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" Iritroduddidn

El estudio del "Perfil del wur:sta que accede a Salta' que se presenta a
continuacién fue realizado a solicitud del gobierno de la provincia en
el marco de las acciones de cooperacién técnica del Consejo Federal de
Inversiones. El presente documento constituye el Informe final de dicho
estudio, S -

Segln los t&rminos de referencia proporcionados al C.F.I. por los fun-
clonarios de la contraparte provincial los objetivos del estudio fueron:

a) Conocer las caracteristicas cualitativas de los turistas que acceden
a la provincia.

b) Identificar aquellos aspectos de la demanda intimamente vinculadas
. !

a la oferta de servicios, que impliquen nuevas inversiones.

Quedd también establecido que los resultados del estudio debian servir
para que la provincia:

»

- orlentara sus acciones de comercializacién y promocién turistica en.
forma eficaz, y

- adecuara los servicios turisticos a los requerimientos de la demanda.

Atendiendo a este marco conceptual tdcnicos del Consejo Federal de In-
versiones elaboraron la metodologia y el plan de tareas a seguir para
la ejecucidn del estudio.

Este planteo metodoldgico fue enviado para su consideracidn a la con-
traparte provincial, siendo aprobado en noviembre de 1984.
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Para la realizacidn del estudio se constituyd un equipo de técnicos del
C.F.I. que estuvo integrado por Alicia Gemelli, Lic. en turismo, espe-
cializada en politicas y planificacién turistica, Enrique Amadasi, so-
cidlogo especializado en investigacidn social y Maria Ester Arrieta, so-
cibloga especializada en P51cologla social; para el trabajo de campo

se contd con la colaboracién del Lic. Adolfo Redellco.

Se did comienzo a las tareas en diciembre de 1984, la recoleccidén de da-
tos y el trabajo de campo en la provincia se desarrollaron entre febre-
ro Y setiembre de 1985 para cubrir las temporadas turisticas de verano,
Semana Santa e invierno. A partir de esa fecha se trabajé en gabinete
procesando la informacidn obtenida y redactando el informe final.
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1. EL PERFIL HIPOTETICO DEL TURISTA SEGUN LOS ANTECEDENTES DISPO-
" NIBLES. '

i

En este primer punto del presente trabajo, se intentari wma caracte-

rizacidn del turista que accede a Salta segin los antecedentes disponi-
bles.

1.1. EL PERFIL DEL TURISTA SEGUN EL "PROGRAIM.DE DESARROLLO TURIS-
' TICO DEL VOROESTE ARGENTINO".

Este programa fue elaborado por un equipo técnico de la Secretaria
de Turismo de la Nacibn en. convenio con la Facultad de Arquitectura
¥y Urbanismo de la UBA y la participacién de las Direcciones Provin-

ciales de Turismo de la Regifn NOA, a principios de la década del 70.

Asimismo intervinieron equipos del Programa de las Naciones Unidas

para el Desarrollo (PNWD) y de la Organizacidn de los Estados Ameri-
canos.,

La informacidn utilizada por ese estudio provino de tres fuentes di-
ferentes: la Encuesta Nacional de Turismo 1971, la Encuesta Hotele-

ra y trabajos previos realizados por las Direcciones provinciales de
_Turismo de la Regidn.

. En primer lugar dice que Salta recibe al afio un total de 186.000 pa-
sajeros, entendiéndose por tales "a toda persona que, sin tomar en
consideracidn la causa o razén de su traslado, realiza una o mis per-
noctaciones en un lugar geogrificamente distinto al de su domicilio
habitual". De este volumen total de visitantes el 62% son'turistas"
y el 38% constituye el estrato de los 'mo turistas'. Define a los tu-
ristas como "'todo pasajero que ademds de cumplir la condicidn de rea-
lizar al menos una pernoctacién fuera de su domiéilio habitual, reco-

noce como causa de su desplazamiento el desarrollo de actividades
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turisticas'. Esto representa, en términos absolutos, wmos 115.000
turistas al afio. .

En cuanto al tipo de alojamiento elegido, la preferencia del turis-
ta en Salta se inclina por la hoteleria (89%) frente a s6lo wn 11%
‘que opta por hospedarse en casas o departamentos. Estas proporcio-
nes se asimilan también a la distribucién entre turistas itinerantes
(el que visita y pernocta en mis de uma provincia) y turistas fijos
(el que permanece en uma sola jurisdiccidn provincial). Esta distin-
€idn es importante de considerar porque determina estadfias medias y
transportes diferenciales para uno y otro tipo de turista.
Sobre la procedencia de los turistas informa que provienen fundamen-
talmente del Area Metropolitana (32%) y de la Regidn Pampeana (233)
_ Y. en menor medida, de las reglones Centro NOA y Cuyo (16%; 16%
y 12% respectlvamente)

A
Los medios de transpofte mis utilizados por los turistas que visi-
tan la provincia de Salta son el autombvil, el 6mnibus y el tren que
explican en ese orden mis del 903% del flujo turfstico si la utiliza-
c16n de estos medios se la analiza en base al tipo de turismo- itine-
rante y fijo- resulta:

Turistas Automévil Omnibus Tren Avidn Total
Itinerantes 67 17 13 3 100

Fijos 43 39 10 8 100

TOTAL 100 100 100 100
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También es fundamental para el andlisis de la estadia promedio saber

el tipo de turismo, ya que los valores arrojados son bien diferentes:

" "‘Estadia Media
Itinerantes . 2,4 dias
Fijos . 13,5 dias

En lo que hace a la estacionalidad de los arribos turisticos los da-
tos son bastante elocuentes:

Trimestres %
....... /

N 32.000 28

"'II 21.000 19

I1I 46.000 40

Y 16.000 13

Total 115.000 - 100

Sintetizando:

a} La mayoria de los turistas (68%) se encuentran en dos estaciones,

invierno y verano. S6lo el invierno absorbe el 40% del flujo anual.

b) Las estaciones en que la provincia es menos visitada son el otofio
y la primavera aunque ambas tlenen acontecimientos atractivos pa-
Ta el turismo tales como Semana Santa y la fiesta del Milagro que
compensan algo la céida del f1u30 tuI'.LSthO "
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a)

b}

1.2. EL PERFIL DEL TURISTA QUE ACCEDE A SALTA SEGUN EL ESTUDIO HO-
- TEL INTERNACIONAL EN LA CIUDAD DE SALTA (CFI. 1980)

-

Este estudio de prefactibilidad fue elaborado a pedido de la provin-
cia de Salta con el objeto de '"determinar si es viable instalar un
hotel internacional en su ciudad Capital",

Para ello ha realizado uma caracterizacidén de la demanda hotelera

en la ciudad de Salta que,a los fines de nuestro estudio,resulta
- :
bastante ilustrativa.

Tomando como base los datos del "Programa de desarrollo turistico
del noroeste argentino',opiniones de informantes calificados y es-
tadisticas sobre pasajeros ingresados a la ciudad de Salta por via
aérea de la publicacifn Aeronavegacién Comercial Argentina {INDEC
1960-78), arriba a algﬁnas definiciones interesantes:

En primer término asume la distincidn habitual entre ''turistas' y

"no turistas" como grupos que presentan comportamientos diferen-
tes. '

La evaluacién hecha por los investigadores de las distintas estima-
ciones existentes sobre la proporcidn de turistas y no turistas a-
lojados en hoteles considera como aceptable la cifra de 30% de tu-
ristas y 70% de "no turistas'. -

La permanencia media calculada para Salta en el Programa de Desa-
rrollo Turistico del NOA es de 2,4 dias tanto para "turistas'" co-
mo para 'mo turistas' valor que este estudio de prefactibilidad
sigue considerando vilido.

Con respecto a la estacionalidad del turismo en la provincia, el
estudio realiza, a partir de los datos declarados por los hotele-
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ros de los establecimientos de mayor nivel,un promedio ponderado
mensual de la ocupacidn hotelera. Este dato incluye tanto a turis-
tas como a no turistas. Pero si se tiene en cuenta que el flujo de
pasajeros no turistas, tal como se dice en el apartado anterior,se
mantiene mis o menos constante durante todo el afio, las variacio-
nes.registfadas en la ocupacidn hotelera pueden ser indicativas de
la estacionalidad del movimiento turistico:

Estacién Ocupacidn Hotelera
VERANO 48
OTORO 51
INVIERND 72,0
P 46
FRIMAVERA 53* (FERINOA)

Hace mencidn también de los acontecimientos que en cada estacién
1mplican picos de afluencia de pasajeros, a saber: en otofio, Sema-
na Santa; en el invierno, las vacaciones escolares y la fiesta
del Milagro; y en primavera cada dos afios, la FERINOA.

Por {iltimo, enumera algunos hechos que incidieron especialmente en
la caida de la demanda turistica veraniega que habia tenido su au-
ge durante la primera mitad de la década del 70, y que explican su
retraccién. Es el caso del operativo Indgpendencia y. el ' Ro- ..
drigazo' en 1975, el conflicto del Beagle y la movilizacidn militar
en la frontera ceste que ''ahogaron' la temporada veraniega §1978/79]
también por la misma poca la paridad cambiaria que favorecia la
realizacién de viajes al exterior absorbe clientela del turismo in-

terno 2 Sigue "especialmente los de viajes no reiterativos, como -
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pueden ser Salta o los lagos del sur'. Este rasgo del destino Sal-
ta como.viaje no reiterativo acerca una nota mds a 1a caracteri-
zacidn de su turista,

En lo que respecta al volumen turistico, toma los datos del 'Pro-
_ grama turistico del NOA" como un punto de partida "remoto pero or-
denado para esbozar el cdlculo" ya que resultan al momento “anti-
guas y carecen de la precisidn y consistencia requeridas para su

aplicacidn confiable a casos muy particularizados™.

.

Ensaya proyecciones al afioc 1980, con series de arribos adreos a la ciu
dad de Salta de 1960 a 1970.

Estas hibﬁtesis indican paré 1980, afio del estudio, un volumen mi-
nimo de 76.000 y un méximo 89.000 pasajeros (transportados por avitn a
Salta) lo cual implicdria que se puede prever un incremento de la
cantidad de pasajeros arribados pof avidén a una tasa anual de en-

tre el 5 y 8,6% paré-la préxima década (1980-90).

Incluye también una tasa promedio del incremento del trifico por
via terrestre, con lo cual se llegaria a valores entre el 6,5 al
6,8%. Aclara que aunque tales datos no reflejan exclusivamente la
demanda de alojamiento, permite al menos tener una idea de la evo-
lucidn de uno de los pardmetros ligados a ella.

Si bien este segundo estudio constituye un antecedente debe tener-

Se en cuenta que sus objeti§os son bien diferentes a los del presen-

te trabajo y por lo tanto es muy parcial la aplicacidn que puede ha-

cerse a nuestros propésitos de aquellas conclusiones. En primer lu-
. gar porque a los fines de un estudio de prefactibilidad hotelera

no interesa la distincién entre turistas y no turistas, que para

nosctros es esencial} en segundo lugar, se trataba de hoteleria''in-

ternacional" (3 y 4 estrellas) y por ende interesado en estudios
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sobre el segmento superior de la demanda, mientras que a nuestro
estudio interesan todos los segmentos; y en tercer lug‘ar, al-ajus-
tar la demanda futura por los arribos aéreos se esti incluyendo a
todos los residentes de Salta que viajan por avién Y que son aje-
nos en nuestro estudio a la actividad turistica.
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2. EL PERFIL HIPOTETICO DEL TURISTA SEGUN SURGE DE LOS REGISTROS HOTELEROS.
2.1. ASPECTOS METODOLOGICOS.

Este capitulo del estudio se inscribe en una estrategia metodoldgica que
prevé para cada parte del estudio distintas fuentes de informacién.

El capitulo 1 y el 2 utilizan fuentes secundarias, esto es, informacién ya
recogida con anterioridad a este trabajo y por lo tanto con propSsitos dis-
tintos a los objetivos del estudio del perfil del turista que accede a Sal-
ta. En cambio en los capitulos 3; 4 y 5 se utilizaron fuentes de informacién
primaria, o sea que se recogieron datos solo a los fines de nuestro estudio
y utilizando diferentes técnicas de recoleccién.

Asi como en el capitulo tercero se emplearon las entrevistas a prestatérios
de los servicios, los que fueron definidos como informantes calificados, en
el capitulo 4 se utilizaron cuestionarios autoadministrados, pero esta vez
aplicados directamente sobre los turistas. Finalmente en el capitulo 5 se
utiliz6é como técnica la de los grupos motivacionales, también aplicados di-
rectamente sobre los turistas.

En este capitulo 2 se reuni6 la informaci6n disponible a los propdsitos de
este estudio y que no hubiera sido utilizada en investigaciones anteriores
Y que son:

~ los registros de pasajeros de los establecimientos hoteleros.

- el 1libro de registro de pasajeros del camping mmicipal.

- el registro de turistas que solicitan informes en la Direccién de Turismo
provincial.

En el caso de los registros hoteleros se tomd como ejemplo el de un hotel
de dos estrellas y a partir de esta informacién fue posible estudiar la pro
cedencia, la estacionalidad y la modalidad del viaje.
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H

El modo en el cual se lleva el registro, que tiene finalidades 16gicamente
distintas a la necesidad de nuestro estudio, impidid un andlisis mis en pro
fundidad sobre otras dimensiones del perfil de los turistas. Quizd la omi-
si6n mds importante sea la del motivo del viaje, que no hizo posible la dis
tincién entre pasajeros comerciales y turistas.

Algunos otros hoteles en vez de permitir el acceso a los registros propor-

cionaron informacidn agregada, sobre todo vinculada a la estacionalidad y
a la modalidad.

En el caso del camping municipal, modalidad de alojamiento de alrededor del
10% de los turistas, se trabajdé directamente con el librode registro donde
s¢ asientan datos referentes a procedencia y estacionalidad. En este caso
la modalidad del viaje es una constante: son todos turistas por su cuenta.

. /
Por ﬁltimb, se intentd recupérar a los fines del estudio toda la informa-
cién que los informantes de la Direcci6n de Turismo asientan en planillas
después de atender a los turistas. Aunque quede un margen de duda sobre la
sistematicidad y exhaustividad de la informacién asi recogida, constituys
una invalorable fuente no prevista originalmente en el disefio del estudio.
Las planillas de informantes registran datos sobre medio de transporte, pro
cedencia, permanencia , tamafio del grupo familiar y estacionalidad.

Dado que los datos recogidos desde esta fuente sobre procedencia y estacio-
nalidad se analizan en el punto 2.2. y el andlisis sobre permanencia y trans
porte fue incluido en el capitulo 4, aqui haremos una breve referencia a la
quinta variable , o sea el tamafio del grupo familiar.

En el verano de 1985 el grupo promedio estaba compuesto por 3 miembros. Si
en vez del promedio nos preguntamos por el caso mids frecuente éste seria el
de 2 personas, siguiéndole en orden de importancia y con igual frecuencia :
los casos de las personas solas, los grupos de 3 y los grupos de 4.
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2.2. DETERMINACION DE PROCEDENCIA, ESTACIONALIDAD Y MODALIDAD DEL VIAJE.

LA ESTACIONALIDAD.

Con el objetivo de estudiar la estacionalidad se tuvo acceso a la informa-
cién proporcionada por algunes hoteleros que habia sido sistematizada por
ellos mismos. S6lo en unc de los casos fue posible trabajar con el libro de
registré hotelero contdndose asi con informacidn de primera mano.

Los datos se obtuvieron en base a una muestra del alojamiento constituida
por un hotel de 4 estrellas, tres de 3 estrellas, wno de 2 estrellas y el
camping, lo que configura un panorama variado de lo que ocurre con la esta-
cionalidad en las distintas categorias de alojamiento.

En la hoteleria de 3 y 4 estrellas el verano (enero a marzo) representa en-
tre el 20 y el 26% de los pefnoctes del afio. Dentro de esta estacidn el "mes
pico' varia segin los hoteles.

En el hotel estudiado de 2 estrellas,el verano representa el 18% del total
anual, o sea que no habria wuna diferencia significativa entre las distintas
categorias para esta estacidn.

Lo que si es sustancialmente diferente es la estacionalidad del camping que
recibe durante el verano el 56% del total de los arribos anuales. Dentro del
verano enero y febrero son los "meses pico'" y marzo tiene relativamente poca

importancia si se lo compara con los otros dos meses de veranoc.

En la hoteleria de 3 y 4 estrellas, el otofio (abril, mayo y junio) represen-
ta entre el 18 y el 24% de los arribos del afio, con una tendencia a que abril
sea el "mes pico' por su relacién con la Semana Santa, aunque no se trata de
una situacién tan nitida.
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En el hotel de 2 estrellas estudiado,el otofio representa el 21% del total
anual, o sea que no habria una diferencia significativa entré las distintas
categorias. En este hotel si es claro que abril es el 'mes pico'.

En cuanto al camping el otofio es la temporada menos importante ya que en
estos tres meses s81o recibe el 3% del total de los arribos anuales, y ni
siquiera la Semana Santa consigue darle un flujo medianamente importante.

El invierno (julio, agosto, setiembre) es la estacifén sin duda mis importan-
te para la hoteleria. En los hoteles de 3 y 4 estrellas representa entre el

32 y 38% de los pernoctes del afio siendo julio el mes que alcanza los mixi-
mos valores. '

En el hotel estudiado de 2 estrellas, la temporada de invierno es todavia
mis importante representando el 41% del total anual, y siendo también julio
el mes que registra los mids altos valores.

En el camping en invierno se alcanza el 32% del total de arribos anuales, o

sea una temporada que sin lograr los valores del verano es muy significativa.
" En realidad es el mes de julio el que explica todo este movimiento porque
agosto y setiembre registraron ingresos muy similares al del resto de los
meses del afic con excepcién de enero y febrero.

En la primavera (octubre, noviembre y diciembre) no se registran variacio-
nes significativas con respecto al porcentaje de arribos para las diferen-
tes categorias hoteleras.

Asi es que en los hoteles de 3 y 4 estrellas se encuentran entre el 18 y
el 23% de los arribos anuales siendo el "mes pico' el de octubre. El hotel
de 2 estrellas analizado presenta para esta estacidn el 20% de los arribos

del afio, también con "mes pico'' en octubre.

En el camping para esta temporada se registra el 9% de los arribos lo qué

siendo bajo representa de todos modos un incremento respecto al otofio que
tiene el 34. '
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LA PROCEDENCIA Y LA MODALIDAD.

Ya se mencionaron las restricciones que se presentaron en la obtencién de
los registros hoteleros. No obstante ello se pudo contar con algunos datos
que bien pueden ilustrar este punto. Tal es el caso de un hotel de 2 estre-
llas que facilitd su libro de registro del que se extrajo la informacién
que se analiza a continuacién . '

El 1ibro registra el total de los pasajeros que se alojan en el hotel y no
aclara el motivo de su viaje, lo cual impide discriminar entre turistas y
no turistas. Por otro lado se lleva un registro adicional de pasajeros que
1legan en excursiones organizadas 1o que permitid confrontar la procedencia
de los pasajeros qué arrika por cuenta propia (tanto turistas como no tu-
ristas) de los que lo hacen en excursidén y efectivamente son turistas.

