente en la zona cordillerana del pais, debido principalmente a la altitud de sus
montafias y a diversos factores climdticos; se encuentran las condiciones ideales para el
desarrollo del producto nieve. Hasta la fecha, Argentina cuenta con 10 centros de esqui, cada
uno con sus particularidades (Voy de Viaje, 2017):
e Penitentes (1979): ubicado a 180 km de Mendoza, cuenta con 300 hectéreas esquiables,
25 pistas con distintos niveles de dificultad y 8 medios de elevacion (Penitentes, s. f.).
e Las Lefas (1983): ubicado a escasos kilémetros de Mendoza capital, cuenta con 7500
hectareas disponibles para esquiar, junto con 30 pistas y 14 medios de elevacion (Las Leiias,
s. f.).
e  Cerro Caviahue (1988): ubicado a 350 km de la ciudad de Neuquén, ofrece nieve de gran
calidad durante la temporada. Cuenta con 13 medios de elevacién y 22 pistas de dificultad
media y baja (Caviahue Ski Resot, s. f.).
e Batea Mahuida (2000): se encuentra en la localidad de Villa Pehuenia, ubicada a 370
kms de Neuquén, se caracteriza por ser un parque de nieve perteneciente a la comunidad
Mapuche Puel, duefia de las tierras (Welcomeargentina, s. f.).
e Cerro Chapelco (1973): ubicado a 20km de la ciudad de San Martin de los Andes,
provincia de Neuquén; cuenta con 28 pistas de esqui de distintos niveles y 12 modernos
medios de elevacion (Chapelco Ski Resort, s. f.).
e Cerro Bayo (1978): perteneciente a la ciudad de Villa la Angostura, cuenta con 24 pistas
con 4 niveles de dificultad distribuidas sobre cerca de 200 hectareas para la practicar de esqui
en sus diversas variedades, destacando la oferta de esqui alpino para esquiadores avanzados
(Cerro Bayo Ski Boutique, s. f.)
e  Cerro Catedral (1936): se encuentra a 20kms de la ciudad de San Carlos de Bariloche, es
el centro de esqui mdas completo del pais, ofreciendo mds de 600 hectareas de superficie
esquiable sobre 53 pistas (Catedral Alta Patagonia, s. f.-a).
e La Hoya (1952): cercano a la ciudad de Esquel, posee nieve desde los primeros dias de
junio hasta mediados de octubre; a su vez, ofrece 60 hectareas de superficie esquiable,
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distribuida sobre 24 pistas, pensadas para satisfacer las expectativas de usuarios
principiantes, avanzados, expertos y profesionales (welcomeargentina, s. f.).

e  Cerro Castor (1999): ubicado a solo 195 metros sobre el nivel del mar, en la ciudad de
Ushuaia; se caracteriza por poseer nieve casi todo el afio; sumado a ello cuenta con
modernos cafiones de nieve distribuidos a lo largo las 15 pistas, ofreciendo gran cantidad de
nieve durante toda la temporada y sobre sus 30 hectareas esquiables (Cerro Castor, s. f.).

e Perito Moreno (2008): ubicado en las cercanias de El Bolsén (Rio Negro), es un nuevo y
pequeno centro de esqui que cuenta con 11 pistas y 25km de terreno esquiable. Por su parte
cuenta con cuatro medios de elevacidny el fuerte de sutemporada se desarrolla en los meses
de julio a agosto (Cerro Perito Moreno Laderas, 2019).

Los centros mencionados precedentemente, configuran la amplia oferta de servicios tendientes
a satisfacer las necesidades de los usuarios que consumen el producto nieve; algunos de ellos,
son centros con trayectoria y tradicidon en el pais, y otros, son parques de nieve con aspiraciones
de crecimiento.

Es valido destacar que, a partir del afio 2018, se trasladd la Cdmara Argentina de Esqui y
Montafia (CAEM) a la provincia de Neuquén, la cual cuenta en su territorio con tres centros de
esqui asociados a la misma. La camara, se cred en 2017 con el propdsito de implementar
politicas conjuntas que tiendan a mejorar la demanda y la calidad de los servicios ofrecidos,
buscando posicionar al esqui argentino dentro y fuera del pais (El Cordillerano, 2018).

Por otra parte, se puede pensar que los centros de esqui mas demandados por el publico, son
los que poseen una mejor oferta (calidad en la nieve, mas pistas y mejores medios de elevacion).
Lo cierto es que la experiencia del esqui, se ha complejizado; los usuarios modernos no son los
mismos que hace 40 afios, y ello, se refleja en la oferta, la demanda y los patrones de consumos
actuales.

El turismo digital y el producto nieve.

El turista actual, es un viajero digital y un co-creador de experiencias, ya que participa
constantemente en la cadena de valor, aportando valiosa informacidn en el antes, durante y
después del consumo de la misma.

Desde el punto de vista de la comunicacidn en marketing, los clientes ya no son receptores
pasivos sino un medio activo de comunicacion (Kotler & Keller, 2016). Es por ello, que empresas
como Nieves del Chapelco (administradora de la concesidn del Cerro Chapelco), se esfuerzan en
ofrecer servicios integros, manejando de forma eficiente la informacién aportada por los
usuarios; utilizandola para ofrecer servicios personalizados y acordes a los requerimientos de la
demanda. Como resultado de aplicar estrategias en funcién de la informacidn recabada, las
empresas pueden fidelizar su clientela y obtener una mejor reputacion.

En el pasado, los aspectos que mads destacaban a la hora de inclinarse por un centro invernal, se
centraban principalmente en la calidad de la nieve, el tiempo de espera de los medios de
elevacion, el tiempo de viaje, el costo del mismo, el nUmero de pistas de esqui, entre otros. En
el presente, estas siguen siendo variables de sumo interés, pero la eleccion del destino se ha
complejizado por el factor tecnoldgico. El turista moderno es una persona digitalmente activa,
es un viajero tecnolégico que se encuentra conectado con el mundo mediante su teléfono mévil.

La presencia de tecnologia que interviene y facilita las labores diarias de las personas, ha
cambiado los patrones de comportamiento de las mismas. En la actualidad, el turista ha
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evolucionado con la tecnologia, un ejemplo de ello es el uso de las redes sociales; las mismas se
han convertido en el medio predilecto para compartir las experiencias vivenciadas en sus viajes.

Disefiadas a partir de la necesidad del ser humano como sujeto social; es que, las redes sociales,
se han convertido en el vehiculo para satisfacer las necesidades de contar, aparentar, figurary
mostrar las experiencias vividas a los demas (DerBlaueMond, 2018).

Las empresas turisticas, los usuarios y los datos que proporcionan.

Los sectores empresariales analizan constantemente los datos proporcionados por los usuarios
de internet para conocer mds respecto a sus patrones de comportamiento. Un estudio de
Forbes, arrojé que el 73% de los millennials pasan entre 4 y 5 horas por dia navegando en
internet (Forbes, 2015). Es por ello que las marcas en la actualidad, tienen muy en cuenta sus
estrategias de marketing digital para atraer y captar a los posibles usuarios en funcién de sus
gustos y preferencias.

El viaje de consumo turistico moderno, se ha convertido en una finalidad y en un producto de
consumo en si mismo (DerBlaueMond, 2018). El destino, actualmente es un contenedor de
diversas marcas, las cuales se asocian usualmente al estatus y a experiencias garantizadas que
seran consumidas a lo largo del viaje. El turista, por medio del acceso y utilizacién de los
productos y servicios ofrecidos en el destino, configurara su patron de experiencias a disfrutar.

Las herramientas proporcionadas por la tecnologia actual, permiten saber y conocer mas al
potencial cliente. Hoy en dia gran parte de los segmentos que conforman la demanda turistica,
necesitan de una conectividad total durante sus viajes; ello implica, que debe existir una
infraestructura tecnologia abocada al servicio turistico, la misma tiene el propédsito de facilitar
la interaccion cliente — empresa, cliente — circulos sociales, mejorando asi la comunicacién y
experiencia de los usuarios.

A su vez, es importante destacar que los destinos no deben dotarse de infraestructura digital sin
antes haber definido los procedimientos con los que tratardn los datos que serdn recabados en
ese entorno. Para Kotler & Keller (2016), en el pasado, las decisiones de compra tomadas por
los clientes, solian guiarse por preferencias personalesy por la busqueda de conformidad social.
El nivel de importancia que el consumidor concedia a dichos factores variaba segun la categoria
de producto y segln cada individuo. Debido a los altos niveles de conectividad del contexto
actual, los factores de aprobacion social cobran cada vez mas relevancia. Los usuarios otorgan
mayor importancia a lo expresado por los demdas, comparten sus opiniones y recopilan criticas
y valoraciones de otros consumidores. Internet, las redes sociales y las aplicaciones interactivas,
han propiciado este cambio, poniendo a disposicién del consumidor las plataformas vy
herramientas necesarias para estar mds conectados.

Un claro ejemplo de lo enunciado previamente, es el caso de la compaiiia Skitude (empresa que
se dedica al desarrollo de aplicaciones méviles para esquiadores). Actualmente cuentan con mas
de 1 milléon de descargas. Segun Aric Monterde, director de marketing de Skitude; todas las
innovaciones que ofrecen a los esquiadores persiguen el objetivo de transformar (disfrutando
aun mas) las experiencias de los usuarios en la nieve. Sus apps son utilizables antes, durante y
después del viaje a la nieve.

Como ejemplo, menciona que sirven para brindar informacion respecto a los destinos y centros
de esqui, permitiendo también, realizar reservas de alojamientos, equipos y pases. Una vez en
el destino, pueden registrar todas sus actividades combinando el uso de cdmaras con
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geolocalizacion, utilizando mapas interactivos de otros usuarios, guardando sus propios tracks,
hasta incluso localizando amigos. Una vez finalizado su viaje a la nieve, los usuarios pueden
revivir sus experiencias por medio de un video tridimensional del centro de esqui que visitaron,
donde se muestran los recorridos realizados con fotos, estadisticas y etiquetas (HOSTELTUR,
2018).

Como se evidencia en el ejemplo aportado, el turista moderno brinda constantemente
informacidn respecto a tendencias, gustos, preferencias; y, queda en manos de cada destino y/o
empresa utilizarlos de manera correcta para potenciar la interaccién con sus clientes. El objetivo
no pasa por saturar con informacién irrelevante a los turistas, sino por tratar de satisfacer a los
usuarios con informacién y la oferta adecuada a sus intereses; partiendo desde lo que ellos
demandan, a cdmo lo demandan y cuando lo demandaran (IECISA, 2019).

Si se analiza el panorama de la oferta del producto nieve, se pueden seguir los lineamientos
planteados por el autor Pearce (2006), el cual afirma que la decisidn de viajar a un destino de
esqui en temporada invernal, se encuentra mediada por aspectos internos (caracteristicas del
individuo y motivaciones personales), como por aspectos externos (caracteristicas del lugar a
visitar).

En este sentido, la eleccidn del centro de esqui a visitar, varia en funcidn de las experiencias
deseadas que efectivamente puedan realizar en el lugar elegido. Por consiguiente, las
actividades disponibles en el destino, tendrdn un gran peso a la hora de inclinar la balanza en
favor de determinado lugar.

Lo cierto es que el turista invernal contempordneo, dista mucho de aquellos sujetos de clase
media o alta de la década de los setenta. En lo que respecta a la actualidad, multiples segmentos
coexisten simultdaneamente durante las temporadas en los centros de esqui.

Particularmente, el producto nieve ha avanzado en materia turistica; la mayoria de los centros
invernales que poseen una marca posicionada en el mercado, han ponderado la innovacion
como motor de cambio y dinamizador de sus demandas. Ello ha sido logrado principalmente
gracias a la adopcidn de nuevas tecnologias aplicadas a las comunicaciones, por la conectividad
de los sistemas de gestién y el direccionamiento de los esfuerzos en pos de alcanzar el turismo
4.0.

Es asi como se brindan diversas opciones y comodidades para los distintos tipos de
consumidores, los cuales pueden encontrar desde servicios bases o tradicionales, relacionados
al producto nieve, hasta una amplia oferta interactiva de productos y servicios de moda,
comunes en zonas vanguardistas del mundo.

Estudios sobre los consumidores del producto nieve.

En materia de estudios respecto a la demanda, lo esbozado previamente, contrasta con la
realidad de las investigaciones de mercado de libre acceso. En las mismas se analiza de manera
superficial Unicamente algunos aspectos relacionados con la demanda.

Como ejemplo, en diversas investigaciones se ha dado cuenta de la aparicién de nuevos
segmentos. Tal es el caso de Simon Hudson (2000), quien realizé un estudio definiendo
segmentos en funcién de los beneficios buscados en centros invernales; en relacion a ello,
destacé que los esquiadores promedios buscaban “estar con amigos, estar con otros que
disfrutan lo mismo que yo, alejarme de las obligaciones cotidianas, tener un cambio en mi rutina
diaria, mantener mi estado fisico, desarrollar habilidades y destrezas, dar un descanso a mi
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mente, evaluar mis habilidades, experimentar cosas nuevas y diferentes” (como se cita en
Tamar, et all. 2011, p. 4)

Por su parte el estudio de Won & Hwangb (2009), basado también en segmentacion por
beneficios buscados, arrojé que estudiantes que practican esqui o snowboard, ponderan los
siguientes factores a la hora de elegir un destino de nieve: “la calidad de la nieve, el promedio

de espera de los medios de elevacién, el tiempo de viaje, el costo y el nUmero de pistas de esqui
en ese orden de importancia (como se cita en Tamar, et al. 2011, p. 5).

Lo cierto es que se podria afirmar que los estudios citados, tienen como unidad de analisis, a
sujetos cuyo objetivo es el de realizar principalmente practicas de esqui o snowboard. Pero, por
otra parte, si se concurre a un centro invernal en plena temporada, se observard un consumo
mas amplio que lo relativo al alquiler de equipos y uso de medios de elevacion.

Lo esbozado previamente se sustenta en que la oferta actual de un centro de esqui modernoy
posicionado, va mas alla del ofrecimiento tradicional.

Chapelco Ski Resort.

Tomando como caso de estudio al Cerro Chapelco, es necesario destacar que es un centro de
esqui concesionado, conocido como “Chapelco Ski Resort” y manejado por la empresa Nieves
del Chapelco.

Esta firma se caracteriza por trabajar un amplio horizonte, abocdndose tanto en la oferta de
servicios relacionados al producto nieve, como asi también a la comercializacién de productos
como paquetes turisticos, que incluyan aspectos logisticos tales como transporte, combinado
con oferta de hospedajes en la localidad.

Es asi, que Nieves de Chapelco, se configura como un caso de particular interés para estudiar,
debido a que sus productos y servicios, son el principal foco de atraccidn de turistas en lo que
respecta a la temporada invernal de San Martin de los Andes (Chapelco Ski Resort, s. f.).

A su vez, es necesario destacar que el Cerro Chapelco es uno de los centros de esqui mas
importantes, completos y con gran trayectoria en el pais (Chapelco Ski Resort, s. f.), ofreciendo:
e Diversidad de pistas adecuadas a distintos niveles de exigencia.
e (Calidad paisajistica de los circuitos, los cuales transitan principalmente bosques nativos
de Lengas.
e En caso de escasez de nieve, al poseer un suelo no rocoso, evita el desgaste de los
equipos de los esquiadores y permite realizar la actividad con pocos centimetros
acumulados.
e Cuenta con reconocidas escuelas de esqui y snowboard que ofrecen clases grupales e
individuales, existiendo también una opcién de esqui adaptado para aquellas personas que
lo requieran.
e Sumada a la oferta de esqui, existen variadas actividades para aquellos que no practican
deportes nieve, como: paseos en trineo con perros siberianos, trekking con raquetas,
excursiones en motos de nieve y seguimiento con fotografias y filmaciones personalizadas.
e Amplia oferta de alojamiento, desde simples cabafias a lujosos hoteles 5 estrellas; al pie
del cerro o en la localidad de San Martin de los Andes, la cual conté en la temporada invernal
del 2018 con 6.516 plazas ofrecidas en total.

Cerro Chapelco es considerado como el principal centro de esqui de la provincia de Neuquén;
debido a que acoge a miles y miles de turistas en temporada invernal, a los cuales recibe con
sus imponentes marcos naturales, presentando pistas de hasta 5,3km de largo las cuales
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recorren bosques milenarios de flora autdctona, con vistas de volcanes, lagos y montafias que
configuran un paisaje Unico e ideal para el pleno contacto con la naturaleza; sin abandonar lujos
y comodidades de un centro de esqui moderno.

Finalmente destacar que su oferta es sumamente amplia, ofreciendo alternativas de
esparcimiento para todos los usuarios: paseos en motonieves, trineos tirados por perros,
trekking con raquetas, snow park, opciones de esqui alpino, ndrdico, snowboard, etc. (Druck,
s. f.).

Objetivos:
General:

e Identificar el comportamiento de la demanda actual y los niveles de producto ofrecidos
en el Cerro Chapelco para satisfacer las experiencias buscadas por los usuarios del
producto nieve en tiempos digitales.

