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El Consejo Federal de inversiones fue creado en 1859 por decision politica de las pro-
vincias argentinas. Animé este hecho la necesidad de cristalizar un espacio de reflexion y
planeamiento de la realidad regional del pais. Esta tarea debia concretarse desde una vi-
sion doctrinariamente comprometida con el afianzamiento del federalismo y la bdsqueda
del protagonismo de los hombres y mujeres, que desde los mas diversos escenarios
territoriales se esfuarzan por alcanzar un destino supericr de vida.

E! Consejo Faderal de Inversiones constituye una experiencia creada, dirigida y soste-
nida con recursos de los propios estados provinciales miembros. Estas circunstancias le
confieren al Organismo rasgos definidamente particulares. La coexistencia de identida-
des provinciales con realidades heterogéneas, y a veces contradictorias, constituye un
estimulo para el desarrollo de un espiritu solidario reclamado no sélo por la necesidad de
dar coherencia a su conduccion politica, sino también alentado por el requerimiento de
trascender los intereses inmediatos y puntuales de cada provincia; afianzando de esta
manera el principio de equidad y redistribucion de los recursos movilizados, en favor de
las areas de menor desarrollo relativo del pais.

La consolidacion de este organismo, ademas de promover la solidaridad de los estados
provinciales, contribuye a crear las condiciones para mejorar las relaciones entre Provin-
cias y el Estado Nacional. Didlogo todavia signado por practicas centralistas esterilizado-
ras de la creatividad y sl potencial de desarrollo de las regiones.

Para la promocidn def desarrollo regional, el Consejo Federal de Inversiones se vale de
ciertos instrumentos fundamentales: la investigacién basica, la cooperacién técnicay la
capacitacion, A traves de estos instrumentos de promocion —impulsados con equipos
profesionales y tédcnicos propios del Consejo Federal de Inversiones concreta convenios
con organismos nacionales e internacionates, potenciando de esta manera su capacidad
de gestion y alimentando la cooperacion e integracion horizontal de equipos inter-
provinciales.

A través de sus diversas etapas el Consejo Federal de Inversiones ha concretado inves-
tigaciones basicas orientadas a la exploracion de areas fundamentales de la problematica
regional. En tal sentide se puedse inventariar a modo de ejemplo la coordinacién inter-
jurisdiccional para ralevar y sistematizar informacion estadistica de base, diversas inves-
tigaciones sobre las condiciones de desenvolvimiento de las economias regionales, el
analisis de los sistemas y estructuras sociales locales y las diversas dimensiones que ca-
racterizan las condiciones de vida de la poblacion.

Seria extenso detallar los contenidos de multiples programas y proyectos de coopera-
cién técnica, tlevados adelante por el Organismo.

El desarrollo de cursos, jornadas y seminarios conforma otra de las lineas de accién va-
lorizadas particularmente, ya que a través de estos eventos, se alienta el contacto y el in-
tercambio de experiencia de los participantes provenientes de diversas jurisdicciones y
unidades institucionales.

Conjuntamente a las acciones referenciadas, el Consejo Federal de Inversiones acom-
pana iniciativas interprovinciales, como et Tratado del Norte Grande y el Nuevo Cuyo, las
cuales aportan nuevas respuestas a las restricciones que impone la coyuntura actual.

Experiencias que se encuentran en la linea de afianzamiento de la descentralizacion y
federalizacion del pais.

Ing. Juan José Ciacera
Secretaric General




PROLOGO

La realizacion de estudios técnicos en materia de turismo por parte del Consejo Federal .
de Inversiones tiene su origen en la década del 60 cuando las provincias a partir del creci-
miento espontaneo del fenomeno turistico comienzan a interesarse por la planificacion de
esta actividad como factor de desarrollo regional.

La tarea de cooperacion técnica que el CFl ha desarrollado en estos afos ha ido acom-
pafiando los principales ejes problematicos que la evolucion de esta actividad planted en ca-
da momento a los estados provinciales. .

Asi los estudios que se realizaron en los primeros aios fueron estudios de base para el
desarrollo_turistico provincial (relevamiento y categorizacion de atractivos turisticos, meto-
dologia de andlisis del fendmeno y de planificacion turistica, dimensionamiento hotelero,
etc.) para continuar en la década del 70 con estudios mas particularizados sobre puesta en .
valor de atractivos, estudios de factibilidad de proyectos turisticos y programacion de activi-
dades turisticas.

En la década de! 80 y consecuentemente con la gran evolucion experimentada por la ac-
tividad turistica en las Provincias, el interés fue variando desde la optica de ordenamiento y
planificacion de la oferta hacia la preocupacaon por conocer con precision las caracteristicas
de la demanda en razon de la cada vez mas fuerte competencia entre los destinos turisticos.

Por tal razon la mayoria de los estudios encarados en los Ultimos afnos han estado dirigi-
dos a conocer las caracteristicas del mercado turistico a fin de que los gobiernos provin-
ciales puedan optimizar sus acciones de comercializacion y adecuar los servicios turisticos a
los requerimientos de la demanda.

"'El estudio del perﬂl del turista que accede a Salta’’ trabajo que fue realizado por espe-
cialistas del CFl, se inserta en esta linea y tiene la virtud de ser la pnmera investigacion siste-
matica que se realiza sobre las caracteristicas del turista que viaja al Norte Argentino, por lo
que sus conclusiones son de interés no sélo para Salta sino para el resto de las Provincias
integrantes de dicha region.

Lic, Adela Kumcher
Directora de Cooperacion Técnica
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INTRODUCCION

El estudio del *'Perfil del turista que accede a Salta'’ que se presenta a continuacion fue
realizado a solicitud del gobierno de |a provincia en el marco de las acciones de cooperacién
tecnica del Consejo Federal de inversiones. El presente documento constituye el Informe fi-
nal de dicho estudio.

Segun los terminos de referencia proporcionados al C.F.l. por los funcionarios de la
contraparte provincial los objetivos del estudio fueron:

a) Conocer las caracteristicas cualitativas de los turistas que acceden a la provincia.
b) identificar aguellos aspectos de la demanda intimamente vinculados a la oferta de servi-
cios que impliquen nuevas inversiones.

Quedo también establecido que los resultados del estudio debian servir para que la pro-
vincia:
¢ orientara sus acciones de comercializacion y promocion turistica en forma eficaz, y
* adecuara los servicios turisticos a los requerimientos de la demanda.

Atendiendo a este marco conceptual, técnicos del Consejo Federal de Inversiones ela-
boraron la metodologia y el plan de tareas a seguir para la ejecucion del estudio.

Este planteo metodologico fue enviado para su consideracion a la contraparte provin-
cial, siendo aprobado en noviembre de 1984,

Para la realizacion de! estudio se constituyd un equipo de técnicos del C.F.l1. que estuvo
integrado por Alicia Gemelli, Lic. en Turismo, especializada en politicas y planificacion turisti-
ca, Enrique Amadasi, sociélogo especializado en investigacion social y Maria Ester Arrieta,
socitloga especializada en Psicologia social; para el trabajo de campo se contd con la cola-
boracién del Lic. Adolfo Redelico.

Se dio comienzo a las tareas en diciembre de 1984, la recoleccién de datos y el trabajo
de campo en la provincia se desarrollaron entre febrero y setiembre de 1985 para cubrir las
temporadas turisticas de verano, Semana Santa e invierno. A partir de esa fecha se trabajo
en gabinete procesando la informacién obtenida y redactando el informe final.




1. EL PERFIL HIPOTETICO DEL TURISTA
SEGUN LOS ANTECEDENTES DISPONIBLES.

En este primer punto del presente trabajo, se intentard una caracterizacion del turista
que accede a Salta segun los antecedentes disponibles.

1.1. EL PERFIL DEL TURISTA SEGUN EL "PROGRAMA DE DESARROLLO TURISTICO
DEL NOROESTE ARGENTINO"

Este programa fue elaborado por un equipo técnico de {a Secretaria de Turismo de la
Nacidn en convenio con la Facultad de Arquitectura y Urbanismo de la UBA y la participacién
de las Direcciones Provinciales de Turismo de la Regidon NOA, a principios de la década del
70.

Asimismo, intervinieron equipos del Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo
(PNUD} y de la Organizacion de los Estados Americanos.

La informacién utilizada por ese estudio provino de tres fuentes diferentes: ia Encuesta
Nacional de Turismo 1971, la Encuesta Hotelera y trabajos previos realizedos por las Direc-
ciones provinciales de Turismo de la Region.

En primer lugar dice que Salta recibe al afio un total de 186.000 pasajeros, entendiéndo-
se por tales '‘a toda persona que, sin tomar en consideracion la causa o razdn de su trasla-
do, realiza una 0 mas pernoctaciones en un lugar geograficamente distinto al de su domicilio
habitual'’. De este volumen total de visitantes el 62% son ‘‘turistas’’ y el 38% constituye el
estrato de los ‘'no turistas’’. Define a los turistas como ‘‘todo pasajero que ademas de
cumplir la condicién de realizar al menos una pernoctacion fuera de su domicilio habitual, re-
conoce como causa de su desplazamiento al desarrollo de actividades turisticas'’. Esto
representa, en términos absolutos, unos 115.000 turistas al afio.

En cuanto al tipo de alojamiento elegido, la preferencia del turista en Salta se inclina por
la hoteleria (89%) frente a solo un 11% gue opta por hospedarse en casas o departamentos.
Estas proporciones se asimilan también a la distribucion entre turistas itinerantes (el que vi-
sita y pernocta en mas de una provincia) y turistas fijos (el que permanece en una sola juris-
diccién provincial). Esta distincién es importante de considerar porque determina estadias
medias y transportes diferenciales para uno y otro tipo de turista.

Sobre la procedencia de fos turistas informa que provienen fundamentalmente del Area
Metropolitana (32%) y de la Regidn Pampeana (23%) y, en menor medida, de las regiones
Centro, NOA y Cuyo (16%, 16% y 12% respectivamente).

Los medios de transporte mas utilizados por los turistas que visitan la provincia de Salta
son el automdvil, el 5mnibus y el tren que explican en ese orden mas del 80% del flujo turisti-
co. Si la utilizacién de estos medios se la analiza en base al tipo de turismo-itinerante y fijo re-
sulta:




Turistas Automovil Omnibus Tren Avidn Total

Hinerantes 67 17 13 3 100
Fijos 43 39 10 8 100
TOTAL 100 100 100 100

También es fundamental para el analisis de 1a estadia promedio saber el tipo de turismo,
ya que los valores arrojados son bien diferentes:

Estadia Media

ltinerantes 2,4 dias
Fijos 13,5 dias

En lo que hace a la estacionalidad de los arribos turisticos los datos son
bastantes elocuentes: ;

Trimestres %
I 32.000 28
| 21.000 19
H 48.000 40
v 16.000 13
Total 115.000 100

Sintetizando:

a) Lamayoria de los turistas (68%) se encuentran en dos estaciones, invierno y verano.
Sélo 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 tienen acontecimientos atractivos para ef turismo tales como Semana
Santa y la fiesta del Milagro que compensan algo la caida del flujo turistico.

1.2. EL PERFIL DEL TURISTA QUE ACCEDE A SALTA SEGUN EL ESTUDIO HOTEL IN-
TERNACIONAL EN LA CIUDAD DE SALTA (CFl 1980)

Este estudio de prefactibilidad fue-elaborado a pedido de la provincia de Salta con el ob-
jeto de ‘‘determinar si es viable instalar un hotel internacional en su ciudad Capital’’.

Para ello ha realizado una caracterizacién 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 desarrolio turistico del noroeste argen-
tino”’, opiniones de informantes calificados y estadisticas sobre pasajeros ingresados a la
ciudad de Salta por via aérea de la publicacion Aeronavegacion Comercial Argentina INDEC
1960-78), arriba a algunas definiciones interesantes:

a) En primer término asume la distincion habitual entre ‘‘turistas’ y “'no-turistas’” como
grupos que presentan comportamientos diferentes.



La evaluacién hecha por los investigadores de las distintas estimaciones existentes
sobre ia proporcion de turistas y no turistas alojados en hoteles considera como aceptabte la
cifra de 30% de ''turistas’’ y 70% de ''no turistas’'.

b) La permanencia media caiculada para Salta en el Programa de Desarrollo Turistico
del NOA es de 2,4 dias tanto para turistas como para no turistas valor que este estu-
dio de prefactibilidad sigue considerando vélido.

c) Con respecto a la estacionalidad del turismo en ia provincia, el estudio realiza, a par-
tir de los datos declarados por los hoteleros de los establecimientos de mayor nivel,
un promedio ponderado mensual de la ocupacion hotelera. Este dato incluye tanto a
turistas como a no turistas. Pero si se tiene en cuenta que el flujo de pasajeros no tu-
ristas, tal como se dice en el apartado anterior, se mantiene mas 0 menos constante
durante todo el afto, las variaciones registradas en la ocupacion hotelera pueden ser
indicativas de la estacionalidad del movimiento turistico:

Estacion Ccupacién Hotelera
%

VERANO , 48

QTONO 51

INVIERNO 72,0

PRIMAVERA 46

53* (FERINCA)

Hace mencion también de los acontecimientos que en cada estacion implican picos de
afluencia de pasajeros, a saber: en otofio, Semana Santa; en el invierno, las vacaciones es-
colares y la fiesta del Milagro; y en primavera cada dos afos, la FERINOA (Feria Interna-
cional del Norte Argentino).

Por ultimo, enumera algunos hechos gue incidieron especialmente en la caida de la de-
manda turistica veraniega que habia tenido su auge durante la primera mitad de la década
del 70, y que explican su retraccion. Es el caso del operativo Independencia y el
“'Rodrigazo’’ en 1975, el conflicto del Beagle y fa movilizacién militar en la frontera oeste que
“‘ahogaron’” la temporada veraniega (1978-79), también por la misma época la paridad cam-
biaria que favorecia la realizacién de viajes al exterior absorbe clientela del turismo interno.
Sigue '‘especialmente los de viajes no reiterativos, como puede ser Salta o los lagos de!
sur’'. Este rasgo del destino Salta como viaje no reiterativo acerca una nota mas a la caracte-
rizacion de su turista.

En lo que respecta al volumen turistico, toma los datos del ''Programa turistico del
NOA'' como un punto de partida ‘‘remoto pero ordenado para esbozar el calculo’’ ya que re-
sultan al momento “‘antiguos y carecen de la precision y consistencia requeridas para su
aplicacion confiable a casos muy particularizados''.

Ensaya proyecciones al ano 1980, con series de arribos aéreos a la ciudad 'de Salta de
1860 a 1970.

Estas hipotesis indican para 1980, afio del estudio, un volumen minimo de 76.000 y un
maximo 89.000 pasajeros (transportados por avién a Salta) lo cual implicaria que se puede
prever un incremento de la cantidad de pasajeros arribados por avién a una tasa anual de
entre el 5 y 8,6% para la préxima década (1980-90).