Para el total de pasajéros reéistrados en el afio 1984 el 34% proviene del
Area metropolitana y provincia de Buenos Aires, un 17% proviene del NOA ex-
ceptuando la provincia de Salta. Si incluy8ramos Salta este porcentaje as-
cenderia al 30% lo que nos da una idea del volumen que tiene el trifico re-
gional sobre el total de la ocupacidén hotelera.

Le siguen en orden de irportancia con alrededor del 10% de los arribos Cérdoba
Santa Fe-Entre Rios.

las restantes procedencias no alcanzan porcentajes significativos salvo el

caso de Cuyo, especificamente Mendoza, que registra el 8%.

Si en este andlisis se introduce la variable modalidad del viaje, observaremos
algunas particularidades de uno y otro grupo.

En efecto si tomamos la incidencia del Area metropolitana en el total de
arribos veremos que significa para los pasajeros por cuenta propia el 29% de

los mismos y para los de excursidn el 20%, siendo esta la principal procedencia
en ambos casos.
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En segundo término se hace importante, en el caso de los pasajeros por su
cuenta la participacifn del NOA (especialmente Tucumin),del interior de la
provincia de Salta y de Cordoba, probablemente reflejando la presencia de
los pasajeros comerciales en los registros. En tanto, en las excursiones or-
ganizadas, surgen como procedencias de importancia Santa Fe - Entre Rios y
Cuyo, ademds del NOA, expresando a nuestro juicio, su condicién de mercados
emisores de turismo dada por la aglomeracidén urbana, el nivel socio-econémi
co y la consiguiente concentracidén de oferta de servicios turisticos a tra-
vés de las agencias de viajes.

Considerando a febrero como un mes representativo de la temporada estival se
tomaron en forma comparativa los datos de procedencia para ese mes .de .73

los registros del Camping Municipal, de um hotel de 2 estrellas y de la ofici-
na de informes de la Direccidén de Turismo.

;
Del total de los tres registros surge como principal procedencia el Area Me-
tropolitana con mis del 30%, seguida por el propio NOA, excepto Salta, con
el 23% de los arribos y por Santa Fe-Entre Rios con el 13%.

Otra corriente turistica destacada es la proveniente del NEA (Chaco, Formo-
sa, Corrientes, Misiones) que contabiliza alrededor del 8% del total,'impor-

tancia que puede adjudicarse a las nuevas vias de acceso entre ambas regio-
nes.

Si tomamos en cuenta el registro del camping se observa que el ranking de
procedencia varia, ocupando el primer lugar el NOA incluyendo la propia Pro-
vincia con casi el 40% de los acampantes, seguido luego por el drea metro-
politana con mids del 20%, Santa Fe-Entre Rios con el 16% y el NEA con el 10%.

El tipo de alojamiento que implica el camping explica la mayor preponderan-
cia de la clientela regional que obtiene ventajas en cuanto a la menor distan-
cia y menores costos.
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En el hotel de dos estrellas se conservan los valores del total mantenién-
dose la importancia relativa de la clientela regional y del interior de 1la
provincia, que no necesariamente debe atribuirse a corrientes turisticas
sino que representa también el flujo de pasajeros comerciales.

Por Giltimo, los datos registrados.en la oficina de informes de la Direccién
de Turismo acentfian ain mds la importancia del &rea metropolitana como pro-
cedencia (42%), seguida por el NOA (excepto Salta) aunque con menor parti-
cipacién (14%), y en tercer lugar aparecen los arribos desde Santa Fe - En-
tre Rios y los turistas extranjeros con un 12% respectivamente.

t
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Cuadro N2 2 b.
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Procedencia seglin distintas fuentes. Hes de febrero - Ciudad de Salta.

Oficina de Informes

FUENTE: Registros de pasajeros de un hotel de 2 estrellas; del camping
' mmicipal y de la oficina de informes de la Direccién de Turismo.

Procedencia Camping 2 Esgzzi%as_: Direccidn de Turismo
Area Metropolitana 21 30 42
Resto Prov.Bs.As, 3 - 2
Cordoba 5 1 7
Sta.Fe - Entre Rios 16 , 6 12

- NOA (excepto Salta) 31 29 14
Interior de Salta 7 12 -
Cuyo 2 ;- 1 2
NEA 10 3 6
Patagonia 3 1 3
Extranjero 2 7 12
TOTAL 1005 (2175) 1003 (285) 1008 (2107)
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Cuaciro M2 2 c.

*
Procedencia segin modalidad del viaje en un hotel de dos estrellas. Total

Anal.
Procedencia Por su cuenta Excursion Total
organizada
Area Metropolitana 29 20 26
Resto Prov.de Bs.As. 5 11 7
Cérdoba 12 7 10
Santa Fe-Entre Rios 6 14 9
NOA /18 17 17
Interior de Salta | 18 - 13
Cuyo 2 21 8
NEA 2 6 3
Patagonia 2 - 2
Extranjero 6 4 5
TOTAL: 100%(3229) 100%(1427) . 100% (4656)

.FUENTE: Registro anual de pasajeros de un hotel de dos estrellas de 1a

ciudad de Salta.
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Cuadro N2 2 4.

Tamafio del grupo familiar en verano.

N? de miembros g
1 14
2 40
3 _ 16
4 / . 15
5 7
6 3
7 2
8 y mas 3
TOTAL 100 (2037)

FUENTE: Registros de Oficina de informes de la Direccién de Turismo.

Enero - marzo 71985.
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3. EL PERFIL DEL TURISTA TAL COMO ES DEFINIDO POR LOS PRESTATARIOS DE
SERVICIOS.

.
En esta parte del estudio se entrevistd a un conjunto de prestatarios de
distintos tipos de servicios como la hoteleria, los restaurantes, la venta
de articulos regionales, las pefias y las agencias de viajes. Fn total se
realizaron 32 entrevistas segln el siguiente detalle:

Hoteleria 11
Restaurantes 7
Articulos regionales 7
’ 2

5

Pefias

Agencias de viajes -

Para cada tipo de servicios se prepard una guia de entrevista que incluyﬁ‘los

aspectos siguientes: f

a) Hoteleria

- proporcidn de turistas con respecto al total de pasajeros

- proporcién de turistas de excursiones orgsnizadas con respecto al total
de turistas. ‘

- constitucidn del grupo familiar, segin modalidad del viaje

- proporcidn de turistas que visitan sdlo Salta con respecto al total de
turistas

- estadia promedio de turistas y no turistas
- variaciones en la estadia promedio segin invierno/verano
- medio de transporte utilizado de turistas y no turistas

- gasto diario seglin modalidad del viaje
L) Restaurantes.

- proporcién de turistas con respecto al total de cubiertos

e s
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- estacionalidad de los turistas

- constitucidn del grupo familiar R

- proporcién de almuerzos/cenas con respecto al total de cubiertos
-‘descripcién de tres menfis frecuentes y su precio

¢) Articulos regionales.

- estacionalidad
- articulos de venta mis frecuente y su precio

- caracterizacidn del turista en términos de sexo, edad, procedencia y nivel
socio-econdmico

d) Pefias’

- constitucidn del grupo familiar
- estacionalidad ' /

- descripcién de tres consumiciones frecuentes y su precio
e) Agencias de viajes.

- proporcién de pasajeros segln categoria hotelera

- constitucién del grupo familiar

- proporcidén de turistas que visitan sélo Salta con respecto al total de
turistas

- estacionalidad

- estadia promedio

- medio de transporte

- gasto diario

- descripcién de los productos mds vendidos y su precio

- procedencia |
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De 1a informacidén recogida se analiz6 la que tiene como fuente de datos a
los hoteleros y solo en 1o que respecta a las variables que se presentan a
continuacidn. La utilizacién del resto de la informacién y sobre todo la
consideracidn de las respuestas de los otros tipos de prestatarios sirve de

base para futuros estudios o para eventuales profundizaciones del presente.
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3.1. TURISTAS DE VACACIONES VERSUS TURISTAS COMERCIALES.

En las entrevistas a hoteleros se recabl informacidén acerca de este pun
to mediante una pregunta que decia: "iqué proporéidn‘derturiStas (moti-
vacién recreacidn, descanso) llegan a su hotel con respecto a pasajeros
comerciales/trabajo?'",

. _ A
Con esta base de informacidn y datos referidos a la capacidad hotelera
por categoria, la categoria y la estadfia promedio y con una hip6tesis
de ocupacifn hotelera se estimd el volumen anual de turistas alojados
en hoteles. | '

Con respecto a la estadla promedio en las citadas entrevistas se pregun
taba sobre la duraci6n media de la estadfa de los turistas. Esta base in
formativa ponderada por la capacidad hotelera de cada categoria peérmitié
estimar dicha estadfa promedio en 2,6 dias.

A partir de estos criterios se armd el siguiente cuadro:

Capacidad % Habitac. . Estadia
Categoria (Habitac.) Turistas ocupadas promedio
‘X turistas
4 estrellas 135 40 54 2,8
3 estrellas 370 47 174 2,5
2 estrellas 236 26 61 2,9
1 estrella 46 45 21 3
Residencial "A" 77 58 45 2
Residencial "B" . 97 47 46 2

TOTAL _ 961 - 401




CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES

Para estimar el volumen anual de turistas se procedi6 del siguiente
modo:

a)

b)

d)

Las 401 habitaciones que diariamente pueden ser ocupadas por turis-
tas se multiplicaron por 2, a partir del supuesto de que cada habi-
tacibén estaria ocupada por 2 turistas.

Las 802 camas diarias potencialmente ocupables por turistas se multi
plicaron por 365 difas y asi se estim6 la cantidad de permoctes anua-
les, los que serfan 292.730, si la ocupaci6n hotelera fuera plena.

Esta cantidad mdxima de pernoctes anuales fue dividida por la esta-
dia promedio (2,6) y asi se estimd en 112.588 la cantidad de turis
tas que anualmente visitan Salta y se hospedan en estéblecimientos
hoteleros. o

Este volumen corresﬁonderia a una ocupacién hotelera del 100% pero
la realidad es que ésta varfa entre el 100% y el 50%, considerado el
punto de equilibrio de la rentabilidad de un hotel. Si la ocupacién
hotelera fuera del 50%, el volumen de turistas serfa de 56.000, si
fuera 'del 60% seria de 68.000 y si fuera del 70% ascenderfa a 79.000.

A estos deberfan sumarse los 8.735 turistas que utilizaron el cam-
ping como tipo de alojamiento durante 1984. Esta cifra surge de los
registros consultados en el camping de la Municipalidad de la ciudad
de Salta. '

Frente a este conjunto de turistas que varia entre 65.000 (hipSte-
sis de minima) y 88.000 turistas (hipdtesis de mixima) se estima un
arribo anual de 75.000 a 107.000 pasajeros comerciales que se alojan
en hoteles. |
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3.2. TURISTAS POR CUENTA.PROPIA VS. EXCURSIONES ORGANIZADAS.
En las mencionadas entrevistas a hoteleros también se recabd informacidn
acerca de este punto. La pregunta incluida en el cuestionario decfa: Den

tro de los turistas ;qué proporcidn llega por excursiones y cuil por
cuenta propia?. '

Las respuestas a esta pregunta fue ponderada por la capacidad hotelera
de cada categoria y asi se obtuvo el siguiente cuadro:

Categoria Ponderacidn % Excursiones
4 estrellas 0,15 45

3 estrellas / 0,35 58

2 estrellas ,: 0,25 39

1 estrella. / 0,05

Residencial A 0,10

Residencial B ‘ ~ 0,10

Con esta base informativa se estimé que el 37% de los turistas arriba
€n excursiones organizadas.

En el punto anterior se estimf como hipStesis mfnima unos 56.000 turis-
tas y como hip6tesis de médxima unos 79.000. Todo esto para el subconjun
to de los turistas que se alojan en establecimientos hoteleros. O sea
que habria entre 21.000 y 29.000 turistas que arriban en excursiones
organizadas.

Si a los turistas por cuenta propia que se alojan en hoteles -que serian
entre 35.000 y 50.000- se le suman los que utilizan el camping como forma
de alojamiento ya que por definici6én son turistas por cuenta propia, pue-
de concluirse que los campamentistas representan entre el 18 y el 26% de
los turistas por cuenta propia.



CONSE]JO FEDERAL DE INVERSIONES

3.3. CONSTITUCION DEL GRUPQ FAMILIAR.

+

A este respecto en las entrevistas a hoteleros, restaurantes, agencias
de viajes y pefias se incluy$ una pregunta acerca de la composicién del
grupo turistico. Varias eran las alternativas posibles: turistas que
viajan solos, parejas, parejas con hijos, grupos de amigos, etc.

Las respuestas a esta pregunta fueron ponderadas por el nfmero de entre
vistas realizadas a cada tipo de prestatarios; Asi la respuesta de los
hoteleros explica el 50% del total de las respuestas y las de los restau-
rantes un 25%. La idea es que ningln turista deja de demandar estos dﬁs -
tipos de servicios turisticos, en cambio las respuestas de agencias de
viajes locales y pefias fue tomada en cuenta en menor medida.

El cuadro resumen seria el siguiente:
y

!

Composicitn Grupo

turistico . | %
Pareja - 51
Pareja c/hijos 42
Solos 7

Esto indica que las dos formas de organizacién mds habituales son las
parejas y las parejas con hijos que suman el 93% de la demanda. Segfin
ello los casos de turistas solos son escasos y también poco importan-

tes los grupos turisticos constituidos por amigos sin relaci6n de paren-
tesco.

Adicionalmente en las entrevistas a los hoteleros se les consultd si vefan
alguna diferencia en lo que hace a la constituci6n del grupo familiar en-
tre los turistas de excursién'y los por cuenta propia. Aunque las dife-
rencias no son muy significativas puede concluirse que la propensiéna en-
contrar parejas sin hijos es mayor entre los turistas de excursifn que en
tre los turistas por cuenta proﬁia.

p e e - - e - - T i ——
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Finalmente es interesante cbservar que la propensién a encontrarse con

parejas sin hijos es mayor entre los establecimientos de ‘mis - categoria.

3.4. CIRCUITOS INTRAPROVfNCIALES VERSUS CIRCUITOS REGIONALES.

A través de las entrevistas a hoteleros pudo determinarse que la casi
totalidad de los turistas que visitan Salta lo hacen como parte del
circuito que abarca otros destinos turfsticos de la Regi6n NOA. Esto

significa que, seglin los prestatarios, casi no habria turistas que vi-
siten s6lo Salta.
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4. EL PERFIL DEL TURISTA SEGUN LA ENCUESTA.

4.1. ASPECTOS METODOLOGICOS

En este punto se tratarin los aspectos vinculados al disefio de la meto-
dologia utilizada para:

a) seleccionar la muestra

b) construir el instrnumento de recoleccidn

¢) relevar la informacidn (opérativo de campo)

-

Desde el punto de vista metodoldgico la encuesta tiene el objetivosde esta-
blecer "perfiles” o sea, reunir informacién que permita dar respuesta a la
pregunta de si Salta tiene ‘un" tipo de turista o si Salta tiene varios ti-
pos de turistas. Por lo tanto, como el objetivo de la encuesta es el de vin-
cular caracteristicas de los turistas entre si, se privilegid la puesta a

prueba de hipStesis sustantivaspor sobre la puesta a prueba de hipdtesis de
generalizacién.

Dicho de otro modo, 1la encuesta permite estudiar mis los atributos de los
turistas que se dan juntos, que determinar si los turistas encuestados son
mis 0 menos "'representativos™ del total de los turistas que visitan Salta.

De équi que el disefio muestral elegido sea no probabilistico. Pero como la
hipdtesis que origina esta encuesta es que Salta es un producto para varios
tipos de turistas, o sea una hipdtesis de heterogeneidad de 1a poblacién a
estudiar, al criterio de miestra no probabilistico se le sumd el de mues-
treo por cuotas, de manera tal de asegurar que todos los tipos posibles

de turistas estén representados en la muestra. .
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Se trata por lo tanto de una muestra no probabilistica por cuotas y aqui
la decisidn pasd por seleccionar aquel o aquellos criterios que permitie-
Tan construir los estratos muestrales (0 sea las cuotas).

En esta encuesta se seleccionaron dos criterios para armar los estratos:
la temporada y el tipo y categoria de alojamiento. Ambos, ademis de su
justificacién tebrica, responden a necesidades operativas: no se trataba
de una encuesta permanente-tipo estudio de flujos turisticos en su ver-
sién cuantitativa- sino de "operativos', o sea, acciones puntuales con-
centradas en el tiempo y en el espacio, donde el equipo del CFI. con al-
. guna ayuda de la Provincia iba a recoger informacidn.

La otra necesidad operativa es la de seleccionar un criterio qﬁe permitie-
ra "hallar" los turistas. El criterio fue el alojamiento y dado que &ste
tiene diversos tipos y categorias fue posible controlar que ninguna de las
Mcuotas! estuviera sobre o sﬁbrepresentada.

Como se dijo uno de los criterios para diseflar la muestra fue el del aloja-
miento. Dado que la ciudad de Salta tiene una oferta variada en cuanto a
categoria, el objetivo fue asegurar que todos los tipos de turistas tuvie-
ran represeﬁtacién en la muestra, esto es, que los turistas de todds las

‘categorias de alojamiento estuvieran representados en la muestra.

Para asegurar esto un criterio podrfa haber sido tener en cuenta sélo a

la proporcidn de camas que cada tipo de categoria de alojamiento tuvie-

ra sobre el total. Asi una “'cuota' Tecomendable hubiera sido: 40% de en-
cuestas relevadas en hoteles de 3 y 4 estrellas, 30% en hoteles del 1 y

2 estrellas y 20% en residenciales.

Pero hay dos hechos que obligaron a reformular este criterio. Por un la-
do, que la hotelera es la principai oferta de alojamiento pero no la -
nica, ya que el camping y las casas de familia también forman parte de
ella y en ambos casos hubiera sido imposible establecer cuotas puesto
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que se trata de una oferta ilimitada, o por 1o menos, de tamafio no conoci-
do. :

El otro hecho es que, segiin los antecedentes disponibles, la ocupacién
varia en las distintas categorias de la oferta hotelera. Asf la ocupacidn
es mis alta en los hoteles de mayor categoria y sdlo se distribuye mis u-
niformemente en la temporada de invierno. Esto significd que algunas cate-
gorias de alojamiento, pese a su ponderacién en la oferta, tuvieran cuotas
menores de encuestas por su menor ocupacidén.

Ademds del alojamiento, como se dijo, se tomd en cuenta la temporada. El
punto de partida que fue en invierno el flujo turistico era mis importan-
te que en verano y en éste que en Semana Santa; de alli, que se relevaran
encuestas en funcidn de esa importancia. El resultado de esto es que se re-
cogieron 190 cuestionarios en verano 90 en Semana Santa y 248 en invierno.
Ello significa que se reunid 1nformac1on detallada sobre 570 turistas en
verano, 216 en Semana Santa y 893 personas en invierno.