Especificos:
e Describir el perfil de los consumidores actuales del producto nieve en funcién de las
experiencias buscadas por los usuarios del Cerro Chapelco.
e Describir los niveles de producto ofrecidos por el Cerro Chapelco.
e Identificar el rol de la tecnologia en el proceso de consumo del producto nieve en el
Cerro Chapelco.

Marco teérico:

El propdsito del siguiente marco tedrico es el de integrar diversos conceptos con la pretension de
estudiar parte de la realidad. Por medio de definiciones, se intenta comprender qué es el Turismo
de Nieve; una vez vislumbrada dicha nocion, es necesario un acercamiento teorico al mismo. Por
su parte, no se puede realizar un estudio moderno, sin entender las implicancias que aportan los
factores tecnoldgicos en los procesos de gestacion de la actividad turistica, es por ello que se
procura realizar una aproximacion también, al Turismo en Tiempos Digitales.

En otro orden, la teoria sobre La Experiencia de los Usuarios resulta clave para esta investigacion,
ya que permite obtener una vision, desde la perspectiva de los usuarios, respecto a su forma de
vivenciar los consumos turisticos. A su vez, con la idea de abarcar todas las etapas que forman
parte de un viaje turistico (antes — durante — post viaje) es que se adhiere al concepto de Viaje
de Consumo Turistico;, debido a que el mismo contempla este ciclo y los patrones de
comportamientos relacionados a cada una de las tres etapas.

Por otro lado, se emplea la teoria elaborada por Kottler & Keller, para medir los distintos niveles
de atributos que integra cada producto. El propdsito de ello, es el de alcanzar una mayor
comprension sobre el concepto marca y respecto a las experiencias buscadas por los usuarios del
Cerro Chapelco al elegir éste centro de esqui por sobre otros.

A partir de ello, es que se aborda la teoria del Comportamiento del Consumidor, con el objetivo
de entender como funcionan los procesos de toma de decision de compras los clientes y cudles
son aquellos factores que inciden en dichos procesos.

Finalmente, con el objeto de estudiar un fendmeno que estd presente prdcticamente en todas
las actividades realizadas por los usuarios, se emplea el concepto de la Aprobacion del Otro, el
ayudard a entender como los usuarios usan las redes sociales, por qué y qué puede aportar un
lugar o una actividad a los mismos.
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Turismo de nieve:

La definicién tradicional aportada por la Organizacién Mundial de Turismo (OMT), entiende al
turismo como un fendmeno social, cultural y econdmico, relacionado al movimiento de
personas a lugares que se encuentren fuera del drea de residencia habitual de las mismas; ya
sea por obligaciones o motivaciones personales (OMT, 2008). Dichos sujetos viajantes, son
considerados visitantes y se espera que ellos realicen un gasto econédmico en la comunidad que
los recibe (la cual puede estar mas o menos preparada para recibir a los turistas).

Cabe destacar que esta definicién puede resultar algo general, ya que explica de manera muy
superficial que los desplazamientos de los sujetos, implican necesariamente la existencia de una
fuente motivadora. Factores como las tecnologias disponibles en el presente (las cuales
permiten al mundo estar sumamente conectado) han producido cambios notorios en las formas
de desarrollarse la actividad. Actualmente, los potenciales turistas tienen acceso inmediato a
informacién respecto a cualquier lugar que pretendan visitar, al igual que los prestadores de
servicios, los cuales conocen cada vez mas los gustos y preferencias de sus clientes,
personalizando su oferta a esas caracteristicas.

Particularmente en lo que respecta al turismo nieve, el mismo es una variante del turismo
aventura, el cual es definido por la Adventure Travel Trade Association (ATTA) como “aquel viaje,
con una pernoctacién minima, que incluya al menos dos de los siguientes tres elementos:
actividad fisica, medio natural e inmersion cultural” (ATTA, s. f.).

Las caracteristicas particulares de este turismo radican principalmente en la realizacién de
actividades deportivas sobre la nieve. Ejemplos cldsicos de esta variante de turismo son, el esqui
alpino, de fondo, de travesia, sobre trineos, snowboard, travesias en motos de nieve, trekking
con raquetas de nieve, etc. A su vez, para que estas actividades sean accesibles al turista
promedio, es necesario contar con una infraestructura de soporte; la misma requiere
basicamente de pistas de esqui, medios de elevacidn y servicios de alquiler de equipos.

Tiempos digitales:

Los grandes desarrollos tecnolégicos del siglo XX, condujeron a cambios radicales en las practicas
sociales y en las formas de vida de las personas. Las tecnologias de la informacion y la
comunicacién se han posicionado de manera central en la vida de los sujetos, produciendo entre
otras cosas, una reestructuracién de las formas de llevar a cabo las practicas sociales. El
desarrollo en materia de ciberespacio y el acceso cada vez mayor a ese tipo de tecnologias, ha
contribuido a la compresion de las distancias sociales, generando también, un aumento en el
consumo (como actividad), realizado por las personas (Lépez Levi & Sainz Mendez, 2015).

El avenimiento de la llamada “era de la informacién” propiciada principalmente por la aparicién
de internet, ha generado un entorno actual que exige constantemente la adopcidn de nuevas
tecnologias y donde se premia la innovacion. Las empresas modernas, deben ser capaces de
adaptarse a los cambios propuestos por el panorama digital, donde la conciliacion con un
entorno en constante transformacién las obliga a realizar grandes esfuerzos para ser
competitivas (Fundacion Orange, 2016).

El turismo no es una excepcién, la adopcidn de las llamadas TIC's (tecnologias de informacion y
comunicacién) ha revolucionado la actividad, permitiendo una expansién tanto para empresas
como destinos, que compiten por una porcion del mercado global.
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Como consecuencia del panorama digital y la consecuente globalizacidn, el espacio turistico se
ha mercantilizado, convirtiéndose en un escenario donde se llevan a cabo procesos
caracteristicos de la légica del consumo, tales como la homogenizacién de la oferta (siguiendo
la Iégica global), la moda, la distincidn, la sustitucidon de productos y la seduccién constante por
parte de la publicidad. Asimismo, se busca ofrecer una gran variedad de opciones para que el
consumidor piense que la oferta disponible de productos y servicios, se adapta a sus deseos,
necesidades, estilos de vida, poder adquisitivo, gustos, etc.; cuando en realidad el individuo es
quien se adapta a los nichos de mercado que las légicas de consumo imponen (Lépez Levi &
Sainz Mendez, 2015).

Por su parte, el sector turistico se caracteriza por emplear de forma intensiva la informacién
como asi también las transacciones en cada una de las etapas de la cadena de valor. Es un sector
con una amplia y variada oferta, sumado a una extensa demanda de millones de personas (el
turismo actual se muestra como una actividad global donde individuos de todo el mundo la
practican con frecuencia), es por ello que la intermediacion de sistemas que faciliten la
comunicacién entre la oferta y la demanda han sido bien recibidos (Fundacion Orange, 2016).

El consumo se convierte en el eje existencial de esta actividad, ya que es lo que le otorga sentido.
La posibilidad de adquirir objetos, contratar servicios, de habitar temporalmente determinados
lugares; se vuelven necesidades que moldean practicas sociales, las percepciones, las formas de
produccidn, intercambio y apropiacidn de las mercancias, ya sean estas cosas, servicios o
espacios (Lépez Levi & Sainz Mendez, 2015).

La aparicion de Internet ha modificado la forma de gestar los antiguos procesos de caracter
fisicos (como la atencidn al publico, presencial), alcanzando un estadio relacional mas constante
y a su vez mayor, entre empresas y clientes. A su vez, el desarrollo de la red ha posibilitado la
participacién de un mercado global, el cual implica que aparezcan y desaparezcan numerosas
empresas, producto de la alta competencia intrinseca al mismo. Lo mencionado anteriormente
se debe principalmente a que la dindmica de comercializacién turistica moderna, exige una
constante personalizacién de las estrategias marketing y una oferta de productos personalizada
en funcidn de los intereses de sus clientes, para alcanzar volimenes rentables y competitivos de
cuota de mercado (Fredes, 2008).

La red se encuentra presente en practicamente todas las empresas turisticas, principalmente en
las areas de comunicacion, distribucidon y ventas; abarcando la busqueda de informacion,
combinacion, reserva y venta de productos y servicios. Las plataformas conectadas a la red, son
empleadas como canales de promocién, venta, distribucidon. A su vez, la tecnologia actual
permite un gran alcance de estas plataformas, debido a que las mismas son compatibles con
dispositivos méviles e inteligentes (para 2020 se espera que casi tres cuartos de la poblacidon
mundial contaran con servicios para sus dispositivos méviles) ("ABC telefonia", 2017).

En consecuencia y debido al escenario planteado, los consumidores actuales utilizan cada vez
con mayor frecuencia la Internet, como fuente para la adquisicién de informacién sobre
productos y servicios turisticos, como asi también, para generar y compartir contenido en las
redes.

Los principales consumos virtuales se relacionan a reservas de hospedaje, alquiler de vehiculos,
pasajes aéreos, contratacion de paquetes turisticos, etc. Por su parte, la incorporacion del
comercio electrénico al turismo ha logrado romper con las barreras fisicas y geograficas,
configurando asi un nuevo panorama donde los consumidores adquieren los productos con
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antelacion y distancia, inclusive rompiendo las barreras nacionales de cada pais (Cristébal Fransi,
Daries Ramoén, & Martin Fuentes, 2013).

Un punto a destacar es que los usuarios modernos pueden acceder facilmente por medio de la
web, a resefias de otros consumidores sobre productos y/o servicios que resultan de su interés.
Tienen al alcance de un clic, la posibilidad de comparar las caracteristicas de distintos productos
y a su vez participan de comunidades virtuales en las que se comparten experiencias,
informacidn e intereses mutuos (Schiffman & Kanuk, 2010).

Este fendmeno es conocido como “Electronic Word of Mouth” (e-WOM), el cual es definido por
Litvin et al. (2008) como "todas las comunicaciones informales dirigidas a los consumidores
mediante tecnologias basadas en Internet relacionadas con el uso o caracteristicas de bienes y
servicios, o de sus vendedores" p.5 (como se cita en Salvi, Cantallops, & Cardona, 2013).

En sintesis, el turismo moderno, como actividad ha cambiado mucho con respecto al pasado.
Esto se debe entre otras cosas a los desarrollos tecnoldgicos, a la aparicidon y conformacion de
nuevas identidades, a los cambios en las practicas sociales, y a las distintas formas de actuar,
percibir y desear de los sujetos posmodernos. La vida cultural actual, se centra en el consumo,
donde se evidencia la dependencia hacia las tecnologias y los cambios en las formas de
vinculacion entre las personas (Lépez Levi & Sainz Mendez, 2015).

La experiencia en el turismo:

Para estudiar ciertas singularidades del turismo de nieve, se debe recurrir a conceptos que
permitan entre otras cosas, conocer la opinidn y satisfaccidn de los turistas, como asi también,
evaluar las caracteristicas de la oferta de los centros de esqui.

Particularmente, es posible medir la demanda actual del producto nieve por medio de la
experiencia vivida por los usuarios.

El autor Ortiz (2015), propone una definicidn general del concepto “experiencia”, entendiéndola
como “La valoracidén subjetiva (agradable/desagradable), intencional, interconectada y
consciente, resultado de la interaccién usuario — producto/servicio, la cual ocurre en un
contexto y tiempo determinados”

A partir de dicho concepto, el autor explica que la experiencia debe ser entendida como un
conjunto de componentes que le otorgan sentido:

e Cada sujeto percibe las cosas de manera subjetiva en funcién de sus vivencias
personales, las cuales inciden en las formas de pensar y sentir; configurando asi,
experiencias propias, que se viviran o experimentaran de manera personal.

e Existe una interaccidon intencional entre el producto/servicio y los usuarios, ya que el
cliente tiene motivaciones y metas que desea cumplir con y por medio de la adquisicién
de dicho bien o servicio. Es valido destacar que como afirman Holbrook y Hirschman
(1982) en situaciones de ocio (como es el caso del turismo), el consumo es hedonista,
no utilitario (Holbrook y Hirschman en Fuentes Carballo et al., 2015). En este sentido se
entiende que la intencionalidad en las experiencias turisticas es la busqueda de placery
no la mera funcionalidad que puede aportar la adquisicion.

e La experiencia se vive en los sujetos de manera multi-sensorial, involucrando a los
sentidos, generando acciones/reacciones concretas, paray a partir de la adquisicidon de
los productos y servicios.
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e Los sujetos son conscientes de las experiencias que viven, las mismas se depositan en
forma de recuerdos, los cuales serviran como insumo para afrontar nuevas situaciones.

e Lasexperiencias son emocionales, la adquisicidn e interaccion con productos y servicios
evocan en los usuarios: sorpresa, admiracion, satisfaccién, desilusién, desagrado,
frustracidn, enojo, etc.

e La experiencia tiene la cualidad de ser temporal, ya que se adquiere en momentos y
espacios especificos (pasado o presente) e influird en el futuro. A su vez, es dindmica
porgue se ira enriqueciendo a partir de cada momento vivido por las personas.

Asuvez, Ortiz (2015), también plantea que existen cuatro elementos que, por sus caracteristicas,
cobrardn relevancia, debido a las influencias que aportan sobre la manera de vivenciar las
experiencias:

El usuario, entendido como el sujeto o la persona que vivenciara las experiencias; la interaccion
entendida como la forma de relacidn que se establece entre el usuario y el producto o servicio;
el producto/servicio en si mismo, destacando que este elemento es una creacion del ser humano
destinada a cumplir funciones instrumentales y/o no instrumentales (simbdlicas y/o estéticas).

Es valido destacar que segun Crilly (2012), las funciones instrumentales son aquellas cualidades
basicas con las que se dota al producto/servicio, destinadas a satisfacer las necesidades
principales, esperadas por los consumidores. Las funciones simbdlicas, dependen del consenso
colectivo y del acuerdo entre los distintos agentes sociales que componen una comunidad;
ademas, estas funciones se relacionan con lo que los usuarios razonan y en lo que expresan, con
la adquisicion de un producto o servicio: seglin Desmet et al. (2008), un ejemplo concreto de lo
que puede aportar una funcidn simbdlica, es el status. Para Hekkert (2006), las funciones
estéticas, refieren a las respuestas o reacciones de los usuarios con respecto a los
productos/servicios; las mismas se perciben por medio de los sentidos (visién, audicion, tacto,
gusto y olfato), los cuales generaran una percepcién, que permitira discernir si la experiencia es
agradable o no, provocando atraccién o rechazo.

Finalmente el contexto, el cual segin Forlizi (2007) debe ser entendido como un conjunto
complejo y dindmico de factores histdricos, culturales, sociales e institucionales que ejercen
influencias en el desarrollo de los eventos (como se citan en Ortiz, 2015).

Por su parte, el contexto puede ser subdividido en seis sub elementos (Ortiz, 2015):

e Contexto fisico: es el espacio fisico, en el cual se incluyen aspectos como la temperatura,
caracteristicas del terreno, la luminosidad, entre otros.

e Contexto sistémico: Alude a las relaciones que se dan entre distintos productos y
servicios. Descubrir con qué se interrelaciona un producto/servicio puede ayudar a
detectar oportunidades para mejorar las experiencias de uso de los usuarios.

e Contexto social: este contexto refiere al impacto que tiene sobre la experiencia, la
presencia de terceros, como lo pueden ser amigos, familiares o desconocidos.

e Contexto cultural: refiere al impacto que tiene la cultura sobre la experiencia de los
usuarios; se relaciona puntualmente con los valores, el idioma, las normas y costumbres
gue terminan por influir en la forma de experimentar los productos y servicios.

e Contexto situacional: refiere a aquellas circunstancias que inciden en las formas y el
tiempo disponible para realizar las experiencias; el estado de animo, la disponibilidad de
recursos y tiempo, condicionaran este tipo de contexto.
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e Contexto temporal: se relaciona con el momento en el que se vive la experiencia; en el
contexto temporal inciden las experiencias acumuladas en los usuarios como asi
también la vivencia de nuevas experiencias.

A su vez, para Fuentes Carballo, et. Al. (2015), las experiencias tienen multiples facetas. Las
mismas surgen de las actividades realizadas, del entorno fisico, asi como del significado social
integrado a ellas. Todas las experiencias son diferentes, incluso si se realizara la misma actividad
en el mismo lugar, la experiencia seria distinta ya que son existenciales, personales y Unicas. En
resumen, los factores socioldgicos, psicologicos y contextuales (espaciotemporales),
determinaran el resultado de la experiencia.

A partir de lo enunciado, Fuentes Carballo, et Al., identifican una serie de condicionantes que
inciden en la experiencia turistica: tiempo, dinero, conocimientos, aptitudes y actitudes que
dependen de los individuos. Dichos factores son determinantes principalmente en el proceso de
compra de los usuarios.