Incluye también una tasa promedio del incremento del trafico 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 evolucion
de uno de los parametros ligados a ella. '
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Si bien este segundo estudio constituye un antecedente debe tenerse en cuenta que sus
objetivos son bien diferentes a los del presente trabajo y por lo tanto es muy parcial la aplica-
cion que puede hacerse a nuestros propositos de aquellas conclusiones. En primer lugar,
porque a los fines de un estudio de prefactibilidad hotelera no interesa la distincion entre tu-
ristas y no turistas, que para nosotros es esencial; en segundo lugar, se trataba de hoteleria
“internacional’’ (3 y 4 estrellas) y por ende interesado en estudios sobre el segmento supe-
rior de la demanda, mientras que a nuestro estudio interesan todos los segmentos; y en ter-
cer lugar, al ajustar la demanda futura por los arribos aéreos se esta incluyendo a todos los
residentes de Salta que viajan por avién y que son ajenos en nuastro estudio a la actividad
turistica. '




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 ca-
da parte del estudio distintas fuentes de informacion.

El capitulo 1 y el 2 utilizan fuentes secundarias, esto es, informacién ya recogida con an-
terioridad a este trabajo y por lo tanto con propositos distintos a los objetivos del estudio del
perfil del turista que accede a Salta. En cambio en los capitulos 3, 4 y 5 se utilizaron fuentes
de informacién primaria, o sea que se recogieron datos sélo a los fines de nuestro estudio y
utilizando diferentes técnicas de recoleccion.

Asi como en el capitulo tercero se emplearon las entrevistas a prestatarios de los servi-
cios, los que fueron definidos como informantes calificados, en el capitulo 4 se utilizaron
cuestionarios autoadministrados, pero esta vez aplicados directamente sobre l0s turistas.
Finalmente en el capitulo 5 se utilizd como técnica la de los grupos motivacionales, también
aplicados directamente sobre los turistas.

En este capitulo 2 se reuniot la informacién disponibie a los propositos de este estudio y
que no hubiera sido utilizada en investigaciones anteriores y que son:
* |os registros de pasajeros de los establecimientos hoteleros.
* ¢l libro de registro de pasajeros del camping municipal.
* el registro de turistas que solicitan informes en la Direccion de Turismo provincial.

En el caso de los registros hoteleros se tomé como ejemplo el de un hotel de dos
estrellas y a partir de esta informacion fue posible estudiar la procedeéncia, la estacionalidad
y la modalidad del viaje.

Ei modo en el cual se lleva el registro, que tiene finalidades légicamente distintas a la ne-
cesidad de nuestro estudio, impidid un analisis mas en profundidad sobre otras dimensiones
del perfil de los turistas. Quiza la omision mas importante sea la del motivo del viaje, que no
hizo posible la distincion entre pasajeros comerciales y turistas.

Algunos otros hoteles en vez de permitir el acceso a los registros proporcionaron infor-
macion 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 trabajo directamente con el libro de registro donde se asientan datos referen-
tes a procedencia y estacionalidad. En este caso la modalidad del viaje es una constante:
son todos turistas por su cuenta.

Por ultimo, se intentod recuperar a los fines del estudio toda la informacion que los infor-
mantes de la Direccion de Turismo asientan en planillas después de atender a los turistas.
Aunque quede un margen de duda sobre la sistematicidad y exhaustividad de la informacion
asi recogida, constituyd una invalorable fuente no prevista originalmente en el disefic del es-
tudio.
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Las planilias de informantes registran datos sobre medio de transporte, procedencia,
permanencia, tamafo del grupo familiar y estacionalidad.

Dado que los datos recogidos desde esta fuente sobre procedencia y estacionalidad se
analizan en el punto 2.2 y el analisis sobre permanencia y transporte fue incluido en el capi-
tulo 4, aqui haremos una breve referencia a la quinta variable, o sea el tamaro del grupo fa-
miliar.

En el verano de 1985 el grupo promedio estaba compuesto por 3 miembros. Si en vez
del promedio nos preguntamos por el caso mas frecuente éste seria el de 2 personas, si-
guiéndole en orden de importancia y con igual frecuencia los casos de las personas solas,
los grupos de 3 y los grupos de 4.

2.2. DETERMINACION DE PROCEDENCIA, ESTACIONALIDAD Y MODALIDAD DEL VIAJE

LA ESTACIONALIDAD

Con el objetivo de estudiar la estacionalidad se tuvo acceso a la informacion propor-
cionada por algunos hoteleros que habia : sido sistematizada por ellos mismos. Solo en uno
de los casos fue posible trabajar con el libro de registro hotelero contandose asi con informa-
cion 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, uno de 2 estreilas y el camping, lo que configura un pano-
rama variado de lo gue ocurre con la estacionalidad en las distintas categorias de alojamien-
to.

En la hoteleria de 3 y 4 estrellas el verano (enero a marzo) representa entre el 20 v el
26% de los pernoctes del afo. Dentro de esta estacion el ‘‘'mes pico’’ varia segun los hote-
les.

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

Lo que si es sustancialmente diferente es la estacionalidad del camping que recibe du-
rante el verano el 56% del total de los arribos anuales. Dentro del verano, enero y febrero
son‘'meses pico’’ y marzo tiene relativamente poca importancia si se lo compara con los
otros dos meses de verano.

En la hoteleria de 3 y 4 estrellas, el otofic (abtil, mayo y junio) representa entre el 18 y
24% de los arribos del afo, con una tendencia a que abril sea el *‘mes pico’’ por su relacion
con la Semana Santa, aunque no se trata de una situacion tan nitida.

En el hotel de 2 estrellas estudiado, el otofio representa el 21 % del total anual, o sea que
no habria una diferencia significativa entre las distintas categorias. En este hotel si es claro
gue abril es el '‘mes pico”’.

En cuanto _a} camping el otofo es la temporada menos importante ya que en estos tres
meses solo recibe el 3% del total de los arribos anuales, y ni siquiera la Semana Santa consi-
gue darle un flujo medianamente importante.

El invierno (julio, agosto, setiembre) es la estacion sin duda mas importante para la ho-
teleria. En los hoteles de 3 y 4 estrellas representa entre el 32 y 38% de los pernoctes del
afno siendo julio e! mes que alcanza los maximos valores.
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En el hotel estudiado de 2 estrelias, la temporada de invierno es todavia mas importante
representando el 41% del total anual, y siendo también julio el mes que registra los mas altos
valores.

En el camping en invierno se alcanza el 32% del total de arribos anuales, o sea una tem-
porada que sin lograr los valores del verano es muy significativa. En realidad es el mes'de ju--
lio el que explica todo este movimiento porque agosto y setiembre registraron ingresos muy
similares al del resto de los meses del afo con excepcidn de enero y febrero.

En la primavera (octubre, noviembre y diciembre) no se registran variaciones significati-
vas con respecto al porcentaje de arribos para las diferentes categorias hoteleras.

Asl es que en los hoteles de 3y 4 estrellas se encuentran entre el 18y el 23% de los arri-
bos anuales siendo el “‘mes pico’’ el de octubre. El hotel de 2 estrellas analizado presenta
para esta estacién el 20% de los arribos del afio, también con ‘‘mes pico’ en octubre.

En el camping para esta temporada se registra el 8% de los arribos lo que siendo bajo
representa de todos modos un incremento respecto al otofio que tiene el 3%.

LA PROCEDENCIA Y LA MODALIDAD

Ya se mencionaron las restricciones que se presentaron en la obtencidn de los registros
hoteleros. No obstante ello se pudo contar can algunos datos que bien pueden ilustrar este
punto. Tal es et caso de un hotel de 2 estrellas que facilité su libro de registro del que se
extrajo la informacion que se analiza a continuacion, :

El libro 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 re-
gistro adicional de pasajeros que llegan en excursiones organizadas lo que permitio confron-
tar la procedencia de los pasajeros que arrlban por cuenta propia (tanto turistas como no tu-
ristas) de los que lo hacen en excursion y efectivamente son turistas.

Para el total de pasajeros registrados en el afio 1984 el 34% proviene del Areéa metropo-
litana y provincia de Buenos Aires, un 17% proviene del NOA exceptuando la provincia de
Salta. Si incluyéramos Salta este porcentaje ascenderia al 30% lo que nos da una idea del
volumen que tiene el trafico regional sobre el total de la ocupacion hotelera.

Le siguen en orden de importancia con alrededor del 10% de los arribos Cordoba y San-
ta Fe-Entre Rios.

Las restantes procedencias no alcanzan porcentajes significativos salvo el caso de Cu-
yo, especificamente Mendoza, que registra el 8%.

Si en este andlisis se introduce la variable modalidad del viaje, observamos algunas par-
ticularidades 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 excur-
sion el 20%, siendo ésta la principal procedencia en ambos casos.

En segundo término se hace importante, en el caso de los pasajeros por su cuenta la
participacion del NOA (especialmente Tucuman), del interior de la provincia de Salta y de
Cérdoba, probablemente reflejando la presencia de los pasajeros comerciales en los re-
gistros. En tanto, en las excursiones organizadas, surgen como procedencias de importan-
cia en Santa Fe - Entre Rios y Cuyo, ademas del NOA, expresando a nuestro juicio, su condi-
cidén de mercados emisores de turismo dada por la aglomeracién urbana, el nivel socio-
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economico y la consiguiente concentracion de oferta de servicios turisticos a traveés 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 los registros dei Camping
Municipal, de un hotel de 2 estrellas y de la oficina de informes de la Direccion de Turismo.

Del total de los tres registros surge como principal procedencia el Area Metropolitana
con més 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, Formosa, Corrien-
tes, Misiones) que contabiliza alrededor del 8% del total, importancia que puede adjudicarse
a las nuevas vias de acceso entre ambas regiones.

Si tomamos en cuenta el registro del camping se observa que el ranking de procedencia
-varia, ocupando el primer lugar el NOA incluyendo ia propia Provincia con casi el 40% de los
acampantes, seguido luego por el Area Metropolitana con mas 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 preponderancia de la
clientela regional que obtiene ventajas en cuanto a la menor distancia y menores costos.

En el hotel de dos estrelias se conservan los valores del total manteniéndose fa impor-
tancia relativa de la clientela regional y del interior de la provincia, gue no necesariamente
debea atribuirse a corrientes turisticas sino que representa también el flujo de pasajeros co-
merciales.

Por ultimo, los datos registrados en la oficina de informes de la Direccion de Turismo
acenttian aun mas la importancia del Area Metropolitana como procedencia (42%]}, seguida
por el NOA (excepto Salta) aunque con menor participacion (1 4%), y en tercer lugar apare-

.cen los a: -;bos desde Santa Fe-Entre Rios y los turistas extranjeros con un 12% respectiva-
mente.
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Cuadro N° 2.1.

Porcentaje de ocupacion hotelera mensual segun categoria y tipo de alojamiento.

Ciudad de Salta 1984.

4 Estrallas 3 Estrellas 2 Estrollas Camping
MES
Hotel A Haotel B Hotel C Hotel D Hotel F
Valor Valor Valor Valor Valor Valor
% Indice { % Indice | % indice { % Indice | % Indice | %  Indice
Enero 7 57 1| 86 6 44 6 3 4 25 26 100
Febrero 8 66 9 74 9 65 7 50 5 27 25 96
Marzo 8 65 6 45 7 53 7 46 9 48 5 19
Abril 8 66 8 66 8 59 8 53 10 56 1 5
Mayo 7 58 5 38 7 51 7 50 6 31 1 5
Junio 7 60 5 43 7 49 9 62 5 29 1 4
Julio 13 100 13 100 14 100 15 100 18 100 24 94
Agosto 10 78 9 72 11 76 11 74 13 74 3 1
Setiembre 9 71 13 84 10 71 12 82 10 53 5 16
Octubre 9 72 9 76 9 64 9 60 12 68 3 11
Noviembre 7 58 8 65 7 47 ] 39 5 30 3 10
Diciembre 7 58 4 32 5 3 3 23 3 12 3 10
TOTAL | 100% 100% 100% 100% 100% 100%
FUENTE: Elaboracion propla en base a datos obtenidas en los registros de pasaleros,
Cuadro N° 2.2.
Procedencia segun distintas fuentes. Mes de febrero
Ciudad de Salta
Hotsal Oficina de Informes
Procedencia Camping 2 Estrellas Direccion de Turismo
Area Metropolitana 21 30 42
Resto Prov.Bs.As. 3 —_ 2
So6rdoba 5 11 7
Santa 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 100% (2175) 100% (285) 100% (2107)

FUENTE: Registros de pasajeros de un hotel de 2 estrelias; del camping municipal v de Ia oficina de informes de la Direccidn de

Turismo.




Cuadro N° 2.3,

Procedencia segin modalidad del viaje en un hote! de dos estrellas

Total Anuali
Excursion

Procedencia Por su cuenta organizada Total
Area Metropclitana 29 20 26
Resto Prov.Bs.As. 5 11 7
Cordoba 12 7 10
Santa Fe - Entre Rios 6 14 9
NOA 18 17 17
Interior de Saita 18 — i3
Cuyo 2 21 8
NEA 2 6 3
Patagonia 2 — 2
Extranjero 8 4 5
TOTAL 100% (3229) 100% (1427) 100% (4656)

FUENTE: Registro anual de pasajeros de un hotel de 2 estrellas de la Ciudad de Salta.

"Cuadro N° 2.4,
Tamafo del grupo familiar en verano.

N° de miembros

~NOO WM =

8 y mas

TOTAL

100 (2037)

FUENTE: Registros de Oficina de informes de la Direccién de Turismo. Enero - Marzo 1985.
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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 pefas y las
agencias de viajes. En total se realizaron 32 entrevistas segun el siguiente detalle:

Hoteleria 11
Restaurantes 7
Articulos regionales 7
Peflas 2
Agencias de viajes 5

Para cada tipo de servicios se prepar6 una guia de entrevista que incluy6 los aspectos si-
guientes:

al) Hoteleria

proporcidn de turistas con respecio al total de pasajeros.

proporcion de turistas de excursiones organizadas con respecto al total de turistas.
constitucion del grupo familiar, segun modalidad del viaje.

proporcion de turistas que visitan sélo Salta con respecto al total de turistas.
estadia promedio de turistas y no turistas.

variaciones en la estadia promedio segtn invierno/verano.

medio de transporte utilizado de turistas y no turistas.

gasto diario segin modalidad del viaje.

b) Restaurantes

proporcidn de turistas con respecto al total de cubiertos.
estacionalidad de ios turistas.

constitucion del grupo familiar.

proporcion de almuerzos/cenas con respecto al total de cubiertos.
descripcion de tres menus frecuentes y su precio.

¢) Articulos regionales

¢ estacionalidad.

¢ articulos de venta mas frecuente y su precio.

e caracterizacion del turista en términos de sexo, edad, procedencia y nivel socio-
economico.

d) Perias

» constitucién del grupo familiar.
¢ estacionalidad. _
» descripcion de tres consumiciones frecuentes y su precio.




e) Agencias de viajes

proporcion de pasajeros segun categoria hotelera.

constitucién del grupo familiar.

proporcién de turistas que visitan solo Salta con respecto al total turistas.
estacionalidad.

estadia promedio.

medio de transporte.

gasto diario.

descripcion de los productos mas vendidos y su precio.