A-los fines del andlisis estos tres segmentos no pueden ser sumados en un
total porque proceden de universos distintos. Si se sumara los subtotales
de las tres temporadas en un sdlo total, que equivale al total de personas
sobre las que se recogié informacién (1679) se cometerfia un error nuestral,

dado que algunas temporadas aparecerian sobrerepresentadas y otras subrepre-
sentadas.

En cuanto al operativo de campo se hicieron tres, uno en cada temporada.El

de verano entre 1]/28 de febrero, el de Semana Santa entre 1/6 de abril,
y el de invierno entre el 9/16 de julio de 1985.

En el de verano se partié de un instrumento de recoleccidn administrado

por encuestadores de la provincia y supervisado en primera instancia por
un jefe de campo, del CFI. que ademis realizd encuestas. De los seis en-
cuestadores previstos‘originalmente, 4 fueron entrenados para la adminis-

traci6én de este cuestionario y sélo dos efectivamente participaron del o-
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perativo de campo.

En Semana Santa participaron dos encuestadores de la provincia y el Jefe
de campo del CFI. Dada la escasez de recursos humanos Yy la necesidad de
realizar el operativo en breve témino (va que en Semana Santa los flu-
jos se concentrapcasi exclusivamente en 4 dias), un técnico del CFI. parti-
cipS también del relevamiento. Las dificultades en constituir un equipo
de encuestadores del tamafio y caracteristicas previstos originalmente y

la experiencia recogida en verano Y en Semana Santa hizo posible que pa-
Ta el invierno se adoptara un estrategia basada en un cuestiocnario auto-
administrado, esto es sin encuestadores.

El operativo de invierno se basd en un doble criteric: la mitad de las en-
cuestas se entregaron en los hoteles de todas las categorias y se estable-
€id como requisito que de cada hotel como minimo se obtuvieran 5 cuestio-
narios. Esto asegurd un cumplimiento de las cuotas muestrales a las que ya
hicimos referencia. Para esta tarea se contd con la colaboracidn de los em-
presarios hoteleros en quienes recayd la responsabilidad de reunir la infor-
macidn, los aque a su vez fueron supervisados por un técnico del CFI. La o-
tra mitad de las encuestas se tomd en la oficina de informes de la Direccidn
Provincial de Turismo y por lo tanto Trecogid las caracteristicas de los tu-
ristas que alli llegaban a solicitar informacién. Esto permitid incluir en
la muestra a los usuarios de casas de familias, importantes en invierno en
que la oferta hotelera se satura. El error estadistico probable era que a-
parecieran subrepresentados en esta segunda mitad de las encuestas de in-
vierno, los turistas de excursidn, dada su caracteristica de ravor organi-
zacidn para su estadia en Salta. Esto no es asi puesto que muchos de estos
turistas recurren igualmente a la oficina de informaciones a solicitar o-

rientacién’y: folleterfa, estimilados por los propios guias de’'las excursiones.

El operatlvo en 1a.D1recc1on de TUrlsmo tanblen fue superV1sado por un téenico de
CLI En cuanto al instrumento de recoleccién como se dijo se utilizé un formu-
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lario de entrevista en verano y Semana Santa y un cuestionario autoadmi-
nistrado en invierno. Como se sabe la diferencia entre estos dos tipos
de instrumento es que en el primero se necesita, por su mayor compleji-
dad, una persona que lo administre (encuestador) y en el segundo es el
propio turista quién lo completa y por lo tanto requiere de un formula-
Tio mds sencillo que supla la ausencia del encuestador.

Un modo de asegurar una mayor sencillez del instrumento en invierno fue
Tequerir menos informacibn sobre aquellas variables que se predican de
de los distintos miembros de la familia (edad, sexo, nivel educacional)
privilegiando entonces aqﬁellas variables que se oredican no de sus
miembros sino del grupo familiar. que son justamente las variables tu-
risticas.

A continuacidn se describird la estructura de cada una de las variables

investigadas que se transfbrﬁaron en preguntas de los respectivos formu-
larios. '

En primer lugar se preguntd por la estructura del grupo turistico, espe-
cificamente si se trataba de "familias™ o''grupos de amigos'. Esto trae
a luz la decisidn sobre cual es la unidad de anidlisis o sea cual es el
limite de lo que se considera un grupo turistico. En el caso de las fa-
milias el criterio es claro: comparten la residencia en el lugar de o-
rigen y ademds los gastos durante el viaje. Pero hay grupos también cu-
yos miembros estdn vinculados por relaciones de parentesco (tia y sobri-
na o dos primos} que no comparten la residencia en el lugar de origen,
no provienen de la misma economia doméstica, pero se comparten la deci-
sién de viajar juntos y una parte importante de los gastos (a los fines
del turismo se comportan como una verdadera familia). En esta linea de
razonamiento fue encuadrado el tema de los amigos, que tampoco convi-
ven en el lugar de origen ni provienen de la misma economia doméstica

pero a los fines del turismo se comportan como una verdadera unidad de
gasto.-
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En verano y en otofio se preguntd por las relaciones de los miembros entre
si, o mids especificamente de las relaciones de cada uno con el "jefe", tal

como se hace en los censos y en las encuestas permanentes de hogares.

“En inviernc en cambio se preguntd por el tipo de grupo, dando alternati-

vas cerradas de respuesta. (Debia ponerse una cruz en la alternativa co-
rrespondiente). Las alternativas fueron selecccionadas en funcidn de su
mayor frecuencia en el censo de poblacién.

Las opciones fueron: a) Pareja con hijos, b) Pareja sin hijos, ¢) Padre o
madre con hijos, d) grupo de amigos que no incluya relaciones de parentes-

co, e) pareja con hijos y otro familiar, f) Pareja sin hijos y otro fami-
liar, g) Solo.

En segundo lugar en verano y'en Semana Santa se preguntd por el sexo de
cada uno de los miembros. En invierno, al éxcluirse los atributos indivi-

duales, este aspecto no fue estudiado.

/
En tercer lugar se estudi® la edad.Para verano y Semana Santa la de todos
los miembros del grupo, en invierno la del "jefe" y ademds la del menor de
los nifios que integrara el grupo. Esta segunda referencia a la edad se ba-
sd en la imﬁortancia que dicha variable tiene en la decisifn de emprender
viajes que como el de ir a Salta implican excursiones y actividades para

las cuales los nifios muy pequefios pueden constituir una restriccidén.

En cuarto lugar,en verano y Semana Santa,de la enumeracidn de los datos
anteriores surge la cantidad de personas que componen el grupo turistico.
En invierno hubo una pregunta especifica sobre este aspecto.

Una quinta pregunta se refiere a la procedencia de los turistas, o sea el
lugar de residencia habitual. Si bien la informacién fue analizada a nivel

de grandes agregados geogrdficos (Provincias) la informacién fué recogida
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a partir de una pregunta abierta donde debia especificarse la ciudad o
localidad de residencia.

L3

En sexto lugar se preguntd por el medio de transporte utilizado para via-
jar a Salta. Se trataba de una pregunta de respuestas precodificadas don-
de se previeron alternativas tales como: a) automdvil, b) micrp, c) tren,
d) avidn, e) mis de un medio de transporte. Esta {iltima alternativa de
respuesta fue muy {itil en el momento de la recoleccidn de datos porqué a-
111 se encuadraron los turistas de excursién organizada que por ejemplo
utilizan el avién para arribar desde Buenos Aires al N.O.A. y recorren la
Tegibn en &mnibus. En este caso se pidid aclaracién sobre cudl era la com-
binacidn utilizada. /

Una octava pregunta tuvo como objetivo medir la duracidn del desplazamien-
to definido como el tiempo transcurrido entre el dia en que se partid del
lugar de residencia habitual y el dia en que se tiene previsto regresar al
lugar de partida. Por lo tanto no incluye s6lo el "tiempo de viaje' ni sé-
lo "la estadia'" sino ambos c0nceptos.

La novena pregunta estd intimamente vinculada a la anterior. En la medida
que se tenia la hipbtesis de que Salta era visitada en un circuito que 1in-
cluia otras ﬁrovincias del N.0.A., y que ademis por su gran distancia a los
grandes centros emisores s6lo una parte de la duracién del desplazamiento.
transcurriria en Salta, se preguntd la cantidad de pernoctes previstos en
esta provincia. Esto permitiria saber si hay un cociente constante: canti-
dad de pernoctes en Salta - duracidn del desplazamiento, o si los valores
de este cociente varian en funcién del tiempo disponible para realizar la
totalidad del desplazamiento- tanto en la encuesta de verano como en la de
Semana Santa se recogid informacidén adicional acerca de la forma del cir-
cuito o sea los lugares en que hubieran pernoctado y los que tenian previs-
to para recorrer y pernoctar hasta_el fin del viaje. Se utiliz6 una pregun-
ta abierta donde se debia especifiéar la Provincia, la ciudad,localidad o
lugar y la cantidad de noches pasadas en cada uno de estos lugares.
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Esto permitiria no sdlo obtener la "forma'.del viaje desde el punto de
vista espacial sino la estrategia de como los turistas combinan distin-
tos lugares con distintas dedicaciones de tiempo.

En la encuesta de invierno esta preguna no fue inclufda debido a su mayor
complejidad lo que hacia necesario la presencia de encuestadores, y debi-

do a que en esa temporada se utilizd un cuestionario autoadministrado.

‘La décima variable tenia como objetivo averiguar si el viaje habia sido
organizado por 1os propios turistas o si habian recurrido a algfin tipo
de organizacidn, como agencias de viajes u obras sociales, o sea la uti-
lizacidén de excursiones programadas.

En el caso de los turistas de excursién organizada se les preguntd el
nombre de la empresa de viajes u obra social.

: /
Las Gltimas preguntas estaban'réferidas a determinar el nivel econdmico-so-
cial de los turistas. A estos efectos se utilizaron tres dimensiones:

-,
. . ‘. , T o .o
En la primera dimensidn se tomd a la tenéncia de automévil como indica-
dor del nivel econdmico-social. Asi se supuso que quienes no tuvieran au-

tomdvil probablemente pertenecerian a un nivel econdmico-social menor.

En el caso de los que si lo tienen el criterio fue estratificar en fun-
cidn del precio de la unidad y para esto se solicité informacifn acerca .
de la marca, el modelo y el afio.

En la segunda dimensién se tomd al nivel educativo. En verano y Semana

Santa la de todos los turistas integrantes del grupo, en invierno sélo
la del "jefe'.

Se tratd de una pregunta precodifiéada donde se distinguieron los tres
niveles de enseflanza (primario, secundario y superior) y si se habia
completado o no el nivel.
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La tercera dimensidn se centrd en el nivel ocupacional y esto did lugar
a un conjunto de preguntas que ademis se fueron variando a la largo del
estudio en funcidén de las dificultades encontradas para la recoleccidn

de los datos. '

En la versitn de la encuesta de verano se preguntd la ocupacién de cada
uno de los miembros del grupo turistico, en forma abierta. En la seccidn
de Semana Santa dado que la experiencia del verano arrojaba muchas difi-
cultades se formuld un conjunto de preguntas en lugar de una sola y se es-
tructuré cada una de ellas en lugar de emplear preguntas abiertas.

Asi en Semana Santa se preguntd la ocupacidn y las tareas de cada uno de
los miembros del grupo turistico. La informacién sobre las tareas servi-
ria para codificar las ocupaciones.

Ademis de esta pregunta dirigf&a a todos 1os miembros se recogid informa-

cién especifica sobre el nivel ocupacional del jefe. Asi se averigud la
categoria ocupacional, o sea si se trataba de un asalariado (conjunto de

los obreros y empleados), de un trabajador por cuenta propia (conjunto -
de los autdnomos) o de un patrdn (conjunto de los empleadores).

Tanto en el caso de los empleadores como en el de los asalariados se les

preguntd si tenfan personal a cargo y en caso afirmativo cuantas personas
eran. Por definicidn los trabajadores por cuenta propia no tienen perso-

nal a cargo.

En todos los casos se les preguntd s1 eran propietarios del local donde

desempefiaban su ocupacién . Esta pregunta sélo tiene sentido para los em-
pleadores y los autdnomos.

La Gltima de las preguntas sobre nivel ocupacional utilizada en Semana
Santa se referia al establecimiento donde se desempefiaba la labor. Del

establecimiento se preguntd el nimero de personas ocupadas para tener

una idea del tamafio del mismo.
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En la encuesta de invierno al utilizarse um cuestionario autoadministra-
do se buscd simplificar al midximo la recoleccidn de informacién referida
al nivel ocupacional. Se utilizaron dos preguntas. En una de ellas se re-
quirié la categoria ocupacional o sea si el jefe del grupo turistico era
asalariado (en relacidn de dependencia), por‘cuenta propia (sin empleados),
0 empleador. En este ltimo caso también se relevs informacién sobre la
cantidad de personas que ocupaba el empleador. También se incluyeron al-
ternativas de respuesta para el caso en que el jefe fuera inactivo. O sea
los jubiladps o pensionados, rentistas, estudiantes, amas de casa, etc.

En la otra pregunta sobre nivel ocupacional se requirié informacién sobre
la rama a la qué se dedicaba el establecimiento en el que el respondente
estuviese ocupado. Se utilizaron seis alternativas: una del sector prima-
rio (actividad agropecuaria), dos alternativas del sector secundario (cons
truccién e industria o minefia), y tres alternativas para el sector tercia-
rio (a) comercio, fb)'admini%tracién piblica y servicios pfiblicos, . ¢)
servicios del sector privado que incluye a los bancos, los servicios fi-
nancieros, seguros, servicios de salud, educacidn, contables, etc. del sec
tor privadoj.

__-_-,‘-.‘f * T
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4.2. ANALTISIS DE LOS RESULTADOS :

- =~ EL ALOJAMIENTO,

Tal como se dijo en los aspectos metodolégicos el anilisis tenderi a demos-
trar que en realidad no hay "un" perfil de turista sino que en este desti-
no existen una variedad de perfiles, en funcidn de varias dimensiones que
caracterizan a los encuestados.

Una primera lectura del cuadro 1 indica que entre los turistas de invier-
no la importancia del alojamiento en hoteles de tres y cuatro estrellas es
mucho menor que entre los turistas de las otras dos temporadas.

Con respecto a la hoteleria de una y dos estrellas no se observan comporta-
mientos diferenciales entre las estaciones. Siempre hay entre un 10 Y un
20% de turistas que se alojan en estas categorias.

Algo parecido ocurre con el alojamiento en residenciales. En cualquiera de
las tres temporadas hubo entre un 7 y un 20% de turistas que optaron por
este tipo de hospedaje.

Como era razonable suponer la importancia del camping €S mayor en Verano
y disminuye sustancialmente en Semana Santa y casl desaparece en el in-
vierno.

Finalmente, 1a utilizacién de las casas de familia como alternativa de a-
lojamiento es muy frecuente en invierno (en nuestra encuesta superd el 20%)
Y es casl inexistente en verano y Semana Santa. El significado de la casa
de familia como alojamiento es diferente en invierno que en las otras dos
temporadas. En realidad, en invierno se trata de turistas que utilizan es-
te recurso en una €poca en que la demanda supera la oferta hotelera exis-

tente. En cambio en verano y Semana Santa se trata de casas de familiares
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0 amigo$ a donde se concurre en calidad de invitado Y en la que no existe
transaccidn comercial alguna.

" En sintesis ;qué es lo tipico en cuanto a alojamiento para cada temporada?.

En invierno hay una gran variedad de comportamientos donde la mayor frecuen-
cia recae en la hoteleria de tres y cuatro estrellas, las casas de familia
¥ los residenciales, en ese orden; sin olvidar que la alternativa de aloJar-,

se en hoteles de una y dos estrellas también es importante.

En verano la hoteleria de tres y cuatro estrellas pasa a ser la opcidn mis
frecuente y en menor medida el camping y los residenciales, siendo la hote-
lerla de una y dos estrellas la alternativa menos elegida. Para interpretar
en su verdadera dimensidn estas conclusiones debe tenerse en cuenta que la
hoteleria de tres y cuatro estrellas refine alrededor del 50% de la capaci-
dad hotelera de la ciudad (ver cuadro pig. punto 3.1.).

Por iltimo, én Semana Santa ié mayor importancia de la hoteleria de tres

y cuatro estrellas se acent{ia afin mis, en relacién con el resto de las op-

ciones, siguiéndole la hoteleria de una y dos estrellas pero con una rele-

vancia micho menor.

Hasta aqui se han considerado a los turistas en su conjunto. Veamos como
serian estas conclusiones si se tiene en cuenta la modalidad en la que &s-

tos viajan, ya sea por su cuenta o en excursién organizada por una agencia
u obra social.

Dentro de los turistas de invierno es claro que existen grandes diferen-
cias en el alojamiento seglin se trate de un tipo de turista u otro. Mien;x
tras los pasajeros de excursién se concentran en su mayoria en los hoteles
de 3 y 4 estrellas, los que viajan por su cuenta tienen comportamientos mi-
cho mids variados. Obviamente no hay utilizacién de casas de familia en el
turismo organizado pero ademis de ésto, es significativo el hecho de que
sblo una minoria de los que viajan por su cuenta se alojen en tres y cua-

tro estrellas. Entre estos la casa de familia aparece como una opcidn muy
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frecuente. Ello significa que si la tendencia futura fuera hacia el creci-
miento del turismo organizade de invierno, los hoteles de 3 Y 4 estrellas
serian los mayormente beneficiados.

En el verano vuelve a aparecer pero con mucha mayor claridad lo antedicho.

O sea que los turistas de excursiones organizadas se alojan en hoteles de

3 y 4 estrellas. La diferencia con el invierno es que lo hacen con exclusi-
vidad, es decir que pricticamente no hay turistas de excursién que o vayan .
a este tipo de hotel.

En cambio durante el verano los turistas PoT cuenta propia se repérten en
una mayor variedad dé opciones: por supuesto aparece la importancia del

camping y el alojamiento en hoteles de 3 y 4 estrellas es una opcidn bas-
tante frecuente, a diferencia del invierno.

Finalmente, en Semana Santa vuelve a aparecer el uso exclusivo de la hote-
leria de 3 y 4 estrellas porjparte de las excursiones organizadas Y una ma-
yor variedad de opciones pafa los turistas por cuenta propia. A diferencia

del invierno hay una proporcién significativa de estos turistas‘que_utili- .
zan la hoteleria de 3 y 4 estrellas.

Esto confirma la estrecha relacidn existente entre la modalidad del viéje y
el tipo de alojamiento requerido.

-~ CONSTITUCION DEL ‘GRUPQ FAMILIAR QUE VIAJA

En invierno la composicién mis frecuente es la de la "pareja con hijos''que
Tepresenta casi la mitad de los casos. Ie siguen en importancia las "'"pare-
jas sin hijos'" y, en tercer lugar, los "grupos de amigos'',

En verano las "parejas con hijos" siguen siendo el grupo turistico mis fre-
cuente pero en una forma menos acentuada que en invierno, siguiéndole en or-
den de importancia las "parejas sin hijos'". Los "grupos de amigos' si bien

siguen constituyendo una modalidad de alguna frecuencia son desplazados por
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los turistas que viajan "solos".