En relacién a lo enunciado previamente, Valdés (2019) afirma que cualquier usuario, previo a la
adquisicidn de productos y servicios, debe transitar necesariamente por 4 fases o estadios. En
dichos periodos, las personas tendrdn en cuenta ciertos aspectos para tomar la decisién mds
adecuada en funcidn de su situacion:
e Concientizacidn: En esta etapa el usuario reconoce tener una necesidad, problema o
motivacion que desea solucionar/satisfacer.
e Investigacion: Una vez visualizada la necesidad, el usuario comienza a investigar y
recopilar informacidn a partir de las herramientas y conocimientos con los que cuenta.
e Decisidn: En este punto, el usuario sabe y comprende correctamente su necesidad,
problema o motivacién. En este sentido, realizara una investigacion en profundidad para
conocer las distintas alternativas disponibles en el mercado para satisfacer o solventar
su problema. Cabe destacar que en esta etapa, cada usuario es consciente de su
disponibilidad de tiempo, recursos, conocimiento, aptitudes, entre otras cosas, para
realizar una busqueda acorde a su situacion.
e Accidn: La fase de accidn implica que el usuario termina por decidirse y comprar aquel
producto y/o servicio que mas se adecue a sus posibilidades.

En lineas generales la experiencia turistica se reduce a un proceso acumulativo que puede ser
dividido en etapas. Para que suceda, requiere de una preparacién explicita, la cual incluye toda
una fase previa al viaje (donde tienen peso principalmente, los condicionantes mencionados
previamente), la etapa vacacional en el destino y la posterior a dichas vacaciones.

Lo cierto es que las experiencias turisticas se gestan a partir del primer momento en el que
ocurre algun tipo de interaccién con el producto/servicio a consumir; en dicho proceso, el
usuario aportara sus experiencias, valores, sentidos, expectativas, motivaciones, emociones,
etc.; las cuales influirdn de manera subjetiva en forma de interactuar (fisica o no fisica) con el
producto/servicio. A su vez, por medio del intercambio, el usuario podrd juzgar, si el
producto/servicio cumple Gnicamente con la funcién instrumental para la cual fue concebido; o
si va mas alla, aportando un valor agregado con funciones estéticas y/o simbdlicas. Finalmente,
estos procesos tendran lugar en contextos determinados, los cuales, en funcién de sus
caracteristicas, influird en la forma de vivenciar la experiencia de uso de los usuarios.
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Viaje de consumo turistico moderno:
Resulta necesario destacar la presencia de un factor que en los ultimos afios ha complejizado
significativamente el desenvolvimiento de la actividad turistica; el mismo es la tecnologia.

La tecnologia ha tenido un papel preponderante en la transformacion del turismo. En la
actualidad la presencia de las TIC's a lo largo de toda la cadena de valor, permite estudiar a los
usuarios, ademads de potenciar los productos y servicios.

En este sentido, el Director Gerente de Google Travel Spain, Javier Gonzales Soria; afirma que
por medio de la teoria de los ciclos de viajes se puede estudiar el comportamiento turisticoy la
experiencia de los usuarios.

El ciclo, consiste en cinco fases las cuales usualmente dan pie a la siguiente (Gonzales Soria,
2011); las mismas son:

e Fase de suefio: antes de decidir donde y cdmo viajar; los turistas modernos exploran la
red. Leen blogs, recomendaciones, criticas y también consumen contenidos multimedia
sobre diversos destinos. Independientemente del perfil, los viajeros potenciales se estan
inspirando en la Web para sofiar con sus viajes.

e Fase de investigacion: una vez perfiladas sus opciones, inicia la etapa de investigacion.
La busqueda es la principal herramienta para la confeccién de viajes, para los perfiles
autogestionados. La tendencia indica que las busquedas en esta fase son cada vez mas
prolongadas y especificas, lo que se traduce en mayor cantidad de sesiones y visitas a
sitios web. Por otra parte, se destaca el uso de dispositivos mdviles, cuya utilizacidn ha
aumentado significativamente en los uUltimos tiempos, generando también un gran
aumento en las indagaciones sobre viajes.

e Fase de reserva: las reservas digitales (on line), han aumentado considerablemente con
el progresivo uso de internet. Por su parte, las reservas realizadas por medio de
dispositivos mdviles, se han elevado considerablemente; enfocdndose principalmente
en alojamientos y aéreos; existiendo una tendencia hacia el uso de aplicaciones
disefiadas con esos fines.

e Fase de experimentacién: Lo relevante de esta etapa es que las personas siguen
buscando y realizando reservas durante la experiencia del viaje. En la actualidad, los
viajeros tienen una especie de “asistente portatil” que llevan consigo a todas partes
(puede ser un teléfono inteligente, un ordenador portatil o una tablet). Los turistas
utilizan estos dispositivos con frecuencia a lo largo de sus viajes, para buscar y reservar
excursiones, realizar reservas en un restaurante, alquilar un vehiculo, interactuar con
los productos y servicios, etc.

e Fase de intercambio de informacién: la tendencia muestra que las experiencias
compartidas por una persona, sirven como un disparador para que otras personas
inicien sus fases de suefio, reactivando el ciclo nuevamente. La mayoria de los viajeros
leen los comentarios y criticas de otros viajeros, y el nUmero de este tipo de viajeros va
en incremento.

Es valido destacar que, como se hizo mencidn previamente; la importancia, la duraciéon y la
intensidad con la que se viva cada una de las etapas, dependera del viaje y la experiencia que
pretenda realizar el turista. Independientemente, todo proceso de decisién de compra incluye
en su analisis factores internos y externos. Es en este sentido que Ferrero (2009) afirma: “Entre
los aspectos internos, se destaca el peso de las cargas personales del turista, sus motivaciones y

LOS DEPORTES DE NIEVE EN TIEMPOS DIGITALES 21



experiencias previamente acumuladas. (...) En lo que respecta a los factores externos, tendra
peso la influencia cultural, los grupos de referencia, la clase social y los factores econémicos”.

Por otro lado, autores como Ldpez Levi y Sainz Mendez (2015), afirman que en el turismo
moderno existe un espacio llamado “espacio simulacro”, el cual toma forma al momento de
preparar el viaje, cuando el sujeto posmoderno construye la idea mental del lugar a visitar.

Los turistas actuales son personas que visualizan el destino desde el monitor; prevén desde sus
hogares el traslado y las caracteristicas de la ciudad receptora, de la cual obtienen una versidn
virtual de recorridos, edificios, calles, monumentos, playas, plazas, etc. con los que se
familiarizan.

Al momento de viajar, la visita prefigura la sorpresa y el placer, no tanto de encontrar lo
inesperado, sino de corroborar lo previsto. El itinerario es por completo previsible, prefabricado
en pantallas como las del cine, la television y la computadora. Las mismas, son fuertemente
influenciadas por la conectividad a internet, lo que conlleva finalmente a interrogarse sobre cual
es el original, si el que se observa realmente, o si es el que se construyd en el imaginario previo.
Se trata de un viaje que empieza con anterioridad, desde la casa, al entrar en el ciberespacio y
ver sitios como el Google Earth, consultar mapas, fotos, blogs de turistas o al rememorar
vivencias de otros internautas (Lépez Levi & Sainz Mendez, 2015).

Niveles de producto para medir la oferta:

En la actualidad, a medida que aumenta la comercializacion de productos y servicios, muchas
firmas se vuelcan en la estrategia de creacién de valor para sus clientes. Con el propdsito de
diferenciar sus ofertas, mas alla del simple hecho de fabricar productos y prestar servicios, las
empresas se enfocan en generar experiencias para que los clientes perciban de otra manera el
consumo. Las compaiias que se enfocan en vender experiencias, saben que los clientes
realmente estan adquiriendo mucho mas que sdélo productos y servicios; compran lo que dichas
ofertas haran por ellos (Kotler & Armstrong, 2012).

En este sentido, el analisis que se hace de la experiencia, conduce a una concepcién de marca
entendida como un elemento clave en la identificacion de la persona con la experiencia y, por
consiguiente, la confeccidn de la marca debe estructurase necesariamente, desde el andlisis de
la experiencia del turista (Fuentes Carballo et al., 2015).

Segun Kotler & Armstrong (2012), la marca se define como cualquier nombre, termino, signo,
simbolo, disefio o combinacion de estos elementos, cuyo propdsito consiste en diferenciar los
productos y/o servicios de uno o varios vendedores, diferencidandolos del resto de los
compradores.

Las marcas en si, consisten en conjuntos de elementos que, por medio de la suma de atributos
y beneficios, permiten diferenciarse de otros productos y servicios en el mercado, obteniendo
con ello, la consolidacién y fidelizacién de la clientela.

Por su parte, es preciso diferenciar marca de producto (incluyendo en producto a los servicios).
Un producto es lo que la empresa fabrica y comercializa, en definitiva, lo que se ofrece a la
clientela. Existen distintos tipos de productos, algunos requieren de la presencia de otros para
su uso o consumo (complementarios), mientras que otros, estan destinados a competir por ser
la opcién elegida para satisfacer una determinada necesidad  (sustitutos)
(EnciclopédiaEcondmica, 2019). Por su parte, la marca es lo que los consumidores compran y
va mas alla de la materialidad del producto en cuestién. Como se menciond previamente, la
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marca es la conjuncién de atributos y beneficios que el usuario experimentara al adquirir un
producto o servicio.

Desde la teoria del marketing y debido a las caracteristicas de los servicios ofrecidos por la
empresa Nieves del Chapelco, se puede hablar de la confeccién y comercializacion de auténticas
experiencias de uso, desarrolladas para los usuarios.

La experiencia con una marca como la de los centros de esqui, puede ser definida como
sensaciones, sentimientos, conocimientos y respuestas de comportamiento, provocadas por
estimulos relacionados con la empresa, que forman parte del disefio e identidad de la misma,
dentro de la comunicacidn, el entorno y la puesta en escena (Brakus et al., 2009 en Fuentes
Carballo et al., 2015)

Por su parte, con el propdsito de analizar y medir los beneficios y atributos buscados por los
clientes en la oferta; Kotler & Keller (2012), proponen cinco niveles que se pueden identificar en
cualquier producto o servicio:

e Producto central: este es definido por los mercaddlogos el beneficio o la necesidad
basica buscado por el consumidor para satisfacer una necesidad basica, es el producto
sintetizado para suplir esa necesidad.

e Producto esperado: incluye los bienes y servicios que necesariamente deben estar
presentes para que los clientes puedan hacer uso del producto central. Se relaciona a lo
esencialmente necesario para ofrecer un producto en el mercado.

e Producto de apoyo: estd compuesto por los beneficios adicionales que afiaden valor al
y transforman al beneficio central; entre aquellos aspectos, se afiaden elementos como
marca, caracteristicas del disefio, estilo, presentacion, niveles de calidad, servicios, etc.

e Producto aumentado: en este apartado se contemplan los elementos diferenciadores
gue otorgan un valor, ofreciendo servicios y productos adicionales que, en algunas
caracteristicas, sobrepasa al imaginario esperado por los consumidores. Cabe destacar
gue la presencia de este apartado en un producto, es visto como un diferenciador frente
a la competencia.

e Producto potencial: es un nivel no evidenciado, entendido como aquellos atributos o
servicios que podrian incorporarse a futuro en forma de mejoras para el cliente.

Imagen N2 4: Niveles de producto.
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Fuente: https://diario-eduardo.weebly.com/aporte-2.html.
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Cabe destacar que la suma de todos los elementos que afaden valor, es lo que los clientes
persiguen para satisfacer sus deseos y necesidades. De hecho, el mismo autor destaca que para
gue un cliente se encuentre satisfecho con la adquisicion de un producto o servicio, el valor real
del mismo, debe ser igual o mayor al valor percibido al momento de su compra (Kotler & Keller,
2012).

Comportamiento del consumidor:

El comportamiento del consumidor es definido por Schiffman & Kanuk (2010), como “el
comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar
productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades”. El comportamiento se
enfoca en la manera en que los consumidores particulares o los hogares, toman decisiones para
gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos destinados al consumo.
Esoincluye lo que compran, por qué lo compran, cudndo, dénde, con qué frecuencia lo compran,
con qué frecuencia lo utilizan, cdmo lo evalian posteriormente a la compra, el efecto de estas
evaluaciones sobre compras futuras, y cémo lo desecharan.

Los cierto es que existen multiples factores que inciden en los patrones de comportamiento y
principalmente en los procesos de decisiones de compra de los consumidores, entre ellos, se
deben destacar los esfuerzos de marketing empresariales, los contextos en los que se
desenvuelvan los usuarios y sus identidades, experiencias, motivaciones, deseos, metas,
necesidades, entre otros que tendran gran incidencia.

Desde la psicologia, las metas son entendidas como el resultado buscado a partir de un
comportamiento motivado; cualquier comportamiento esta orientado hacia el logro de metas.
Los individuos establecen sus metas tomando como base sus valores personales y eligen los
medios (o comportamientos) que consideren mas apropiados para alcanzar las metas buscadas.

Por su parte, las necesidades y las metas crecen y cambian en respuesta a la condicidn fisica del
individuo, su ambiente, sus interacciones con los demads y sus experiencias. Conforme los sujetos
alcanzan sus metas, paulatinamente desarrollaran nuevas. En el caso de no lograr alcanzar sus
metas, contindan esforzandose por ellas o desarrollan metas sustitutas.

Imagen N2 5: Modelo del proceso de la motivacién.
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Fuente: Comportamiento del Consumidor (Schiffman & Kanuk, 2010).
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La razon por la cual la actividad humana impulsada por las necesidades nunca cesa se debe a
gue existen muchas necesidades que jamas se satisfacen del todo, por consiguiente, esa
carencia impulsa otras acciones ideadas para lograr o mantener la satisfaccidon. Por su parte, a
medida que se satisfacen algunas necesidades, surgen otras nuevas y mas elevadas que generan
un estado de tension en el sujeto y lo inducen a la actividad nuevamente (Schiffman & Kanuk,
2010).

Otro aspecto importante es que histéricamente se ha considerado que los seres humanos tienen
una sola imagen de si mismos y que, como consumidores, se enfocan en adquirir aquellos los
productos y servicios que satisfagan las necesidades adecuadas a su identidad. Contrariamente,
los individuos poseen multiples identidades. Esta afirmacidn se refleja en la realidad, al observar
gue un solo consumidor puede actuar de manera muy diferente al interactuar con personas
distintas y en contextos diferentes. Una persona promedio tiende a mostrar multiples
personalidades en funcidn de situaciones o roles sociales especificos.

Los consumidores tienen diversas imagenes o percepciones de su identidad propia; las mismas
estan estrechamente relacionadas con la personalidad. En esencia, los consumidores buscan
definirse a si mismos en funcidn de las marcas que eligen: tienden a enfocarse en los productos
cuyas imagenes refuercen el concepto que tienen de si mismos y a evitar aquellos productos
que no lo hagan (Schiffman & Kanuk, 2010).

Imagen N2 6: Modelo de toma de decisiones del consumidor
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llustracion 6
Fuente: Comportamiento del Consumidor (Schiffman & Kanuk, 2010).
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En otro orden, el comportamiento del consumidor se puede dividir en dos entidades diferentes
de consumo; el consumo personal y el consumo organizacional. El comprador personal adquiere
bienes y servicios para uso propio, para uso del hogar, o como un obsequio para un tercero. En
cada uno de estos contextos, los productos se compran para el uso final de los individuos
(consumidores finales). La segunda categoria de compradores es la organizacional, la misma,
incluye entidades con y sin fines de lucro, dependencias gubernamentales, asi como
instituciones las cuales deben comprar productos y servicios para el funcionamiento de sus
estructuras.

Finalmente, resulta necesario destacar que una de las premisas fundamentales del campo
moderno del comportamiento del consumidor, es que a menudo la gente no compra productos
por lo que hacen o aportan, sino por lo que estos significan. Este principio no implica que la
funcién basica del producto no sea importante, sino que las funciones que los productos tienen
en la vida de las personas, van mas alla de las tareas que desempefian. Las influencias culturales
del microy el macro entorno cada dia son mas relevantes en los procesos de toma de decisiones
(Rodriguez Gémez, s. f.).

Es en este sentido que Schiffman & Kanuk (2010), afirman que las personas usualmente no son
conscientes de sus necesidades de aceptacion, autoestima o estatus; sin embargo,
subconscientemente, se pueden comportar en funcién de satisfacer sus necesidades
psicoldgicas.

El concepto de la aprobacién del otro y las redes sociales.

Es evidente que la expansidn de internet ha producido multiples cambios en diversos aspectos
de la sociedad, modificando principalmente las formas de interaccidn interpersonales y con el
mundo que nos rodea.

La red es el medio global mas eficaz a través del cual se facilita el intercambio de informacion,
la distribucidn de datos y la interaccion entre sujetos sociales. Es a partir de este medio global,
qgue se han desarrollado plataformas como Facebook, Instagram, twitter y otras; que han
alcanzado grandes niveles de popularidad entre las personas, las cuales, las han incorporado
paulatinamente a sus vidas cotidianas.

Gonzales Ramirez, et.al (2013), afirman que las relaciones humanas podrian estar sufriendo
modificaciones en su forma de desarrollarse debido al acelerado crecimiento del mundo
tecnolégico en el que estamos inmersos, el cual nos lleva a movernos aceleradamente también.
Las tecnologias de la informacion y las comunicaciones (TIC’s), estan teniendo un creciente
impacto en la vida cotidiana de las personas, siendo actualmente las redes sociales, las
principales plataformas empleadas a través de internet.