» procedencia

De la informacion recogida se analizé la que tiene como fuente de datos a los hoteleros y
sélo en lo que respecta a las variables que se presentan a continuacion. La utilizacion del
resto de la informacién y sobre todo la consideracion de las respuestas de los otros tipos de
prestatarios sirve de base para futuros estudios o para eventuales profundizaciones del pre-
sente.

3.1. TURISTAS DE VACACIONES VERSUS TURISTAS COMERCIALES.

En las entrevistas a hoteleros se recabé informacion acerca de este punto mediante una
pregunta que decia: *‘¢qué proporcion de turistas (motivacion recreacion, descanso) llegan
a su hotel con respecto a pasajeros comerciales/trabajo?"’

Con esta base de informacion y datos referidos a la capacidad hotelera por categoria, la
categoria y la estadia promedio y con una hipotesis de ocupacion hotelera se estimo el volu-
men anual de turistas alojados en hoteles.

Con respecto a la estadia promedio en las citadas entrevistas se preguntaba sobre la dura-
cion media de la estadia de los turistas. Esta base informativa ponderada por la capacidad
hotelera de cada categoria permitié estimar dicha estadia promedio en 2,6 dias.

A partir de estos criterios se armo el siguiente cuadro:

Capacidad % Habitac. Estadia

Categoria (Habitac.) Turistas ocupadas promedio
X turistas

4 estrellas 135 40 54 2,8
3 estrellas 370 a7 174 2,5
2 estrellas 236 28 61 2.9
1 estrella 486 : 45 21 3
Residencial “'A"’ 77 58 45 2
Residencial ‘'B" a7 47 46 2
TOTAL a61 _ 401

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

a) Las 401 habitaciones que diariamente pueden ser ocupadas por turistas se multiplicaron
por 2, a partir del supuesto de que cada habitacion estaria ocupada por 2 turistas.

b) Las 802 camas diarias potencialmente ocupables por turistas se multiplicaron por 365
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dias y as/ se estimo la cantidad de pernoctes anuales, los que serian 292.730, si la ocu-
pacicén hotelera fuera plena. '

¢) Esta cantidad méxima de pernoctes anuales fue dividida por la estadia promedio (2,6) y
asi se estimo en 112.588 |a cantidad de turistas que anualmente visitan Salta y se hospe-
dan en establecimientos hoteleros.

d) Este volumen corresponderia a una ocupacion hotelera det 100% pero la realidad es que
ésta varia el 100% y el 50%, considerado el punto de equilibrio de Ia rentabilidad de un
hotel. Si la ocupacién hotelera fuera del 50%, el volumen de turistas seria de 56.000, si
fuera del 60% seria de 68.000 y si fuera del 70% ascenderia a 79.000.

A estos deberian sumarse los 8.735 turistas que utilizaron el camping como tipo de aloja-
miento 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 gue varia entre 65.000 (hipotésis de minima) y 88.000
turistas (hipdtesis de maxima) se estima un arribo anual de 75.000 a 107.000 pasajeros
comerciales gue se alojan en hoteles.

3.2. TURISTAS POR CUENTA PROPIA VS. EXCURSIONES ORGANIZADAS.
En las mencionadas entrevistas a hoteleros también se recabd informacion acerca de este
punto. La pregunta inclulda en el cuestionario decia: Dentro de los turistas squé proporcién

l'lega por excursiones y cudl por cuenta propia?

La respuesta a esta pregunta fue ponderada por la capacidad hotelera de cada catego-
ria y asi se obtuvo el siguiente cuadro:

Categoria Ponderacion - % EXxcursiones
4 estrellas 0,15 45
3 estrellas 0,35 58
2 estrellas 0.25 39
1 estrella 0,05 0
Residencial A 0,10 0
Residencial B 0,10 ]

Con esta base informativa se estimo que el 37% de los turistas arriba en excursiones orga-
nizadas.

En el punto anterior se estimé como hipétesis minima unos 56.000 turistas y como hipéte-
sis de maxima unos 79.000. Todo esto para e! subconjunto 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 defi-
nicidn son turistas por cuentra propia, puede concluirse que los campamentistas represen-
tan entre el 18 y el 26% de los turistas por cuenta propia.




3.3. CONSTITUCION DEL GRUPO FAMILIAR.

~ Aeste respecto en las entrevistas a hoteleros, restaurantes, agencias de viajes y penas se
incluyo una pregunta acerca de la composicion del grupo turistico. Varias eran las alternati-
vas posibles: turistas que viajan solos, parejas, parejas con hijos, grupos de amigos, etc.

Las respuestas a esta pregunta fueron ponderadas por el numero de entrevistas realiza-
das a cada tipo de prestatarios. Asi la respuesta de los hoteleros explica el 50% del total de
las respuestas y las de los restaurantes un 25%. La idea es que ningun turista deja de de-
mandar estos dos tipos de servicios turisticos, en cambio las respuestas de agencias de
viajes locales y pefias fue tomada en cuenta en menor medida.

Ei cuadro resumen seria el siguiente:

Composicién Grupo

turistico %
Pareja 51
Pareja c/hijos 42
Solos 7

Esto indica que las dos formas de organizacion mas habituales son las parejas y las pare-
jas con hijos que suman el 93% de la demanda. Segun ello los casos de turistas solos son
escasos Yy tambien poco importantes los grupos turisticos constituidos por amigos sin rela-
cion de parentesco.

Adicionalmente en las entrevistas a los hoteleros se les consulté si veian alguna diferencia
en lo que hace a la constitucién del grupo familiar entre los turistas de excursion y los por
cuenta propia. Aunque las diferencias no son muy significativas puede concluirse que la pro-
pension a encontrar parejas sin hijos es mayor entre los turistas de excursion que entre los
turistas por cuenta propia.

Finalmente es interesante observar que la propension a encontrarse con parejas sin hijos
es mayor entre los establecimientos de mas categoria.

3.4. CIRCUITOS INTRAPROVINCIALES VERSUS CIRCUITOS REGIONALES

A traves de las entrevistas a hoteleros pudo determinarse que la casi totalidad de los turis-
tas que visitan Salta lo hacen como parte del circuito que abarca otros destinos turisticos de
la Region NOA. Esto significa que, segun los prestatarios, casi no habria turistas que visiten
solo Salta.
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4. EL PERFIL DEL TURISTA
SEGUN LA ENCUESTA.

4.1. ASPECTOS METODOLOGICOS.

En este punto se trataran los aspectos vinculados al disefio de la metodologia utilizada pa-
ra:

a) seleccionar ia muestra
b) construir el instrumento de recoleccion
c) relevar la informacién (operativo de campo)

Desde el punto de vista metodolégico la encuesta tiene el objetivo de establecer ‘'perfiles’”
o sea, reunir informacion que permita dar respuesta a la pregunta de si Saita tiene “'un’’ tipo
de turista o si Salta tiene varios tipos de turistas. Por lo tanto, como el objetivo de la encuesta
es el de vincular caracteristicas de los turistas entre si, se privilegio la puesta a prueba de hi-
pétesis sustantivas por sobre la puesta a prueba de hipotesis de generalizacion.

Dicho de otro modo, la encuesta permite estudiar mas los atributos de los turistas que se
dan juntos, que determinar si los turistas encuestados son méas o menos *‘representativos”
del total de los turistas que visitan Salta.

De aqui que el disefio muestral elegido sea no probabilistico. Pero como la hipotesis que
origina esta encuesta es que Saita es un producto para varios tipos de turistas, o sea una hi-
pétesis de heterogeneidad de la poblacion a estudiar, al criterio de muestra no probabilistico
se le sumo el de muestreo por cuotas, de manera de asegurar que todos los tipos posibles de
turistas estén representados en la muestra. '

Se trata por lo tanto de una muestra no probabilistica por cuotas y aqui la decision paso
por seleccionar aquel o aquellos criterios que permitieran construir los estratos muestrales
(o sea las cuotas).

En esta encuesta se seleccionaron dos criterios para armar los estratos: la temporada y el
tipo y categoria de alojamiento. Ambos, ademas de su justificacion tedrica, reponden a nece-
sidades operativas: no se trataba de una encuesta permanente —tipo estudio de flujos turis-
ticos en su versidn cuantitativa— sino de ‘'operativos’’, o sea, acciones puntuales con-
centradas en el tiempo y en el espacio, donde el equipo de CFl con alguna ayuda de la Pro-
vincia iba a recoger informacion.

La otra necesidad operativa es la de seleccionar un criterio que permitiera "‘hallar’’ los tu-
ristas. El criterio fue el alojamiento y dado que éste tiene diversos tipos y categorias fue po-
sible controlar que ninguna de las *'cuotas’ estuviera sobre 0 subrepresentada.

Como se dijo, uno de los criterios para disefiar la muestra fue el del alojamiento. Dado que
la ciudad de Salta tiene una oferta variada en cuanto a categoria, el objetivo fue asegurar que
todos los tipos de turistas tuvieran representacién en la muestra, esto es, que los turistas de
todas las categorfas de alojamiento estuvieran representados.
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Para segurar esto un criterio podria haber sido tener en cuenta sélo a la proporcion de ca-
mas que cada tipo de categoria de alojamiento tuviera sobre el total. Asi una’ ‘cuota’’ reco-
mendable hubiera sido: 40 % de encuestas relevadas en hoteles de 3 y 4 estrellas, 30 % en
hoteles de 1 y 2 estrellas y 20 % en residenciales.

Pero hay dos hechos que obligaron a reformular este criterio. Por un lado, que la hotelera
es la principal 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 que se trata de una oferta ilimitada, o por lo menos, de tamafio no conocido.

El otro hecho es que, segun los antecedentes disponibles, la ocupacion varia en las distintas
categorias de |a oferta hotelera. Asi la ocupacidén es mas alta en los hoteles de mayor categoria
y solo se distribuye mas uniformemente en la temporada de invierno. Esto significo que algu-
nas categorias de aiojamiento, pese a su ponderacion en ia oferta, tuvieran cuotas menores
de encuestas por su menor ocupacion.

Ademas del alojamiento, como se dijo, se tomé en cuenta la temporada. El punto de parti-
da fue el invierno cuando el flujo turistico era mas importante que en verano y en éste que en
Semana Santa; de alli, que se relevaran encuestas en funcién de esa importancia. El resuita-
do de esto es que se recogieron 190 cuestionarios en verano, 90 en Semana Santa y 248en
invierno. Ello significa que se reunid informacidn detallada sobre 570 turistas en verano, 2186
en Semana Santa y 893 personas en invierno.

A los fines de! andlisis estos tres segmentos no pueden ser sumados en un total porque pro-
ceden de universos distintos. Si se sumara los subtotales de las tres temporadas en un solo
total, que equivale al total de personas sobre las que se recogio informacién (1679) se come-
teria un error muestral, dado que algunas temporadas aparecerian sobrerrepresentadas y
otras subrepresentadas.

En cuanto al operativo de campo se hicieron tres, uno en cada temporada. El de verano
entre 11/28 de febrero, el de Semana Santa entre 1/6 de abril, y el de invierno entre el 9/1 6de
julio de 1985.

£n el verano se partio de un instrumento de recoleccion administrado por encuestadores
de la provincia y supervisado en primera instancia por un jefe de campo del CFl, que ademas
realiz6 encuestas. De los seis encuestadores previstos originariamente, 4 fueron entrenados
para la administracion de este cuestionario y solo dos efectivamente participaron del operati-
vo de campo.

En Semana Santa participaron dos encuestadores de la provincia y el jefe de campo del
CFI. Dada la escasez de recursos humanos y la necesidad de realizar el operativo en breve
término (ya que en Semana Santa los flujos se concentran casi exclusivamente en 4 dias), un
técnico del CF1 participé también del relevamiento. Las dificultades en constituir un equipo
de encuestadores del tamano y caracteristicas previstos originalmente y la experiencia reco-
gida en verano y en Semana Santa hizo posible que para el invierno se adoptara una estrate-
gia basada en un cuestionario autoadministrado, esto es sin encuestadores.

Ei operativo de invierno se basé en un doble criterio: la mitad de las encuestas se entrega-
ron en los hoteles de todas las categorias y se establecio como requisito gue de cada hotel
como minimo se obtuvieran 5 cuestionarios. Esto asegurd un cumplimiento de las cuotas
muestrales a las que ya hicimas referencia. Para esta tarea se conté con ia colaboracidn de
los empresarios hoteleros en quienes recayd la responsabilidad de reunir la informacion, los
que a su vez fueron supervisados por un técnico del CFI. La otra mitad de las encuestas se
tomd en la oficina de informes de la Direccién Provincial de Turismo y por lo tanto recogio las
caracteristicas de los turistas que alli llegaban a solicitar informacion. Esto pemitio incluir en
la muestra a los usuarios de casas de familias, importantes en invierno en que la oferta hote-
lera se satura. El error estadistico probable era que aparecieran subrepresentados en esta
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segunda mitad de las encuestas de invierno, los turistas de excursion, dada su caracteristica
de mayor organizacion para su estadia en Salta. Esto no es asi puesto que muchos de estos
turistas recurren iguaimente a la oficina de informaciones a solicitar orientacion y folleteria,
estimulados por los propios guias de las excursiones.

El operativo en la Direccion de Turismo también fue supervisado por un técnico del CFI. En
cuanto al instrumento de recoleccion como se dijo se utilizé un formulario de entrevista en
verano y Semana Santa y un cuestionario autoadministrado en invierno. Como se sabe la di-
ferencia entre estos dos tipos de instrumento es que el primero necesita, por su mayor
complejidad, una persona que lo administre (encuestador) y en el segundo es el propio turis-
ta quien lo completa y por lo tanto requiere de un formulario mas sencillo que supla Ja ausen-
cia del encuestador.

Un modo de asegurar una mayor sencillez del instrumento en invierno fue requerir menos
informacion sobre aquellas variables que se predican de los distintos miembros de la familia
(edad, sexo, nivel educacional} privilegiando entonces aquellas variables que se predican no
de sus miembros sino del grupo familiar, que son justamente las variables turisticas.

A continuacion se describira la estructura de cada una de las variables investigadas que
se transformaron en preguntas de los respectivos formularios.

En primer lugar se pregunto por la estructura del grupo turistico, especificamente si se tra-
taba de ‘‘familias’’ o '‘grupos de amigos'’. Esto trae a la luz la decision sobre cual es la uni-
dad de analisis o sea cual es el limite de lo que se considera un grupo turfstico. En el caso de
las familias el criterio es claro: comparten la residencia en el lugar de origen y ademas los
gastos durante el viaje. Pero hay grupos también cuyos miembros estan vinculados por rela-
ciones de parentesco (tia y sobrina o dos primos) que no comparten la residencia en el lugar
de origen, no provienen de la misma economia doméstica, pero sl comparten la decision de
viajar juntos y una parte importante de ios 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 tampocco conviven en el lugar de origen ni provienen de la misma economia domestica
pero a los fines del turismo se comportan como una verdadera unidad de gasto.