En Semana Santa el perfil cambia bastante los casos mis frecﬁéntes son los
de "parejas sin hijos" y con mucha menor importancia aparecen las "parejas
con hijos". Otra particularidad de la Semana Santa es el aumento significa-
tivo de los casos de turistas que viajan "'solos", de peso casi similar al de
las "'parejas con hijos'".

En sintesis, la mayor importancia de las ""parejas con hijos™ en invierno y
verano esti asociada al receso escolar, especialmente en las vacaciones de

invierno. En cambio la Semana Santa se presenta mis como una alternatlva pa-
"parejas sin hijos'. '

Es necesario destacar que las pérejas ya sea con hijos o sin hijos consti-
tuyen los casos mds tipicos en todas las estaciones. Otros tipos de famllla
tales como "uno solo de los padres con sus hijos", las "parejas con hijos

y otro familiar' y "las parEJas sin hijos y otro familiar'', son muy poco
frecuentes, con lo que se puede inferir la escasez de comportamientos turis-
ticos en Salta de familias compuestas por tres generaciones.

Veamos qué sucede cuando se introduce la distincidn entre turista de excur-
sién y turista por cuenta propia. En invierno las parejas con hijos son mu-
chisimo mds frecuentes entre los turistas por cuenta propia y por lo tanto

las parejas sin hijos son mds frecuentes en las excursiones organizadas.,

Si bien ya se dijo que los grupos constitufdos por "padre o madre con hijos"
son poco significativos, los casos estudiados se dan con mayor frecuencia
en las excursiones organizadas.

En verano la tendencia en la constitucidn del grupo no depende de la moda-
lidad elegida para hacer el viaje. Sin embargo en algunos tipos de grupo si
es clara la influencia de la modalidad. Tal es el caso de los grupos de ami-

gos y de los turistas que viajan solos que son mis frecuentes en las excur-
siones.
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Finalmente en Semana Santa la tendencia hacia las "parejas sin hijos" es
mayor en las excursiones y 1o que es muy claro es que los turlstas que
vidjan solos casi siempre lo hacen en excursiocnes organlzadas Esto con-
firma que existe alguna relacidn, expresada segin la temporada(es muy

clara en invierno) entre la constitucidn del grupo familiar y la moda-
lidad del viaje elegido.

- - TAMANO DEL GRUPO FAMILIAR QUE VIAJA

En funcisn de las conclusiones del item anterior es 16gico esperar que
el tamafio de las familias o los grupos de amigos que viajan sea mayor
en las estaciones donde la importancia de las "parejas con hijos" por so-
bre "las parejas sin hijos'" es mayor, esto es que en invierno los grupos
familiares sean mayores que en verano Y en &ste mayores que en Semana San-
ta.

f/
Efectivamente, en invierno el grupo promedioc es de 3,6 miembros, en vera-
no de 3,0 y en otofio de 2,4. Esta diferencia de casi una persona entre in-
vierno y Semana Santa significa que en el invierno en promedio los grupos
familiares o de amigos son un 20% mis grande que en verano y los de verano
un 25% mds grande que los de Semana Santa.

Fuera de estos pramedios la tendencia que muestra la encuesta es que en
invierno el caso mis frecuente, mis alld de que se trate de matrimonios
o de amigos, es el de dos personas, siguiéndole en orden de importancia
el de 4, explicable ya por la presencia de las parejas con hijos.

En verano es mucho mis claro que la tendencia sea hacia los grupos de dos,
ya sean matrimonios o amigos, siguiédndole en orden de importancia los gru-

pos de 3 personas evidentemente por el mayor peso relativo de las parejas
sin hijos.

Finalmente, en Semana Santa casi la mitad de los casos son matrimonios o

dos amigos (en realidad son casi todos matrimonios}, seguidos en orden de
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importancia por los casos de personas que viajan solas.
4
Al introducir la diferencia entre los turistas de excursién Y turistas
por cuenta propia se concluye que en todas las estaciones el tamafio del
_ grupo que viaja es menor entre los turistas de excursién.

En invierno en promedio los grupos que viajan en excursién tienen casi

una persona menos que los grupos que viajan por su cuenta (casi 3 perso-
nas en excursién, casi 4 por su cuenta).

Como ya se dijo en verano los grupos son algo mis pequefios que en invier-
no, superando las tres personas en los turistas por cuenta propia y en-
.tre dos y tres personas los de excursién. Finalmente en Semana Santa la
diferencia entre ambas modalidades en cuanto al tamafio es infima, aunque
slempre es algo superior el grupo promedio de las cuenta propia.

!

- LA EDAD DE LOS TURISTAS -

A los fines de establecer el perfil de los grupos familiares y conocer el
rango de variacifn de las edédes de los turistas el énfasis estuvo puesto en
indagar sobre la edad del "jefe" del grupo familiar y sobre la edad del
menor de los nifios que viajaba en el caso de las familias con nifios.

El promedio de edad del jefe para las tres estaciones mo varia: es de 42
anos para verano, 40 en Semana Santa y de 43 para invierno. Lo anterior
estd indicando que como tendencia los viajes a Salta se hacen en un momen-
to del ciclo vital correspondiente a unos 15 a 20 afios después de haber
formado familia, mis alld de estos valores promedio pudo verse que en in-
vierno el grupo de edad mis frecuente -siempre entre los jefes- es el de
35 a 39 afios seguido en importancia por el de 40 a 44 afios.

En verano el tramo de edad de 35 a 39 afios sigue siendo el mis frecuente

- s m——
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junto con el de 45 a 49 y el de 30 a 34. En Semana Santa el tramo mis ha-
bitual es el de 30 a 34 seguido por el de 35 a 39.

La modalidad elegida para hacer el viaje (excursién organizada vs turistas

por cuenta propia) tiene algo que ver con la edad del jefe, excepto en vera-
no.

En invierno la edad ﬁromedio de los jefes que viajan en excursién es bas-
tante mis alta que la de los que viajan por cuenta propia; y en Semana San-
ta hay la misma tendencia aunque menos marcada.

En cuanto a la edad del menor de los niﬁds la tendencia es también bastan-

te estable: de 9 afios en invierno de 7 en verano y de 8 en Semana Santa, o
sea en todos los casos, nifios en edad escolar.

En sintesis de lo analizado hasta ahora surge como situacién tipica de las
familias constituidas por pareJas con hijos, la de padre, madre y dos ‘hi- -
jos, donde el padre tiene entre 40 y 45 afios y el menor de los hijos entre

7 ¥y 9 afios y entonces lo mds probable es que el mayor de los hijos tenga
entre 11 y 13 afios.

"Si bien esta tendencia se mantiene mds alld de la modalidad elegida para
hacer el viaje, las encuestas indican una tendencia hacia una mayor edad

del menor de los hijos entre los turistas de excursién, en todas las es-
taciones del afio.

Asi en invierno la edad promedio del menor de los hijos dentro de los tu-
ristas ﬁor cuenta propia es de § afios, mientras que es de 11 entre los de
excursién. En verano si bien la diferencia existe es mds pequefa: 7 afios
entre los que viajan por su cuenta y de 9 entre los de excursidn. En Se-

mana Santa la tendencia es la misma perc es poco significativa la dife-
rencia,

"~ - LA PROCEDENCIA

Los resultados indican que la mayor cantidad de turistas provienen de a-
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quellas dreas del pais con mayor peso poblacional, aunque cada estacidn
tiene sus particularidades.

Asi, en invierno mids de la mitad de los turistas proceden del drea metro-

politana (Capital Federal y Gran Buenos Aires) siguiéndole en orden de im-
portancia el interior de la provincia de Buenos Aires y Cbrdoba. La ausen-
cia de otras areas de procedencia, como Santa Fe, se explica por el hecho

de que la encuesta de inviemno fue realizada en la quincena donde solo al-
. gunas de las jurisdicciones escolares tenfan su receso invernal, dado que

durante 1985 no hubo un unlco calendario escolar para todo el pais.

En verano la procedencia mds frecuente es también el irea metropolitana
siguiéndole en ordexde importancia el interior de la provincia de Buenos
Aires, Santa Fé y Tucumin. En un tercer nivel se ubican los - turistas pro-
cedentes de Cﬁrdoba; el propio interior de Salta (turismo intraprovincial)
b4 Juqu-' , !

Durante Semana Santa también el Zrem. metropolitana se constituye en el prin-
cipal mercado emisor. Otros mercados importantes fueron el interior de la
provincia de Buenos Aires y Cérdoba,seguidos ie Santa Fe y Tucumin. Es im-
portante destacar que durante Semana Santa se registrd un volumen bastan-
te significativo de turistas provenientes de la Repliblica Oriental del U-
ruguay.

En resumen de cada mercado emisor puede decirse en relacién a su partici-
pacidn en las distintas temporadas lo siguiente:

- El area metropolitana es siempre el principal mercado emisor tanto en
invierno como en verano y Semana Santa.

- Aunque con un volumen significativamente menor las ireas del pais de ma-
yor poblacidn se constituyen en mercados importantes. Tal es el caso de
Cérdoba y Santa Fé (excepto en invierno dado que la encuesta en esa tem-

porada se hizo en la quincena en que en Santa Fé no estaba vigente el
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- = Tucuman es en verano y tambi€n en Semana Santa un mercado importante

dada su doble cond1c1on de poseer gran volumen de poblacién y de estar
a escasa distancia de Salta.

' = Tanto Jujuy como el propio interior saltefio son €N verano emisores de

algln peso, esto se ve favorecido por las breves distancias entre esos
mercados y la ciudad de Salta.

- Durante la Semana Santa los turistas provenientes de Uruguay se consti-

tuyeron en un flujo de alguna importancia.

La modalidad elegida para realizar el viaje tiene mucho que ver con la

procedencia. En toda las estaciones la proporcidn de los que proceden del
Area Metropolitana es mayor entre los que viajan por excursién que entre
el resto.

Asi en invierno la casi totalidad de turistas que viajan en excursiones
organizadas provienen del Area Metropolitana. Si se toma s6lo en cuenta a
quienes viajan por su cuenta en esta estacidn, los procedentes de Coérdo-

ba ocupan un lugar muy importante, después de los del Area Metropolitana.

En verano la diferencia es muy significativa,mds que en invierno »porque
mientras entre los turistas de excursidn el Area Metropolitana sigue -
slendo el principal origen (aunque hay tambign aportes de Santa Fe y el
interior de la provincia de Buenos Alres), entre los que viajan por cuen-
ta propla la diversidad de procedencias es muy alta: ademds del Area Me-
tropolitana se suman Tucumén, Cérdoba, Santa Fe, el interior de la provin-
cia de Buenos Aires, el propio Salta y Jujuy.

En Semana Santa vuelve a darse que entre los turistas de excursidn, el A-
rea Metropolitana es mds importante que entre el resto de los turistas,pe-
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ro también hay excursiones desde el Uruguay y desde Cérdoba. Los turistas
procedentes de Tucumin eligen hacer el viaje a Salta por su cuenta.

- = LOS MEDIOS DE TRANSPORTE UTILIZADOS

En invierno el auto se comstituye en el medio de transporte mis frecuente.
Exceptuando el auto,uno de cada cinco turistas que visitan Salta en esta es-
tacidn lo hacen por via aérea,.

En tercer lugar es elegido como medio de arribo el micro. También aparecen
pasajeros que utilizan mids de un medio de transporte en su viaje a Salta de
los cuales las principales combinaciones son: avidn-micro Yy micro-tren.

La estructura del transporte en verano es bastante similar a la de invierno,

La Ginica diferencia es que el micro es algo mis frecuente que el avidn.

En Semana Santa predomina la combinacidn avidn-micro, con una frecuencia tan

importante como la que tiene el auto en invierno Y en verano.

En esta estacidn la frecuencia de utilizacidén del avién solamente como medio
de transporte permanece en los mismos valores que tiene en invierno y en ve-
rano: 1 de cada 5 turistas eligen este medio.

En sintesis, el auto es el medio mids frecuente y sdlo decae su importancia
relativa durante Semana Santa. La utilizacién del transporte aéreo es esta-
ble a 1o largo de todo el afio., El micro es mids habitual en el verano que
en el resto del afio. La utilizacién del tren es marginal dado que el servi-
cio se ofrece hasta Tucumdn haciéndose necesario continuar el viaje hasta

Salta en micro, esta opcién es 3010 seguida por mis del 5 o 6 por ciento de
los turistas.

S1 se toma en cuenta la modalidad de viaje elegida por los turistas pueden
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observarse pautas distintas en cuanto al transporte segiin se trate de
excursiones o de turistas por cuenta propia. .
En invierno dentro de los turistas de excursidn hay una proporcién cer-

cana a la mitad que viajan en micro. Uno de cada cuatro turistas de ex-

cursidn elige el av1on como unlco medio de transporte y el resto usa la

combinacidn av1on-m1cro O sea que en invierno son mds los que hacen ex-
cursiones en av1on (av1on solo, o en combinacidm.con micro) que los: que

utilizan el micro exclusivamente.

Siempre dentro del invierno la pauta de transporte entre los turistas

por su cuenta es totalmente diferente: el auto es elegido por la mitad

de los turistas y el avidn(solo o en combinacidn con micro) es usado por
uno de cada cinco turistas. Algo caracteristico de este segmento de la de-
manda es la escasa utilizacidn del micro,y en general también pocos casos
de combinaciones entre transpbrte.

En verano las excursiones tienen una estructura de transporte similar a

la invernal: uno de cada dos turistas viajan en excursiones que utilizan .
el micro solamente; muy pocos viajan en excursiones de avidn exclusiva-

mente y el resto son excursiones combinadas avifn-micro. O sea que si su-

mamos las excursiones de avidn solo y las de avidn con micro representan
la mitad de los casos.

La pauta de transporte entre los turistas por su cuenta es asombrosamen-
te similar a la de invierno. La mitad viajan en auto, uno de cada 5 en
avién, pocos en micro, y al igual que en invierno los turistas por su
cuenta casi no utilizan combinaciones.

Finalmente en Semana Santa las excursiones son combinadas avidn-micro y

son muy pocos los casos de excursiones que utilicen el micro exclusiva-
mente. '

Entre los turistas por cuenta propia la mayoria elige el auto, varios el
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avidén (es la estacidn donde comparativamente se elige mds el avién) y co-
MO siempre son pocos 1los que eligen el micro.

- LA DURACION DEL VIAJE

Las tres estaciones presentan caracteristicas bastantes diferenciadas en
cuanto a la duracidn del viaje. Asi en verano el viaje promedio dura 13
dias, el de invierno 10,5 dias y el de Semana Santa alrededor de 8 dias.

Mis éllé del promedio de los 10,5 dias de invierno puede decirse que los
casos mds frecuentes son 1os de los viajes o que tienen una duracién en-
tre 9 y 12 dias o los que tienen entre § y 8 dias. Ie seguirian en orden
de importancia aquellos cuya duracién varia entre 13y 16 dias,

En verano el caso mds frecuente es de los viajes de 9 a 12 dias siguién-
dole los de 5 a 8 y los de 13 a 16 dias, en ese orden.

En cambio en Semana Santa-cuhndo la duracién disminuye- hay una concentra-
ci6n muy grande en los viajes de § a 8 dfas.

S6lo en verano aparecen algunos casos de viajesque exceden las tres sema-
nas de duracién mientras que en invierno casi no se registran casos de
viajes de una duracién inferior a § dias.

Si se tiene en cuenta la modalidad, esto es la distincién entre turistas
de excursidn y turistas por cuenta propia, se concluye que hay una tenden-

cia a una mayor duracidn del viaje entre estos Gltimos que en las excur-
siones, aunque no muy marcada.

En invierno el viaje promedio de las excursiones es de 9 dias, y los ca-
S0s estdn concentrados entre las excursiones de una semana y las que tie-
nen una duracién superior a la semana. No hay casos de excursiones que ex-
cedan los 16 dias de viaje. En cambio, entre los turisfas por cuenta pro-

pia la duracién promedio es de alrededor de 11 dias, con el grueso de los
casos entre 5 y 16 dias.
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En verano es cuando se presenta mis diferencia en cuanto a la duracién en-
tre uno y otro tipo de turista. En las excursiones la durac1on promedio

es de 9 dias, igual que en invierno, mientras que la de los cuenta propia es
de 13 dias. Aqui si la diferencia es significativa. En las excursiones de
verano el grueso se concentra entre los 7 y los 12 dias.

En Semana Santa también.las excursiones duran algo menos (7 diés) que el
resto de los viajes (8 dias). Todas las excursiones tienen la misma dura-
cidn de 7 dias., En cambio entre los viajes por su cuenta hay mis dlsper-
$idn en la duracidn aunque, la mitad de 1os casos aparecen entre 5 y 8 dias.

- DURACION DE LA ESTADIA EN LA PROVINCIA DE SALTA

Tal como era de esperar en funcién de las variaciones que acerca de la du-
racidn del viaje en cada estacién se presentaran en el item anterior, las
encuestas indican diferencias en cuanto a la duracién de la estadia en la
provincia de Salta. '

Los turistas de verano tienen una estadia promedio superior a los siete

dias, los de invierno no llegan a 5 y en Semana Santa la estadia promedio
en la provincia es de 4 dias.

Si se analizan conjuntamente la duracién total del viaje y la estadia en
Salta los perfiles mis frecuentes parecerian ser: '

- En verano de los 13 dias de duracién total de un viaje promedio, alrede-
dor de 7 dias transcurren en Salta.

- En invierno cuando el viaje promedio dura 10,5 dias casi 5 dias son de-
dicados a la provincia de Salta.

- En Semana Santa, de los 8 dias que dura un viaje, 4 de ellos son utili-
zados en Salta. v

Esto significa que mis alld de la estacidn y de la duracidn total del via-
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je la mitad de los dias es dedicada a 1a provincia de Salta.

Ademis de los promedios presentados, puede observarse que para todas las
temporadas el caso mis frecuente es el de los turistas que se quedan en-
tre 3 y 4 dias en la provincia.

. - . - - Y4
Mientras en invierno hay bastante casos de estadfas de 1 o 2 dias (difi-
ciles de encontrar en verano), em verano aparecen bastantes situaciones

de estadia prolongada, es decir superior a 10 dias (dificiles de encontrar
en invierno).

La modalidad tiene mucho que ver con 1z duracién de la estadia en Salta:
las excursiones tienen una estadia en la provincia menor que el resto de
los turistas.En inviemo la estadia promedio de las excursiones en el te-
rritorio provincial es de tres noches(la mayoria una a dos noches solamen-
te). En los viajes por su cuenta la estadia en Salta es de cinco noches,

con bastante dispersién, es dec1r que se observan estadias de muy distin-
ta duracidn.

Como se dijo, en el verano las estadias en Salta tienen mds duracidn que
en invierno y se vuelve a repetir que las excursiones prevén menos per-
noctes en Salta que el resto de los viajes. Asi las excursiones de vera-
no dedican en promedio cuatro noches a la provincia (una noche mis que
en invierno) y en el resto de los viajes el promedio de pernoctes es de
mis de 8, aunque mis alli de este wlor promedio se esconden variedades
de comportamientos.