Multiples estudios abordados desde la psicologia, afirman que estas redes tienen a generar
patrones de comportamiento en los usuarios, los cuales actian de determinada manera para
alcanzar ciertos niveles de apoyo social, en funcién de la aprobacién o desaprobacidn que se
genera en la exposicion a la mirada ajena. En otras palabras, los usuarios se exponen via web
frente a cientos de personas, para conseguir valoraciones positivas conocidas como “likes”
(Fernandéz Lopes, 2015).

Las redes sociales cobran importancia en la vida de las personas porque en ellas se puede
generar “valoracion dentro de los grupos sociales”. Es asi, que una persona con gran presencia
en las redes, es una persona que ha logrado destacar en los grupos sociales que forman parte

LOS DEPORTES DE NIEVE EN TIEMPOS DIGITALES 26



de las redes; situacidon de la cual es probable que el sujeto obtenga beneficios (Fernandéz Lopes,
2015).

Papacharissi (2010), afirma que, mediante las redes sociales, los usuarios crean un perfil a través
del cual desarrollaran su personalidad como ellos desean, seleccionando y presentando
Unicamente el material que refleje la imagen que pretenden mostrar. El subir una foto tiene un
rol importante en la presentacién de la identidad, ya que el individuo elige exhibir sus
rendimientos y recursos estratégicamente (como se cita en Fernandéz Lopes, 2015).

Gonzales & Hancock (2010), demostraron que, en los sujetos, la actualizacion y visualizacion de
sus propios perfiles de Facebook, refuerza su autoestima. Por otro lado, también se debe
considerar que las fotos y los comentarios ayudan a los individuos a construir suimagen deseada
y a sentir que obtienen algun tipo de apoyo por parte de otros.

Siguiendo esta linea, Arda & Fernandez (2012) aportan una resefia significativa, afirmando que
hoy en dia no es importante lo que los sujetos tienen, sino que lo que cobra relevancia es
mostrarselo al resto mediante las redes sociales, en tanto “ahora la ilusion de la prosperidad y
el bienestar estd completamente subordinada a la apariencia” (p. 233). En este sentido, se
entiende que lo mas importante ya no sea “vivir bien y feliz”, sino mostrarles a las otras
personas, aspectos perfectos de sus vidas.

La tecnologia ha desempeiiado el papel de contribuir en la creacion de la identidad que los
internautas desean esparcir en el ambito virtual. Con el objeto de relacionarse, las personas
emplean no solo ordenadores, sino también smartphones y tablets, puesto que los diferentes
dispositivos disponibles hoy en dia, ofrecen la posibilidad de poder colgar en Internet,
informacién sobre acontecimientos diarios en el momento exacto en el que ocurren y desde
practicamente cualquier sitio.

En este sentido, una de las redes sociales mas utilizadas por las personas es Instagram. La misma,
es una plataforma de Foto Sharing, que se centra en la publicacion de fotos y videos y en la
valoracion de estas por otros usuarios. El uso de Instagram se relaciona mucho con el de los
teléfonos inteligentes, los cuales facilitan la toma, modificaciéon y difusidn de fotos, a través de
la cdmara que incorporan y de las posibilidades ofrecidas por sus sistemas operativos.

La actividad principal de la red consta en compartir, valorar y comentar las fotos de los perfiles
visualizados. A su vez, cada usuario dispone de un nimero de seguidores (followers), los cuales
opinan sobre las creaciones graficas publicadas, valorandolas o no, por medio de un botén de
“aprecio” (like) que tienen a su disposicién.

Cabe destacar, que la mayoria de usuarios de esta plataforma social, tienen edades
comprendidas entre los 18 y los 34 afos (Statista, 2020).

Como se desarrollaba previamente, cuando una persona crea un perfil en una red social, esta
configurando una ventana que abrird al resto del mundo para que le conozcan, siendo
consciente de que sus comentarios y fotos quedan expuestos a la sociedad. La red le brinda la
posibilidad a los usuarios de mostrarse como ellos quieran; sin embargo, existen procesos de
reificacién sobre las personas, las cuales no tienen en cuenta cdmo quieren ser, sino que son
como las otras personas los aceptaran mejor. En consecuencia, se eligen imagenes, se sefialan
gustos, preferencias, en sintesis, actian y se comportan bajo las normas que generan mejor
repercusion social (Salguero & Otero, 2014).

LOS DEPORTES DE NIEVE EN TIEMPOS DIGITALES 27



Decisiones metodoldgicas:

Arguedas (2009) afirma que “el disefio descriptivo busca caracterizar, exponer, describir,
presentar o identificar aspectos propios de una determinada variable, por ejemplo, expresar en
forma de porcentajes el numero de participantes que presentan la caracteristica de interés en
el estudio, la media de puntaje de un test que presenta un grupo humano, la cantidad de
hombres y mujeres que consumen un determinado producto, la frecuencia de veces en que un
individuo presiona un botdn en una tarea de computador, entre otras (citado en Ramos-Galarza,
2015).

En tal sentido, el disefio elegido sera de tipo descriptivo, debido a que el mismo es propicio para
recabar informacidn sobre la demanda. A su vez, también resulta pertinente para
investigaciones en las que se busca caracterizar a grupos de consumidores y segmentar
mercados (Grande Esteban & Abascal Fernandez, 2014)

La técnica empleada para la recoleccion de datos fue la encuesta altamente estructurada.

Por medio de las redes sociales del investigador, se difundieron cuestionarios digitalizados, los
cuales, fueron a su vez difundidos por los propios encuestados y por otras personas que
amablemente contribuyeron a la divulgacién de la encuesta via web.

Cabe destacar, que se realizd un recorte temporal, limitando el espectro de posibles unidades
de andlisis. Unicamente se tuvieron en cuenta a aquellas personas que hayan asistido al centro
de esqui Cerro Chapelco en al menos una de las Ultimas tres temporadas invernales (2017 — 2018
—2019). Esta decision metodoldgica responde a la necesidad de recopilar informacién sobre los
procesos de consumo e interaccidon (en el centro de esqui) lo mas actualizados posible.

Muestreo:

Ante la imposibilidad para contar con un marco muestral y en funcién de las limitaciones de
tiempo, recursos y libertad (la encuesta se realizé durante la cuarentena decretada por el
Gobierno Nacional argentino frente a la pandemia por covid-19); se realiz6 un muestreo
deterministico, por conveniencia.

Por medio de la difusion via redes sociales, se buscé conformar una muestra lo suficientemente
amplia, como para identificar patrones de consumo entre los encuestados.

e Variables a analizar: Perfil y motivacion de los consumidores — Niveles de productos
— Experiencias de los usuarios — Rol de la tecnologia — Usos de plataformas digitales.

¢ Instrumentos de recoleccion de datos: Encuesta altamente estructurada.

e Unidades de analisis: Turistas que visitaron el Cerro Chapelco durante alguna de las
ultimas tres temporadas invernales. (Para obtener confiabilidad en los datos, se procurd
aplicar filtros con el objetivo de que la seleccién respetara los criterios enunciados
previamente).

e Tipo de muestreo: Deterministico, por conveniencia.

o Recopilacion de datos: una vez definidos y testeados los instrumentos de recoleccion
de datos.

Plan de analisis de datos:

Una vez transcurrido el periodo establecido para la obtencién de datos; se exportd la
informacién obtenida a una plantilla de Excel donde se realizaron los analisis pertinentes a dicho
software. En el caso de los analisis que no pudieron ser realizados en dicho programa, se
abordaron con el sistema IBM SPSS Statistics o con creadores de nubes de palabras via web.
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Una vez sintetizada la informacion en graficos, imagenes y tablas, se procedié a hacer las
pertinentes interpretaciones de las mismas.

Analisis e interpretacion de resultados:

Perfil de la muestra:

Perfil sociodemogrdfico:

Con el propdsito de cumplir con el objetivo general de la investigacién “identificar el
comportamiento de la demanda actual y los niveles de producto ofrecidos en el Cerro Chapelco
para satisfacer las experiencias buscadas por los usuarios del producto nieve en tiempos
digitales”; al momento de confeccionar la encuesta, se aplicé un filtro con la intencidn depurar
la muestra, separando a aquellas personas que no fueran parte del segmento entendido como
la demanda actual del Cerro Chapelco (aquellas personas que asistieron en al menos una de las
ultimas tres temporadas invernales).

Del total de formularios respondidos (120), se trabajé con 110 de ellos, los cuales reunian con
los requisitos necesarios. Una vez conformada la muestra, se buscé en un principio distinguir el
perfil sociodemografico de los respondientes, a fin de caracterizar de manera general a los
usuarios del Cerro Chapelco, para posteriormente distinguir qué tipos de experiencias buscan.

Para la confeccion de este analisis, se procedié a diferenciar a los encuestados por ciudad de
residencia y género.
En este sentido, se

Grafico N2 1: Ciudad de residencia obtuvieron datos respecto a
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una sola frecuencia.
FUENTE: Elaboracién propia.

En cuanto al género, como se observara en la tabla N21, la mayoria de los respondientes
pertenecen al género femenino (54,5%), concentrandose la mayoria en la ciudad de Neuquén
donde se alcanza el 31,8% del total de la muestra. Es valido aclarar que, debido a que el
muestreo fue deterministico, por conveniencia; existe una mayor cantidad de respondientes en
el area conocida como Alto Valle de Rio Negroy Neuquén, ya que el nucleo de la muestra, radica
alli. Esto no implica que ocurra de igual manera con la poblacién total que asiste al Cerro
Chapelco (la cual procede de diversos puntos de Argentina y de paises extranjeros también).

. _________________________________________________________________________________________|
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Tabla N° 1: Residencia — Género

Género
Femenino | Masculino Total

|Residencia IAllen 0,9% 0,9%
Bahia Blanca 0.9% 0,9%
Centenario 2,7% 4,5% 7.3%
Choele Choel 0,9% 0,9%
Chos Malal 0,9% 0,9%
Cinco Saltos 0,9% 0,9%
Cipolletti 4,5% 6,4% 10,9%
Cutral co 0,9% 0,9%
General Roca 1,8% 1,8% 3,6%
Junin de los Andes 0,9% 0,9%
La Plata 0,9% 0,9%
Neuquen 31,8% 20,0% 51,8%
Plottier 3,6% 1,8% 5,5%
Puerto Madryn 0,9% 0,9%
Rincon de los Sauces 0,9% 0,9%
San Luis 0,9% 0,9%
San Martin de los Andes 1.8% 5.5% 7.3%
Senillosa 0,9% 0,9%
\Villa Meliquina 0,9% 0,9%

\Villa Pehuenia
1,8% 1,8%

Total

54,5% 45,5% 100,0%

Tabla 1
FUENTE: Elaboracién propia.

En términos de edad, el promedio de la muestra de 110 encuestados fue de 27,31 afos,
destacando una edad minima de 15 y una maxima de 54; la moda se registrd con 16 frecuencias
a la edad de 23 afios. En el grafico N2 2, se observara la distribucién etaria segun intervalos de 5
afios respectivamente.
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Grafico N2 2: Edad
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FUENTE: Elaboracién propia.

En cuanto al poder adquisitivo, la Tabla N2 2 refleja las respuestas de los encuestados al
momento de consultarles si se encontraban empleados en la actualidad y si lo valores de las
actividades ofrecidas en el Cerro Chapelco, eran accesibles para el nivel de ingresos propio.

Tabla N° 2: Trabajo - Factibilidad econémica

El monto econdémico de las actividades de nieve ofrecidas en el
Cerro Chapelco, ¢ Es accesible para usted?
Es medianamente
accesible No No sé Si Total
¢ Actualmente No
. 17,3% 9,1% 1,8% 2,7%| 30,9%
Jtrabaja?
Prefiero no
) 2, 7% 1,8% 0,9% 0,9% | 6,4%
decirlo
Si
37,3% 16,4% 0,9% 8,2% | 62,7%
Total
57,3% 27,3% 3,6% 11,8% | 100%
Tabla 2

FUENTE: Elaboracién propia.

Como se observa, la mayoria de los encuestados actualmente trabaja (63%), y entre ellos,
destaca la opcidon “medianamente accesible” con el 37% para referirse al esfuerzo econémico
gue deben realizar para acceder a las actividades ofrecidas en el Cerro Chapelco; a su vez destaca
un 16% que afirma no poder pagarlo. Por otra parte, entre los encuestados que no trabajan en
la actualidad (31%), la proporcién entre los que pueden medianamente acceder a los servicios y
los que no, es relativamente similar a los que si trabajan.

Resulta interesante para este estudio, destacar que, al encontrarse la mayoria de los
respondientes con un presupuesto econdmico ajustado; el abanico de actividades a realizar por
los usuarios, resultard acotado en funcion de los procesos de seleccidon y administracion de
recursos que deba realizar cada persona. En este sentido, el dinero disponible para asistir al
centro de esqui, se muestra como un factor de fuerte influencia en la toma de decisiones de los
visitantes.

. _________________________________________________________________________________________|
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Una vez conocido de manera general el perfil sociodemografico de las personas que contestaron
la encuesta, resta conocer el tipo de experiencias que buscan al momento de asistir al Cerro
Chapelco.

Como la teoria lo indica, las experiencias pueden definirse como “La valoracidn subjetiva
(agradable/desagradable), intencional, interconectada y consciente, resultado de la interacciéon
usuario — producto/servicio, la cual ocurre en un contexto y tiempo determinados” (Ortiz, 2015).
Desglosando el concepto, se puede interpretar que la experiencia del usuario sera una vivencia
personal, la cual se gesta a partir de la interaccion entre el sujeto y el producto/servicio ofrecido
por la empresa, con un estado intencional (con un propdsito determinado) y en un espacio y
tiempo determinado.

En este sentido y teniendo en cuenta la intencionalidad presente en la interaccion usuario —
empresa, resultd necesario considerar (para la realizacion de este estudio), cual es la motivacion
gue produce el contacto entre las partes mencionadas.

Motivacion:

En lo que respecta a la fuente de motivacion; se les solicitd a los encuestados que seleccionen
entre una serie de opciones, cudl segln sus propios intereses, era la actividad por la que elegian
asistir al Cerro Chapelco. En este sentido, la tabla N2 3 refleja los resultados obtenidos:

Tabla N° 3: Motivos de asistencia al Cerro Chapelco

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos
IMotivacién Realizacion de deportes de
) 87 70,2% 79,8%
nieve
Esparcimiento por fuera de lo
) 30 24,2% 27,5%
deportivo
Razones laborales 2 1,6% 1,8%
Otra 5 4,0% 4,6%
Total 124 100,0% 113,8%

Tabla 3
FUENTE: Elaboracién propia.

Al tratarse de una pregunta de respuestas multiples, la sumatoria de frecuencias de categorias
es superior al numero total de encuestados.

Entre los resultados, destaca como la principal opcidon elegida “Realizacién de deportes de nieve”
con un 70,2%; dicha categoria remite al esqui y el snowboard naturalmente. Por su parte, la
opcidn “Esparcimiento por fuera de lo deportivo” fue la segunda mas elegida con un 24,2%; en
dicha categoria se incluyen servicios complementarios como la gastronomia en el cerro.

Como era esperable que la principal opcién elegida, haya sido “Realizacién de deportes de
nieve”; se les solicité a los encuestados que indicaran a su vez, el nivel de habilidad como
esquiadores/snowboarders.

Por ldgica, la Unica forma de mejorar el nivel de habilidad es practicando el deporte.
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Grafico N2 3: Nivel de habilidad
como esquiador/snowboarder
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FUENTE: Elaboracidn propia.

En este sentido, los nimeros indican que la mayoria posee un nivel “Intermedio” (45%),
destacando también el nivel “Avanzado” (22%). Se debe recalcar a su vez, que el publico nuevo
(Novato, Amateur), conforma el 30% de las respuestas. Se puede acentuar la importancia de
este ultimo dato, en relacidon al crecimiento de la actividad, la cual renueva constantemente su
clientela, manteniendo asi un equilibrio entre personas que recién empiezan a esquiar, frente a
otras que poseen amplia experiencia en la materia. Dicho balance se observa claramente en el
grafico N293.

Una vez vislumbrada las principales motivaciones del grupo de encuestados, se pregunto el
porqué de la eleccion de Cerro Chapelco por sobre otros centros de esqui. Al tratarse de una
pregunta con respuesta abierta, la misma dio pie ala creacién de categorias emergentes a partir
de las cuales se codificaron las variadas contestaciones; este procedimiento fue aplicado con el
objetivo de reducir el abanico de respuestas, logrando asi, una lectura mas sencilla (Gémez,
2014).

Cabe destacar que el color de las columnas representadas en el grafico responde a que ciertas
respuestas refieren a temas similares. En este sentido, se observara que “cercania” vy
“conveniencia” podrian ser representadas en una misma categoria, mas la marcada repeticion
de estas respuestas obligaron a hacer dicha separacién.