En verano y en otoiio se pregunto por las relaciones de los miembros entre si, 0 mas espe-
cificamente de las relaciones de cada uno con el ‘jefe'’, tal como se hace en los censos y en
las encuestas permanentes de hogares.

En invierno en cambio se pregunté por el tipo de grupo, dando alternativas cerradas de
respuesta. (Debia ponerse una cruz en la alternativa correspondiente). Las.alternativas
fueron seleccionadas en funcion 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 parentesco, e) Pareja con hijos y otro fami-
liar, f) Pareja sin hijos y otro familiar, g) Solo.

En segundo lugar en verano y en Semana Santa se pregunté por el sexo de cada uno de
los miembros. En invierno, al excluirse los atributos individuales, este aspecto no fue estu-
diado.

En tercer lugar se estudio la edad. Para verano y Semana Santa la de todos los miembros
del grupo, en invierno la del ‘‘jefe’’ y ademas la del menor de los nifios que integrara el gru-
po. Esta segunda referencia a la edad se bast en la importancia que dicha variable tiene en la
decision de emprender viajes que como el de ir a Salta implican excursiones y actividades
para las cuales los nifios muy pequenos pueden constituir una restriccion.

En cuarto lugar, en verano y Semana Santa, de la enumeracion de los datos anteriores
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surge la cantidad de pérsonas que componen gl grupo turistico. En invierno hubo una pre-
gunta especlfica scbre este aspecto.

Una quinta pregunta se refiere a la procedencia de los turistas, o sea el lugar de residencia
habitual. Si bien la informacion fue analizada a nivel de grandes agregados geograficos (Pro-
vincias) la informacidn fue recogida a partir de una pregunta abierta donde debia especificar-
se la ciudad o localidad de residencia.

En sexto lugar se preguntd por el medio de transporte utilizado para viajar a Salta. Se trata-
ba de una pegunta de respuestas precodificadas donde se previeron alternativas como:
a) automavil, b) micro, c) tren, d) avion, e) mas de un medio de transporte. Esta Gltima alter-
nativa de respuesta fue muy (tit en el momento de la recoleccién de datos porque alli se en-
cuadraron los turistas de excursion organizada por que por ejemplo utilizan el avion para
arribar desde Buenos Aires al N.O.A. y recorren la region en omnibus. En este caso se pidio
aclaracion sobre cual era la combinacién utilizada.

Una octava pregunta tuvo como objetivo medir la duracién del desplazamiento definido
como el tiempo transcurrido entre el dia en que se partio del lugar de residencia habitual y el
dia en que se tiene pevisto regresar al lugar de partida. Por lo tanto no incluye solo el *'tiem-
po de viaje’’ ni solo “‘la estadia’’ sino ambos conceptos.

La novena pegunta esta intimamente vinculada a la anterior. En la medida que se tenia la
hipdtesis de que Salta era visitada en un circuito que incluia otras provincias del N.O.A. y
gue ademas por su gran distancia a los grandes centros emisores sodlo una parte de la dura-
cion del desplazamiento transcurriria en Salta, se pregunto la cantidad de pernoctes previstos
en esta provincia. Esto permitiria saber si hay un cociente constante: cantidad de pernoctes
en Salta/duracion del desplazamiento, o si los valores de este cociente varian en funcion del
tiempo disponible para realizar la totalidad del desplazamiento. Tanto en la encuesta de
verano como en la de Semana Santa se recogio informacion adiciondl acerca de la forma del
circuito o sea los lugares en que hubieran pernoctado y los que tenian previsto para recorrer
-y pernoctar hasta el fin det viaje. Se utilizé una pregunta abierta donde se debia especificar la
Provincia, la ciudad, localidad o lugar y la cantidad de noches pasadas en cada uno de estos
lugares.

Esto permitiria no sélo obtener la ‘forma’” del viaje desde el punto de vista espacial sino la
estrategia de como los turistas combinan distintos lugares con distintas dedicaciones de
tiempo. .

En la encuesta de invierno esta pregunta no fue incluida debido a su mayor complejidad lo
que hacia necesario la presencia de encuestadores, y debido a que en esa temporada se utili-
z6 un cuestionario autoadministrado.

La décima variable tenfa como objetivo averiguar si el viaje habia sido organizado por los
propios turistas o si habian recurrido a algun tipo de organizacidon, como agencias de viajes
u obras sociales, 0 sea la utilizacién de excursiones programadas.

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

Las ultimas preguntas estaban referidas a determinar el nivel econémico-sacial de los tu-
ristas. A estos efectos se utilizaron tres ¢g:mensiones:

En la primera dimensién se tomo¢ a la tenencia de automévil como indicador del nivel

economico-social. Asl se supuso que quienes no tuvieran automovil probablemente pertene-
cerian a un nivel econémico-social menor.
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En el caso de los que si lo tienen el criterio fue estratificar en funcion del precio de la uni-
dad y para eso se solicité informacién acerca de la marca, el modelo y el afo.

En la segunda dimension se tomd al nivel educativo. En verano y Semana Santa la de to-
dos los turistas integrantes del grupo, en invierno solo la del “‘jefe’".

Se tratd de una pregunta precodificada donde se distinguieron los tres niveles de ense-
fianza (primario, secundario y superior) y si se habia completado o no el nivel.

La tercera dimensidn se centré en el nivel ocupacional y esto dio lugar a un conjunto de
preguntas que ademas se fueron variando a lo largo del estudio en funcion de las dificuita-
des encontradas para la recoleccion de los datos.

En la versidon de la encuesta de verano se preguntd la ocupacion de cada uno de los
miembros del grupo turistico, en forma abierta. En la seccion de Semana Santa dado que la
experiencia del verano arrojaba muchas dificultades se formulé un conjunto de preguntas en
lugar de una sola y se estructurd cada una de ellas en lugar de emplear preguntas abiertas.

Asi en Semana Santa se pregunto la ocupacion y las tareas de cada uno de los miembros
del grupo turistico. La informacién sobre las tareas serviria para codificar las ocupaciones .

Ademas de esta pregunta dirigida a todos los miembros se recogio informacion especifica
sobre el nivel ocupacional del jefe. Asi se averigu0 la categoria ocupacional, o sea si se trata-
ba de un asalariado (conjunto de los obreros y empleados), de un trabajador por cuenta pro-
pia (conjunto de los auténomos) o de un patron (conjunto de los empleadores).

Tanto en el caso de los empleadores como el de los asalariados se les pregunto si tenian
personal a cargo y en caso afirmativo cuantas personas eran. Por definicion los trabajadores
por cuenta propia no tlene personal a cargo.

En todos los casos se les pregunto si eran propietarios del local donde desempenaban su
ocupacion. Esta pregunta solo tiene sentido para los empleadores y los auténomos.

La Gltima de las preguntas sobre nivel ocupacional utilizada en Semana Santa se referia al
establecimiento donda se desempefaba la labor. Del establecimiento se pregunto el numero
de personas ocupadas para tener una idea del tamafo del mismo.

En la encuesta de invierno al utilizarse un cuestionario autoadministrado se busco simplifi-
car al maximo |la recolecclon de informacion referida al nivel ocupacional. Se utilizaron dos
preguntas. En una de ellas se requirio la categoria ocupacional o sea si el jefe del grupo tu-
ristico era asalariado (en relacion de dependencia), por cuenta propia (sin empleados), o
empleador. En este ultimo caso también se relevd informacién sobre la cantidad de perso-
nas que ocupaba el empleador. También se incluyeron alternativas de respuestas para el ca-
so en que el jefe fuera inactivo. O sea los jubilados o pensionados, rentistas, estudiantes,
amas de casa, etcétera.

En la otra pregunta sobre nivel ocupacional se requiri¢ informacion sobre la rama a la que
se dedicaba el establecimiento en el que el respondente estuviese ocupado. Se utilizaron
seis alternativas: una del sector primario (actividad agropecuaria), dos alternativas del sector
secundario (construccién e industria 0 mineria), y tres alternativas para el sector terciario a
comercio, b) administracion pablica y servicios piblicos, ¢) servicios del sector privado que
incluye a los bancos, los servicios financieros, seguros, servicios de salud, educacion, con-
tables, etc- del sector privado).
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4.2. ANALISIS DE LOS RESULTADOS
EL ALOJAMIENTO

Tal como se dijo en los aspectos metodolégicos el andlisis tendera a demostrar que en re-
alidad no hay ‘'un’’ perfil de turista sino que en este destino existen una variedad de perfiles,
en funcion de varias dimensiones que caracterizan a los encuestados.

Una primera lectura del cuadro 1 indica que entre los turistas de invierno la importancia del
alojamiento en hoteles de tres y cuatro estrellas es mucho menor que entre los turistas delas
otras dos temporadas.

Con respecto a la hoteleria de una y dos estrellas no se observan comportamientos dife-
renciales 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 tempo-
radas hubo entre un 7 y un 20 % de turistas que optaron por este tipo de hospedaje.

Como era razonable suponer la importancia del camping es mayor en veranoy dismninuye
sustancialmente en Semana Santa y casi desaparece en el invierno.

Finalmente, la utilizacion de las casas de familia como alternativa de alojamiento es muy
frecuente en invierno {en nuestra encuesta supero el 20 %)y es casi inexistente en verano y
Semana Santa. El significado de 'a 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 época en que la demanda supera la oferta hotelera existente. En cambio
en verano y Semana Santa se trata de casas de familiares 0 amigos a donde se concurre en
calidad de invitado y en la que no existe transaccion 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 frecuencia recae en la hoteleria
.de tres y cuatro estrellas, las casas de familia y los residenciales, en ese orden; sin olvidar
que la alternativa de alojarse en hoteles de una y dos estrellas también es importante.

En verano la hoteleria de tres y cuatro estrellas pasa a ser la opcidn mas frecuente y en
menor medida el camping y los residenciales, siendo la hoteleria de una y dos estrellas la al-
ternativa menos elegida’ Para interpretar en su verdadera dimension estas conclusiones de-
be tenerse en cuenta que la hoteleria de tres y cuatro estrellas reune alrededor del 50 % de
la capacidad hotelera de ia ciudad (ver cuadro pag. 16 punto 3.1.).

Por ultimo, en Semana Santa la mayor importancia de la hoteleria de tres y cuatro estrellas
se acent(a alin mas, en relacidn con el resto de las opciones, siguiéndole la hoteleria de una
y dos estrellas pero con una relevancia muchQ 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 éstos viajan, ya sea por su cuenta
0 en excursion organizada por una agencia u obra social. :

Dentro de los turistas de invierno es claro que existen grandes diferencias en el alojamien-
to segUn se trate de un tipd de turista u otro. Mientras los pasajeros de excursion se con-
centran en su mayoria en los hoteles de 3 y 4 estrelias, los que viajan por su cuenta tienen
comportamientos mucho mas variados. Ovbiamente no hay utilizacion de casas de familia en
el turismo organizado pero ademas de esto, es significativo el hecho de que sdlo una minoria
de los que vigjan por su cuenta se alojen en tres y cuatro estrellas. Entre estos la casa de fa-
milia aparece como opcién muy frecuente. Ello significa que si la tendencia fuera hacia el
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crecirriiento del turismo organizado, de invierno, los hoteles de 3 y 4 estrellas serian los ma-
yormente 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 exclusividad, es decir practicamente no hay turistas de ex-
cursion que no vayan a sste tipo de hotei.

En cambio durante el verano los turistas por cuenta propia se reparten una mayor variedad
de opciones: por supuesto aparece la importancia del camping y el alojamiento en hoteles de
3 y 4 estrellas es una opcion bastante frecuente, a diferencia del invierno.

Finalmente, en Semana Santa vuelve a aparecer el uso exclusivo de la hoteleria de 3y 4
estrellas por parte de las excursiones organizadas y una mayor variedad de opciones para
los turistas por cuenta propia. A diferencia del invierno hay una proporcion significativa de
estos turistas que utilizan la hoteleria de 3 y 4 estrellas.

Esto confirma la estrecha relacién existente entre la modalidad del viaje y el tipo de aloja-
miento requerido.

CONSTITUCION DEL GRUPO FAMILIAR QUE VIAJA

En invierno la composicioén mas frecuente es la de la ‘'pareja con hijos’' que representa
casi la mitad de los casos. Le siguen en importancia las ‘‘parejas sin hijos’ vy, en tercer iu-
gar, los '‘grupos de amigos’’.

En verano las ‘‘parejas con hijos’’ siguen siendo el grupo turistico mas frecuente pero en
forma menos acentuada que en invierno, siguiéndole en orden de importancia las ‘‘parejas
sin hijos’". Los '‘grupos de amigos'' si bien siguen constituyendo una modalidad de alguna
frecuencia son desplazados por los turistas que viajan ''soclos’.

En Semana Santa el perfil cambia bastante, los casos mas frecuentes son los de *‘parejas
sin hijos’" y con mucha menor importancia aparecen las ''parejas con hijos''. Otra particula-
ridad de la Semana Santa es el aumento significativo de los casos de turistas que viajan ''so-
los’’, de peso casi similar al de las ‘‘parejas con hijos''.

En sintesis, la mayor importancia de las ''parejas con hijos'' en invierno y verano esta aso-
ciada al receso escolar, especialmente en las vacaciones de invierno. En cambio la Semana
Santa se presenta mas como una aiternativa para parejas ‘‘sin hijos’’.

Es necesario destacar que las parejas ya sea con hijos 0 sin hijos constituyen los casos
mas tipicos en todas las estaciones. Otros tipos de familia, 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 comportamien-
tos turisticos en Salta de familias compuestas por tres generaciones.

Veamos que sucede cuando se introduce la distincion entre turista de excursion y turista
por cuenta propia. En invierno las parejas con hijos son muchisimo mas frecuentes entre los
turistas por cuenta propia y por lo tanto las parejas sin hijos son més frecuentes en las ex-
cursiones organizadas.

Si bien ya se dijo que los grupos constituidos por ‘padre 0 madre con hijos'’ son poco sig-
nificativos, los casos estudiados se dan con mayor frecuencia en las excursiones organiza-
das.

En verano la tendencia en la constitucién del grupo no depende de la modalidad elegida
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para hacer el viaje. Sin embargo en algunos tipos de grupos s! es clara Ia‘in.'fluencia de la mo-
dalidad. Tal es el caso de los grupos de amigos y de los turistas que viajan solos que son
mas frecuentes en las excursiones. :

Finalmente en Semana Santa la tendencia hacia las ‘‘parejas sin-hijos'' es mayor en las
excursiones y lo que es muy claro es que los turistas que viajan solos casi siempre lo hacen
en excursiones organizadas. Esto confirma que existe alguna relacién, expresada segun la
temporada (es muy clara en invierno) entre la constitucion del grupo familiar y |a modalidad
del viaje elegido.

TAMANO DEL GRUPQ FAMILIAR QUE VIAJA

En funcion de las conclusiones del item anterior es logico esperar que el tamano de las fa-
milias o los grupos de amigos que viajan sea mayor en las estaciones donde la importancia
de las '‘parejas con hijos’’ por sobre las ''parejas sin hijos’’ es mayor, esto es que en invier-
no los grupos familiares sean mayores que en verano y en- éste mayores que en Semana
Santa.