En Semana Santa, en cambio, no hay diferencia entre uno y otro tipo de
turismo: ambos tienen una estadia promedio en Salta de cuatro noches. La
tnica diferencia es que pricticamente no hay excursiones con una estadia

superior a las cuatro noches, mientras que en los viajes individuales hay
duracidnes muy diversas.

*

Si se intenta ver simultdneamente a la duracién del viaje, analizada en
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en el item anterior, y a la duracién de la estadia en Salta, los perfi-
les mds habituales serian los siguientes: ‘ P

- los turistas de excursi6én de invierno de los nueve dias del viaje, des-
tinan -tres pernoctes i Salta.

- los turistas individuales de invierno, de los once dias del viaje c¢in-
CO son pernoctes en Salta. '

- los turistas de excursidén de verano de los nueve dias del viaje, cuatro
son pernoctes en Salta,

- los turistas individuales de verano,de los trece dias del viaje, entre
ocho y nueve pernoctes se destinan a Salta.

- los turistas de excursi6én de Semana Santa de los seis a siete dias que .
dura el viaje, cuatro pernoctes son en Salta.’

- los turistas vor su cuentazae Semana Santa de los ocho dias de viaie.
cuatro son pernoctes en la;nrovincia.
. ""

Sintetizando puede decirse que en las dos temporadas de flujos turisticos
mis importantes - invierno vy verano - las excursiones suelen dedicar una

menoT proporcitn de dias a Salta que los que se dedican en los viajes in-
dividuales. Dicho de otra manera, en los viajes individuales el "produc-

to Salta™ participa mucho mis del viaje a la regidén que lo gue ocurre en

las excursiones.

La excepcidn es Semana Santa donde tanto: excursiones como viajes indivi-
duales dedican la misma proporcién de dias a quedarse en Salta, e insi-

nudndose incluso una tendencia a que las excursiones privilegien mis a
Salta que los turistas que viajan en forma individual.
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- MODALIDAD DEL VIAJE. CUENTA PROPIA VS.EXCURSION ORGANIZADA.

Tanto en invierno como en verano la proporcidn de turistas que viajan por
Su cuenta con respecto a los que viajan en excursiones organizadas es del
80%. O sea que de cada 5 turistas, 4 v1a3an por su cuenta y el quinto es

un pasajero de excursién. -

En cambio en Semana Santa la importancia de las excursiones crece notable-
mente a punto tal que la proporcidn de ambas modalidades se iguala: de ca-
da dos turistas, uno es de excursién y el otro no.

Esto nos estd sefialando el rol destacado de las excursiones organizadas
en la conformacién del mercado,'dado que cuando el flujo turistico es me-
nor, como ocurre durante Semana Santa, la importancia relativa de las ex-
cursiones aumenta.

Los datos posibilitan formula; la hipdtesis de una baja estacionalidad
de las excursiones en comparacidn con la alta estacionalidad de los via-
jes por cuenta propia, entendiendo por baja estacionalidad la inexisten-
cia de picos de demanda a lo largo del afio, o por lo menos durante las
tres estaciones estudiadas.

- TENENCIA DE VEHICULO Y TIPO

Para el tratamiento de la pregunta acerca de si los turistas poseen auto-
m6vil y en este caso, qué tipo de auto, se construyeron cinco estratos de-
finidos del modo siguiente:

Categoria A, aquellos que poseen un auto cuyo valor a precios de febrero
de 1985 superara los A 3.000. (en pesos argentinos 3.000.000). En esta ca-
tegoria caen los modelos Okm, o bien de marcas como Ford Falcon, excepto
el Standard de Peugeot 505, y de Renault 18.

Categoria B, aquellos que poseyeran un auto cuyo valor de mercado oscilara
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entre 2.000 y 3.000 australes. Por ejemplo, los VW Okm, Peugeot 404 Okm,
Renault 12 QOkm. N
Categoria C, los propietarios de vehiculos cuyo valor oscilara entre
1.000 y 2.000 australes; como por ejemplo los VW, modelo 1982 y 1983;
los Ford Falcon, modelos 1981,1982 y 1983 (excepto el standard); Renault
12 Break, modelos 1982 y 1983.

Categoria D, aquellos que poéeyeran un vehiculo con precio inferior a

los 1.000 australes que en general incluye a los automov1les de 1981 ha-
cia atris.

De acuerdo a esta categorizacidn puede decirse que Salta constituye un
destino para todos los tipos de demanda, tanto para los in¢luidos en la
ya citada categoria A como aquellos que no tienen autombvil.

!

En general uno de cada cinco turistas que acceden a Salta provienen del
estrato definido como :sin'aqtomévilﬂ,si bien esta proporcifn no varia
significativamente segin la temporada, los datos recogidos insinuan la
hipétesis de que en verano la proporcidn de los "sin auto" es superior

a la del invierno y si la tenencia de auto tiene que ver algo con el ni-
vel econdmico social, esto estarfia’ indicando un turismo de mayor nivel
adquisitivo en el invierno que en el verano.

Entre el 40 y el 45% de los turistas quedarian inclufdos en la catego-
ria D. Si bien el fendmeno es relativamente constante en las tres esta-
ciones, esta categoria es algo mis frecuente en el verano que en el in-

vierno, 1o cual refuerza la hipétesis anterior referida al poder adqui-
sitivo, '

En cambio la categoria C, es constante en las tres temporadas, mientras
que aquella minoria de las categorias A y B (los turistas de los Okm) es
el doble de importante en invierno que en verano, y en general oscila
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entre un 10 y un 20% de los turistas.
81 se distingue entre los turistas de excursién y los que viajan por su
cuenta no se descubren nuevas relaciones a lo aqui presentado.

La excepcidn es la temporada de verano donde el estrato de los "sin auto"
es muchisimo mis importante entre las excursiones que en el resto.Asi
mientras casi la mitad de los que viéjan por excursiones declaran no te-
ner auto, s8lo uno de cada 5 de los turistas por cuenta propia estaria
en esa condicién. -

- NIVEL DE ESTUDIOS

La proporcidn de turistas que provienen de hogares cuyo jefe ha completa-
do los estudios superiores (universitarios o no) es notoriamente alta en
las tres temporadas, perc es en inviernoy en Semana Santa cuando este gru-
po llega a representar la mitad de los casos.

Este dato puede interpretarse en su justa dimensidn si se parte de la ba-
se de que en nuestro pais el 5% de los jefes de hogar han completado di-
cho nivel de estudios, 1o cual habla a las claras de la estrecha asocia-
cibn existente entre nivel de estudios y la realizacidn de viajes turis-
ticos a Salta.

Durante el verano hay otro segmento importante, de un volumen parecido al
anterior, integrado por aquellos que han completado el nivel medio y/o
han comenzado estudios superiores sin finalizarlos. Aqui nuevamente debe
interpretarse este dato tomando como referencia que 2 nivel nacional, s&-
1o el 14% de los jefes de hogar cumplen con esta condicidn educativa.

Mientras otro tercio de los jefes de hogar que visitan Salta en verano o
han completado el nivel primario o habiéndolo completado tienen alguna
experiencia incompleta en el nivel medio o simplemente no finalizaron el
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nivel primario, a nivel nacional alrededor del 80% de los jefes de hogar
tienen esta caracteristica. Esto marca nuevamente la estrecha asociacién
entre educacién y turismo a Salta.

Lo anterior no debe ser interpretado como que el prodﬁcto Salta es s&lo
deseado por turistas de la mis alta educacién,porque tambidn debe tenerse
én cuenta que en verano existen tres segmentos de igual peso: los de "es-
tudios superiores completos', los de "estudios medios completos y/o supe-
riores incompletos™, y aquellos cuyo nivel miximo de educacidn es la "me-
dia incompleta",

En invierno la mitad de los casos pr0v1enen del primer estrato, seguidos
en orden de importancia por los del segundo estrato Y en esta estacidn
es donde los hogares cuyos jefes tienen la mis baja educacidn constituyen
una minoria.

. /,
La pauta en Semana Santa es similar a la de inviemno pero la proporcidn
de los jefes con educacién mis baja presenta mayor relevancia que en el
invierno. |

Finalmente debe marcarse que casi no se encontraron turistas que no hayan

completado el nivel primario, siendo este estrato el 40% de la poblacién
argentina. '

La relacifn entre modalidad del viaje y educacidn del Jjefe no es demasia-
do significativa. Sin embargo, pueden encontrarse algunas tendenc1as que
varian segun las estaciones. .

Asi en invierno es en las excursiones donde se encuentra un mayor nivel
educativo, mientras los turistas PoT su cuenta aiin caracterizados por u-
na proporcién de casos que han finalizado éus estudios superiores, tie-
nen una mayor tendencia relativa a un nivel educativo de sus jefes que
varia entre el secundario completo y los estudios superiores incompletos.
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Thmﬁoco en Semana Santa hay una diferencia significativa. Si bien ambos
tipos de turistas tienen igual proporciénde casos con la educacidn mis alta,
laAmayor frecuencia de estudios primarios completos y/o secundario in-
completo se da en las excursiones, mientras que la mayor proporcién de
jefes con el nivel secundario completo y/o superior incompleto se da en-
tre los turistas por cuenta propia.

Finalmente en el verano hay una relacién todavia mis débil entre modali-
dad y educacién que en las estaciones anteriores aunque las encuestas
indiquen una tendencia débil a que la proporcién de casos Conestudios
suberiores completos sea mayor entre los turistas por su cuenta.

- — EL NIVEL SOCIO OCUPACIONAL

Alrededor de la mitad de los turistas de invierno y de Semana Santa son
asalariados. Pero es 1mportante para interpretar este dato partir de la
consideracién de que en nuestro pals los asalariados constituyen la cate-
* goria ocupacional mis numerosa. Asi a nivel nacional el 65% de los jefes
de hogar econdmicamente activos son asalariados y por lo tanto es espera-
ble encontrar la mayor concentracién de casos en dicha categoria también
entre los turistas: -, V

Sin embargo la importancia de los asalariados dentro de los turistas es

bastante menor que con respecto a la poblacidn total.

Esta menor importancia relativa de los asalariados existe a partir de la
sobrerepresentacién de otras categorias ocupacionales, especificamente
la de los empleadores. Esto surge de éomparar la proporcidn de empleado-
res que hay dentro de los turistas con respecto a la proporcidn de em-
pleadores ‘que hay dentro de la poblacién argentina. Asi nuestras encues-
tas indican que la probabilidad de encontrar un empleador entre los tu-
ristas en Salta es el doble que entre la poblacidn total. En efecto,mien- -
tras los datos censales indican que sdlo uno de cada 10 jefes de hogar
econdmicamente activos es un empleador O patrdn, en la encuesta levanta-
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da para este estudio resulta que dos de cada diez turistas pertenecen a
esta categoria ocupacional.

La otra posibilidad es que la menor importancia relativa, entre los turis-
tas, de la categoria de los asalariados, se debiera a una mayor participa-
ci6n relativa de la categoria de los ''cuenta propia'. Sin embargo no es
.asi porque la proporcidn de ''cuenta propia” entre nuestros turistas es
bastante similar a la que tiene en la poblacifn argentina total.: (entre un
20 y un 25%). Esto confirma la hipStesis de que la menor imporfancia de

los turistas asalariados se debe a una sobrerepresentac®n de los emplea-
dores.

El otro hallazgo importante es la suBrepresentacién entre los turistas de
los jubilades o'pensionados. Esto surge de comparar la proporcién de jefes
de hogar en esa condicidn en el total del pais, con la frecuencia con que
aparecen jefes jubilados 6 pensionados en nuestras encuestas. Mientras en
la Argentina 1 de cada 5 jefqg de hogar aproximadamente es un jubilado o
pensionado, entre los turistas la proporcién nunca llega a ser mayor de—l
de cada 20.Los datos anteriormente consignados referidosa la edad de los
jefes y a la constitucién del grupo familiar (ausencia de grupos constitui-
dos por otros familiares) avalan esta apreciacidn.

Dado que los empleadores son entonces una categoria significativa en el tu-
rismo a Salta, se abre el interrogante de si se trata de pequefios o grandes
empresarios:Sj como se hace habitualmente se denomina pequefios empresarios
a aquellos que tienen hasta 5 personas ocupadas, los datos recogidos indi-
carian que en invierno hay igual proporcién de ambbs, con una'tendencia

a los grandes empresarios, y que en Semana Santa es clara la mayor Impor-
tancia de los grandes empresarios.

Esto es muy significativo porque a nivel nacional son muchos mis los peque-
Nos enpresarios que el resto y por .lo tanto nos estaria indicando que la
probabilidad de encontrar turistas en Salta es menor entre los pequéﬁos
empresarios que en el resto.
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S1 se introduce la distincifn entre turistas por su cuenta y los de excur-
$10n, se encuentra que est? no tiene relacién con la categoria ocupacio-
nal, en invierno.

En cambio en Semana Santa hay una tendencia a encontrar una mayor oropor-
cién de empleadores entre los turistas de excursifn, mientras que entre os tu-
Tis5tas por su cuenta hay una mayor tendencia a encontrar jefe de la cate-
goria ''cuenta propia'.

Desde el punto de vista de la rama de actividad econémica en la que Tevis-
tan los turistas econdmicamente activos, la encuesta de invierno indicé
la mayor importancia de la rama terciaria de los servicios del sector pri-
vado, siguiéndole en ordende importancia la rama terciaria de los servi-
cios del sector pfiblico. En tercero y cuarto orden figuran los ocupados en
el sector terciario rama cbme;cio, y en la industria. Poco significativos
fueron los turistas ocupados‘én la rama agropecuaria y en la construccidn.
Esto significaria que es mis probable encontrar un turista en Salta entre
los ocupados en los servicios, especialmente si.son privados, que en el
Testo de las ramas. Ademds que la probabilidad de encontrar turistas ocu-
pados en la rama agropecuaria y en la construccién es mis baja que en o-
tros sectores, o dicho de otra manera que es mis dificil encontrar un ocu-

pado en lo agropecuario o la construccién que en los servicios.

Por su lado si el 35% de los argentinos econdmicamente activos trabajan
en la industria o el comercio esta proporcidn fue la encontrada en los
turistas de invierno en Salta.

En cuanto a la modalidad elegida para realizar el viaje hay una tendencia
a que la rama de los servicios privados sea mis importante en las excur-

siones que en el resto de los turistas.

Desde el punto de vista de los estratos socio-ocupacionales los datos reco-
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gidos en verano indican que todos ellos estdn representados de modo signi-
ficativo con excepcidn de los dos extremos de la escala ocupacional; los

directores y gerentes de las grandes organizaciones piiblicas o privadas y
las obreras.
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- 4.3, CUADROS DEL CAPITULO
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Cuadro N°1: Alojamiento segin temporada

TEMPORADA
ALOJAMIENTO ' -
VERANO SEMANA SANTA INVIERNO

4 estrellas 3 10 8

3 estrellas 39 50 17
2 estrellas 10 8 15

1 estrella 4 7 4

Residencial A 7 3 9

Residencial B 11 3 11

Camping 17 7 3

Casa de Fémilia 4 5 21

Otros/Sin especificar 5 7 12
TOTAL 100% 100% 100%
(190) (90) (248)




~ Cuadro la: Tipo de alojamiento por modalidad de viaje seglin temporada
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L3

.......... mPORADA-
VERANO SEMANA SANTA INVIERNO
Tipo de ST
Alojamiento Por su Excursién|Por su |Excursién | Por su Escursién
- |cuenta Organiz. |clenta |Organiz. cuenta | Organiz.
4 estrellas 3 - 7 14 5 18
3 estrellas 24 88 22 79 10 45
2 estrellas 10 5 15 _ 11 32
;

1 estrella 7 - 11 - 4 -
Residencial A 10 - 7 - 15 -
Residencial B 14 - 9 - 12 -
Camping 22 - 13 - 3 -
Casa de Familia 5 - 9 - 27 -
Otros 4 7 7 7 1 2
Sin especificar 1 - - - 12 YA
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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QUADRO N°2: Grupo familiar segln temporada.

64

GRUPO TEMPORADA
FAMILIAR
VERAND | SEMANA SANTA INVIERNO
Pareja con hijos | 36 . 21 48
Pareja sin hijos | 27 42 22
Padre o madre
con hijos /5 1 4
: / _
Grupo de amigos 10 5 13
Pareja con hijos
y otro familiar 4 2 7
Pareja sin hijos
.y otro famili_ar 1 4 1
Solo 12 20 3
Otros 5 5 2
TOTAL 100% - 100% 100%
[(190). (00 (248)
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Cuadro 2a: Grupo familiar por modalidad de viaje segin temporada.
TEMPORADA
Tipo de grupo
familiar VERANO SEMANA SANTA INVIERNO
Por su | Excursién|{ Por su| Excursién |Por su {Excursidn
cuenta cuenta cuenta
Pareja con hijos 38 26 24 20 56 28
Pareja sin hijos 28 19 33 41 19 30
Padre o madre 7 2 3 - 2 7
con hijos
Grupo de amigos 8 17 16 2 12 9
Pareja con hijos 5 - 8 - 7 11
y otro familiar
Pareja sin hijos . _
y otro familiar . 2 11 2 1
Solo 10 22 5 - 3 4
Otros 3 12 - - 31 - 11
Sin especificar 1 - - 4 - -
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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Cuadro N°3: Tamafio del grupo segln temporada

66

TAMARO DEL TEMPORADA
GRUPO
VERANO SEMANA SANTA INVIERNO
1 12 23 3
o Ry 45 30
3 19 4 19
4 15 20 22
3 1z 7 13
6 4 1 6
7. R - 2
8 - - 2
9 y méas - - 2
Sin datos - - 1
TOTAL 1004 100% 1003
(190) (90) (248)
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- Cuadro 3a: Tamafio del grupo familiar por modalidad de viaje seglin temporada.