Grafico N2 4: ¢ Por qué visitdo Chapelco?
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FUENTE: Elaboracion propia.
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Como se observa en el grafico N2 4, el grupo de columnas verdes “Cercania” (19%) y
“Conveniencia” (21%) fueron las respuestas mas expresadas; en estas columnas se contemplan
aspectos como residencia propia, de familiares y/o amigos en San Martin de los Andes, como
aspectos de los mas mencionados. A su vez, existe un segundo grupo de columnas (rojas)
compuestas por “Gusto personal” (14%), “Oferta de servicios” (13%) y “Valoracion del centro de
esqui” (11%); en este sub conjunto se destacan comentarios de agrado subjetivo, relacionado
con experiencias personales, preferencia de oferta frente a otros centros de esqui, entre otros.

Particularmente, estos resultados permiten contemplar con claridad como influye la capacidad
econdmica en la experiencia del publico que conforma la encuesta. Ello es posible debido a que,
si se tiene en cuenta que la mayoria de los respondientes debe realizar un esfuerzo econémico
considerable, para acceder a los servicios ofrecidos en el centro de esqui; es normal que las
opciones mas destacadas sean aquellas que si son contextualizadas en el presupuesto de un
viaje, tengan gran peso dentro del mismo. Es decir, aquellas facilidades que pueden abaratar los
costos de un viaje a la nieve, son las mas consideradas a la hora de elegir el destino.

Otro aspecto a evaluar para poder describir el perfil de los usuarios en funcion de las
experiencias buscadas; fue el de las asociaciones que hacian los encuestados con la marca. Esta
pregunta se formulé con el objetivo de identificar los principales atributos
asociativos/descriptivos con los que se identifica a Chapelco Sky Resort. A su vez, también
permite precisar qué buscan o esperan los usuarios al comprar sus productos y servicios.

Al tratarse de una pregunta con respuesta abierta, la misma fue depurada con el objeto de
reducir los resultados a una sola palabra (eliminando conectores y aquellas palabras con muy
baja frecuencia de repeticiéon); para poder de esta manera generar una nube de palabras donde
se destacaran aquellas opiniones mds mencionadas.

Imagen N° 7: ¢Con qué asociala marca?
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FUENTE: Elaboracion propia.
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La marca debe ser entendida como el elemento clave en la identificacidn de la persona con la
experiencia y, por consiguiente, la confeccion de la misma debe estructurase necesariamente,
desde el analisis de la experiencia del turista (Fuentes Carballo et al., 2015)

Como se observa en la figura N2 1, las principales frecuencias fueron “Nieve”, “SMA”, “Esqui”,
“Chapelco”, “Deportes”, “Snowboard”. Cabe destacar que aproximadamente el 15% de los
encuestados respondieron “No sé” al momento de tener que asociar algo a la marca.

Por su parte, se puede hacer mencién a dos palabras “Caros” “Calidad”. La presencia de estas
palabras, guarda relacién con el perfil de los encuestados y con la visualizacién dicho perfil, tiene
de la marca.

Finalmente, se realizd otra pregunta de respuesta abierta para que los respondientes pudieran
contar con qué actividades complementan la jornada en el centro de esqui.

En referencia a lo respondido por la muestra, como lo refleja el grafico N2 5, el 40% sefialé que
realizaba actividades relacionadas al rubro gastronédmico “Tomar cerveza”, “Almorzar”, “Ir a una
confiteria”, entre otras. Seguido por un segundo grupo con el 27%, el cual manifestd no realizar
ninguna actividad extra en el centro de esqui (por ejemplo, hubo personas que manifestaron
realizar otras actividades en la ciudad de San Martin de los Andes) este resultado, puede guardar
relacién con el precio de los servicios ofrecidos.

Los resultados obtenidos hasta el momento, rotulan la presencia mayoritaria de un perfil de
turista, que tiende a asistir a Chapelco con un presupuesto limitado, destinado principalmente
a consumir los servicios tradicionalmente ofrecidos, dejando de lado el consumo de otro tipo de
servicios complementarios.

Grafico N2 5: Actividades para complementar
la jornada en el centro de esqui
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FUENTE: Elaboracion propia.
Experiencia de los usuarios:
Al describirse la experiencia como una “vivencia personal”, se hace referencia a que la misma
serd vivida de manera diferente por cada persona. En tal sentido, los gustos, la historia y los

LOS DEPORTES DE NIEVE EN TIEMPOS DIGITALES 35



recuerdos de cada persona, tendran incidencia en la forma de experimentar determinada
situacion.

En funcidon de lo puntualizado previamente, se consideréd necesario contemplar aquellos
aspectos generales que influyen en la experiencia vivida por las personas que concurren al cerro.

Aspectos generales con influencia en la experiencia:

Para intentar dilucidar laimportancia que los usuarios otorgan a aquellas cuestiones que inciden
en la calidad de la experiencia global percibida; se realizd una bateria de preguntas que permitié
identificar particularidades y preferencias de cada segmento de asistentes del centro de esqui
Cerro Chapelco.

Gréfico N° 6: Con quién asisten al Cerro Grafico N2 7: Transporte
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FUENTE: Elaboracidn propia.

Resultd interesante para el analisis, comprender con quién asisten al centro de esqui; como se
observa en el gréfico N° 6, las principales opciones elegidas con un 39% cada una, fueron las
categorias “Familia” y “Amigos”, entendiéndose en lineas generales como una actividad grupal.

En otro orden, se dispuso una serie de categorias para que los encuestados eligieran en relacién
al medio de transporte que mas prefieren utilizar para concurrir al Cerro Chapelco; como los
resultados lo demuestran en grafico N°7, la amplia mayoria (89%) prefiere el uso de vehiculos
particulares.

Al centrarse este estudio en un centro de esqui argentino; se debe destacar que la mayoria de
estos, se encuentran a una distancia considerable del poblado mds cercano, la cual
naturalmente obliga a los usuarios a recurrir al uso de medios de transporte. En este sentido el
estado de las rutas de acceso, sumada a la presencia de nieve en los mismos, tienen un peso
considerable en la eleccion del destino.
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Grafico N2 8: ¢ Como califica los accesos al
centro de esqui?
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FUENTE: Elaboracidn propia.

Como lo refleja el grafico N° 8, la opinidén de los respondientes tiene una tendencia positiva,
concentrandose la mayoria de las respuestas entre “Regulares” 35% y “Buenos” 35%. De este
modo, se puede afirmar que existe un acuerdo en la muestra por considerar como aceptables el
estado de los accesos a Cerro Chapelco.

Grafico N2 9: Tiempo de espera en los medios
de elevacidn
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FUENTE: Elaboracion propia.

Otro aspecto de gran incidencia en la experiencia del usuario del Cerro Chapelco, es el relativo
al tiempo de espera en los medios de elevacién. Como se evidencia en el grafico N° 9, el 78% de
la muestra, afirmd que la espera en los medios de elevacidn es un aspecto o “Importante” con
el 21% o “Muy importante” 57%.

Este resultado tiende a perfilar al publico que contestdé la encuesta, como usuarios que buscan
adquirir experiencias en las que los tiempos de espera para el disfrute de los servicios
contratados, sean lo mas cortos posibles, maximizando asi los momentos de ocio.

Percepcion de la experiencia en relacion al producto:

Retomando el concepto de experiencia entendida como, “la valoracién subjetiva
(agradable/desagradable) (...)” (Ortiz, 2015); aspectos como la percepcion del producto, deben
ser necesariamente incluidos en el analisis de las vivencias del usuario.
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En este sentido se realizd una serie preguntas tendientes a indagar respecto a los beneficios
percibidos en la adquisicion de productos y servicios disponibles en Cerro Chapelco.

El grafico N2 10, refleja la opinidn de los respondientes respecto a la apreciacion de beneficios
funcionales en los productos y servicios consumidos.

Grafico N2 10: Calificacion de los servicios
ofrecidos en el Cerro Chapelco
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FUENTE: Elaboracidn propia.

La tendencia indica una propensién positiva respecto a la valoracion de beneficios funcionales
(aquellos beneficios destinados a la satisfaccién de la necesidad base para la cual se disefia y
desarrolla el producto) evidenciados en la oferta de Chapelco. Cabe destacar que la categoria
mas elegida fue “Buenos” con el 50% de las respuestas.

Otra categoria evaluada fue la relativa a los beneficios simbdlicos, los cuales responden a
aspectos como emociones, status, realizacién personal, etc.

Grafico N2 11: Nivel de acuerdo respecto al
aporte de beneficios simbdlicos
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FUENTE: Elaboracion propia.

Como se observa en el grafico N2 11, la tendencia es negativa, lo cual indica que la propensién
de respuestas se enfoca en las categorias que afirman no percibir beneficios simbdlicos. Es
preciso destacar que la moda se encuentra en la columna “Neutro” con 27%, seguida por la
categoria “No aporta” con 26%.
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Un aspecto importante en las experiencias, es el relacionado al precio al cual estdn dispuestos a
pagar los clientes. El precio es uno de los factores de mas peso en el proceso de compra
(Analiticaderetail, 2019) realizado por los consumidores (en la eleccién o no de determinado
producto/servicio). Consecuentemente, los usuarios evaltan una amplia gama de factores a
través de los cuales determinan un valor por el que estan dispuestos a pagar algo.

Grafico N2 12: Relacién precio - calidad
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FUENTE: Elaboracidn propia.

El grafico N2 12 refleja la percepcidn precio — calidad, de los usuarios del Cerro Chapelco. Como
lo indica la tendencia, hay una muy leve propensién a considerar como positiva dicha relacion.
La mayoria de los encuestados (44%) se inclind por la opcion “Regular”, dejando en segundo
lugar con el 25% a la opcidn “Buena”.

Finalmente, se consultd por la experiencia resultante de sus visitas al Cerro Chapelco. Esta
consulta a su vez, responde al tercer nivel de beneficios percibidos, conocidos como beneficios
vivenciales (relacionado a las conclusiones a las que aborda cada usuario en funcién de la
valoracion de su propia experiencia vivida).

Grafico N2 13: Nivel de satisfaccion de la

experiencia vivida en Cerro Chapelco
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FUENTE: Elaboracion propia.

Como evidencia el grafico N2 13, las experiencias vividas en Cerro Chapelco, tienden a ser
positivas; destacando la categoria “Buenas” con el 38% y “Muy buena” con 36% del total.

En relacidn a los resultados representados en este apartado, se puede concluir que la mayoria
de las personas que comprenden esta muestra, son usuarios que valoran principalmente las
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experiencias vivenciales, apuntando a lo concreto, la satisfaccion de las necesidades principales
por las cuales acudieron al centro de esqui; restandole importancia a aspectos secundarios como
los beneficios simbdlicos; y destacando que han vivido una experiencia global en lineas
generales, satisfactoria.

Contextos en la experiencia:

Para la elaboracidn de este apartado, se emplearon Unicamente tres de los seis subtipos de
contextos, planteados por el autor Ortiz (2015). Dicho recorte se justifica en relacion a la
complejidad para el abordaje de algunas dimensiones y a los acotados tiempos para la
realizacion del estudio. Por su parte, se seleccionaron aquellos aspectos del contexto que tienen
mayor incidencia en la experiencia y que a su vez, resultan faciles de medir.

En cuanto al contexto fisico, se le solicitd a los encuestados que calificasen el soporte natural y
antroépico del Cerro Chapelco, en dicha clasificacion se incluian aspectos como la infraestructura,
las pistas, el ambiente, entre otros.

Grafico N2 14: Calificacion del soporte
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FUENTE: Elaboracidn propia.

Los resultados del grafico N2 14, indican una tendencia de valoracién positiva respecto al soporte
fisico. El 46% de los respondientes calificaron como “Bueno” a este tipo de contexto, seguido
por “Muy bueno” con el 28%.

Un aspecto a destacar en funcién de lo reflejado en el grafico precedente, es que el soporte
fisico, al ser valorado de manera positiva por la muestra; indica que la marca, cuenta con un
aspecto clave para la satisfaccion de las experiencias de los clientes. En este sentido, los
atributos destacados en este tipo de contexto pueden servir como consolidador de la demanda,
haciendo que tanto el publico nuevo como el mas experimentado (que debe conocer mas de un
centro de esqui), elijan nuevamente a Cerro Chapelco como destino a visitar, por el agrado que
este genera en los clientes.

Otro de los contextos evaluados, fue el sistémico. Para ello se invitd a los respondientes a que
valorasen la influencia de la diversificacion de la oferta del centro de esqui. Particularmente el
objetivo de esta pregunta fue el de conocer la importancia desde la vision del usuario, respecto
a la complementacién de la oferta principal, con elementos que tiendan a generar una atraccion
extra, para aquellos usuarios que requieran de mas motivadores para tomar la decision de asistir
al destino.
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Grafico N2 15: Influencia de la
diversificacion de la oferta en la eleccion del
centro de esqui
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FUENTE: Elaboracidn propia.

Al observar el grafico N2 15, se advierte que las respuestas seleccionadas en esta variable fueron
heterogéneas; concentrandose la mayor parte, en las primeras dos categorias y generando asi
una tendencia negativa. La opcién mas elegida fue “Poco” con el 32%, seguida por “Nada” con
el 24%.

Como se acentud previamente, la mayor parte de los respondientes afirmé que los productos y
servicios ofrecidos en el centro de esqui Cerro Chapelco, son medianamente accesibles. En
funcién de este dato, se puede establecer que la muestra tiene una tendencia a administrar su
presupuesto, centrandolo principalmente en el consumo que satisfaga su necesidad principal (la
cual como refleja la tabla N2 3, es la realizacién de deportes de nieve).

Finalmente, se indagd en el contexto social, apuntando a la influencia y el condicionamiento que
puede generar sobre la experiencia, la interaccién con otras personas que comparten o no,
estatus social, nivel socio econdmico y adecuacion a normas de comportamiento implicitas, etc.

Grafico N2 16: Influencia de la presencia de
personas ajenas al circulo cercano del
usuario en la eleccion del destino de nieve
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FUENTE: Elaboracion propia.
El grafico N2 16 refleja una tendencia negativa respecto a la influencia de otras personas en la
eleccion del destino de nieve. La categoria mas elegida fue “Muy poca” con el 36% de eleccién,
dejando en segundo lugar “Neutro” con 20% y porcentajes relativamente parejos para las
categorias restantes.
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Preferencias de compra:

Como se ha descrito, la experiencia es vivenciada por los usuarios desde el primer momento en
el que entran en contacto con la empresa, hasta el momento de atencidn post servicio. En este
sentido, se realizé un enfoque hacia un aspecto clave en la experiencia, la etapa de compra.

Este apartado, tiene el propdsito de identificar las elecciones de contrataciéon de los
encuestados, relacionadas a la satisfaccién de sus necesidades, deseos o motivaciones en Cerro
Chapelco.

Por otra parte, es aqui en principio cuando se empieza a reflejar con claridad el tercer objetivo
especifico de la investigacion “Identificar el rol de la tecnologia en el proceso de consumo del
producto nieve en el Cerro Chapelco”.

Como se observard, se hizo especial hincapié en aquellos aspectos de la cadena de valor en los
gue se observa la presencia de tecnologia destinada a la comercializacién y comunicacioén, la
cual tiene el objeto de mejorar la experiencia del cliente.

En cuanto a las facilidades que la tecnologia actual ofrece para la contratacién de servicios, se le
consultd a los encuestados respecto a la manera en la que prefieren adquirir los productos y
servicios ofrecidos en el Cerro Chapelco.

Grafico N2 17: Preferencias para la
contratacion de servicios
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FUENTE: Elaboracion propia.

Como se evidencia en el grafico N2 17, existen dos grandes grupos de preferencia. Las compras
através de medios a la distancia (Ej: comercio electrénico), fue la opcidon mas elegida con el 54%,
seguida por compras directamente realizadas en el propio centro de esqui con 41%.

Es vdlido aclarar que la disponibilidad y adopcién de tecnologia tanto por los usuarios como por
los prestadores, ha contribuido a un cambio en las formas de gestar los procesos de compra. El
uso de las TIC's, entre otras cosas brinda la posibilidad para las empresas de competir en un
mercado global, a partir del cual, los clientes realizan comparaciones segun los aspectos mas
relevantes para ellos; teniendo a su vez, la opcion de comprar, el producto/servicio que mas se
adecue a sus necesidades y/o expectativas.

En relacidn a los medios preferidos por la muestra para contratar los servicios, se ofrecié una

serie de respuestas en las cuales se contemplaron los medios mas conocidos y usuales de

pago.

]
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Grafico N2 18: Medios de pago
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FUENTE: Elaboracidn propia.

El grafico N2 18 refleja una clara preferencia de los encuestados hacia los medios tradicionales
de pago (74%), incluyendo entre estos, el pago en efectivo y/o con tarjetas (debito - crédito).
Por otro lado, destacd también la opcidn “Transacciones por comercio electrénico” con el 16%,
seguida por “Transacciones bancarias” con el 9%.

El proceso de compra de los usuarios puede dividirse en cuatro etapas: Conocimiento —
Investigacion — Decisidn — Accion (Valdés, 2019). Una vez que las personas saben lo que quieren,
se ocupan de encontrar la manera con la cual lo podran adquirir.

A partir de ello, se considerd necesario incluir al cuestionario, una pregunta que guarde relacién
con la posibilidad de financiar las erogaciones destinadas al consumo de servicios en el centro
de esqui.