Efectivamente, en invierno el grupo promedioc es de 3,6 miembros, en verano de 3,0 y en
otofo de 2,4. Esta diferencia de casi una persona entre invierno y Semana Santa significa
que en el invierno en promedio los grupos familiares o de amigos son un 20 % mas grande
que en verano y los de verano un 25 % mas grande que los de Semana Santa.

Fuera de estos promedios la tendencia que muestra la encuesta es que en invierno el caso
mas frecuente, mas alla 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 mas claro que la tendencia sea hacia los grupos de dos, ya sean matri-
monios o amigos, siguiéndole en orden de importancia los grupos de 3 personas evidente-
mente 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), sequidos ~n orden de importancia por los casos de
personas que,viajan solas.

Al introducir |a diferencia entre los turistas de excursion y turistas por cuenta propia se
concluye que en todas las estaciones el tamafio del grupo que viaja es menor entre los turis-

tas de excursion.

En invierno en promedio los grupos que viajan en excursion tiene casi una persona menos
que los grupos que viajan por su cuenta (casi 3 personas en excursion, casi 4 por su
cuenta).

Como ya se dijo en verano los grupos son algo mds pequefos que en invierno, superando
las tres personas en los turistas por cuenta propia y entre dos y tres personas los de excur-
sion. Finalmente en Semana Santa la diferencia entre ambas modalidades en cuanto al tama-
Ao es infima, aunque siempre es aigo superior el grupo promedio de los cuenta propia.

LA EDAD DE LOS TURISTAS

" Alos fines de establecer el perfil de los grupos familiares y conocer el rangc de variacion
de las edades 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 nifos que viajaba en el caso de las familias
con nifos.
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El promedio de edad del jefe para las tres estaciones no varia: es de 42 afos para verano,
40 en Semana Santa y de 43 para invierno. Lo anterior esta indicando que como tendencia
los viajes a Salta se hacen en un momento del ciclo vital correspondiente a unos 15 a 20
anos después de haber formado familia, mas allé de estos valores promedio pudo verse que
en invierno el grupo de edad mas frecuente —siempre entre los jefes— es el de 35 a 39 afos
seguido en importancia por el de 40 a 44 anos.

En verano el tramo de edad de 35 a 38 arios sigue siendo el mas frecuente junto con el de 45
a 49 y el de 30 a 34. En Semana Santa el tramo mas habitual es el de 30 a 34 seguido por €l
de 35 a 39.

La modalidad elegida para hacer el viaje (excursién organizada vs turistas por cuenta pro-
pia) tiene algo que ver con la edad del jefe, excepto en verano.

En invierno la edad promedio de los jefes que viajan en excursion es bastante mas alta que
la de los que viajan por cuenta propia; y en Semana Santa hay la misma tendencia aunque
menos marcada.

En cuanto a la edad de! menor de l0s niAos la tendencia es también bastante estable: de 9
afos 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 situacion tipica de las familias consti-
tuidas por parejas con hijos, la de padre, madre y dos hijos, donde el padre tiene entre 40 y
45 anos y el menor de los hijos entre 7 y 9 ahos y entonces lo mas probable es que el mayor
de los hijos teng4d entre 11 y 13 afos.

Si bien esta tendencia se mantiene mas alla de la modalidad elegida para hacer el viaje, las
encuestas indican una tendencia hacia una mayor edad del menor de los hijos entre los turis-
tas de excursion, en todas las estaciones del anfo.

Asi en invierno la edad promedio del menor de los hijos dentro de los turistas por cuenta
propia es de 8 aftos, mientras que es de 11 entre los de excursion. En verano si bien la dife-
rencia existe es mas pequena: 7 aios entre los que viajan por su cuenta y de 8 entre los de
excursion. En Semana Santa ia tendencia es la misma pero es poco significativa la diferen-
cia. : ;

LA PROCEDENCIA

Los resultados indican que la mayor cantidad de turistas provienen de aquellas areas del
pais con mayor peso poblacional, aunque cada estacion tiene sus particularidades

Asi, en invierno mas de la mitad de los turistas proceden del area metropolitana (Capital
Federal y Gran Buenos Aires) siguiéndole-en orden de importancia el interior de la Provincia
de Buenos Aires y Cordoba. La ausencia de otras areas de procedencia, como Santa Fe, se
explica por el hecho de gue la encuesta de invierno fue realizada en la quincena donde solo
algunas de las jurisdicciones escolares tenian su receso invernal, dado que durante 1985 no
hubo un unico calendario escolar para todo el pais.

En verano la procedencia mas frecuente es también el area metropolitana siguiéndole en
oreden de importancia el interior de la provincia de Buenos Aires, Santa Fe y Tucuman. En
un tercer nivel se ubican los turistas procedentes de Cordoba, el propio interior de Salta (tu-
rismo intraprovincial) y Jujuy.

Durante Semana Santa también en el area metropolitana se constituye en el principal mer-
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cado emisor. Otros mercados importantes fueron el interior de la provincia de Buenos Airesy
Cordoba, seguidos de Santa Fe y Tucumén. Es importante destacar que durante Semana
Santa se registro un volumen bastante significativo de turistas provenientes de la Republica
Oriental del Uruguay.

En resumen de cada mercado emisor puede decidirse en relacion a su participacion en las
distintas temporadas lo siguiente:

— El Area Metropolitana es siempre el principal mercado emisor, tantoen invierno como en
verano y Semana Santa. :

— Aungue con un volumen significativamente menor las areas del pais de mayor poblacion
se constituyen en mercados importantes. Tal es el caso de Cordobay Santa Fe (excepto
en invierno dado que la encuesta en esa temporada se hizo en la quincena en que en
Santa Fe no estaba vigente el receso escolar).

— Tucuman es en verano y también en Semana Santa un mercado importante dada su
doble condicion de poseer gran volumen de poblacion y de estar a escasa distancia de
Salta.

— Tanto Jujuy como el propio interior saltefio son en verano emisores de algun 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 constituyeron en un
flujo de alguna importancia.

La modalidad elegida para realizar el viaje tiene mucho que ver con la procedencia. En to-
das las estaciones la proporcién de los que proceden del Area Metropolitana es'mayor entre
los que viajan por excursion gue entre el resto.

Asi. en invierno la casi totalidad de turistas que viajan en excursiones organizadas pro-
vienen del Area Metropolitana. Si se toma sdélo en cuenta a quienes viajan por su cuenta en
esta estacion, los procedentes de Cérdoba ocupan un lugar muy importante, después de
los del Area Metropolitana.

En verano la diferencia es muy significativa, mas que en invierno, porque mientras entre
los turistas de excursion el Area Metropolitana sigue siendo el principal origen (aunque hay
también aportes de Santa Fe y el interior de la provincia de Buenos Aires), entre los que
viajan por cuenta propia la diversidad de procedencias es muy alta: ademas del Area Metro-
politana se suman Tucuman, Cérdoba, Santa Fe, el interior de la provincia de Buenos Aires,
el propio Salta y Jujuy.

En Semana Santa vuelve a darse que entre los turistas de excursion, el Area Metropolitana
es mas importante que entre el resto de los turistas, pero también hay excursiones desde el
Uruguay y desde Cérdoba. Los turistas procedentes de Tucuman eligen hacer el viaje a Sal-
ta por su cuenta.

LOS MEDIOS DE TRANSPORTE UTILIZADOS

En invierno el auto se constituye en el medio de transporte mas frecuente. Exceptuando el
auto, uno de cada cinco turistas que visitan Salta en esta estacién lo hacen por via aérea.

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

La estructura del transporte en verano es bastante similar a la de invierno. La dnica dife-
rencia es que el micro es algo frecuente que el avion.

En Semana Santa predomina la combinacion avion-micro, con una frecuencia tan impor-
tante como la que tiene el auto en invierno y en verano.
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En esta estacion la frecuencia de utilizacidn del avidn solamente como medio de transporte
permanece en los mismos valores que tierie en invierno y en verano: 1-de cada 5 turistas eli-
gen este medio.

En sintesis, el auto es el medio mas frecuente y sélo decae su importancia relativa durante
Semana Santa. La utilizacién del transporte aéreo es estable a lo largo de todo el afo. Ei
micro es mas habitual en el verario que en el resto del afo. La utilizacion del tren es marginal
dado que el servicio se ofrece hasta Tucuman haciéndose necesario continuar el viaje hasta
Salta en micro, esta opcién es s6lo seguida por 5 & B por ciento de los turistas.

Si se toma en cuenta la modalidad de viaje elegida por los turistas pueden observarse pautas dis-
tintas en cuanto al transporte segun se trate de excursiones o de turistas por cuenta propia.

En invierno dentro de los turistas de excursion hay una proporcion cercana a la mitad que -
viajan en micro. Uno de cada cuatro turistas de excursion elige el avion como unico medio de
transporte y el resto usa la combinacion avion-micro. O sea que en invierno son mas los que
hacen excursiones en avidn (avion solo, o en combinacién con micro) que los gue utilizan el
micro exclusivamente.

Siempre dentro del invierno la pauta de trangporte entre los turistas por su cuenta es total-
mente diferente el auto es elegido por la mitad de los turistas y el avion (sélo o en combina-
cion con micro) es usado por uno de cada cinco turistas. Aigo caracteristico de este segmen-
to de la demanda es la escasa utilizacién del micro, y en general también pocos ¢asos de
combinaciones entre transporte.

En verano las excursiones tienen una estructura de transporte similar a la invernal: uno de
cada dos turistas wa]an en excursiones que utilizan el micro solamente; muy pocos vaajan en
excursiones de avidn exclusivamente y el resto son excursiones combinadas avion-micro. O
sea que si sumamos las excursiones de avion solo y las de avién con micro representan la
mitad de los casos.

La pauta de transportes entre los turistas por su cuenta es asombrosamente similar a la de
invierno. La mitad viajan en auto, uno de cada 5 en avion, 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 avion-micro y son muy po-
cos los casos de excursiones que utilicen el micro exclusivamente.

Entre los turistas por cuenta propia la mayoria elige el auto,, varios el avion (es la estacion
donde comparativamente se elige mas el avion), y como siempre son pocos los que eligen el
micro.

LA DURACION DEL VIAJE

Las tres estaciones presentan caracteristicas bastante diferencradas en cuanto a la dura-
cion del viaje. Asi en verano el viaje promedio dura 13 dias, el de invierno 10,5 dias y el de
Semana Saiiia alrededor de 8 dias.

Mas alla del promedio de los 10,5 dias de invierno puede decirse que los casos mas fre-
cuentes son los de los viajes 0 que tienen una duracion entre 9 y 12 dias o los que tienen
entre 5y 8 dias. Le seguirian en orden de importancia aquellos cuya duracion varia entre 13
y 16 dias.

En verano el caso mas frecuente es el de los viajes de 9 a 12 dias siguiéndole los de 5a 8
dias y los de 13 a 16 dias, en ese orden.




En cambio en Semana Santa —cuando la duracion disminuye— hay una concentracion
muy grande en los viajes de 5 a 8 dias.

Sdlo en verano aparecen algunos casos de viajes que exceden las tres semanas de d.ura-
cion mientras que en invierno casi no se registran casos de viajes de una duracion inferior a

5 dias.

Si se tiene en cuenta la modalidad, esto es la distincion entre turistas de excursion y turis-
tas por cuenta propia, se concluye que hay tendencia a una mayor duracion del viaje entre
estos Ultimos que en las excursiones, aungue no muy marcada.

En invierno el viaje promedio de las excursiones es de 9 dias, y los casos estan concentra-
dos entre las excursiones de una semana y las que tienen una duracion superior a la sema-
na. No hay casos de excursiones que excedan los 16 dias de viaje. En cambio, entre los tu-
ristas por cuenta propia la duracion promedio o5 de alrededor de 11 dias, con el grueso de
los casos entre 5 y 16 dias.

En verano es cuando se presenta mas diferencia en cuanto a la duracion entre uno y otro
tipo de turista. En las excursiones la duracion 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 dias) que el resto de los
viajes (8 dias). Todas las excursiones tienen la misma duracion de 7 dias. En cambio entre los
viajes por su cuenta hay mas dispersion en |a duracion aunque, la mitad de los casos apare-
cen 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 duracion del viaje
en cada estacién se presentaran en el item anterior, las encuestas indican diferencias en cuanto

a la duracion de la estadia en la provincia de Salta.

Los turistas de verano tienen una estadia promedio a los siete dias, los de invierno no lle-
gan a 5y en Semana Santa la estadia promedio en la Provincia es de 4 dias.

Si se analizan conjuntamente la duracion total del viaje y la estadia en Salta los perfiles
mas frecuentes parecerian ser:
— En verano de los 13 dias de duracion total de un viaje promedio, alrededor de 7 dias
transcurren en Salta.
— En invierno cuando el viaje promedio dura 10,5 dias casi 5.dias son dedicados a la pro-
vincia de Salta. _
— En Semana Santa, de los 8 dias que dura un viaje, 4 de ellos son utilizados en Salta.
Esto significa que més alla de la estacion y de la duracién total del viaje la mitad de los dias
es dedicada a la provincia de Saita.

Ademas de los promedios presentados, puede observarse que para todas las temporadas
el caso mas frecuente es el de los turistas que se quedan entre 3y 4 dias en la provincia.

Mientras en invierno hay casos de estadiasde 1 0 2 dias (dificiles de encontrar en verano),
en 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 la duracion de la estadia en Salta: tas excursiones
tienen una estadia en la provincia menor que el resto de los turistas. En invierno la estadia
promedio de las excursiones en el territorio provincial es de tres noches (la mayoria una a
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dos noches solamente). En ios viajes por su cuenta la estadia en Salta es de cinco noches,
con bastante dispersioén, es decir que se observan estadias de muy distinta duracion.

Como se dijo, en el verano las estadias en Salta tienen mas duracién que en invierno y se
vuelve a repetir que las excursiones prevén menos pernoctes en Salta que el resto de los
viajes. Asi las excursiones de verano dedican el promedio cuatro noches a ia provincia (una

noche mas que en invierng) y en el resto de los viajes el promedio de pernoctes es de mas de-

8, aunque mas alla de este valor promedio se esconden variedades de comportamientos.

En Semana Santa, en cambio, no hay diferencia entre uno y otro tipo c'e turismo: ambos
tienen una estadia promedio en Salta de cuatro noches. La unica diferencia es que practica-
mente no hay excursiones con una estadia superior a las cuatro noches, mientras que en los
viajes individuales hay duraciones muy diversas.

Si se intenta ver simultaneamente a la duracion del viaje, analizada en el item anterior, y a

la duracion de la estadia en Salta, los perfiles mas habituales serian los siguientes:

— los turistas de excursion de invierno, de 'os nueve dias del viaje destinan tres pernoctes a
Saita.

— los turistas individuales de invierno, de los once dias del viaje cinco son pernoctes en Sal-
ta.