+

TEMPORADA
Tamafio del _ :
gTupo VERANO SEMANA SANTA INVIERNO
familiar
Por su Excursidn | Por su Excursidn | Por su Excursién
cuenta cuenta cuenta
1 10 21 20 26 3 S
2 38 33 38 53 28 43
3 16 -3 9 - 18 23
4 16 1¢ 24 17 23 16
5 15 - 9 2 14 11
6 3 5 - 2 7 2
7 1 - - - 2 -
8 - - - - 2 -
9y + 1 - - - 2 -
S/R - - - - 1 -
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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Cuadro N°4: Edad del jefe
TEMPORADA |
EDAD
VERANO SEMANA SANTA INVIERNO

20 a 24 3 5 5

25 a 29 10 12 6

30 a 34 16 17 9

35 a 39 ;o 15 21

40 a 44 16 8 20

45 a 49 12 13 13

50 a 54 11 10 13

55 a 59 7 9 5

60 a 64 4 10 4

65 a 69 3 1 3
X 70 y mas 1 - 1
TOTAL 106% 1008 1003

(190) (90) (248)
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" Cuadro ‘4a.: Edad del jefe del grupo familiar por modalidad de viaje, segin

temporada.
TEMPORADA
Edad del VERANO SEMANA SANTA INVIERNO
Jefe -
Cuenta Excursidn| Cuenta Excursidén | Cuenta Excursidn
Propia Organiza-| Propia Organiza- | Propia Organiza-
da da

20 a 24 2 7 7 2 4 5

25 a 29 10 7 13 1Q 6 2

30 a 34 15 19 20 12 8 7

35 a 39 18 12" 13 14 23 9 -
40 a 44 16 14 9 7 21 16

45 a 49 15 5 18 7 12 11

50 a 54 10 12 7 12 11 16

55 a 59 4 14 9 7 4 5

60 a 64 4 5 4 15 2 12

65 a 69 4 3 - 2 3 S
70y + 2 - - 12 - 7
Sin datos - 2 - - 6 5
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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Cuadro N°5: Edad del menor de los nifios

TEMPORADA
EDAD
VERANO  SEMANA SANTA INVIERNO
0a3 20 14 13
4a6 25 29 23
7a09 30 24 20
10 a 12 9 14 25
13 a 15 9 14 1
16 a 18 7 5 8
TOTAL 100% 100% 100%
(76) 21N (141)
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" Cuadro 5a: Edad del menor de los nifios por modalidad de viaje segln temporada.

TEMPORADA
Edal del e )
© . "VERANO - - SEMANA SANTA INVIERNO
menor
Cta. Propia |Excursién |Cta. Propia |Excursidn |Cta. Propia |Excursidn

0a3 21 22 15 12,5 14 5
4a6 25" 23 31 25 24 11
7209 31 1i 23 25 20 21
10 a 12 11 - 15 12,5 25 21
13 a 15 7 23 8 25 11 16
16 a 18 5 22 8 - 6 26
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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Cuadro N°6: Procedencia segin temporada

TEMPORADA
PROCEDENCIA
VERANO SEMANA SANTA INVIERNO

Area Metropolitana 39 .55 61
Resto Prov.de Bs.As. .10 8 17
Santa Fe 10 5 1.
Entre Rios - 2 -
Cordoba 6 8 13
Jujuy 4 - -
Tucumin 10 5 1
Salta 5 - -
Santiago del Estero 1 - -
Chaco 2 2 -
Formosa 1 - -
Mendoza - - 2
Chubut 2 - -
Resto provincias 4 6 A
Uruguay - 7 -
Otros paises limitrofes 4 - 1
Resto América Latina 2 - -
América del Norte - - 1
Paises europeos - 2 1

100% 100% 100%

(190) (90) {248)
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- Cuadrd 6a: Procedencia de los turistas por modalidad de viaje seglin temporada.

TEMPORADA
Procedencia 1= 777 Verano. ... .. _ Semana Santa Invierno
Por su Por su ' Por su _

.................. | cuenta . . [ Excursiti| cuenta . Excursidn |cuenta Excursidi.
. .Area metropolitanal. . .34 . . 81 .50 68 68 92
. Resto Prov.Bs.As. | .. 8 5 4 5 7 2
.:Santa.Fé N . 7 7 2 1 -
. Entre Rios . .. . | ... . - - 2 2 - -
~.Cérdoba. .. . .| .. .8 - 10 7 16 2

Jujuy ... .50 - - - - -

Tucumin. .. . ... ... 13 - .9 - 1 -

Salta.. ... . . . . 6. 2 VA - - -
..Sant.del Estero 3 /- 2 - - 2
..Chaco . . 3. - 4 - - -
. .Formosa . 1 - - - - -
- Mendoza . ... . o - - - - 2 VA
- Chubut ... . - R | S - 2 - -

Resto provincias 5 - 4 - 2 -
Uruguay. ... 7. | -, - 2 12 - -

Otros paises limi-

trofes o 5 - - - 1 -

'Restq América Lati-

na ‘ ' = - - - - -

América .del Norte .- - 4 2 1 -

Paises Europeos . - - - - 1 -
| 1008 | s008 | noos | oz008 1008 | 100y
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Cuadro N? 7 - Medio de transporte

TEMPORADA

MEDIO DE

TRANSPORTE " VERANO SEMANA SANTA INVIERNO
Auto 42 22 45
Micro 24 11 16
Tren 1 - 1
Avidn . 19 20 18
Avién-Micro 9 41 9
Auto-Tren - - 3
Tren-Micro 5 6 6
Avidn-Auto - - 1
Otras combinaciones - - 1
TOTAL 100% 100% 100%

(190) (90) (248)
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* Cuadro 7a,.: Medio de transporte utilizado por modalidad de viaje segtin

temporada. .

Medio de | TEMPORADA“

Transporte VERANO SEMANA  SANTA INVIERNO
Por su ' Excursién | Por su Excursidn{ Por su |Excursitn
cuenta cuenta cuenta

Auto 55 - 42 - 55 -
Micro 16 50 14 10 10 43
Tren 1 /- - - 1 -
!

Avidn 18 17 29 7 17 23
Avién Micro 2 31 - 83 3 34
Avidn Tren - - - - 2 -
Tren Micro 6 2 11 _ 7 _
Avidn Auto 1 - yi - 2 -
Otras combina-

cilones 1 - 2 - 3 -
TOTAL 100% 100 100% 100% 100% 100%




CONSE]JO FEDERAL DE INVERSIONES

Cuadro N? 8. Duracidn del viaje

DURACION DEL | TEMPORADA
VIAJE VERANO SEMANA SANTA INVIERNO
1 a 4 dias 7 10 '2"
5 a 8 dias 23 70 33
9 a 12 dias 28 7 38
13 a 16 dias .22 8 23.
17 a 20 dias 7 4 2
21 y mas J 13 1 2
TOTAL 1005 100% 1005
" (190) (90) (248)




Cuadro 8a: Duracidn del viaje por modalidad seg(n temporada
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i
TEMPORADA
Duracion del VERANO SEMANA SANTA INVIERNO
viaje T
Por su Excursiéni Por su Excursisn - |Por su Excursién
Cuenta cuenta cuenta '
1 a 4 dias 7 2 25 - 2 -
5 a 8 dias 16 42 49 100 29 51
9 2 12 dfas 22 52 4 - 39 33
13 a 16 dias 28 C2 13 X 24 16
17 a 20 dias 9 2 9 _ 2 -
Mis de 21 17 - - - 2 -
Sin datos 1 - - - 2 -
TOTAL 100% 100% 100% 100% 1004 100%
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Cuadro N? 9 - Estadia en la provincia de Salta
TEVPORADA

PERNOCTES EN SALTA VERANO SEMANA SANTA  INVIERNO
1 -2 7 11 214 o

3-4 34 66 36 '

5-6 11 13 19

7 -8 12 8 10

9 -10 16 2 7

11 -15 16 - 4

17 -30 ,3 - -

Mis de 30 1 - -
TOTAL 100% 100% 100%
(190) (90) (248)
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'Cuadro 9a.: Estadia en Salta por modalidad de viaje seglin temporada

~ TEMPORADA
Pernoctes '
en VERANO SEMANA SANTA INVIERNO
Salta i | . .
Por su Excursidn| Por su Excursidon | Por su Excursion
cuenta cuenta cuenta .
1-2 6 -9 22 - 15 59
3-4 21 75 40 - 36 37
5-6 14 - 18 93 22 -
7-8 14 7 16 7 13 -
9-10 i7 9 4 - 7 2
11-15% 20 - - - 5 2
17-30 4 - - - - -
Mis de 30 1 - - - - -
Sin datos 3 - - - 2 -
TOTAL 1005 1005 1003 1003 1005 1003
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Cuadro N? 10 - Cuenta propia vs, excursidn organizada

TEMPORADA
MODALIDAD

VERANO SEMANA SANTA INVIERNO

POR SU CUENTA 78 51 82

EXCURSION ORGANIZADA 22 49 ‘. 18

_ e

TOTAL 100 $ 100 % 100 3 .

(190) (90) (248)
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Cuadro N° 11 - Tenencia de

vehiculo 'y precio

TEMPORADA

CATEGORIA

VERANO SEMANA SANTA INVIERNO

A 5 9 7

B 5 6 15

r"‘

C /18 19 20

D 45 38 40

No tiene 25 22 15

No contesta 2 6 3

TOTAL 100 % 100 & 100 %

(190) (90) (248)

Precios  febrero de 1985



Ll Ty = Y R o e P e A N O L R eipionld
BN e A i o B DTN

3 i A A e R T
P S T YA e 8 Ty S

82
CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES
- Cuadro N? 1ia.Tenencia y precic del automévil por modalidad seglin tem-
porada. _
TEMPORADA
PRECIO - VERANO ' SEMANA SANTA INVIERNO.
CATEGORIA Por su Excursién |Por su Excursifén| Por su fExcursién
cuenta - . |cuenta cuenta
A I 5 5 | s . 17 7 5
B II 6 2 9 2 15 11
C III 20 - 10 18 19 18 25
D Iv 48 /38 40 34 1 40 34
No tiene 20 i 45 22 24 17 14
Tiene sin es-
pecificar mo-
delo - - 2 2 2
No contesta - 1 - 4 2 1
TOTAL 100% 100¢ 100% 100% 100% 100%

Precios febrero 1985



CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES

v &

Cuadro N? 12 - Nivel de estudios del Jefe

NIVEL DE TEMPORADA
ESTUDIOS
VERANO SEMANA SANTA INVIERNO
Primario Incompleto 2 - 1
Primario Completo 15 15 5
Secundario Incompleto 15 7 9
Secundario Completo 30 19 24
Superior Universitario
incompleto 3 13 13
Superior Universitario
completo ' 33 46 48
Sin informacidn 2 - -
TOTAL 100% 100% 100%
; (190) (90) (248) =

Nota: Cuando la mujer del jefe es universitaria se tomd ese dato.

wi




g -~ - ks e gy I T e ol ol A O R o R BT heR, '*-w-}*gram AP A PO gt £ ) I
e AL oy o A eyl g 5 %a gy Fogs ‘o =,
N e N T M SIS AR o e TR T o ~,¢mﬁﬁﬁﬁz,ﬂﬁﬁﬁéiﬂlp L

: ' ’ o ..

CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES

- 'Cuddro '12a. Nivel de estudios del jefe por modalidad del viaje segin temporada.

-

TEMPORADA

NIVEL DE ESTU- VERANO | SEMANA SANTA INVIERNO
DIOS DEL JEFE o ' ' '

Por su Excursidon | Por su Excursién| Por su Excursidr

cuenta , cuenta cuenta
Primario incom-
pleto 1 1
Primario comple- .
to 13 29 7 29 5 7
Secundario incom- : :
pleto ‘ 16 7 11 2 8 9
Secundario comple- /
to- 28 /32 31 12 26 25
Superior o Univer-
sitario incompleto 5 2 11 14 15 2
Superior o Univer- '
sitario completo 36 25 40 43 44 57
s/informacién‘ 1 5 - - 1
TOTAL 100% 1004 100% 100% 100% 100%
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CUADRO N? 13. Categoria ocupacional y condicién de actividad,

Categeria y TEMPORAL

Con@icién de

Actividad SEMANA SANTA INVIERNO
Patrdén o empleador 18 23
Asalariado 58 48
Cuenta propia 22 18
Jubilado 2 4
Estudiante - 5
Otros - 2
TOTAL 100% 100%

(90) (248)
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Cuadro 13a: Categoria ocupacional y condicidn de actividad por modalidad segin

temporada.
TEMPORADA
CATEGORIA Y
VERANO SEMANA SANTA - INVIERNO
CONDICION _
Por su Excursidén | Por su | Excursidn
__________ cuenta cuenta
Patrén o empleador - - 13 24 23 23
Asalariado " - - 60 58 46 37
Cuenta Propia - - 27 17 19 23
Trabajador familiar - - - - - -
Jubilado - - - 4 4 5
If’

Rentista - _' - - - - -
Estudiante . - - - - ~5 ~7_
Ama de casa . - - - - - "g
Otros - - - - - -
Desocupados - - - - 1 -
Sin Informacién - - - - 2 -
TOTAL - - 100% 100% 1100% 100%
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"Cuadro 14: Cantidad de empleados de los empleadores

ESTACION TEMPORADA
CANT. DE '
EMPLEADOS VERANO SEMANA SANTA INVIERNO
Hasta 5 - 31 43
| Mis de 5 - 69 57
/-
TOTAL - 100% 100%
""" (16) (44)
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"Cﬁééfd:is; Rama de actividad

TEMPORADA
RAMA
VERAND SEMANA  SANTA INVIERND
Agropecuario - - 6
Construccidn - - 6
. f-"

Industria A - 14
Comercio - - 18 i
“Administracién Pi-
blica o - - 25
Servicios Privados - - 31
TOTAL : _ 100%

. (248)
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" 'Cuadro 16. Condicifn socio-ocupacional

Miarms?

TEMPORADA
CONDICION
VERANO SEMANA SANTA INVIERNO

Directores,Gerentes de Empresas .
y funcionarios pGblicos superio- 1 1 -
res :
Profesionales 23 32z -
Propietarios de pequefias empre-
sas 15 15 -
Pequefios productores autdnomos 13 19 -
Cuadros técnicos y asimilados 18 16 -
Empleados administrativos y asi-
milados 24 16 - -
Obreros calificados 6 1 -
TOTAL 100% 100% -

(195} (92)
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5. EL PERFIL SEGUN SURGE DEL TRABAJO CON GRUPQOS DE TURISTAS ESPECIALMENTE
EN LOS ASPECTOS MOTIVACIONALES.

Para el desarrollo de este punto se buscé una t&cnica que permitiera cono-
cer del turista los aspectos mds profundos que generan sus decisiones, ac-
titudes, las motivaciones y expectativaé, sus preferencias, en fin, sus --
conductas. A diferencia de las encuestas estadisticas que permiten descri-
bir y cuantificar conductas, la técnica motivacional intentard interpretar
las,

Como la actividad turistica es una actividad eminentemente social, es de--
cir, que se decide y se realiza con otros, la técnica de grupos motivacio-
nales trata de proporcionar ese dmbito natural del turista, reuniéndolos
en grupos, para intercambiar experiencias, opiniones, creencias. En el gru
po, cada turista se encontrarid con lo propio, lo individual y con las i--
deas y sentimientos de los otros, generindose una discusién de lo positivo
¥ lo negativo, de los pro y los contras, que probablemente reproduzca en
forma similar el proceso quefcada grupo familiar o pareja'transité desde
que se plante6 este viaje, y esto es exactamente lo que el estudio en es-
te punto se propone: poder mirar el producto Salta a través de los ojos

de los turistas.

5.1 ELABORACION DE LA GUIA DE PAUTAS TEMATICAS A DESARROLLAR EN LOS GRU-
POS DE DISCUSION.

La principal variable a investigar era el grado de satisfaccién con el -
producto El grado & satisfaccitn fue entendido como un continuo entre la in
satisfaccidn y la satisfaccién plena, y se indagd en términos de la discre
pancia entre lo que se deseaba, lo que efectivamente se vivié y el balance
que qued6 de la experiencia.

Esta variable fue investigada para cada dimensién del producto, tomindose
en cuenta desde la decisién de viajar a Salta, la forma de hacerlo (cuen-
ta propia o excursifn organizada J, el medio de transporte elegido, la es-
tacidn del afio; hasta el producté Salta propiamente dicho: servicios (hote
les, comidas) atractivos, excursiones, clima, utilizacién del tiempo (la

noche, el dia), las artesanias,
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5.2. SELECCION Y RECLUTAMIENTO DE LOS ENITREVISTADOS.

Se tratd de abarcar el mds amplio espectro de turistas atendiendo a una se-
rie de caracteristicas con el fin de que la mayoria de ellos estuvieran re-
presentados. Los grupos se formaron con adolescentes, adultos, ancianos;
solos,en pareja o en grupo familiar, grupos de amigos; turistas de excursio-
nes organizadas y turistas por cuenta propiaj arribados en avién, en- tren,
en micro o en autombvil; turistas de verano y turistas de invierno. .

Hubo grupos en los que interesd observar el proceso de decisién y realiza-
cién del viaje en la familia, la participaci6n de la mujer y los hijos en
dicho proceso; en otros se reunié a gente mis joven viajando en grupo;
otros contaron con turistas de excursiones organizadas, se realizaron gru-
pos de verano y de invierno en Buenos Aires y en Salta y un grupo de con-
trol y orientacién con guias turisticos.

A raiz de las entrevistas realizadas a algunos operadores de Buenos Aires,
se descubri6 la importancia de incluir a los guias turisticos en su calidad
de informantes calificados para este estudio.

En realidad el guia turistico, tanto el que acompafia a la excursién desde
Buenos Aires como el que es local, es decir, el que sSlo los acompafia en

su recorrido por el NOA, observa la realidad turistica desde un lugar privi-
legiado. Este ''observatorio” se construye desde una distancia 6ptima, la que
se tiene a partir del hecho de no ser wn turista mis pero si participar de
la totalidad de las actividades de una excursidn. Este''observador partici-
pante” estd especialmente dotado para descubrir motivaciones y preferencias,
sl se quiere de un modo Intuitivo, dado que su propia funcién consiste en

desempefiar su rol teniendo en cuenta dichas motivaciones y preferencias.

Lo que constituye una novedad metodolégica es el haber conformado con estos
guias turisticos un grupe motivacional mds, donde siempre estuvieron presen-
tes dos planos: el de sus propias motivaciones y las de los turistas.
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5.3. REALIZACION Y COORDINACION DE LOS GRUPOS DE DISCUSION.

Las reuniones se realizaron dentro del encuadre de la Casa de la Provincia
de Salta o el Consejo Federal de Inversiones en Buenos Aires, y en la sede
de la Direccién Provincial de Turismo en la ciudad de Salta. Contaron en
promedio, con la presencia de un nimero adecuado de integranteé (alrededor
de 9) cada grupo, un coordinador, un observador participante y fueron gra-
bados, con una duracién de 1 hora y media aproximadamente. '

La tarea de la coordinacién puede caracterizarse por las siguientes accio-
nes: explicar al grupo el trabajo que va a emprender; crear el clima apro-
piado para hacerlo  en el sentido de trabajar las ansiedades que provoca el
encuentro con gente desconocida, con la que deben intercambiar oﬁiniones en
el lapso de 1 hora y media y por fnica vez en la vida; lanzar las consignas,
lograr la participacifn de todos los integrantes; encauzar la discusién cuan
do se evade de las consignas;:pedir precisionés orientadas a hablar un len-
guaje comim, invitar a la féflexién; interpretar conclusiones parciales y so
meterlas a la consideracidn del grupo; detectar distintas posiciones y con-
trastarlas con el fin de que el grupo profundice en ellas. En sintesis, pro-
mover en todo momento una dindmica que posibilite el logro de su objetivo in
formativo para el estudio, atendiendo al hecho que para un turista hablar de
su decisién, de su viaje y del balance le moviliza cuestiones afectivas pro-
fundas tales como las expectativas de reparar el cansancio y rutina cotidia-
nas, la blsqueda de placer yde satisfaccién que implica un viaje, el gasto y
esfuerzo que le significd, etc.