Grafico N2 19: Importancia de la posibilidad de
financiar la contratacion de servicios
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FUENTE: Elaboracion propia.
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Como refleja el grafico N2 19, el 44% de la muestra considero “Muy importante” la opcidn de
financiar la contratacién de servicios. Por su parte, le siguieron “Irrelevante” con 24% e
“Importante” con 21% respectivamente.

Nuevamente, si se tiene en cuenta que para muchos de los respondientes el factor econdmico
es un aspecto de suma relevancia, contemplar la opcion de financiar el pago de servicios para
aquellos a los que les resulta dificultosa su contratacidon, puede funcionar como un medio para
aumentar y/o consolidar la cuota de mercado percibida por la empresa.

Comunicacion:

Interaccion con la marca:

Con la idea de aproximarse a una definicion del primero de los objetivos especificos “identificar
el rol de la tecnologia en el proceso de consumo del producto nieve en Cerro Chapelco”, se
realizé en el cuestionario una serié de preguntas relativas a la interaccién entre usuarios o
posibles usuarios y el centro de esqui.

La relevancia de esta seccion, radica en la busqueda de aquellos canales de comunicacién a
través de los cuales, el centro de esqui, transmite contenidos hacia sus potenciales clientes. Por
su parte, también se hizo énfasis en lo trascendental de los medios y plataformas de
comunicacion, empleados en la etapa previa al viaje y durante la realizacién del mismo.

En este sentido, se indagé inicialmente en los canales a través de los cuales, los encuestados,
tuvieron su primer contacto con la marca.

Grafico N2 20: COmo conocié la marca
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FUENTE: Elaboracion propia.

Como lo demuestra el grafico N2 20, el medio mas frecuente a través del cual se conocié la
marca, fue la categoria “Comentarios de otras personas (amigos, esquiadores, conocidos,
familiares, etc.” conocido como “boca a boca” con aproximadamente el 38%. Cabe destacar la
presencia de un grupo de categorias con porcentajes de eleccién relativamente similares, los
cuales se encuentran en segundo lugar como las mas elegidas en la muestra: “Sitio web oficial
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de Chapelco Ski Resort” (13%), “Redes sociales de la marca” (11%), “Redes sociales de
conocidos” (10%), “Informes turisticos” (10%), “Medios de comunicacién tradicionales (diario,
radio, tv)” (9%).

Grafico N2 21: Seguimiento de cuentas oficiales de
Chapelco Ski Resort
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FUENTE: Elaboracidn propia.

Partiendo del conocimiento de las redes sociales con las que cuenta el centro de esqui para
marcar presencia online, se les solicitd a los encuestados que sefialasen aquellas cuentas en las
cuales siguen a la marca.

El grafico N2 21 refleja tres grandes grupos de respuestas como los mas elegidos: “Instagram”
(49%), “Facebook” (23%), “No sigo ninguna” (19%).

En cuanto a los canales de comunicacidn disponibles; resultd relevante distinguir aquellos que
son utilizados con mayor frecuencia por las personas. Por esa razdén, se les requirié a los
respondientes que sefialasen los principales medios por los cuales suelen recibir informacién y
también aquellos, a partir de los cuales buscan informacidn respecto al centro de esqui Cerro

Chapelco. 3
Grafico N2 22: Canales de RECEPCION de

informacion sobre la marca

Mombrevar
A través de Minguno
Através de

Recomendaciones de
amigos/conocidos

A través de Medios
tradicionales (radio -
tv - diario - revistas)
Atraves de Redes
sociales

Através de Youtube
Atraveés de Agencias
de turismo

A través de
MNewsletter digitales
A traveés de Blogs yio
foros de viajeros
Através de Otro

507

Valores

1,042[3 546 /519 26041 563
I

Grdfico 22
FUENTE: Elaboracion propia.
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En el grafico N2 22 se observa claramente una tendencia en la muestra por seleccionar la opcién
“Redes sociales” con 40%, seguida en segundo lugar por “Recomendaciones de
amigos/conocidos” con el 26%.

Grafico N2 23: Canales de BUSQUEDA de
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FUENTE: Elaboracién propia.

En cuanto a los medios empleados para la busqueda de informacion respecto al centro de esqui,
como lo demuestra el grafico N2 23, existe una preferencia hacia la categoria “Sitio web oficial
de Chapelco Ski Resort” la cual, fue la mds elegida por los encuestados con el 37%, seguida por
“Redes sociales” con 25% y “Recomendaciones de amigos/conocidos” con 16%.

En este sentido, se les requirid a los encuestados que calificasen del 1 al 10 (segun sus
experiencias) al sitio web oficial de la marca Chapelco Ski Resort. Los resultados reflejaron una
media de 6.55, con una moda de 8 (33 frecuencias registradas en este valor). Por su parte la
categoria “No la conozco” registro 11 frecuencias.

En sintesis, esta seccién refleja parte de la dindmica moderna del proceso de comunicacion. Pese
ala enorme disponibilidad de informacién que la tecnologia ofrece, existe una falta de confianza
en la misma; por esa razén, cuando se trata de tener una idea general respecto a algo nuevo, los
respondientes optan por recurrir a fuentes cercanas y conocidas (boca a boca); por otro lado, si
lo que buscan es ahondar y conocer en detalle, recurren a una fuente oficial (como lo es en este
caso el sitio web de Chapelco Ski Resort).

Otro aspecto destacable es el uso de las redes sociales, las mismas se han propagado por toda
la sociedad. Particularmente en la muestra, destacé la opcidn Instagram, lo cual tiene sentido
ya que la mayoria de los usuarios de esta red social, tienen entre 18 y 34 afios (Statista, 2020),
rango etario que se condice con la edad promedio de los encuestados.

Por su parte, se debe destacar que las redes sociales (debido a sus caracteristicas y facilidades)
son el medio mas elegido para mantenerse al tanto de la actualidad del centro de esqui.

Factor tecnoldgico y uso de redes sociales:

Este apartado se enfoca en los nuevos patrones de comunicacion entre las personas; todos ellos
mediados por el factor tecnolégico el cual, a su vez, es un medio que condiciona las maneras de
comportarse y comunicarse entre los seres sociales.

Como se comentd previamente en este estudio, los sujetos modernos emplean la tecnologia,
principalmente internet para generar y compartir contenido en las redes. Por esa razén se ha
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considerado pertinente, consultarle a los encuestados respecto a qué plataformas son las que
mas utilizan para compartir contenido.

Grafico N2 24: Plataformas utilizadas para
compartir contenido en el cerro
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FUENTE: Elaboracidn propia.

Como se observa en el grafico N2 24, “Instagram” es ampliamente la plataforma mas utilizada
por los respondientes con el 54% de eleccion, seguida por “Facebook” con el 21%.

Partiendo con la idea de que no todas las personas piensan de igual manera, se consideré
pertinente establecer cual era la opinién de la muestra respecto a la importancia que ellos le
otorgan a compartir experiencias en las redes sociales.

Grafico N2 25: Importancia de compartir
contenido en las redes sociales
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FUENTE: Elaboracion propia.

Como se evidencia en el grafico N2 25, la mayoria de los encuestados respondié con la categoria
“Indiferente” (36%), seguido por la categoria “Importante” (27%). Por su parte es valido destacar
qgue la tendencia de respuestas a esta pregunta es positiva, evidenciando asi, una leve
propension a otorgarle importancia a compartir contenido en las redes.

Con el fin de indagar alin mas en este aspecto, se les solicitd a los respondientes que sefialasen
su nivel de acuerdo respecto a una frase. La expresién en cuestion se trata de un dicho, que es
cada vez mas repetido por las nuevas generaciones al instante de “capturar el momento” (tomar
una fotografia de algo).
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Grafico N° 26: Nivel de acuerdo a "Si no hay
foto, no cuenta"
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FUENTE: Elaboracidn propia.

Como lo demuestra el grafico N° 26 la categoria mas elegida por los encuestados fue “Nada de
acuerdo” con el 38%, seguida por un grupo que manifesté un nivel de acuerdo “Indiferente” con
el 24%.

En este punto, es interesante hacer una salvedad. Resultan llamativos los resultados obtenidos
en los graficos N2 25 y 26, debido a que si se tiene en cuenta que la mayoria de los encuestados
emplea Instagram como la principal red social para compartir experiencias; el uso de la misma,
implica necesariamente la generacién de contenido como medio para interactuar con otros
usuarios. Sumado a ello, Salguero & Otero (2014), destacan que los sujetos modernos emplean
las redes sociales para mostrar aspectos socialmente aceptados y bien vistos (en este caso, el
hecho de estar en un centro de esqui, es visto de manera positiva en la comunidad virtual).

En sintesis, eran esperables resultados que reflejasen una mayor importancia hacia la
generacioén y publicacion de contenido en redes sociales.

Una vez diferenciados los medios y plataformas mas utilizados por los respondientes para
mantenerse en contacto con la marca en cualquiera de las etapas del viaje de consumo turistico,
se consideré relevante identificar cuales son los dispositivos méviles que, por medio de los
avances tecnoldgicos, han contribuido en producir cambios en la actividad turistica al punto de
generar los flujos de intercambio de informacién observados en la actualidad (centrando la
atencién en tres etapas: previa — durante — después del viaje).

Grafico N2 27: Tecnologia y dispositivos moviles
empleados para la busqueda de informacion

Nombrevar
i Uttilizo Teléfono
&0 inteligente
Ltiizo CompLtaclora
portatil
Lttilizo Gps
Ltilizo Tablet

Ltilizo Computacora e
escritario

Litilizo Reloj inteligente
[0 Utilize Ctro

Valores

Grdfico 27
FUENTE: Elaboracion propia.
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Como lo evidencia el grafico N2 27, el principal dispositivo empleado es el “Teléfono inteligente”,
categoria que recibié el 50% de elecciones. El segundo dispositivo mas empleado fue la
computadora portatil con aproximadamente el 24%.

Cabe destacar que la predominancia de estas categorias sobre otras, guarda relacion con la
practicidad y facilidad que ofrecen este tipo de aparatos, para conectarse y manejar grandes
volumenes de informacion.

En lo que respecta a los dispositivos empleados para generar y compartir contenido durante la
realizacion de viajes o actividades recreativas, los encuestados aportaron los siguientes
resultados:
Grafico N2 28: Tecnologia y dispositivos moviles
empleados durante el transcurso de viajes
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FUENTE: Elaboracidn propia.

El grafico N2 28 es contundente en cuanto a resultados, el dispositivo mévil mas empleado
durante el transcurso de un viaje es el “Teléfono inteligente” con el 61% de eleccion; dejando
ensegundo lugar a la “Camara digital” con el 12%. Naturalmente al tratarse de la etapa “durante
el viaje” la misma implica un traslado, generando asi, que los dispositivos mas compactos,
portatiles y versatiles; sean los mas elegidos por los encuestados.

Grafico N2 29: Tecnologia y dispositivos moviles
empleados después de viajar
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FUENTE: Elaboracion propia.
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En cuanto a la tecnologia y los dispositivos empleados después de viajar o realizar actividades
recreativas (en el caso de los residentes de San Martin de los Andes, que concurren a Chapelco),
el grafico N2 29, reflejo que la opcidn mas elegida fue nuevamente “Teléfono inteligente” con
aproximadamente el 66%, seguida en segundo lugar por “Computadora portatil” con el 18%.

Como se observé en los graficos N2 27, 28, 29; existe un factor clave que influye en las dindmicas
de comportamiento del turista moderno y consecuentemente en el de las empresas; la
tecnologia. Los dispositivos moviles sintetizan afos y afios de avances tecnolégicos, y, al estar
ampliamente propagados en la sociedad, han producido cambios en las relaciones inter
personales, acortado distancias fisicas y variado las formas de comunicarse, entre otros aspectos
a destacar.

Naturalmente, estos cambios producen en el turismo actual una dinamica sumamente compleja,
la cual, es regida usualmente bajo las modas del momento; dejando a la actividad observada a
de mediados del siglo pasado, como un lejano recuerdo.

En la actualidad, las etapas en las que se dividia el viaje turistico, tienden a superponerse,
produciendo que la experiencia vivida por los turistas, sea percibida como un todo continuo.

Finalmente, para este apartado se consulté a los encuestados si solian publicar evaluaciones o
resefas de las experiencias vividas en sus viajes.

Grafico N2 30: ¢suele publicar resenas
de sus viajes?
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FUENTE: Elaboracion propia.

Como lo evidencia la grafica N2 30, la mayoria de los encuestados “no publica resefias” post
viajes (56%). Por otro lado, el segundo grupo conformado por el 37%, afirmé hacerlo “a veces”;
dejando a los que lo hacen con regularidad con el restante 7%.

Para complementar el analisis, se considerd pertinente, solicitarle a los respondientes (que
tenian como habito publicar usual o regularmente resefias post viajes) que sefialaran en qué red
o plataforma lo hacian.
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Grafico N2 31: Plataformas empleadas para
realizar resefias post viajes
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FUENTE: Elaboracidn propia.

El grafico N2 31 refleja que, entre las personas de la muestra que indicaron en qué red resefiaban
sus experiencias, la mayoria emplea “Redes sociales” (56%), seguido por el uso de “Google”
(23%).

Para dar cierre a esta seccidn resta hacer una salvedad. Un aspecto que esta cobrando cada vez
mayor relevancia, es el del e — wom (“internet — world of mouth” o “boca a boca a través de
internet”).

El hecho de que las comunicaciones por medio de la red, sean cada vez mas habituales, y que
en las mismas exista una falta de credibilidad; ha desembocado en que las resefias virtuales
realizadas por otros usuarios (que han experimentado el consumo de aquellos bienes y servicios
qgue son de interés para la persona que estd buscando informacidn), se transformen en un
“input” para la etapa de suefio de muchos turistas, los cuales, en funcién de la opiniéon de otros,
empiezan a planificar sus viajes.

Otro aspecto a destacar, es que, en funciéon de esta realidad las marcas se esfuerzan
constantemente para obtener buenas resefias virtuales. Las mismas, tienen la particularidad de
otorgar validacién, confianza y credibilidad, para aquellas personas que aun no estan 100%
convencidas con lo que perciben.

Niveles de producto:

Percepcion del usuario:

En funcién del objetivo especifico “describir los niveles de producto ofrecidos por el Cerro
Chapelco”, resultd necesaria la inclusién de la opinidn, desde la éptica de los usuarios, respecto
a la percepcién que tienen de la oferta disponible en Cerro Chapelco.

A partir de la teoria sobre los distintos niveles de producto (Kotler & Keller, 2012), se destacé
gue las empresas por medio de la incorporacidon de mejoras en sus productos y servicios, buscan
potenciar la experiencia global (la cual es percibida desde el primer momento en el que el cliente
interactua con la marca, hasta los procesos que se dan post consumo).

Para estudiar este fendmeno, se propuso identificar inicialmente las fuentes motivadoras,
entendidas como la oferta disponible para los consumidores; ofreciéndoles a los encuestados
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una lista de opciones a elegir (todas ellas, tomadas desde la seccion de “servicios ofrecidos” del
sitio web oficial de Chapelco Ski Resort).

Grafico N2 32: Motivadores para concurrir a
Cerro Chapelco
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FUENTE: Elaboracidn propia.

Como lo evidencia el grafico N2 32, la categoria mas elegida por los respondientes fue “Esqui —
Snowboard” con el 38%, seguida en segundo lugar por “Cafeterias/paradores en medio de la
montafia” con el 16%. Evidentemente los principales motivadores para pasar una extensa
jornada en un centro de esqui, fueron y son las actividades deportivas y aquellas actividades que
se complementan con la misma, como lo son las relativas al rubro gastronémico.

En otro orden, se le ofrecid a la muestra una serie de variables (en las cuales se contemplaron
aspectos relacionados a la oferta en si misma y a la calidad de prestacidon de los servicios
disponibles) para que los respondientes, indicaran por medio de una escala Likert, el nivel de
importancia que le otorgaban a cada categoria.

Grafico N2 33: Calidad de nieve
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FUENTE: Elaboracion propia.
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En cuanto a la importancia que le otorgan los encuestados a la calidad de la nieve, el grafico N2
33 es contundente, reflejando que las categorias mas elegidas fueron “Muy importante” con el
64%, seguida de “Importante” con el 26%.

Grafico N2 34: Calidad de medios de elevacidon
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FUENTE: Elaboracidn propia.

En cuanto a los medios de elevacidn, la opinién de la muestra resulté bastante similar a lo
reflejado anteriormente. En el grafico N2 34 se observa una predileccion hacia la categoria “Muy
importante” con el 66%, seguida de “Importante” con el 25%.

Grafico N2 35: Importancia de la gastronomia
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FUENTE: Elaboracion propia.

Como se representdé en el grafico N232, uno de los principales motivadores para la visita al Cerro
Chapelco, es su oferta gastronémica. En este sentido, la grafica N2 35 refleja las respuestas de
la muestra, al momento de consultarles respecto a la importancia que tiene la gastronomia. La
mayoria de los respondientes, optd por elegir la categoria “Importante” con el 37%, seguida por
“Indiferente” con el 33% y “Muy importante” con 15%.