— los turistas de excursién de verano, de los nueve dias del viajes cuatro son pernoctes en
Salta.

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

— los turistas de excursion de Semana Santa de los seis a siete dias que dura e! viaje,
cuatro pernoctes son en Salta.

— los turistras por su cuenta de Semana Santa de los ocho dias de viaje cuatro son pernoc-
tes en la provincia.

Sintetizando puede decirse que en las dos temporadas de flujos turisticos mas importan-
tes —invierno y verano— las excursiones suelen dedicar una menor proporcion de dias a
Salta que los que se dedican en los viajes individuales. Dicho se otra manera, en los viajes in-
dividuales el '‘producto Salta’’ participa mucho mas del viaje a la region que lo gue ocurre en
las excursiones. ]

La excepcidn es Semana Santa donde tanto excursiones como vigjes individuales dedican

la misma proporcion de dias a quedarse en Salta, e insinuandose incluso una tendencia a

que {as excursiones privilegien mas a Salta que los turistas en forma individual.

MODALIDAD DEL VIAJE.
CUENTA PROPIA VS. EXCURSION ORGANIZADA.

Tanto en invierno como en verano la proporcién 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 tu-
ristas, 4 viajan por su cuenta y el quinto es un pasajero de excursion.

En cambio en Semana Santa la importancia de las excursiones crece notablemente a pun-
to tal que la proporcion de ambas modalidades se iguala: de cada dos turistas, uno es de ex-
cursion y el otro NO.

Esto nos esta sefalando el rol destacado de las excursiones organizadas en la conforma-
cion del mercado, dado que cuando el flujo turistico es menor, como ocurre durante Semana
Santa, la importancia relativa de las excursiones aumerta.
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Los datos posibilitan formular la hipotesis de una baja estacionalidad de las ex(_:ursiones
en comparacion con la alta estacionalidad de los viajes por cuenta propia, entendiendo por
baja estacionalidad la inexistencia de picos de demanda a lo largo del ano, o por lo menos

durante las tres estaciones estudiadas.

TENENCIA DE VEHICULO Y TIPQ

Para el tratamiento de la pregunta acerca de si los turistas poseen automgﬁvi{ y en este ca-
so, qué tipo de auto, se construyeron cinco estratos definidos del modo siguiente:

Categoria A, aquellos que poseen un auto cuyo valor a precios de febrero de 1985 supera-
ba los A 3.000. En esta categoria entran los modelos 0 Km (1 985), los autos importados 0
bien de marcas como Ford Falcon, Peugeot 505 y Renault 18.

Categoria B, aquellos que poseyeran un auto cuyo valor de mercado oscilara entre 2.000
y 3.000 australes. Por ejemplo, los VW 0 Km, Peugeot 504 0 Km, Renauit 12 0 Km.

Categoria C, los propietarios de vehiculos cuyo valor oscilara entre 1.000 Y 2.000 austra-
les; como por ejemplo, los VW, modelo 1982 y 1983; los Ford Falcon, modelos 1881, 1982y
1983 (excepto el standard); Renault 12 Break, modelos 19882 y 1983.

Categoria D, aquellos que poseyeran un vehiculo con precio inferior a los 1.000 autrales
que en general incluye a los automoviles de 1981 hacia atras.

De acuerdo a esta categorizacion puede decirse que Salta constituye un destino para to-
dos ios tipos de demanda, tanto para los incluidos en la ya citada categoria A como aquellos
que no tienen automovil.

En general uno de cada cinco turistas que acceden a Salta provienen del estrato definido
como ''sin automovil''. Si bien esta proporcion no varia significativamente segun la tempora-
da, los datos recogidos insinuan la hipotesis de que en verano la proporcion de los "'sin
auto’’ es superior a la del invierno y si la tenencia de auto tiene que ver algo con e! nivel eco-
némico social,.esto estaria indicando un turismo de mayor nivel adquisitivo en el invierno que
en el verano.

Entre el 40y el 45 % de los turistas quedarian incluidos en ia categoria D. Si bien el feno-
meno es relativamente constante en las tres estaciones, esta categoria es algo mas frecuen-
te en el verano que en e! invierno, lo cual refuerza la hipotesis anterior referida al poder ad-
quisitivo.

En cambio la categoria C, es constante en las tres temporadas, mientras que aquella mino-
ria de las categorias A y B (ios turistas de los O Km) es el doble de importante en invierno que
en verano, y en general oscila entre un 10 y un 20 % de los turistas.

Si se distingue entre los turistas de excursion y los que viajan por su cuenta no se des-
cubren nuevas relaciones a lo aqui presentado.

La excepcion es la temporada de verano donde el estrato de los “'sin auto’” es muchisimo
mas importante entre las excursiones que en el resto. Asi mientras casi la mitad de los que
viajan por excursiones declaran no tener auto, sélo uno de cada 5 de los turistas por cuenta
propia estaria en esa condicion.




NIVEL DE ESTUDIOS

La proporcion de turistas que provienen de hogares cuyo jefe ha completado los estudios
superiores (universitarios o no) es notoriamente alta en las tres temporadas, pero es en in-
vierno y en Semana Santa cuando este grupo llega a representar la mitad de los casos.

Este dato puede interpretarse en su justa dimension si se parte de la base de que en
nuestro pais el 5 % de los jefes de hogar han completado dicho nivel de estudios, lo cual
habla a las claras de la estrecha asociacion existente entre el nivel de estudios y la realizacion

de viajes turisticos a Salta.

Durante el verano hay otro segmento importante, de un volumen parecido al anterior, in-
tegrado por aquellos que han completado el nivel medio y/o han comenzado estudios supe-
riores sin finalizarlos. Aqui nuevamente debe interpretarse este dato tomando como referen-
cia que a nivel nacional, sélo el 14 % de los jefes de hogar cumplen con esta condicion edu-
cativa.

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 me-
dio o simplemente no finalizaron-el nivel primario, a nivel nacional alrededor el 80 % de los
jefes de hogar tienen esta caracteristica. Esto marca nuevamente la estrecha asociacion
entre educacion y turismo a Salta.

Lo anterior no debe ser interpretado como que el producto Salta es solo deseado por turis-
tas de la mas alta educacion, porque también debe tenerse en cuenta que en verano existen tres
segmentos de igual peso: los de “‘estudios superiores completcs’’, los de *'estudios medios
completos y/o superiores incompletos’’, y aguellos cuyo nivel maximo de educacion es la
“‘media incompleta’’.

En invierno la mitad de los casos provienen del primer estrato, seguidos en orden de im-
portancia por los del segundo estrato y es en esta estacién donde los jefes con baja educa-
cion constituyen una minoria.

La pauta en Semana Santa es similar a ia de invierno pero la proporcion de los jefes con
educacién mas 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 poblacion argentina.

La relacion entre modalidad de viaje y educacion del jefe no es demasiado significativa.
Sin embargo, pueden encontrarse algunas tendencias, que varian segun las estaciones.

Asi en invierno es en las excursiones donde se encuentra un mayor nivel educativo,
mientras los turistas por su cuenta aun caracterizados por una proporcion de casos que han
finalizado sus estudios supericres, tienen una mayor tendencia relativa a un nivel educativo
de sus jefes que varia entre el secundario completo y los estudios superiores incompletos.

Tampoco en Semana Santa hay una diferencia significativa. Si bien ambos tipos de turis-
tas tienen igual proporcion de casos con la educacion mas alta la mayor frecuencia de estu-
dios primarios completos y/o secundario incompleto se da en las excursiones, mientras
que la mayor proporcion de jefes con el nivel secundario completo y/o superior incompleto
se da entre los turistas por su cuenta.

Finalmente en el verano hay una relacion todavia mas débil entre modalidad y educacion
que en las estaciones anteriores aunque las encuestas indiquen una tendencia debil a que la
proporcibp de casos con estudios superiores completos sea mayor entre los turistas por su
cuenta.
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EL NIVEL SOCIO-OCUPACIONAL.

Alrededar de la mitad de los turistas de invierno y de Semana Santa son asalariados. Pero
es importante para interpretar este dato partir de la consideracion de que en nuestro pais los
asalariados constituyen la categoria ocupacional mas numerosa. Asi a nivel nacional el 65 %
de los jefes de hogar economicamente activos son asalariados y por lo tanto es esperable
encontrar la mayor concentracion de casos en dicha categoria también entre los turistas.

Sin embargo la importancia de los asalariados dentro de los turistas es bastante menor
que con respecto a la poblacion total.

Esta menor importancia relativa de los asalariados existe & partir de la sobrerrepresenta-
cién de otras categorias ocupacionales, especificamente la de los empleadores. Esto surge
de comparar la proporcién de empleadores que hay dentro de los turistas con respecto ala
proporcion de empleadores que hay dentro de la poblacién argentina. Asi nuestras encues-
tas indican que la probabilidad de encontrar un empleador entre los turistas en Salta es el
doble que entre la poblacion total. En efecto, mientras los datos censales indican que solo
unc de cada 10 jefes de hogar econdmicamente activos es un empleador o patrén, en laen-
cuesta levantada 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 turistas, de la categoria
de los asalariados, se debiera a una mayor participacion relativa de la categoria de los
“‘cuenta propia’’. Sin embargo no es asi porgue la proporcion de ‘‘cuenta propia’’ entre
nuestros turistas es bastante similar a la que tiene en la poblacién argentina total (entre un
20y un 25 %). Esto confirma la’hipotesis de que la menor importancia de los turistas asala-
riados se debe a una sobrerrepresentacion de los empleadores.

El otro hallazgo importante es la subrepresentacion entre los turistas de los jubilados o
pensionados. Esto surge de comparar la proporcion de jefes de hogar en esa condicion en el
total del pais, con la frecuencia con que aparecen jefes jubilados o pensionados en nuestras
encuestas. Mientras en la Argentina 1 de cada 5 jefes de hogar aproximadamente es un jubi-
lado o pensionado, entre los turistas nunca llega a ser mayor de 1 de cada 20. Los datos anterior-
mente consignados referidos a la edad de los jefes y a la constitucion del grupo familiar
(ausencia de grupos constituidos por otros familiares) avalan esta apreciacion.

Dado gue los empleadores son entonces una categoria significativa en el turismo a Salta,
se abre el interrogante de si se trata de pequefnos o grandes empresarios. Si como se hace
habitualmente se denomina pequefos empresarios a aguellos que tienen hasta 5 personas
ocupadas, los datos recogidos indicarian gue en el invierno hay igual proporcion de ambos,
con una tendencia a los grandes empresarios, y que en Semana Santa es clara la mayor im-
portancia de los grandes empresarios.

Esto es muy significativo porgue a nivel nacional son muchos mas los pequefios empresarios
que el resto y por lo tanto nos estaria indicando que la probabilidad de encontrar turistas en
Salta es menor entre los pequeios empresarios que en el resto.

Si se introduce la distincidn entre turistas por su cuenta y los de excursion, se encuentra
que ésta no tiene relacion con la categoria ocupacional, en invierno.

En cambio en Semana Santa hay una tendencia a encontrar una mayor proporcion de
empleadores entre los turistas de excursion, mientras que entre los turistas por su cuenta
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hay una mayor tendencia a encontrar jefes de la categoria ‘‘cuenta propia'".

Desde el punto de vista de la rama de actividad economica en la que revistan los turistas
econdémicamente activos, |a encuesta de invierno indicé la mayor importancia de la rama ter-
ciaria de los servicios del sector privado, siguiéndole en orden de importancia la rama ter-
ciaria de los servicios del sector publico. En tercero y cuarto orden figuran los ocupados en
el sector terciario rama comercio, y en la industria. Poco significativos fueron los turistas
ocupados en la rama agropecuaria y en la construccion.

Esto significaria que es mas probable encontrar un turista en Salta entre los ocupados en
los servicios, especiaimente si son privados, que en el resto de las ramas. Ademas que la
probabilidad de encontrar turistas ocupados en la rama agropecuaria y en la construccion es
mas baja que en otros sectores, o dicho de otra manera que es mas dificil encontrar un ocu-
pado en lo agropecuario o en la construccion que en los servicos.

Por su lado si el 35 % de los argentinos economicamente activos trabajan en la industria o
el comercio esta proporcion 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 mas importante en las excursiones que en el resto de los turistas.

Desde el punto de vista de los estratos socio-ocupacionales datos recogidos en verano in-
dican que todos ellos estan representados de modo significativo con excepcién de los dos
extremos de la escala ocupacional; los directores y gerentes de las grandes organizaciones
publicas y privadas y los obreros.

-
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Cuadro N° 4.1,

4.3. CUADROS DEL CAPITULO

Alojamiento segun temporada

TEMPORADA
ALCJAMIENTO
VERANO SEMANA SANTA INVIERNO
4 estrellas 3 10 8
3 estrellas 39 50 17
2 estrellas i0 a8 15
1 estrella 4 7 4
Residencial A 7 3 9
Residencial B 11 3 11
Camping 17 7 3
Casa de Familia 4 5 21
Otros/Sin especificar 5 7 12
TOTAL 100% 100% 100%
(190) (90 (248)
Cuadro N° 4.2,
Tipo de alojamiento por modalidad de viaje segun temporada
TEMPORADA
' VERANO SEMANA SANTA INVIERNO
Tipo de
Alojamiento Por su Excursion Por su Excursion Por su Excursién
cuenta Organiz. cuenta Organiz. cuenta Organiz.
4 estrelias 3 - 7 14 5 19
3 estrellas 24 88 22 79 10 45
2 estrellas 10 5 15 - 11 32
1 estrella 7 - 11 - 4 g
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 2
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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Cuadro N° 4.3,
Grupo familiar segun temporada

TEMPORADA
Tamafo del grupo
familiar
VERANO SEMANA SANTA INVIERNO
Pareja con hijos 36 21 48
Pareja sin hijos 27 42 22
Padre © 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 familiar 1 4 1
Solo 12 20 3
Otros 5 5 2
TOTAL 100% 100% 100%
(1901} (90) (248)
Cuadro N° 4.4,
Grupo familiar por modalidad de viaje segun temporada
TEMPORADA
Tipo de grupo
familiar VERANC SEMANA SANTA INVIERNO
Por su Excursion Por su Excursién Por su Excursion
cuenta | Organiz. cuenta Organiz. cuenta Organiz.
Pareja _con hijos 33 26 24 20 56 28
Pareja sin hijos 28 19 33 41 19 30
Padre o madre
sin hijos 7 2 3 - 2 7
Grupo de amigos a8 17 16 2 12 2]
Pareja con hijos
y otro familiar 5 - 8 - 7 . 1
Pareja sin hijos :
y otro familiar - 2 11 2 1 -
Solo 10 22 5 - 3 4
Otros 3 12 - 31 - 1
Sin especificar 1 - - 4 - -
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100%




Guadro N° 4.5.
Tama#o del grupo segin temporada

TEMPORADA
TAMANO DEL
GRUPO
VERANO SEMANA SANTA INVIERNO
1 12 23 3
2 a7 45 30
3 19 4 19
4 15 20 22
5 12 7 13
6 4 1 6
7 1 . 2
8 - 2
9 y mas . 2
Sin datos - - 1
TOTAL 100% 100% 100%
(190} (90) {248)
Cuadro N° 4.6.
Tamafo del grupo familiar por modalidad de viaje segun temporada
TEMPORADA
Tamafio
del grupo VERANO SEMANA SANTA INVIERNO
familiar
Por su | Excursion| Por su Excursion Por su | Excursion
cuenta Organiz. cuenta Organiz. cuenta Organiz.
1 10 21 20 26 3 5
2 38 33 38 53 28 43
3 16 31 9 - 18 23
4 16 10 24 17 23 18
5 15 - 9 2 14 11
6 3 5 - 2 7 2
7 1 . . : 2 .
8 - - - 2
Sy + 1 - 2
S/R - . ) 1
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100%

36



Cuadro N° 4.7.
Edad del jefe

TEMPORADA
EDAD
YERANO SEMANA SANTA INVIERNO
20 a24 3 5 5
25a29 10 12 6
30a34 16 17 9
35a39 17 15 21
40 a 44 16 8 20
45 a 49 12 13 13
50 a 54 11 10 13
55a59 7 9 5
60 a 64 4 10 4
65 a 69 3 1 3
70 y mas 1 - 1
TOTAL 100% 100% 1000%
(190 (90) (248)
Cuadro N° 4.8.
Edad del jefe del grupo familiar por modalidad de viaje segun temporada
TEMPORADA
"~ Edad del
jefe VERANO SEMANA SANTA INVIERNO
Cuenta Excursion Cuenta Excursién Cuenta Excursion
Propia Organiz. Propia Organiz. Propia Organiz.
20a 24 2 7 7 2 4 5
25a29 10 7 13 10 6 2
30a34 15 19 20 12 8 7
35839 18 12 13 14 23 e
40 a 44 16 14 9 7 21 16
453 49 15 5 18 7 12 11
50 a 54 10 12 7 12 11 16
55a59 4 14 9 7 4 5
60 a 64 4 5 4 15 2 12
65 a 69 4 3 - 2 3 5
70y + 2 - - 12 - 7
Sin datos 2 - 6 5
TOTAL




Cuadro N° 4.9.