* E1 observador participante apoya en todo momentc la tarea del coordinador,

desde un Tol menos activo al principio y mis participativo al final. Su fun-
Cibn es tomar nota de aquellas ideas que no quedan claras o que resultaria
interesante profundizar y devolvérselas al grupo a fin de que sean retraba-
jadas o esclarecidas. A veces, si €s necesario, asume mds la representacifn
de "la institucifn que convoca' al grupo mientras se presenta al coordina-
dor como especializado en la tarea profesional.
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Un segundo tema de interés para averiguar en los grupos fue el referido a
las propuestas de los turistas para mejorar y/o fomentar el furismo en la
provincia: por un lado, obtener una serie de propuestas desde la visi6n de
los turistas; y por el otro, constituia tambidn una medida indirecta del
grado de satisfaccidn con el producto, puesto que quien propone 1o hace

desde la percepcidn de algo que le resulta insatisfactorio o no deseable y
querria cambiarlo.

Estas pautas se transformaron en una serie de preguntas estimulo que se
hicieron a los grupos con el objeto de obtener toda la informacidn que se
buscaba y respetar una secuencia elaborada con la intencién de reconstruir
el proceso de gestacifn y realizacién de un viaje:
a) Mecanismos de la decisién. Informacidn y fantasias sobre Salta.

. o / o
b} Criterios de seleccidn de la 8poca del afio para viajar a Salta.

?

c) Seleccidn de la forma de viajar: cuenta propia o en excursién organizada.
Criterios.

d) Lo-mds satisfactorio - lo menos satisfactoric.
e) Utilizacifn del tiempo en Salta.
f) Comentarios y evaluacién sobre los servicios.

g) Propuestas para mejorar o fomentar el turismo en Salta.
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5.4 ANALISIS DE LOS RESULTADOS Y ALGUNAS HIPOTESIS.

"-Hablar de gustar y no gustar en un viaje de placer es relativo.
-Es cierto, uno hay cosas que las pasa por alto porque si se pone
tan critico, perderfa un poco de satisfaccion'.

(Didlogo extrafido de un grupo motivacional
Salta, Julio de 1985).

]

LA DECISION DE VIAJAR A SALTA. MOTIVACIONES.
La consigna fue "jPor qué decidieron viajar a.Salta?”.

Como sintesis de las respuestas recibidas en 1os‘grupos a esta pregunta,
puede concluirse que los turistas no tienen muy claro el motivo de la deci-
si0n. La pauta que se encontrd en las respuestas ante este interrogante fue
que la gente se embarct en una justificaci6n de la decisidn apoyada en la
satisfaccidn con el producto que estaban conociendo o habfan conocido, en
lugar de expresar ideas sobre el momento de la decisién,

Es posible que esta conducta estd ligada al sentimiento de temor que deben
haber experimentado ante una eleccidn vivida como incierta. De ahf la nece-
sidad de no volver sobre ese momento y sI confirmar que la decision fue a--
certada, '

Esta hipStesis se apoya en una serie de afirmaciones que la gente hace so-

bre el momento de 1a dec 1sidn, tales como: informacidn escasa, incompleta

Y a veces contradigﬁpria(”riesgo para la salud en el 'Tren a las Nubes, la

temperatura™); romper una rutina turistica; "volver despues de muchos afios"
hasta el tema de venir con imdgenes previas bastante definidas (""la histo--
ria, la tradicién, lo colonial, el paisaje, indios, mitos Yy leyendas') que

deben ser contrastadas con 1a realidad.
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Como muchas otras decisiones que hacen al consumo de productos, se encuen-
tran en las respuestas frecuentes sugerencias al soporte social que lleva a
decidir un viaje a cierto destino: estuvo muy presente en las reuniones gru
pales que las redes sociales (amigos) habian influfdo .notablemente en 1la
decisidn.

En otro orden de cosas, también aparece con frecuencia que en la decisidn
de viajar a Salta hay una pauta de reincidencia. Se trata de casos en los
que a este viaje le antecede un 0 unos viajes anteriores, en general, de
mids de 10 afios atrids.

Otra hipStesis es que los viajes comerciales constituyen una importante fuen
te de generacidn de desplazamientos turisticos. Han aparecido algunas situa-
ciones de viajes con propdsitos turisticos que tienen por antecedente un via
je por razones de trabajo de alguno de los miembros de la familia. Es eviden
te que para este segmento del mercado (pasajeros comerciales)el impacto pro-
ducido por Salta es de tal nagnltud que desencadena en el tiempo un viaje
familiar.

LA DECISION ACERCA DE LA EPOCA DEL ANO.

Lo habitual en un estudio de turismo seria esperar que el grueso de los des
plazamientos (independientemente del destino) se produzcan en la temporada
estival dado que alli es el perfodo de las vacaciones anuales. A esto debe su- -
marse la fuerte restriccién que al libre desplazamiento ocasionan las vaca-
clones escolares que coinciden con aquellas.

De acuerdo a lo anterior lo esperable serfa pensar en Salta como destino mis
de verano.
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Ante esto las respuestas evidenciaron que se asocia a Salta con el calor Yy
que esto constituye un fuerte impedimento para viajar en el verano, asi co
mo un movil para hacerlo en el invierno.

Al quedar identificado este destino como un producto de invierno, queda res-

tringido a aquel segmentoc del mercado que sale de vacaciones dos veces al
afio.

Por otra parte también es visualizado como un producto para un viaje de menor
duracifn que la vacacién anual.

. Sin embargo, como parte de la informacidn a la que el turista tiene acceso una
vez en Salta  contradice esa imagen anterior acerca del clima y comienza a ver
a Salta como un destino de clima benigno, aparecen algunas situaciones grupa-
les que expresan esta amb1va1enc1a.

De esta ambivalencia se sale.recurriendo al mismo mecanismo ya emmciado con
anterioridad de buscar justificaciones que legitimen la decisi6n tomada, Y
entonces se dice que "si bien en Salta no hace tanto calor,para arribar a

ella es necesario transitar por dreas muy cdlidas" citindose el e;emplo de
Tucumdn y Santiago del Estero.’

Jfimto con el calor aparece la lluvia como restrictiva del turismo de vera-

no, debido a la posibilidad de no poder cumplir adecuadamente con los paseos
previstos por la intransitabilidad de los caminos.

En sintesis estos turistas parecen partir de la premisa de que en verano es
preferible ir al mar y reservar estas segundas vacaciones para conocer algin
otro punto del pais entre los que Salta constituye una buena alternativa.
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CUENTA PROPIA VERSUS EXCURSION ORGANIZADA.

Pareciera que el recurso escaso en estos viajes es el tiempo, por la tri-
ple condicitn de tratarse de desplazamientos de wna duracidn menor a la que
es tipica de la vacaci6n anual estival y por el hecho de que el tiempo de
viaje desde el lugar de residencia habitual hasta el 4rea turistica Tepre-
sente una cantidad inportante respecto a la duracidn total de 1la vacacidn,
y en tercer lugar el hecho de que se trata de viajes que incluyen todo el
MOA y no s6lo Salta.

En este marco la excursién organizada se presenta como una solucibn a la pro '

blemitica antes presentada, pues permite un aprovechamiento mis rac1onal del
tiempo.

Esto se traduce en una pauta que consistiria en: realizar el primer viaje a
Salta por medio de una excursién organizada y en el futuro regresar, pero esta
vez por cuenta propia para)detenerse en los lugares que les gustaron mis.
Pauta que se explica por un sentimiento mis general referido a los temores y
ansiedades que despierta un viaje a un lugar desconocido, en términos de in-
certidumbres acerca del alojamiento, estado de 1los caminos, la seleccidn de
atractivos, la administracién del tiempo.

A veces esto se intenta resolver con una consulta a la casa de Salta en Bue-
nos Aires, que al decir de los turistas no contribuye significamente a redu-
cir su incertidumbre, a veces por desinformacién, otras por sobreinformacidn,
0 sea informacidn que no puede ser procesada.en términos de decisién por un
turista medio.

‘Por ejemplo, un tarifario con informacién sobre una veintena de hoteles,
aumenta la incertidumbre del turista en lugar de disminuirla.

Ante esta situacidn una salida tranquilizadora es contratar una excursidn
organizada.
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Otra hipétesis tiene que ver con las caracteristicas del producto Salta que
sobresale por sus dimensiones cultural-paisajisticas ¥y por lq tanto necesi-
ta de un encuadre histSrico geogrifico para comprenderlo y disfrutarlo. Da-
das las caracteristicas de la demanda y su nivel de instruccién _ se _ha-
ce .necesario .alglin mecanismo que haga accesible el

producto al consumidor. Aqui aparece la necesidad del gufa cuya presenc1a
fue altamente valorada en los grupos de turistas.

También es cierto que esta necesidad de gufa puede ser resuelta con dos mo-
dalidades dlstlntas la excursién organizada desde el mercado emisor o la
contrataciodn de excursiones locales.

Otra alternativa que apuntaria a Tesolver esta misma cuestlén es una adecua-
da folleterla

1O MAS ATRACTIVO Y LO MENOS ATRACTIVO.

Tres dimensiones del producto aparecieron siempre en las respuestas: la gen-
te local, la artesania y la diversidad de atractivos que componen el produc-
to.

a) LA GENTE.

Los turistas hacen constantes afirmaciones acerca de su interés por tomar
contacto con la poblacién local. En té€rminos generales pareciera que el re-
sultado de esta experiencia de interaccién les resulta gratificante, siem-
pre y cuando la poblacidn local de la cual estan hablando esté constituida
PoT una categoria tan genérica como 'los saltefios'", y entonces cuentan de
la amabilidad, hospitalidad, sencillez, cordialidad de la gente.

Sin embargo, frente a esta idealizacién aparecen algunos elementos que hacen
pensar en un sentimiento cargado de ambivalencia por parte de los turistas.
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Cuando se pasa de ''los saltefios'" a las experiencias concretas de interac-
cién con ellos que tienen los turistas apafece la contraparte de la idea
lizacidn,expresada en contactos frustantes.

- . £
Un primer caso lo constituyen las opiniones sobre los servicios turisticos.
Un servicio turistico siempre estd acompafiado de interaccidn social y por
lo tanto es altamente probable que la mayoria de las experiencias de inter-
accibn con "los saltefios' provengan de las necesidades de todo tipo que los
turistas tienen y que los prestatarios de servicios satisfacen,

En este punto la evaluacidn es negativa y se habla con insistencia del mal
servicio,

Un segundo caso es la experiencia vivida por algunos turistas a raiz de su
participacién en el Carnaval, donde nuevamente el resultado de la. interac-
cidn con la "gente" es si no negativo, al menos altamente contradictorio.
En efecto, los juegos de Carnmaval con agua, talco, harina y pintura roja
se pfesentan como muy tipicgé y atrayentes, asi como la euforia de la gen-
‘te; al mismo tiempo se opina que es muy desagradable no ser "respetado por
la gente" cuando el turista querrfa reservarse la decisifn de participar o
no del Carnaval. Pareceria ser que la aspiracién del visitante es partici-
pPar sin que esto suponga una participacidn activa: como quien presencia un
espectdculo.

Un tercer caso estarfa dado por este aparente interés por las costumbres y
los modos de vivir de la poblacidn local frente a 1a incomodidad que gene-
ra alguna de las formas concretas de vida de los saltefios. Nos referimos

al transito en la ciudad de Salta: "No se puede cruzar una calle sin arries
garse a ser pisado por automSvil o una bicicleta", '"no nos gusta como mane
jan los saltefios, no paran'; 'las bicicletas andan de noche sin Tuces',
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Un cuarto caso, y quizd el mis significativo, es el deseo de tomar contacto
con las formas de vida mids simples y primitivas de la poblacién local "o

autdctono" frente al profundo desagrado que genera en los turistas la eviden
cia de la pobreza.

En una provincia donde la proporcién de la poblacién con necesidades basicas
insatisfechas es de las mds altas del pais (47%) resulta muy dificil conectar
se con''lo autdctono' 'y al mismo tiempo tomar distancias con la pobre:za,

S1 bien durante la estadia en la ciudad es posible presérvarse de esta situa-
cidn tan contradictoria - a través de mecanismos tales como centrar los inte-
reses en la arquitectura antigua y actual,el confort de los hoteles, la cali-
dad de la gastronomia, la vista panordmica desde el Cerro San Bernardo - en
las excursiones al interior de la provincia el turista ests mis expuesto al
contacto inmediato con la pobreza. En la excursidn a Humahuaca, que la mayo-
.ria de los turistas realiza, encuentran el punto méximo de "lo autSctono y
al mismo tiempo las situacionés mds criticas de pobreza (en la Quebrada de

Fumahuaca el 63% de la poblacién tiene sus necesidades bdsicas insatisfe-
chas).

b) LA ARTESANIA.

La artesania es otro de los componentes del producto Salta que es fuente
de gratificaciones ¥ frustracién.

Lo que es comin es el interés por la artesania y esta genera menos ambivalen-
cia que la cuesti6n de la gente, porque aqui entran en juego los distintos
tipos de turistas con distintas necesidades de artesanias.

Por un lado, se encuentran los turistas con mayor nivel cultural que requie-
ren productos artesanales de los cuales se garantice su autenticidad y valor
estético. Para &stos la opcibn del mercado artesanal es Sptima y criticardn




AR Y A R e ey e e ki e
our o R e Lty I
- M‘m‘m‘r%k 1—!.-1&_ %

CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES

fuertemente que los gufas les recomienden los negocios de articulos regio-
nales, donde con frecuencia se ofrecen productos (por ej. téﬁidos) elabora
dos en otras provincias o en la misma Buenos Aires. Muchas veces este tipo
de turista privilegia no s6lo la calidad de los productos artesanales si-
no también las formas de organizacién comercial de los artesanos. Tal es
el caso de la simpatia que se manifiesta acerca de las cooperativas de ar
 tesanos de Cafayate,

Por el otro, estdn aquellos turistas que demandan "souvemnirs' mis que ar-
tesanias. Para estos la opcidn ideal son las casas de artfculos regionales

Y apreciardn poco los productos del mercado artesanal al que encontrarin
"poco provisto y caro'.

Otra fuente de insatisfaccidn es la constatacién de la variedad de precios
existente entre los negocios de la ciudad de Salta y los puestos de venta
. que se visitan en los recorridos durante las excursiones.

c) LA COMPLEJIDAD DEL PRODUCTO.

Uno de los aspectos que mis sobresalieron en las evaluaciones acerca de las
caracteristicas del producto Salta fue su variedad y complejidad.

Pareciera que resulta sumamente gratificante para el turista estar visitan-
do un lugar al que definen como lleno de atractivos diferentes y sobre todo,
desde el punto de vista de la cantidad de ellos. La percepcidn undnime es
que "hay mucho para hacer' y esta sensacién es 1o gratificante, lo placen-
tero, mds alld de que efectivamente pueda utilizar esta variedad de posibi-
lidades.

Poner el énfasis en la variedad los protege de uno de los temores bdsicos
de los turistas que realizan este tipo de viaje: el aburrimiento.
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" Un indicador de la imagen de diversidad del producto lo constituye la lectura

del material promocional de las agencias que ofrecen alrededor de 13 excur-
siones.

Lo mencionado hasta aqui hace referencia a las evaluaciones que acerca del

producto Salta se hacen desde los intereses de cada turista. Cada turista es
el que siente que podria hacer una variedad de cosas.

Pero ademds hay otro momento donde el turi#ta reflexiona sobre el producto
Se le asignan al producto Salta, y esto satisface muchisimo, potencialidades
de satisfacer muy distintos tipos de intereses. Se dice que Salta tiene

atractivos para todos los gustos, para los que gustan de la naturaleza de 1a
historia, de la arqueclogia, la tradicién, lo autdctono, etc.

En definitiva, el turista estd tan conforme con su eleccifn que se le apare-
ce como imperativo que todos ‘deberfan acceder a Salta como €1 lo hizo, por-
que seguramente encontrardn satisfaccién a sus intereses en un producto tan
pelifacético. La secuencia del razonamiento serd: 1) vine a Salta y estoy
muy satisfecho; 2) todos deberian hacer lo mismo; 3} pero la gente tiene gus-
tos diferentes; 4) como Salta tiene para todos los gustos; 5) por lo tanto

nadie deberia dejar de venir a Salta, "hay que conocer Salta para conocer
la Argentina'.

Merece un comentario especial la sugerencia que los grupos hicieron sobre

las posibilidades de esparcimiento nocturno. Aqui debe diferenciarse aque-
llos turistas que estdn entre 2 y 3 noches en Salta, por ej. porque estdn re
corriendo el circuito NOA o forman parte de wna excursién organizada, de aque
llos otros que se proponen estadias mis largas (alrededor de una semana).

Entre los primeros el esparcimiento nocturno no se plantea como problema .
El ritmo de excursi6n acompafiado de las habituales visitas a 10s Gauchos de
Guemes o a Balderrama satisface sus necesidades.
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En cambio, el problema aparece a medida que la estadia aunmenta. Los turistas
no saben que hacer con el "después de cenar' situacién que se agrava para el
segmento de adolescentes y jOvenes.

ALGUNAS PROPUESTAS PARA LA ACCION OFICIAL.

Se les propuso a los integrantes de los gTrupos un juego proyectivo consisten-
te en imaginarse como directores de Turismo de Salta.

A partir de esta técnica se logré de los turistas una serie de propuestas
de accidn para fomentar la actividad turistica en 1la provincia, y las res-
lpuestés estuvieron referidas a la promocién, el control, la capacitacién y
la infraestructura y el equipamiento, cuatro Zmbitos clisicos de 1a accién
de un organismo oficial de turismo.

/
."‘

a) LA PROMOCION

En primer lugar los turistas destacaron la importancia de una méyor presen- -
cia de Salta en los mercados emisores.

Si bien no surgieron pautas concretas para la accidn promocional coincidie-
Ton en sefialar su sorpresa ante la poca correspondencia existente entre la
jerarquia de los atractivos y la cantidad de gente que accede a ellos.

Lo que sugieren es difundir de la manera mis amplia posible las excelencias
del producto a partir de la creencia de que no hay un nlmero mayor de turis-
tas porque Salta es poco conocida, 0 que basta con ver "un buen corto sobre
Salta para decidir el viaje.

Pareciera que es tan impactante el efecto visual que sobre los turistas pro-
duce Salta que cuando piensan en c6mo mejorar la promocidn lo hacen centrin
dose en la exposicién de imAgenes visuales (filmes, cortos publicitarios y
otros medios audiovisuales).
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Otra cosa que aparece es la identificacién del producto Salta con cuestio-
nes relativas a la historia y la geografla por ello es que Se sugiere rea-
lizar promocién turistica en la escuela én una etapa de la vida en la que
estas dimensiones de historia y geografia son claves para formar turistas
potenciales,

b) EL CONTROL.

En una segunda linea de propuestas estaria todo lo relativo al control de
los servicios que se ofrecen a los turistas.