En funcidn de los datos aportados en los ultimos cuatro graficos (N2 32, 33, 34, 35), resulta
preciso destacar la visualizacion de una concordancia de criterios con otras secciones
representadas en este trabajo.

Los respondientes de la muestra, han destacado que los principales motivadores de su visita a
Chapelco, son los deportes de nieve y la oferta gastrondmica; en relacion a ello, sus intereses
naturalmente se enfocan en la calidad de la nieve, el soporte fisico, los medios de elevacion,
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dejando otros aspectos en un orden secundario. En sintesis, se destaca que lo que mas les
importa es el producto tangible con el cual podran satisfacer sus necesidades principales.

Grafico N2 36: Reputacion del centro de esqui
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FUENTE: Elaboracidn propia.

Uno de los aspectos que puede explicar la concurrencia y/o eleccién de un centro de esqui por
sobre otro, es el de la reputacién del mismo dentro de la comunidad de esquiadores y
conocedores del deporte. Como lo demuestra el grafico N2 36, las principales categorias elegidas
fueron “Indiferente” con 35%, seguida por “Importante” con 29%; destacando asi, que hay
mayor registro de frecuencias en las categorias que otorgan importancia a la reputacion.

Grafico N2 37: Importancia del tipo de turistas
que asiste al cerro
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FUENTE: Elaboracion propia.

El prestigio es un aspecto distintivo al que muchas personas aspiran alcanzar; el mismo se puede
relacionar con factores como reputacién y estatus de consumo. En este sentido, se ahondd
nuevamente en los segmentos de asistentes al Cerro Chapelco, para corroborar si existia alguna
relacién entre el status, la reputacién y el tipo de turista.

Como lo demuestra el grafico N2 37, la mayor parte de la muestra se mostré “Indiferente” (37%)
ante este aspecto, seguido por “Nada importante” con el 23%.
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Grafico N2 38: Importancia de otras actividades
complementarias a las tradicionales
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FUENTE: Elaboracidn propia.

La importancia de la complementacién y diversificacion de la oferta, radica principalmente en la
ampliacién del mercado para un centro de esqui. Existen segmentos de clientes que no buscan
exclusivamente las actividades deportivas, por ello, el hecho de contar con la posibilidad de
realizar diferentes actividades, puede mejorar considerablemente la experiencia de esos
usuarios.

Como se refleja en el grafico N2 38, la muestra se inclind por la opcion “Indiferente” con el 38%,
seguida por “Poco importante” con 21% y “Nada importante” con 20%.

Estos datos, sumados a los que se observaron previamente en el grafico N2 15, refuerzan la
pauta de que para las personas que contestaron la encuesta, no es importante la
complementacion de la oferta principal del centro de esqui con otras actividades; ya que estas,
no son los consumos buscados para satisfacer sus expectativas.

Grafico N2 39: Importancia del "After ski"
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FUENTE: Elaboracion propia.

El after ski, se esta posicionando como una oferta constante y necesaria en practicamente todos
los centros de esqui. Una vez finalizada la jornada de deportes de nieve, parte de los esquiadores
y también otros publicos, confluyen en bares y confiterias del cerro para compartir alguna
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bebida y sus experiencias. Los datos reflejados por la muestra en el grafico 39, indican que el
after ski es “Indiferente” para el 34% de ellos, seguido por “Importante para el 23%.

Grafico N2 40: Importancia de la conectividad
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FUENTE: Elaboracidn propia.

Debido a la dinamica que el mundo moderno exige, como asi también por cuestiones de
seguridad (en caso de que ocurra algo malo), un aspecto que cada vez cobra mayor relevancia
es el de la conectividad en los centros de esqui. Al hablar de conectividad, se entiende a la misma
como la sefial para teléfonos moviles incluyendo en esta, el acceso a internet (el cual, si es
aprovechado con el uso de dispositivos mdviles, posibilita que los sujetos modernos puedan
hacer uso de redes sociales al mismo tiempo que viven sus experiencias en el centro de esqui).

Como se refleja en el grafico N2 40, para el 44% de los encuestados, es “Muy importante” contar
con sefial en el cerro, seguido por “Importante” con el 34%.

Grafico N2 41: Importancia de oferta de
alojamiento en el centro de esqui
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FUENTE: Elaboracion propia.

Los “ski resorts”, surgen en respuesta a la presencia de centros de esqui alejados de las ciudades
o pueblos mds préximas al cerro donde se encuentran las instalaciones. El propdsito de los
mismos es el de funcionar como destino, ofreciendo servicios como alojamiento y gastronomia,
entre otros; funcionando asi de manera auténoma.
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En el caso particular del Cerro Chapelco, el mismo se encuentra a 20kms de distancia de San
Martin de los Andes. En este sentido, como refleja el grafico N2 41, los encuestados consideraron
como “Indiferente” (32%) la oferta de alojamiento en el centro de esqui, seguida por “Nada
importante” (27%).

Grafico N2 42: Importancia de la disponibilidad
de aplicaciones interactivas en el cerro
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FUENTE: Elaboracidn propia.

Un factor que se estd volviendo tendencia a nivel internacional, es el uso de aplicaciones
interactivas para la realizacidn distintos tipos de actividades, entre ellas, los deportes de nieve.
Las mismas, por medio de dispositivos mdviles, les permiten a los usuarios conectarse y
compartir experiencias con otras personas, acceder a descuentos, disminuir tiempos de espera,
entre otros.

El grafico N2 42, refleja que la muestra principalmente considerd la disponibilidad de
aplicaciones como “Indiferente” (35%), seguida por “Nada importante” (24%).

Grafico N2 43: Compromiso con el medio
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FUENTE: Elaboracion propia.

Frente a un mundo en claro deterioro ambiental, un aspecto que cada vez tiene mayor peso en
la decision de los consumidores, es el compromiso de las empresas con el cuidado del medio
ambiente.
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Al consultarle a los encuestados respecto a su opinion sobre el tema, en el grafico N2 43, se
observa que el 68% considero que el compromiso con el medio ambiento es un aspecto “Muy
importante”, seguido por “Importante” con el 15%.

En otro orden segun la teoria construida por Kotler & Keller (2012), se pueden medir los
beneficios y atributos buscados por los clientes, identificandolos a través de cinco niveles.

Grafico N2 44: Nivel de acuerdo respecto a la
satisfaccion de necesidades en relacién a los
productos ofrecidos
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FUENTE: Elaboracidn propia.

El primer nivel se relaciona al beneficio basico buscado por los consumidores para satisfacer una
necesidad basica. Como se refleja en el grafico N2 44, el 64% de los encuestados se mostraron
“De acuerdo” con el nivel satisfaccion de sus necesidades en relacién a los productos ofrecidos
en Chapelco; seguido por “Neutro” con el 18%. En este sentido, a partir de los resultados
evidenciados, se puede afirmar que, segun la percepcidn de los encuestados, el producto base
ofrecido por la marca estd bien logrado, ya que satisface la necesidad basica de los usuarios.

Grafico N2 45: Nivel de acuerdo en relacion a la
presencia de bienes y servicios complementarios
necesarios para brindar una buena experiencia
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FUENTE: Elaboracion propia.

Segun la teoria citada, el segundo nivel se relaciona con aquellas cosas esencialmente necesarias
para poder ofrecer un producto en el mercado.
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Como lo refleja el grafico N2 45, la mayoria de los respondientes (61%), esta “De acuerdo” en
relacién a la presencia de bienes y servicios complementarios en el Cerro Chapelco, seguido por
la categoria “Neutro” con 20% y “Muy de acuerdo” con 15%.

Otro punto a destacar es que, desde la dptica de la muestra, el centro de esqui Cerro Chapelco
cuenta con la oferta y la infraestructura complementaria, necesarias para que los clientes
puedan hacer uso de los productos centrales ofrecidos.

Grafico N2 46: Nivel de acuerdo en relacion al
aporte de beneficios adicionales que afnaden valor
al servicio base (marca, estilo, calidad,
presentacion, etc)
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FUENTE: Elaboracion propia.

El tercer nivel, estd compuesto por aquellos beneficios adicionales que otorgan y afiaden valor
al beneficio central ofrecido. En relacién al nivel de acuerdo respecto a la presencia de estos
beneficios, el grafico N2 46 sefiala que la muestra en su mayoria eligié la categoria “Neutro” con
43%, seguida por “De acuerdo” con el 31%.

Grafico N2 47: Nivel de acuerdo en relacion a la
presencia de elementos diferenciadores que
otorgan un valor extra que sobrepasa lo esperado
por los clientes
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FUENTE: Elaboracion propia.
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En el cuarto nivel, se contemplan aquellos elementos diferenciadores presentes en la oferta de
productos vy servicios, los cuales no son esperados y/o imaginados por los clientes, generando
asi una suerte de agrado, que le permite al oferente diferenciarse de la competencia.

El grafico N2 47, refleja que los encuestados en su gran mayoria respondieron con la categoria
“Neutro” (51%) para expresar su nivel de acuerdo con la presencia de elementos
diferenciadores. Por su parte, resulta interesante destacar que, en el resto de las categorias, se
observan porcentajes similares “Muy de acuerdo” (10%), “Muy en desacuerdo” (9%) — “De
acuerdo” (15%), “En desacuerdo” (15%).

Grafico N2 48: Nivel de acuerdo en relacion a

margen potencial de crecimiento que posee

Chapelco, para mejorar la experiencia de los
usuarios

Muy de acuerdo I 20; 18%
De acuerdo NI 50; 45%
Neutro I 28; 25%
En desacuerdo N 9; 8%
Muy en desacuerdo WM 3; 3%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Grdfico 48
FUENTE: Elaboracion propia.

El quinto y ultimo nivel, se relaciona con aquellos atributos o servicios que adn no estdn
presentes en la oferta de la empresa, pero que podrian ser incorporados a futuro en forma de
mejoras para los clientes.

En el grafico N2 48, se observa que el 45% de los encuestados escogio la categoria “De acuerdo”
para referirse al margen de crecimiento potencial, seguido por la categoria “Neutro” con 25%.

Finalmente, se le solicitd a los encuestados que evallen (segln su juicio), cudan moderno
consideran que es el Cerro Chapelco en funcidn a la incorporacién de tecnologia en su oferta de
servicios.

Grafico N2 49: Nivel de acuerdo en relacion a
la incorporacion de tecnologia en Cerro

Chapelco

o 51; 46%
o 42;37%
30% ...........
i e e B
10% T : -

0% ' [ o

Muy Desactualizado Normal Actualizado  Muy actualizado
desactualizdo
Grdfico 49

FUENTE: Elaboracion propia.
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Como lo demuestra el grafico N2 49, la mayoria de los encuestados optd por considerar
“Normal” (46%) la incorporacién de tecnologia, seguido por “Actualizado” con el 37%. Este
resultado permite interpretar que, el centro de esqui incorpora tecnologias, mas las mismas no
son innovadoras o de mdxima relevancia en relacidn a lo que se puede observar en otras partes
del mundo.

Conclusiones generales:
No a todo el mundo disfruta del invierno y sus bajas temperaturas. Partiendo de esta premisa,
surgen naturalmente interrogantes como:

e Qué esloque ocurre con el turismo invernal.

e Cual es la razon por la que multiples personas asisten a centros de esqui, temporada
tras temporada, realizando grandes esfuerzos econémicos para lograr pagar actividades
onerosas para sus bolsillos.

e Por qué motivo es que se puede observar en las redes sociales a tantas personas
sonriendo en el medio de una montaia bajo una nevisca y temperaturas que no superan
en promedio los 52.

e Qué eslo que hace especial a un centro de esqui, diferencidandolo de la competencia.

La meditacién y reflexion sobre estos y otros interrogantes, llevaron a la busqueda de
respuestas; motivando asi, la realizacién de una investigacién que contemplase factores
tecnolégicos de incidencia en las dindmicas actuales de comunicacidn social; que integrase un
estudio sobre la fuente del surgimiento motivacional del turismo de nieve, y que, a su vez, sirva
de base para la realizacidn y profundizacidn de estudios sobre esta temdtica.

Como se pudo observar en el desarrollo de este trabajo, las actividades de invierno,
particularmente los deportes de nieve, son una tradicidon en Argentina; las cuales datan desde
principios del siglo XX, impulsadas principalmente por los extranjeros que residian en el pais.
Con el paso del tiempo y de politicas tendientes a impulsar la actividad, el turismo de invierno
se consolidd, alcanzando la actual cifra de diez centros de esqui distribuidos a lo largo del
territorio argentino.

Un aspecto de maxima relevancia para este estudio es el de la tecnologia y sus implicancias,
reflejadas principalmente en las nuevas formas de comportamiento de los usuarios y en los
cambios que ha producido en el funcionamiento de las empresas.

Debido a su cercania, reputacién y popularidad; se tomé como caso de estudio al centro de esqui
Cerro Chapelco. A partir del mismo, se establecieron criterios para la conformacion de una
muestra conformada por sujetos que lo hayan visitado al menos una vez en las ultimas tres
temporadas (2017 — 2018 — 2019). De esta manera, se obtuvo una muestra depurada,
compuesta por 110 personas a partir de las cuales se intentd responder a los objeticos del
estudio.

Perfil de los consumidores en funcién de las experiencias buscadas:

Los resultados del estudio, reflejaron una muestra en la cual existe una leve mayoria de personas
pertenecientes al género femenino. En términos etarios, las edades entre 20 y 30 afios fueron
las mas usuales. Por su parte, en lo que respecta a la residencia, mas de la mitad posee su
domicilio habitual en la ciudad de Neuquén Capital, distribuyéndose el resto en 19 distintas
ciudades.

. _________________________________________________________________________________________|
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Resulta interesante destacar que mas de la mitad de los encuestados actualmente trabaja, y de
ese grupo, la mayoria considera “medianamente accesible” el monto econdmico a abonar para
acceder a los servicios ofrecidos en el Cerro Chapelco. En lineas generales, el dinero disponible
para asistir al centro de esqui, se ha mostrado como un factor que ejerce fuerte influencia en la
toma de decisiones de los visitantes.

Segun lo aportado por los encuestados, las actividades por las cuales asistieron al cerro, fueron
las relacionadas a los deportes sobre nieve. Por otro lado, lo que destacé como el complemento
para las jornadas en Chapelco, fue la gastronomia.

El hecho de que la mayoria de los encuestados hayan asistido al Cerro Chapelco por cuestiones
de “conveniencia” o “cercania”, se explica en parte, debido a que la mayoria de los
respondientes residen en la ciudad de Neuquén Capital (ubicada a 435km de distancia), ciudad
ubicada solo a horas de viaje del destino; y en que San Martin de los Andes, es considerado como
uno de los principales destinos turisticos de invierno de la provincia de Neuquén.

En este sentido, la marca “Chapelco Ski Resort”, es principalmente asociada por los encuestados
a las palabras SMA (San Martin de los Andes), Nieve, Chapelco, Esqui, Caro, entre otras. Esta
informacién permite pensar que existe una percepcion asociativa, de destino de invierno
conjunto entre el centro de esqui y la ciudad mas cercana (SMA).

En lo que respecta a la experiencia de los usuarios, la mayoria concurre al cerro con su familia
y/o amigos. El medio de transporte predilecto, es el vehiculo particular y el estado de los
caminos de acceso al centro de esqui son considerados mayoritariamente como “regulares”.

Finalmente, en términos de experiencia en relacion al producto, la mitad de los encuestados
califica como “buenos” a los servicios ofrecidos en Chapelco. Por su parte, la mayoria no tomé
posicion (neutro), al consultarles respecto a la percepcion de beneficios funcionales por
consumir los servicios ofrecidos alli (destacando que la segunda categoria elegida fue “no
aporta”). La relacion precio — calidad es principalmente considerada “regular”, y la mayoria,
coincide en que la experiencia vivida fue “buena” o “muy buena”. A su vez, la mayor parte de
los encuestados designa como “bueno” al soporte fisico observado en Cerro Chapelco;
considerando a su vez como “poco importante”, la diversificacion de la oferta con productos
complementarios y “muy poco importante” a la influencia que pueden ejercer otras personas
en la eleccion del centro de esqui.

Rol de la tecnologia en el proceso de consumo del producto nieve:

La sociedad actual esta compuesta por sujetos modernos. Los mismos, son seres tecnoldgicos e
interconectados, los cuales han cambiado sus pautas de comportamiento a lo largo del tiempo,
modificandolas en funcién de la incorporacién de tecnologia en sus vidas cotidianas. En este
sentido, al ser la tecnologia un habito de uso; es comuin que, al momento de realizar un
desplazamiento fuera del entorno habitual, muchas personas pretendan los mismos niveles de
prestaciones tecnoldgicas a los cuales estan acostumbrados.

En términos de adopcion de tecnologia, los dispositivos moviles son los que gozan de mayor
popularidad, destacandose sobre el resto. Los Smartphones o teléfonos inteligentes, son los
aparatos mas utilizados tanto antes, durante y después del viaje. Vale destacar que, a excepcion
de la camara digital (empleada en el desarrollo del viaje), en las etapas previas y post viaje, la
computadora es la segunda opcion.
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Pese a la disponibilidad de informacién en la red, el principal medio con el cual la marca se ha
dado a conocer, fue a través del “boca a boca”. En relacidn a los canales de comunicacién para
la recepcidén de informacion proveniente de Cerro Chapelco, lo mds empleado por los
encuestados son las redes sociales (Instagram, Facebook, Youtube, entre otros). Por su parte,
resulta interesante destacar que, al momento de buscar de informacién, la mayoria opta por
visitar el sitio web oficial.