Edad det menor de los niflos

TEMPORADA
EDAD
VERANO SEMANA SANTA INVIERNO

0a3d 20 14 13

4a6 25 29 23

7a8 30 24 20

10a12 g 14 25

13a1b 9 14 11

16a 18 7 5 8

TOTAL 100% 100% 100%

(76) (21} (141)
Cuadro N° 4.10.
Edad del menor de los nifios por modalidad de viaje segin temporada
TEMPORADA
Edad del
menor VERANO SEMANA SANTA INVIERNO
Cta. Prop. | Excursién | Gta. Prop. | Excursion | Cta. Prop. | Excursion

0ad 21 22 15 12,6 14 5
4a6 25 23 31 25 24 11
7a8 a3 11 23 25 20 21
10a12 11 - 15 12,5 25 21
13a15 7 23 8 25 11 1B
16a 18 5 22 8 - 5] 26
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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Cuadro N° 4,11.
Procedencia segun 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 -
Cdrdoba 6 a8 13
Jujuy 4 - -
Tucuman 10 5 1
Salta 5 - -
Santiago del Estero 1 - -
Chaco 2 2
Formosa 1 - -
Mendoza - - 2
Chubut 2 - -
Resto provincias 4 6 2
Uruguay - 7 -
Otros paises limitrofes 4 - 1
Resto América Latina 2 - -
América del Norte - 1
Paises europeos - 2 1
TOTAL 100% 100% 100%

(190) QD) (248)




Cuadro N° 4.12.
Procedencia de los turistas por modalidad de viaje segin temporada

Procedencia

TEMPORADA

VERANO

SEMANA SANTA

INVIERNO

Por su

-cuenta

Excursion

Por su Excursion

cuenta

Por su
cuenta

Excursion

Area metropolitana

Resto Prov. Bs. As.
"Santa Fe

Entre Rios
Cordoba

Jujuy

Tucuman

Salta

Sant. del Estero
Chaco

Formosa
Mendoza
Chubut

Resto provincias
Uruguay

 Otros paises

limitrofes

Resto América
Latina

America del Norte
FPaises Europeos

34
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68
7
1

16
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2

TOTAL

100%

100%

Cuadro N° 4,13, -
Medic de transporte

MEDIO DE
TRANSPORTE

TEMPORADA

VERANO

SEMANA SANTA

INVIERNO

Auto

Micro

Tren

Avidn
Avion-Micro
Auto-Tren
Tren-Micro
Avidn-Auto

Otras combinaciones

42

11
1

19
9

5

22
11
20
41

6

45
16
1
18

TOTAL

100%
(180)

100%
tele)
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Cuadro N° 4.14,
Medio de transporte utilizado por modalidad de viaje segun temporada

TEMPORADA
Medio de _ "
Transporte VERANO SEMANA SANTA INVIERNO
Por su | Excursién Por su Excursién Por su Excursion
_ cuenta cuenta cuenta
Auto 55 - 42 . 55 ;
Micro 16 50 14 10 10 43
Tren 1 . - - 1 -
Avion 18 17 29 7 17 23
Avion Micro 2 31 - 83 3 34
Avion Tren - - - - 2 -
Tren Micro 6 2 11 - 7 -
Avion Auto 1 - 2 - 2 -
Otras combinac. 1 - 2 . 3 .
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Cuadro N° 4.15.
Duracion del viaje
TEMPORADA

DURACION DEL - .

VIAJE VERANO SEMANA SANTA INVIERNO

1 a 4 dias 7 10 2

5 a B dias 23 70 33

9 ai12dias 28 7 38

13 a 16 dias 22 . 8 23

17 a 20 dfas 7 4 2

21 y mas 13 1 2

TOTAL 100% 100% 100%

(190 (90) (248)

Cuadro N° 4.16.
Duracién de! viaje por modalidad de viaje segin temporada

TEMPORADA
Duracién del
VERANO SEMANA SANTA INVIERNO

vigje

Por su Excursién Por su Excursién Por su Excursion

cuenta cuenta cuenta
1 a 4 dias 7 2 25 - 2 -
5 a 8 dias 16 42 49 100 29 51
9 a12dias 22 52 4 - 39 33
13 a 16 dias 28 2 13 - 24 16
17 a 20 dias g 2 9 - 2 -
Mas de 21 17 - - - 2 -
Sin datos 1 - - - 2 -
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100%




Cuadro N° 4.17.

Estadia en la provincia de Salta

TEMPORADA
PERNOCTES EN SALTA VERANO SEMANA SANTA INVIERNO
1-2 7 11 24
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 - -
Mas de 30 1 - -
TOTAL 100% 100% 100%
(190) {90) (248)
Cuadro N° 4.18.
Estadia en Salta por modalidad de viaje segun temporada
TEMPORADA
Pernoctes
gnlt VERANO SEMANA SANTA INVIERNO
alta
Por su Excursién Por su Excursion Por su Excursién
cuenta cuenta cuenta
1-2 6 9 22 - 15 59
3-4 21 75 40 - 36 37
56 14 - 18 a3 22 -
7-8 14 7 16 7 13 -
9-10 17 9 4 - 7 2
11-15 20 - - - 5 2
17-30 4 - - - - -
Mas de 30 1 - - -
Sin datos 3 - - - 2 -
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Cuadro N° 4.19.
Cuenta propia vs. excursidn organizada
TEMPQORADA
MODALIDAD VERANO SEMANA SANTA INVIERNO
POR SU CUENTA 78 51 82
EXCURSION ORGANI- '
ZADA 22 49 18
TOTAL 100% 100% 100%
190 (90) (248)
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Cuadro N° 4.20.
Tenencia de vehiculo y precio

TEMPORADA
CATEGORIA
VERANO SEMANA SANTA INVIERNO
A 5 9 7
B 5 8 15
C 18 19 20
D 45 38 40
No tiene 25 22 15
No contesta 2 6 3
TOTAL 100% 100% 100%
(180) (90 (248)
Cuadro N° 4.21.
Tenepcia y precio del automdévil por modalidad de viaje segin temporada
TEMPORADA
VERANO SEMANA SANTA |  INVIERNO
PRECIO -
CATEGORIA Por su Excursion Por su Excursidn Por su Excursién
: cuenta uenta cuenta
Al 5 5 5 17 7 5
Bl 5] 2 9 2 15 11
C 20 10 18 19 18 25
DIv 48 38 40 34 40 34
No tiene 20 45 22 24 17 14
Tiene sin especi-
ficar modelo “ - 2 2 2 & 7
No contesta 1 - 4 2 1 4
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Cuadro N° 4.22,
Nivel de estudios del Jefe
TEMPORADA
NIVEL DE
ESTUDIOS VERANO SEMANA SANTA INVIERNO
Primario Incompleto 2 - 1
Primaric Completo 15 15 S
Secundaric Incompleto 15 7 2]
Secundarioc Completo 30 19 24
Superior Universitario
incompleto 3 13 13
Superior Universitario
completo 33 46 48
Sin informacion 2 - -
TOTAL 100% 100% 100%
(190) (219)] (248)

Nota: Cuando fa mujer del jefe es universitaria, se tomé ese dato.




Cuadro N° 4.23.

Nivel de estudios del jefe por modalidad de viaje segin temporada

TEMPORADA
NIVEL DE ESTU-
DIOS DEL JEFE VERANO SEMANA SANTA INVIERNO
Por su Excursion Por su Excursidn Por su Excursion
cuenta cuenta cuenta
Primario incompleto 1 = & & 1 =
Primario completo 13 29 7 29 5 7
Secundario in-
completo 16 7 i1 2 8 9
Secundario compl. 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/informacion 1 5 - - 1
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Cuadro N° 4.24.
Categoria ocupacional y condicién de actividad.
TEMPORADA
Categoria y
Condicion de
Actividad VERANO SEMANA SANTA INVIERNO
Patrén o empleador - 18 23
Asalariado - 58 48
Cuenta propia - 22 18
Jubilado - 2 4
Estudiante - - 5
Otros - - 2
TOTAL - 100% 100%
{S0) (248)
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Cuadro N° 4.25,
Categoria ocupacional y condicidn por modalidad de viaje segun temporada

TEMPORADA
CATEGORIA Y
VERANO SEMANA SANTA INVIERNO
CONDICION
Por su Excursion Por su Excursion
cuenta cuenta
Patron o empleador - 13 24 23 23
Asalariado - 60 55 46 37
Cuenta Propia 27 17 19 23
Trabajador familiar . @ s ”
Jubitado - 4 4 5
Rentista - - - -
Estudiante - - 5 7
Ama de casa - - - 5
Otros = - - -
Desocupados . - 1 -
Sin informacion - - 2 -
TOTAL 100% 100% 100% 100% .
Cuadro N° 4.26.
Empleadores por cantidad de empleados segin temporada.
ESTACION
TEMPORADA
CANT. DE
EMPLEADOS VERANO SEMANA SANTA INVIERNO
Hasta 5 K3 43
Mas de 5 - 69 57
TOTAL 100% .100%
(16) 44)
Cuadro N° 4.27.
Rama de actividad
Distribuciéon de los jefes por rama de actividad segun temporada.
TEMPORADA
RAMA VERANO SEMANA SANTA INVIERNO
Agropecuario - 6
Construccion 6
Industria . 14
Comercio - - 18
Administracion Publica - 25
Servicios Privados - 31
TOTAL - 100%




Cuadro N° 4.,28.
Condicién socio-ocupacional

TEMPORADA
CONBIGION VERANO SEMANA SANTA INVIERNO -
Directores, Gerentes
de Empresas y funcio-
narios publicos supe-
riores 1 1
Profesionales 23 32 -
Propietarios de peque-
flas empresas 15 15 -
Pequefios productores
autonomos 13 19 -
Cuadros tecnicos y
asimilados 18 16 -
Empleados administrati-
vos y asimilados 24 16 -
Obreros calificados 6 1 -
TOTAL 100% 100% -
(1958) 92)
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5. EL PERFIL SEGUN SURGE DEL TRABAJO CON GRUPOS DE TURISTAS ESPECIAL-
MENTE EN LOS ASPECTOS MOTIVACIONALES.

Para el desarrollo de este punto se busco una técnica que permitiera conocer del turista
los aspectos mas profundos que generan sus decisiones, actitudes, las.motivaciones y ex-
pectativas, sus preferencias, en fin, sus conductas. A diferencia de las encuestas estadisti-
cas que permiten describir y cuantificar conductas, la técnica motuvacuonal intentara in-
terpretarlias.

Como la actividad turistica es una actividad eminentemente social, 2s decir, que se decide
y se realiza con otros, la técnica de grupos motivacionales trata de proporc:ionar ese ambito
natural del turista, reuniéndolos en grupos, para intercambiar experiencias, opiniones, cre-
encias. En el grupo, cada turista se encontrara con lo propio, lo individual y con las ideas y
sentimientos de los otros, generandose una discusion de lo positivo y lo negativo, de los pro
y los contras, que probablemente reproduzca en forma similar el proceso que cada grupo fa-
miliar o pareja transito desde que se planteo este viaje, y esto es exactamente lo gue el estu-
dio en este punto se propone: poder mirar el producto Salta a través de los ojos de los turis-
tas.

5.1. ELABORACION DE LA GUIA DE PAUTAS TEMATICAS A DESARROLLAR EN LOS
GRUPQOS DE DISCUSION.

La principal variable a investigar era el grado de satistaccién con el producto. El grado de
satisfaccion fue entendido como un continuo entre la insatisfaccion y la satisfaccién plena, y
se indago en términos de la discrepancia entre lo que se deseaba, |0 que efectivamente se vi-
vio y el balance que quedé de la experiencia.

Esta variable fue investigada para cada dimension de! producto, tomandose en cuenta
desde la decision de viajar a Salta, la torma de hacerlo (cuenta propia o excursién organiza-
da), el medio de transporte elegido, la estacion del afo; hasta el producto Salta propiamente
dicho: servicios (hoteles, comidas), atractivos, excursiones, clima, utilizacién del tiempo (la.
noche, el dial, las artesanias.

5.2. SELECCION Y RECLUTAMIENTO DE LOS ENTREVISTADOS.

Se trat6é de abarcar el mas amplio espectro de turistas atendiendo a una serie de caracte-
risticas con el fin de que la mayoria de ellos estuvieran representados. Los grupos se forma-
ron con adolescentes, adultos, ancianos; solos, en pareja o en grupo familiar, grupos de
amigos; turistas de excursiones organizadas y turistas por cuenta propia; arribados en avion,
en tren, en micro o en automovil; turistas de verana y turistas de invierno.

Hubo grupos en los que intereso observar el proceso de decision y realizacion del viaje en
la familia, la participacién de la mujer y los hijos en dicho proceso; en otros se reunit a gente
mas joven viajando en grupo; otros contaron con turistas de excursiones organizadas, se re-
alizaron grupos de verano y de invierno en Buenos Aires y en Salta y un grupo de control y
orientacion con guias turisticos.