Por un lado, estd el requerimiénto de control de precios, que se hizo mis .
notorio en el mes de julio a través de comentarios de los turistas que afir
maban no se habfa respetado el congelamiento dispuesto por el Plan Austral.
Por otro lado, estd el malestar causado por las variaciones de los precios
de los bienes y servicios que integran la canasta turistica durante los dfas
€N que se pernocta en Salta. Por ejemplo, una familia que llega el primer
sdbado de las vacaciones de invierno Yy conviene una tarifa hotelera de x aus
trales Yy otra que llega el lunes de la semana siguiente, o sea dos dias des-
pués, debe pagar una tarifa mayor,.si bien es cierto que este es un fenémeno
frecuente de toda apertura de temporada donde los precios van subiendo a me-
dida que aumenta la demanda hasta encontrar su punto de equ111br10 no deja
de provocar consecuencias negativas entre los turistas, acostumbrados a co-
mentar los precios entre si.

N 7 . -
Otro caso es el de las confiterias donde los turistas con frecuencia deben
pagar por la misma consumicibn precios diferentes de un dfa a otro.

Hay otro tema vinculado al control de precios y que tiene que ver con la
comparacidn con las tarifas hoteleras de otras provincias del NOA. Segfin

los turistas siendo mds altas las tarifas en Salta, los servicios no son
mejores.
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También es frecuentemente mencionado por los turistas el caso de un esta-
blecimiento hotelero de Cafayate al que los operadores de Buenos Aires pre-
sentan como de 3 estrellas y cuyos servicios no cubren los requerimientos
de dicha categoria. Si bien es cierto que esto escaparia al control provin
cial provoca no poco malestar entre los turistas que no tienen por qué
estar al tanto de los mecanismos previstos en la ley 18.829.

Un Gltimo aspecto del control es el referido a los bafios. Los turistas se
quejan continuamente de la escasez de servicids sanitarios y sobre todo de
la falta de higiene de los mismos. Este problema se presenta casi exclusi-
vamente en las paradas de las excursiones, agravado por el hecho de que
los COntingenteé turisticos confluyen, simulténeamente en los mismos luga-
res, sobrecargando los ya deficitarios servicios existentes.

c) LA CAPACITACION.

Como se dijera con anterioridad a propdsito de 'la gente" toda satisfaccién
de una necesidad turistica se resuelve acompafiada de una interaccién turista-
prestataric de servicios, la cual fue evaluada muchas veces como fuente de
displacer.

En el terreno de las propuestas aparecié la capacitacifn como solucifn a es-
te conflicto, basdndose los turistas en el supuesto de que el personal que
presta 1los servicios mejoraria su actitud con una adecuada capacitacidn.

d) INFRAESTRUCTURA Y BEQUIPAMIENTO.

En cuanto a la infraestructura hubo referencias a la necesidad de un mejo-
ramiento sustancial de las rutas que utilizan los turistas, Hay circuitos
de la mayor jerarquia como el de los Valles Calchaquies que al no estar
pavimentados generan inseguridad en los turistas, razén por la que no los
realizan o recurren a una excursién contra su deseo.
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En otros casos - Parque Nacional El Rey - directamente el atractivo no
es visitado debido a la falta de caminos de acceso.

En verano los turistas viven en una permanente situacién de incertidumbre a
raiz de que las 1luvias tornan intransitables los caminos, impidiendo la
realizacion de la mayoria de las excursiones.

Se menciond también al transporte ferroviario, destacando los turistas que
arribaron por este medio, las dificultades que genera el obligatorio tras-
bordo en Tucumén desde donde el viaje prosigue en dmnibus.

Respeéto a las telecomunicaciones surgié la inquietud de mejorar el servicio
piblico de larga distancia para evitar las actuales demoras.

las propuestas que surgleron sobre el tema del alojamiento abordaron,cuatro~
tipos de cuestiones: el tamano de los establec1m1entos, los servicios de ho- -
teleria en Cafayate y los albergues de la juventud.

En cuanto al tamafio hay un tipo de turista dentro delos cuenta propia que pre-
feriria hoteles de menor tamafio con la consiguiente atencifn mds personallza—
da, sin sacrificar la categoria.

Por otra parte hay aspectos deficientes en 1o que hace al funcionamiento de
los hoteles, 1o que se hace mds evidente en periodos de ocupacién plena. :
(falta de agua caliente o calefaccién, falta de personal, artefactos que no
fumcionan, etc.). '

Acerca de Cafayate hubo muy frecuentes referencias a la necesidad de cons-
truir un hotel tipo 3 estrellas,respetando la fisonomia de la localidad, ya
que los existentes no satisfacen las expectativas de los turistas.
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Los mids jévenes dentro de los grupos sefialaron la necesidad de construir
"albergues para la juventud' o sea establecimientos con habitaciones de
grandes dimensiones que permiten alojar un nmero importante de jovenes,
con bafio compartido, y a precios reducidos. Otra propuesta de este segmen-
to estuvo referida a que el transporte interurbano les permita manejarse
con mis independencia y poder conocer el interior de la provincia sin te-
ner que recurrir a excursiones organizadas, muy por encima de sus ppsibili-
dades econdmicas. ' '
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6. CONCLUSIONES.

En este capitulo se intenta elaborar o reconstruir el perfil del turista
que accede a Salta, a partir de las diferentes fuentes de datos desde las
que se abordd el tema. A través del estudio se han obtenido versiones so-
bre el turista desde estudios anteriores, desde los prestatarios de servi
cios, desde la encuesta realizada a los turistas y desde los turistas pues
tos a hablar sobre si mismos en los grupos motivacionales.

Se ha investigado desde el momento mismo de la decisidn del viaje a Salta;
1a eleccién de la época del afio, del transporte, del grupo familiar turis-
tico, la modalidad del viaje, el alojamiento, el aprovechamiento del tiempo,
la duracién del viaje; hasta la evaluacifén y satisfaccién del turista sobre
el producto Salta: sus atractivos y servicios. Esto Gltimo generd una serie
de recomendaciones y propuestas de los propios turistas para mejorar e in-
crementar el turismo en la p}ovincia. |

’
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6.1. LA DECISION DEL VIAJE A SALTA.

Fue dificil reconstruir el momento y los motivos de la decisién. Sin embar-
go, pudo observarse que estuvo apoyada por recomendaciones de amigos, o

por tener como antecedente im viaje comercial de algin miembro de la fami-

lia, o el interés de volver después de muchos afios, o romper una rutina tu
ristica.

En el caso de viajar por primera vez buscar informacién se les convirtid en
una tarea ardua, ya que esta se les presentaba incompleta,'escasa O contra-
dictoria. Venian a buscar "el paisaje, la historia, la tradicidn, lo colo-
nial, los indios" y todos confirmaron que la decisi6én habia sido acertada
una vez conocido el lugar.

6.2. LA ELECCION DE LA EPOCA DEL ARO.

Salta se asocia con el calor, por lo tanto se visualiza como un producto
de invierno. De alli que queda restringida como destino turistico para aquel

segmento del mercado que sale dos veces al afio, coincidiendo con el receso
escolar.

51 lo del calor se comprueba que no es cierto, aparece como argumento el
calor durante el viaje o las 1luvias que ponen intransitables los caminos.

En sintesis, los turistas razonan: en verano es preferible ir al mar y en
las segundas vacaciones conocer otro punto del pais para lo cual el Norte
es una buena opcidn.

Los antecedentes indican que alrededor del 40% del flujo turistico anual
corresponde al invierno y cerca del 30% al verano. Los datos obtenidos de
los registros hoteleros confirman los estudios anteriores, destacando la

importancia del camping en el verano y de la semana santa que atrae alre-
dedor del 20% de los arribos anuales.
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6.3. LA ELECCION DE LA MODALIDAD DEL VIAJE: CUENTA PROPIA VS. EXCURSION
ORGANIZADA.

Habriados tipos de pauta de conducta. Una diria: la distancia es mucha, el
tiempo poco (en comparacién con la vacacidn estival)-y el lugar desconoci-
do, entonces mejor realizar el primer viaje a Salta por excursidn organiza
da y tener resueltos el alojamiento, la seleccién de atractivos, la admi-
nistracién del tiempo; y regresar en el futuro por cuenta propia para de-
tenerse en los lugares que gustaron mis. Ademis es preferible tener um
guia que oriente e informe y permita aprovechar mis.

Pero esto tiene un costo econdmico, a veces demasiado alto, para el que
viaja con la familia, especialmente con nifios. La otra pauta, la seguida
por este turista,seria la de viajar por su cuenta tratando de resolver
sus incertidumbres con la bisqueda de informacidn en la casa de Salta,
AutomSvil Club, etc., y a Lé llegada en la Direccitén de Turismo de la Pro-
vincia. Por eso la opcidn de excursién organizada es mucho mis frecuente
entre las parejas sin hijos, o grupos familiares mds reducidos y cuando el
tiempo destinado al viaje es menor como en Semana Santa.

Tanto la temporada como la modalidad del viaje tiene implicancias en el
alojamiento elegido.

6.4. EL ALOJAMIENTO.

En invierno existen gran variedad de comportamientos: la mayor frecuencia
Trecae en hoteles de 3 y 4 estrellas, las casas de familias y los residen-
clales.en ese orden. Debe tenerse en cuenta que la plaza hotelera se sa-
tura en las vacaciones de julio.

"En verano, la hoteleria de tres y cuatro estrellas eslaopcidn mis frecuen-
te y en menor medida el camping y los residenciales.
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En Semana Santa, es mis acentuada la importancia de los hoteles de 3 y 4

estrellas, seguidas con menor relevancia por la hoteleria d& 1 y 2 estre-
llas.

Son los turistas por su cuenta los que asumen los comportamientos mds va-
riados, tendiendo a alojarse menos en los hoteles de 3 y 4 estrellas; mien
tras que esta hoteleria es la elegida;‘éasi con exclusividad por el turis-
mo organizado en todas las temporadas. Es decir que si se incrementara este

tipo de turismo de excursidén los hoteles de 3 y 4 estrellas serian los mds
beneficiados.

6.5. PROCEDENCIA.

En general los turistas provienen de aquellas dreas del pais de mayor peso
poblacional. El Area Metropo}itana siempre es el principal mercado emisor
tanto en invierno como en verano y Semana Santa, seguida por las provincias
de Cérdoba y Santa Fe.

En verano y Semana Santa cobran importancia Tucumin y en menor medida Jujuy
y €l interior de Salta, situacibn que se explica por la cercania.

6.6. MEDIOS DE TRANSPORTE.

- Fl1 auto es el medio de transporte mis frecuente y sélo decae su impor-
tancia en Semana Santa.

- La utilizacion del avidn es estable durante todo el afio; 1 de cada 5 tu-
ristas arriba en avién.

- Los turistas de excursién: tantoc en invierno como en verano, la mitad

viaja en micro y 1 de cada 4 en avifn, el resto usa la combinacién avién-

micro. En Semana Santa casi la totalicdad utiliza avidn-micro y pocos,

micro: (solamente.

Los turistas por cuenta propia, en general, la mitad viaja en auto y

1 de cada 5 turistas utiliza el avidn, solo o combinado con micro.
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6.7. DURACION DEL VIAJE Y ESTADIA EN SALTA.

Segiin la encuesta levantada en la Provincia, la duracién del viaje promedio
seria de 13 dias para verano, 10,5 dias para el invierno y de alredeuor ae
8 dilas en Semana Santa, de los cuales se dedica mis de la mitad a la

. Provancia de Salta.

‘Las excursiones prevén menos pernoctes en Salta que los viajes particulares,
generalmente dedican dos noches & la ciudad Capitat y uma noche a -iafayace.

Estos turistas suelen lamentar el poco tiempo ae permanencia en 1a ciudad de
Saita.

En los viajes indiviauales se destlna mds tiempu a Sulta: entre 5y § per-
noctes segin la estacifn y con gran variedad de comporciamientos.

y _
Tanto los estudios antecedentes como las entrevistas. a los hoteleros de la
ciudad de Salta estiman la estadia promedio de los turistas entre 2 y 3

dias, similar a la estadia de las excursiones y mis baja que la de los via
jes individuales.

6.8. CARACTERIZACION DE LOS TURISTAS.
a) Composici6n y tamafioc del grupo familiar. Edad de los turistas.

Con respecto a la composicién del grupo familiar que viaja, los
prestatarios de servicios (hoteleros, restaurantes, agencias de viajes y
pefias) visualizan que la pareja es el grupo mids habitual ya que represen-
ta a mis de la mitad de los turistas, seguidos por la pareja con hijos con
alrededor del 40% de los casos, y siendo muy poco relevantes los turistas
que viajan solos o en alguna otra situacién.

Sin embargo, la encuesta estacional realizada invierte estas proporciones -
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al menos en dos temporadas. En efecto, en invierno y verano las parejas
con hijos constituyen la mitad de los casos, probablemente asociadas al;g;_
ceso escolar, seguidas por las parejas sin hijos. En cambio la Semana San-
ta pareceria ser una fecha mas utilizada para viajarpor las parejas sin hi-
jos.

Cuenta de ello dan los tamafios promedios del grupo familiar, que es para
el invierno decasi 4 miembros, 3 miembros en verano y en Semaha Santa cuenta
con un integrante menos que en el invierno.

Como ya se dijo el tamafio del grupo es menor entre los turistas de excur-
siones organizadas que entre los de cuenta propia.

En cuanto a la edad de los turistasu)podria mencionarse como situacidn ti-
pica 1a pareja con dos hijos, cuyo jefe tiene entre 40 y 45 afios, el menor
de los hijos entre 7 y 9 aﬁqé y el mayor entre 11 y 13 ahos. Esto pareceria
indicar que el viaje a Salta se realiza entre 15 y 20 afios después de haber
formado 1la familia, cuando los nifios no son un obsticulo por su edad y tam-
bién pueden disfrutar y "aprender'.

Por supuesto las edades promedio suben cuando se trata de pasajeros de ex-

cursidn dado que la menor presencia de hijos eleva’ el promedio de edad.
b) Nivel de estudios.

Es sorprendentemente alta la proporcién de turistas que proviene de
hogares cuyo jefe ha completado los estudios superiores (universitarios o
no). En invierno y Semana Santa llega a representar la mitad de los casos.

Esto no implica que no haya un importante nimero de familias cuyo jefe tie-
ne como miximo el nivel medio completo o simplemente el nivel primario com-
pleto. Lo que aqui se quiere decir es que el nivel educativo de los turis-
tas de Salta es en promedio bastante superior al de la totalidad de la
ﬁoblacién argentina.
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c) Nivel sacio ocupacional.

Alrededor de la mitad de los turistas que arriban a Salta pertene-
cen a hogares cuyo jefe es un '"asalariado". Entre un 20 y un 25% correspon
den a la categoria ''cuenta propia'" y tienen una participacifén importante
los jefes "empleadores'': 2 de cada 10 turistas a Salta son "empleadores''.
Hay igual cantidad de "'pequefios' (menos de 5 ocupados) que de ''grandes"
empresarios (mis de 5 ocupados), y las ramas de actividad mis representa-
das son los servicios del sector privado, seguida de los servicios del sec
tor pliblico, y en tercer y cuarto orden el comercio y la industria. Précti
camente no aparecen la construccidn y el sector agropecuario.

Es significativa por su fglacién . con el nivel socio-econdmico y/o poder
adquisitivo la participacidén de la categoria "empleadores' o empresarios,
tanto grandes como pequefios y por otro lado, la escasa presencia de jubila-
dos y pensionados. ’ ‘

/

d) Tenencia de vehiculo.

Ademds del nivel de estudios y la ocupacidén se tomd otro indicador
que es una dimensidn del nivel socio-econdmico de los turistas centrada en

el acceso a bienes socialmente deseables, como la tenencia de automdvil.

Si bien Salta es un destinc para todo tipo de demanda, la encuesta indicd
que: de cada 5 turistas, 4 tienen automdvil y s6lo 1 no lo posee; en invier
no alrededor de un 20% de los casos posee automdviles de la mayor categoria,
lo cual indicaria un turismo de un nivel adquisitivo mis elevado.

6.9. EL PRODUCTO SALTA SEGUN LOS TURISTAS.

Tres son los aspectos que destaca el turista del producto Salta: la gente
local, la artesania y la diversidad de atractivos.
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a) La gente.

Junto al gran interés por conocer a ''los saltefios” de los que des-
tacan la amabilidad, hospitalidad, sencillez y cordialidad, aparecen expe-
riencias concretas de relacidn (por ej. con los prestatarios de servicios)
poco satisfactorias. Tal es el caso de no ser respetados en 10s juegos de
Carnaval o el riesgo que visualizan en el trinsito de la ciudad de Salta.

Tambi&n junto al deseo de tomar contacto con 'lo autdctono” aparece el
profundo desagrado que genera la evidencia de la pobreza.

b) La artesania.

Manifiestan mucho interés y distintas necesidades de artesanias:
los de mayor nivel cultural exigen autenticidad y valor estético; otro seg-
mento demandard ''souvenirs 2 Los primeros serdn clientes del mercado arte-
sanal y los segundos de los negocios de articulos regionales.

c) La complejidad del producto.
47 siet Salta es percibido por los turistas
como un lugar lleno de atractivos donde hay '"mucho para hacer" ¥ que tie-
ne para todos los gustos (la naturaleza, la historia, la arqueologia, la
_tradicidén, lo autdctono). Esto satisface mucho. Piensan que todos deberian

conocer Salta, porque seguramente-encontraran satisfaccidén a sus intereses.

S llama la atenci6n sobre la falta de posibilidades de esparcimiento noc-
turno. Este problema se plantea entre los turistas de estadias mis largas y
especialmente entre los jévenes. Para quienes permanecen 2 & 3 dias en
Salta la opci6n de Gauchos de Gliemes o Balderrama es suficiente.

6.10. LA ACCION OFICIAL NECESARIA SEGUN LOS TURISTAS.

- Necesidad de mayor presencia en los mercados emisores.

- Necesidad de promocidn presentada como imigenes visuales (filmes, cortos
publicitarios, audiovisuales)
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Promocidn en las escuelas.

Necesidad de control de los servicios que se ofrecen a 10; turistas tan-
to en lo que hace a los precios como a la calidad de las prestaciones.
Capacitacidén para los presfarios de servicios.

Infraestructura y equipamiento:

. mejoras en las rutas que permitan el acceso a los atractivos durante
todo el afio.

. deseo de que el transporte ferroviario llegue a Salta sin el incémodo
trasbordo en Tucumén.

. mejorar el servicio de telecomunicaciones de larga distancia.

- Alojamiento.

. propuesta de hoteles de menor tamafioc con atencidén mds personalizada,
perc que mantenga la categoria.

. mejorar los servicios de la hoteleria en lo que hace a atencidn, agua
caliente, calefaccifn, etc.

. construir en Cafayate un hotel de 3 estrellas Trespetando la fisonomia de
la localidad y con un buen servicio.

. los mias j6venes proponen la construccién de albergues para la juventud
que les permita alojarse con precios reducidos; y mejorar el transporte
interurbanc para poder conocer el interior de la provincia sin tener

que recurrir a las excursiones organizadas, muy por encima de sus posi-
bilidades econdmicas.

T