Con respecto a las preferencias de compras, los respondientes escogen la contratacién de
servicios a través de medios de compra a distancia, como primera opcidn; destacando un
favoritismo por medios tradicionales de pago (ya sea efectivo [incluyendo el uso servicios de
cobranza como “pago facil”] o uso de tarjetas, tanto debito como crédito). A su vez, la mayoria
coincidié en la importancia de contar con la posibilidad para financiar la contratacién de
servicios (lo cual tiene sentido ya que como se menciond previamente, gran parte de los
encuestados considera que los servicios ofrecidos en el Cerro Chapelco son “medianamente
accesibles”).

En lo que respecta a redes sociales, la mas popular entre los usuarios que contestaron la
encuesta, es Instagram. La misma destacé como la mas seguida dentro de las redes sociales con
la que cuenta Chapelco, como asi también, la mds usada para compartir contenido referido a las
experiencias vividas.

Al contrario de lo que se puede suponer en funcidon del comportamiento de los sujetos sociales,
la mayoria de los encuestados no realiza resefas post viajes y se mostré indiferente frente a la
importancia que se le otorga a compartir contenido en redes sociales; destacando estar “para
nada de acuerdo” con la frase “si no hay foto, no cuenta”. Este resultado se contradice con la
idea previa sostenida, de que la mayoria de los usuarios modernos, concurren a Cerro Chapelco
para compartir contenido desde ese lugar, y percibir asi, beneficios simbdlicos en sus vinculos
sociales.

Niveles de productos ofrecidos en Cerro Chapelco:
La medicién de los niveles de productos se evalud a través de la percepcién y laimportancia que
los consumidores encuestados, le otorgaron a la oferta disponible en el centro de esqui.

Entre lo mas destacable, como puede suponer cualquier lector que haya llegado hasta aqui; los
principales productos disponibles en Cerro Chapelco, los cuales a su vez son los que mds motivan
a los encuestados a visitar el centro de esqui, son los relativos al esqui/snowboard y los
relacionados a la gastronomia.

En lo que respecta al rubro gastronémico, el mismo es ponderado con importancia, pero como
se destacd previamente, se visualiza como un producto complementario para la mayoria de los
asistentes.

Por otro lado, los respondientes destacaron que lo mas importante con lo que debe contar un
centro de esqui es con buena calidad de nieve, buenos medios elevacién (que reduzcan la espera
en los mismos), conectividad en todo el cerro y compromiso con el medio ambiente.

Al inicio del apartado conclusiones se hizo alusién explicita a una de las concepciones previas, a
partir de las cuales surgié el estudio; la reputacion del centro de esqui. Dicha idea, consistia en
gue gran parte de la demanda de Chapelco, acudia al mismo por el prestigio que puede aportar
en los grupos sociales de las personas, encontrarse en el centro de esqui. Cuando se consulté
respecto a la importancia del tipo de turista que acude a Chapelco o la reputacion del centro de
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esqui; la mayoria se manifesté indiferente. Unicamente, pequefias partes de la muestra
afirmaron estar de acuerdo con lo sostenido, por lo tanto, a partir de la muestra, los resultados
no se condicen con lo sostenido previamente.

En cuanto a la evaluacion de niveles de productos, la mayoria de los encuestados coincidié en
que Cerro Chapelco es un centro de esqui medianamente actualizado en relacién a Ia
incorporacién de tecnologia, distinguiendo también, que los servicios que ofrecen, cuentan con
la infraestructura necesaria para la prestacién de los mismos, y que, a su vez estos satisfacen las
necesidades para los cuales fueron creados.

Por su parte, se destacé una leve tendencia a la visualizacién de beneficios adicionales en los
productos ofrecidos (marca, estilo, calidad, presentacidn, etc.), mas no hubo consenso
respecto a la presencia de elementos diferenciadores que sobrepasen lo esperado por
los clientes.

Finalmente, los respondientes hicieron hincapié en que aun existe un margen potencial de
crecimiento para mejorar la experiencia de los usuarios.
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Anexos:

La siguiente encuesta responde al trabajo de tesis de grado realizado por Lautaro Gandini,
alumno de la carrera Licenciatura en Turismo, de la Universidad Nacional del Comahue.
Por favor, sea sincero con la informacién que aporte; nadie le juzgara. La informacion
recopilada sera anénimay el objeto de la misma, es el de conocer de manera general, la
opinion del publico respecto a ciertos temas relacionados con el turismo de nieve.
*Qbligatorio

A grandes rasgos, la encuesta abordara tematicas relacionadas a la experiencia de
los usuarios, la oferta de servicios y el comportamiento de los consumidores.
Principalmente se encuentra dirigida a personas que conozcan y hayan asistido al

Cerro Chapelco en temporada invernal, sin importar si en su visita, esquiaron o no.
Sin entretenerle mas, lo saludo y le agradezco por compartir su experiencia.

1. ;Ha asistido al Cerro Chapelco en al menos una de las ultimas 3 temporadas
invernales (2017-2018-2019)? *

Marca solo un dvalo.

C )si

C} No Ir a la seccién 11 (jMuchas gracias por tu colaboracion!)

2. Sisurespuesta fue afirmativa: ;en qué ano fue?

| |2017
| |2018
| ]2019

https://docs.google.com/forms/d/1bmdrw0z\WsP8iEoH|_pMODBHzInN_6lav-iNW17pKZb0/edit 1/16
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3. ¢Hace cuanto tiempo que realizas deportes de nieve? *

Marca solo un dvalo.

() Nunca realice deportes de nieve

() De1a3afios
() De4a10 afios

() Més de 10 afios

4. Seleccione su género *

Marca solo un dévalo.

() Masculino
Q Femenino
C} Otros:

5. Indique cuantos anos tiene (huméricamente, ej: "30") *

6. Complete con su ciudad de residencia habitual (sin tildes ni abreviaciones) *

7. ;Actualmente trabaja? *

Marca solo un dvalo.

C )si
QNO

() Prefiero no decirlo
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8. Elmonto econdmico de las actividades de nieve ofrecidas en el Cerro Chapelco,
¢Es accesible para usted? *

Marca solo un dvalo.

(si

() Es medianamente accesible
( )No

(" )Nosé

9. ;Quérazones lo motivaron a visitar el Cerro Chapelco? *

|| Razones laborales
|| Realizacion de deportes de nieve

|:| Esparcimiento por fuera de lo deportivo

Otros: |:|

10. ;Cual seria su nivel de habilidad como esquiador/snowboarder? *

No sé esquiar Soy experto

11. ¢Por qué eligio visitar el Cerro Chapelco? *

12.  ;Con qué asocia la marca? (qué es en lo que piensa cuando le dicen "Cerro
Chapelco") *

https://docs.google.com/forms/d/1bmdrw0z\WsP8iEoH|_pMODBHzInN_6lav-iNW17pKZb0/edit 3/16
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13.  ;Con quién suele ir al Cerro Chapelco?

Marca solo un évalo.
() Familia

Q Pareja

C) Amigos

() solo

() Otros:

14. ;En qué se moviliza hasta el Cerro Chapelco?

Marca solo un dévalo.

() Vehiculo particular
(") Transportes privados

() Transporte publico

C) Otros:

15.  ;Como califica los accesos al centro de esqui? *

Muy malos Muy buenos
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16. ;Cuanimportante es para usted el tiempo de espera en los medios de
elevacion? *

Poco importante Muy importante

17. Califique del 1al 5 segun su percepcion o nivel de acuerdo: (deslice hacia la
derecha para visualizar la totalidad de las opciones; 1 corresponde a la nota mas
bajay 5 ala mas alta) *

¢Con cuanto califica los servicios
ofrecidos en el cerro?

Estar en el Cerro Chapelcoy
consumir sus servicios ¢aporta
beneficios emocionales y/o
simbdlicos? (Ej. estatus social,
realizacién personal, etc.)

¢Qué tan satisfactoria fue su
experiencia en el Cerro Chapelco?

¢Coémo califica el soporte fisico?
(infraestructura, pistas, nieve, vista,
ambiente en conjuncion al centro de
esqui)

¢Qué tanto influye la presencia de
otras personas (que comparten
estatus social, nivel socio
econdémico y adecuacién a normas
de comportamiento implicitas) en la
eleccion del destino de nieve?

¢Influye en la eleccién del centro de
esqui la diversificacién de su oferta
principal? (realizacién de
competencias, eventos
gastrondémicos, fiestas, etc.)

https://docs.google.com/forms/d/1bmdrw0z\WsP8iEoH|_pMODBHzInN_6lav-iNW17pKZb0/edit 5/16
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18. La calidad de los servicios ofrecidos en relacion al precio es: *

Poco adecuada Muy adecuada

19. ;Qué otras actividades realiza para complementar su jornada en el centro de
esqui? *

20. ;Como prefiere comprar los servicios? *

Marca solo un dvalo.

() Directamente en el centro de esqui
() Aladistancia (donde se encuentre)

() Através de terceros (Ej: contratacion de un paquete a un agente de viajes)

@ Otros:

21. ¢Cual o cuales de las siguientes opciones escogeria para la contratacion de
servicios del Cerro Chapelco? *

|| Tradicionales (Efectivo o tarjetas [débito y crédito])
|:| Transacciones bancarias

D Transacciones por comercio electrénico (Ej: mercado pago)

Otros: D
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22.  Que tan importante es para usted contar con la opcion de financiar la
contratacion de los servicios? *

Muy poco importante Muy importante

23. ;Como conocio la marca Cerro Chapelco? (seleccione como maximo 3
respuestas) *

D Comentarios de otras personas (amigos, esquiadores, conocidos, familiares, etc.)
|:| Sitio web oficial de Chapelco Ski Resort

|:| Redes sociales de la marca

|:| Redes sociales de conocidos

|| Informes turisticos

D Medios de comunicacién tradicionales (diario, radio, tv)

|| Newsletters digitales

|| Youtube

Otros: |:|

24. ;Sigue alguna de las siguientes cuentas de Chapelco Ski Resort? *

|:| No sigo ninguna
|| Snapchat

|:| Instagram
|| Twitter

|| Facebook
|| Youtube
|| Tripadvisor

Otros: |:|
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25. ;Através de qué canales RECIBE informacion respecto a la marca Cerro
Chapelco? (seleccione como maximo 3 respuestas) *

|| Ninguno

|:| Recomendaciones de amigos/conocidos

|| Medios tradicionales (radio - tv - diario - revistas)
|| Newsletter digitales

|| Redes sociales

|| Youtube

|| Agencias de turismo

|:| Blogs y/o foros de viajeros

Otros: |:|

26. ;Por medio de qué canales comunicacion BUSCA informacion respecto a la
marca Cerro Chapelco? (seleccione como maximo 3 respuestas) *

|| No busco informacién

|| sitio web oficial de Chapelco Ski Resort

|| sitios web que informen sobre el cerro

|| Recomendaciones de amigos/conocidos

|:| Medios tradicionales (radio - tv - diario - revistas)
|| Newsletter digitales

|| Redes sociales

|| Youtube

|| Agencias de viaje

|:| Blogs y/o foros de viajeros

Otros: |:|
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27. ¢Cuales son las plataformas digitales que mas utiliza durante su viaje turistico? *

Ninguna
Facebook
Twitter
Instagram
Snapchat

Apps blancas (especificas del turismo de nieve: Chapelco, Wave, Ski Tracks, Skitude,
Trace Snow, etc)

Youtube

Otros:

28. ;Con cuanto califica al sitio web oficial de Chapelco Ski Resort? *
Marca solo un dévalo.

No lo conozco

1

o o0~ WwN

O 0
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29. ;Que tanimportante es para usted compartir sus experiencias a través de las

redes sociales? *

Muy poco Muy importante

A partir de esta imagen, responda la siguiente pregunta:

i f . |5 ] cerro_chapelco - Siguiendo
£1 @ marciavassallo @ :
e o 1 Ry 2 7 5 cerro_chapelco #Repost
) 3 2 @

@marciavassallo (@get_repost)

MNever measure the height of a

Then you will see how low it was.
434 Me gusta

30. ;Que tan de acuerdo estas con la afirmacion "Si no hay foto, no cuenta"? *

Muy poco Muy de acuerdo

https://docs.google.com/forms/d/1bmdrw0z\WsP8iEoH|_pMODBHzInN_6lav-iNW17pKZb0/edit

mountain until you reach the top.
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31. Cuando planifica sus viajes ;qué dispositivos son los que mas emplea?
(seleccione como maximo 3 respuestas) *

Computadora de escritorio
Computadora portatil
Teléfono inteligente
Tablet

Reloj inteligente

Gps

Teléfono fijo

Otros:

32. ;Que dispositivos utiliza para generar y compartir contenido de sus viajes
durante el transcurso de los mismos? (seleccione como maximo 3 opciones) *

No genero ni comparto contenido durante el viaje
Computadora de escritorio

Computadora portatil

Teléfono inteligente

Tablet

Reloj inteligente

Gps

Camara digital

Otros:
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33. Alregreso de su viaje ;Qué dispositivos emplea para compartir contenido?
(seleccione como maximo 3 respuestas) *

|| No comparto contenido

| | Computadora de escritorio
| | Computadora portatil

|| Teléfono inteligente

| | Tablet

|| Reloj inteligente
| | Gps
Otros: |:|

34. ;Suele publicar evaluaciones o resenas de sus viajes? *
Marca solo un évalo.
C s
Q A veces
(_No

35. Sisuele realizar resenas y/o evaluaciones ;en qué red o plataforma las realiza?

https://docs.google.com/forms/d/1bmdrw0z\WsP8iEoH|_pMODBHzInN_6lav-iNW17pKZb0/edit 12/16
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36. ;Cuales de estas opciones te motivan a visitar el centro de esqui? *

Esqui - snowboard

Paseos en motos de nieve

Paseos en trineo con perros siberianos

Caminatas con raquetas de nieve

Book personalizado (filmaciones y fotografias durante una jornada de esqui)
Cafeterias/paradores en medio de la montafia

Esqui adaptado

Guarderia infantil y escuela de esqui y snowboard para nifios
Seguridad

Accesibilidad

Compromiso con el medio ambiente

Eventos

Fiestas

Otros:
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Anexos:

Seleccione segun sus vivencias y el nivel de importancia para cada categoria

(deslice hacia la derecha para visualizar la totalidad de las opciones) *

Nada
importante

Poco
importante

Indiferente

Importante

Muy
importante

Calidad de nieve

-

-

O

O

O

Calidad de los
medios de
elevacion

Gastronomia

Reputacion del
centro de esqui
(status)

0 10| O

0 10| O

O [0 O

0 Q] 0O

0 0] O

Tipo de turistas
que concurren al
centro de esqui

O

O

9

9

O

After ski

O

O

9

9

O

Otras actividades
complementarias a
los deportes de
nieve que no hayan
sido mencionadas

Conectividad en el
cerro (sefal de
teléfono + interet)

Oferta de
alojamiento en el
Centro de Esqui

Aplicaciones
interactivas

0

0

0

Compromiso con el
medio ambiente

O

O

O

https://docs.google.com/forms/d/1bmdrw0z\WsP8iEoH|_pMODBHzInN_6lav-iNW17pKZb0/edit
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38.

Los servicios
ofrecidos en
Chapelco satisfacen
las necesidades para
la cual fueron
creados

Los servicios
ofrecidos en
Chapelco cuentan
con bienes 'y
servicios
complementarios,
necesarios para
brindar una buena
experiencia

Los servicios
ofrecidos en
Chapelco cuentan
con beneficios
adicionales que
afaden valor al
servicio base (marca,
estilo, calidad,
presentacion, etc)

Los servicios
ofrecidos en
Chapelco cuentan
con elementos
diferenciadores que
le otorgan un valor
que sobrepasa lo
esperado por los
clientes

Los servicios
ofrecidos en
Chapelco tienen un
margen potencial de
crecimiento para

Muy en
desacuerdo

Anexos:

En
desacuerdo

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo

https://docs.google.com/forms/d/1bmdrw0z\WsP8iEoH|_pMODBHzInN_6lav-iNW17pKZb0/edit

De
acuerdo

:Qué tan de acuerdo esta con las siguientes afirmaciones? (deslice hacia la
derecha para visualizar la totalidad de las opciones) *

Muy de
acuerdo
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mejorar la
experiencia de los
usuarios

39. ¢Cuan moderno considera que es el Cerro Chapelco en relacion a la
incorporacion de tecnologia?

Muy poco moderno/anticuado Muy moderno/actualizado

Los datos aportados serdn de gran utilidad.
Gracias por compartir sus experiencias.

Lamentablemente, esta encuesta requiere Unicamente informacién de personas
que hayan asistido al Cerro Chapelco en al menos una de las ultimas tres
temporadas invernales.

Google no cred ni aprobd este contenido.
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