A raiz de las entrevistas realizadas a algunos operadores de Buenos Aires, se descubrio la

importancia de incluir a los guias turisticos en su calidad de informantes calificados para es-
te estudio.
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En realidad el guia turistico, tanto el que acompafia a la excursion desde Buenos Aires co-
mo el que es local, es decir, el que solo los acompafia en su recorrido por el NOA, observala
re;alidaq turistica desde un lugar privilegiado. Este ‘‘observatorio’” se construve desde una
distancia optima, la que se tiene a partir del hecho de no ser un turista més ps ro si participar
de la totalidad de las actividades de una excursion. Este '‘observador participante’’ esta es-
pecialmente dotado para descubrir motivaciones y preferencias, si se quiere e un modo in-
tuitivo, dado que su propia funcion consiste en desempenar su rol teniendo en cuenta dichas
motivaciones y preferencias.

Lo que constituye una novedad metodolégica es el haber conformado con estos guias tu-
risticos un grupo motivacional mas, donde siempre estuvieron presentes dos planos: el de
sus propias motivaciones y las de los turistas.

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 Direccion Provincial de
Turismo en la ciudad de Salta. Contaron en promedio, con la presencia de un numero ade-
cuado de integrantes (alrededor de 9} cada grupo, un coordinador, un observador partici-
pante y fueron grabados con una duracion de 1 hora y media aproximadamente.

La tarea de la coordinacién puede caracterizarse por las siguientes acciones: explicar al
grupo el trabajo que va a emprender; crear el clima apropiado para hacerlo en el sentido de
trabajar las ansiedades que provoca el encuentro con gente desconocida, con la que deben
intercambiar opiniones en el lapso de 1 horay media y por unica vez en la vida, lanzar las
consignas, lograr la participacion de todos los integrantes; encauzar la discusion cuando se
evade de las consignas, pedir precisiones orientadas a hablarun lenguaje comun, invitar a la
reflexion; interpretar conclusiones parciales y someterlas a la consideracion del grupo; de-
tectar distintas posiciones y contrastarlas con el fin de que el grupo profundice en ellas. En
sintesis, promover en todo momento una dinamica gue posibilite el logro de su objetivo infor-
mativo para el estudio, atendiendo al hecho que para un turista hablar de su decisidn, de su
viaje y del balance le moviliza cuestiones afectivas profundas, tales como las expectativas de
reparar el cansancio y rutina cotidianas, la busqueda de placer y de satisfaccion que implica
un viaje, el gasto y esfuerzo que le significd, etcetera.

.

El observador participante apoya en todo momento la tarea del coordinador, desde un rol
menos activo al principio y mas participativo al final. Su funcion es tomar nota de aquellas ide-
as gue no quedan claras o que resultaria interesante profundizar y devolvérselas al grupo a
fin de que sean retrabajadas o esclarecidas. A veces, si es necesario, asume mas {a repre-
sentacion de “‘la institucion que convoca'’ al grupo mientras se presenta al coordinador co-
mo especializado en la tarea profesional.

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 turismo en la provincia: por un lado, cbtener una
serie de propuestas desde la vision de los turistas; y por el otro, constituia también una medi-
da indirecta del grado de satisfaccién con el producto, puesto que quien propone lo hace
desde la percepcién 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 objetivo de obtener toda la informacion que se buscaba y respetar una secuen-
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cia elaborada con la intencion de reconstruir el proceso de gestacion y realizacién de un
viaje:

a) Mecanismos de la decision. Informacién y fantasias sobre Salta.

b) Criterios de seleccién de la época del afio para viajar a Salta.

&) Seleccién de la forma de viajar: cuenta propia o en excursion organizada. Criterios.

d) Lo mas satisfactorio - lo menos satisfactorio.

e) Utilizacién del tiempo en Salta.

f) Comentarios y evaluacién sobre los servicios.

@) Propuestas para mejorar o fomentar el turismo en Salta.

5.4. ANALISIS DE L OS RESULTADOS Y ALGUNAS HIPOTESIS.

“—Hal;lar 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, perderia un
poco de satisfaccion’’,

(Diadlogo extraido de un grupo motivacional, Salta, Julio de 1985).

LA DECISION DE VIAJAR A SALTA.
MOTIVACIONES.

La consigna fue:
*'¢Por qué decidieron viajar a Salta?''.

Como sintesis de las respuestas recibidas en los grupos a esta pregunta, puede concluirse
que los turistas no tienen muy claro el motivo de la decision. La pauta que se encontré en las
respuestas ante este interrogante fue que la gente se embarcé en una justificacion de la de-
cision apoyada en la satisfaccion con el producto que estaban conociendo o habian conoci-
do, en lugar de expresar ideas sobre el momento de la decision.

Es posible que esta conducta esté ligada al sentimiento de temor que deben haber experi-
mentado ante una eleccion vivida como incierta. De ahi la necesidad de no volver sobre ese

momento y si confirmar que la decisién fue acertada.

Esta hip6tesis se apoya en una serie de afirmaciones que la gente hace sobre el momento
de la decision, tales como: informacion escasa, incompleta y a veces contradictoria (*‘riesgo
para la salud en el Tren a las Nubes, |la temperatura’’); romper una rutina turistica; ' ‘volver
después de muchos afios'', hasta el tema de venir con imagenes previas bastante definidas
(""la historia, la tradicion, lo colonial, el paisaje, indios, mitos y leyendas’’) que deben ser
contrastadas con la realidad.

Como muchas otras decisiones que hacen al consumo de productos, se encuentran en las
respuestas frecuentes sugerencias al soporte social gue lleva a decidir un viaje a cierto des-
tino: estuvo muy presente en las reuniones grupales que las redes sociales (amigos) habian
influido notablemente en la decision.

En otro orden de cosas, también aparece con frecuencia que en ia decision de viajar a Sal-
ta hay una pauta de reincidencia. Se trata de casos en los gue a este viaje le antecede un ©
unos viajes anteriores, en general, de més de 10 afios atras.

Otra hip&tesis es que los viajes comerciales constituyen una importante fuente de genera-
cion de desplazamientos turisticos. Han aparecido algunas situaciones de viajes con propo-
sitos turisticos que tiene por antecedente un viaje por razones de trabajo de alguno de los
miembros de |la familia. Es evidente que para este segmento del mercado (pasajeros comer-
ciales) el impacto producido por Salta es de tal magnitud que desencadena en el tiempo un

viaje familiar.
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LA DECISION ACERCA DE LA EPOCA DEL ANO.

Lo habitual en un estudio de turismo seria esperar que el grueso de los desplazamientos
(independientemente del destino) se produzcan en la temporada estival dado que alli es el
periodo de 1as vacaciones anuales. A esto debe sumarse la fuerte restriccion que &l libre
desplazamiento ocasionan las vacaciones escolares que coinciden con aquellas.

De acuerdo a lo anterior lo esperable seria pensar en Salta como destino mas de verano.

Ante esto las respuestas evidenciaron que se asocia a Salta con el calor y que esto consti-
tuye un fuerte impedimento para viajar en el verano, asi como un mavil para hacerlo en el in-
vierno.

Al quedar identificado este destino como un producto de invierno, queda restringido a
aquel segmento del mercado que sale de vacaciones dos veces al afio

Por otra parte tambien es visualizado como un producto para un viaje de menor duracion
que la vacacion anual.

Sin embargo, como parte de la informacién 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 grupales que expresan esta ambivalencia.

De esta ambivalencia se sale recurriendo al mismo mecanismo ya enunciado con anteriori-
dad de buscar justificaciones que legitimen la decision tomada, y entonces se dice gue "'
bien en Salta no hace tanto calor, para arribar a ella es necesario transitar por areas muy cé-
lidas' citandose el ejemplo de Tucuman y Santiago del Estero
Junto con el calor aparece la lluvia como restrictiva del turismo de verano, debido a la posibi-
lidad 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 verang es preterible ir al
mar y reservar estas segundas vacaciones para conocer algun otro punto del pais entre los
que Salta constituye una buena alternativa.

CUENTA PROPIA VERSUS EXCURSION ORGANIZADA.

Pareciera gue el recurso escaso en estos viajes es el tiempo, por la triple condicion de tra-
tarse de desplazamientos de una duracion menor a la que es tipicade 1a vacacion anual esti-
val y por el hecho de que el tiempo de viaje desde el lugar de residencia habitual hasta el area
turistica represente una cantidad importante respecto a la duracion total de la vacacion, y en
tercer lugar el hecho de que se trata de viajes que incluyen todo el NOA y no sodlo Salta.

En este marco la excursién organizada se representa como una solucion a la problematica
antes presentada, pues permite un aprovechamiento mas racional del tiempo.

Esto se traduce en una pauta que consistiria en: realizar el primer viaje a Salta por medio
de una excursion organizada y en el futuro regresar, pero esta vez por cuenta propia para
detenerse en los lugares que les gustaron mas. Pautaque se explica por un sentimiento mas
general referido a los temores y ansiedades que despierta un viaje a un lugar desconocido,

en terminos de incertidumbres acerca del alojamiento, estado de los caminos, la seleccion
de atractivos, la administracion del tiempo.

A veces esto se intenta resolver con una consulta a la casa de Salta en Buenos Aires, que
al decir de los turistas no contribuye significamente a reducir su incertidumbre, a veces por
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desinformacién, otras por sobreinformacién o sea informacién que no puede ser procesada
en términos de decisién por un turista medio.

Por ejemplo, un tarifario con informacion sobre una veintena de hoteles, aumenta la incer-
tidumbre del turista en lugar de disminuirla.
Ante esta situacién una salida tranquilizadora es contratar una excursion organizada.

Otra hipotesis tiene que ver con las caracteristicas del producto Salta que sobresale por
sus dimensiones cultural-paisajisticas y por lo tanto necesita de un encuadre historico ge-
ografico para comprenderlo y disfrutarlo. Dadas las caracter(sticas de la demanda y su nivel
de instruccion se hace necesario algtin mecanismo que haga accesible el producto al consu-
midor. Aqui aparece la necesidad del guia cuya presencia fue altamente valorada en los gru-
pos de turistas.

‘También es cierto que esta necesidad de guia puede ser resuelta con dos modalidades
distintas: la excursion organizada desde el mercado emisor o la contratacion de excursiones
locales.

Oftra alternativa que apuntaria a resolver esta misma cuestién es una adecuada folleteria.

LO MAS ATRACTIVO Y LO MENOS ATRACTIVO.

Tres dimensiones del producto aparecieron siempre en las respuestas: la gente local, la
artesania y la diversidad de atractivos que componen e! producto.

a) La gente

Los turistas hacen constantes afirmaciones acerca de su interés por tomar contacto con la
pobiacion local. En términos generales pareciera que el resultado de esta experiencia de in-
teraccion les resulta gratificante, siempre y cuando la poblacion local de fa cual estan
hablando esté constituida por una categoria tan genérica como ''los saltefios”, y entonces
cuentan de la amabilidad, hospitalidad, sencillez, cordialidad de la gente.

Sin embargo, frente a esta idealizacion aparecen algunos elementos que hacen pensar en
un sentimiento cargado de ambivalencia por parte de los turistas. Cuando se pasa de “los
saltefos’' a las experiencias concretas de interaccion con ellos que tienen los turistas apare-
ce la contraparte de la idealizacién, expresada en contactos frustrantes.

Un primer caso lo constituyen las opiniones sobre los servicios turisticos. Un servicio tu-
ristico siempre est4 acompariado de interaccién social y por lo tanto es altamente probable
que !a mayoria de las experiencias de interaccion con '‘los saltefos’’ provengan de las nece-
sidades de todo tipo que los turistas tienen y que los prestatarios de servicios satisfacen.

En este punto la evaluacién es negativa y se habla con insistencia del mal servicio.

Un segundo caso es la experiencia vivida por algunos turistas a ralz de su participacion en
el Carnaval, donde nuevamente el resultado de la interaccién con la “'gente’” es si no negati-
vo, al menos altamente contradictorio. En efecto, los juegos de Carnaval con agua, talco, ha-
rina y pintura roja se presentan como muy tipicos 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 querria reservarse la decision de participar o no del Carnaval. Pareceria ser
que la aspiracion del visitante es participar sin que esto suponga una participacion activa:
como quien presencia un espectaculo.
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Un tercer caso estaria dado por este aparente interés por las costumbres y los modos de
vivir de la poblacion local frente a la incomodidad que genera alguna de Ias formas concretas
de vida de los saltefios. Nos referimos al transito en la ciudad de Salta: ''No se puede cruzar

una calle sin arriesgarse a ser pisado por un automovil o una bicicleta'”, ‘‘no nos gusta como
manejan los saltefos, no paran'’; '‘las bicicletas andan de noche sin luces'’.

Un cuarto caso, y quiza el mas significativo, es el deseo de tomar contacto con las formas
de vida més simples y primitivas de la poblacion local *‘lo autoctono’” frente al profundo de-
sagrado que genera en los turistas la evidencia de la pobreza.

En una provincia donde la proporcién de la poblacién con necesidades basicas insatis-
fechas es de las mas altas del pais (47 %) resulta muy dificil conectarse con *‘lo autéctono’’
y al mismo tiempo tomar distancia con la pobreza. Si bien durante |a estadia en la ciudad es
posible preservarse de esta situacion tan contradictoria —a través de mecanismos tales co-
mo centrar los intereses en la arquitectura antigua y actual, el confort de los hoteles, la cali-
dad de la gastronomia, ia vista panoramica desde el Cerro San Bernardo-- en las excur-
siones al interior de'la provincia el turista esta mas expuesto al contacto inmediato con la
pobreza. En la excursién a Humahuaca, que la mayoria de los turistas realiza, encuentran el
punto maximo de ‘'lo autéctono’ y al mismo tiempo las situaciones mas criticas de pobreza
{en la Quebrada de Humahuaca el 63 % de la poblacion tiene sus necesidades basicas insa-
tisfechas).

b) La artesania

La artesania es otro de los componentes del producto Salta que es fuente de gratifica-
ciones y frustracion.

Lo que es comun es el interés por la artesania y ésta genera menos ambivalencia que la
cuestion de |la gente, porgue agui 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 requieren productos
artesanales de los cuales se garantice su autenticidad y valor estético. Para estos la opcidn
del mercado artesanal es Optima y criticaran fuertemente que los guias les recomienden los
negocios de articulos regionales, donde con frecuencia se ofrecen productos (por g]. teji-
dos) elaborados en otras provincias o en la misma Buenos Aires. Muchas veces este tipo de.
turista privilegia no sdlo la calidad de los productos artesanales sino también las formas de
organizacion comercial de los artesanos. Tal es el caso de la simpatia que se manifiesta
acerca de las cooperativas de artesanos de Cafayate.

Por el otro, estan aquellos turistas que demandan '‘souvenirs’’ m4s que artesanias. Para
éstos la opcion ideal son las casas de articulos regionales y apreciaran poco los productos
del mercado artesanal al que encontraran ''poco provisto y caro''.

Otra fuente de insatisfaccion es la constatacion de la variedad de precios existente entre

los negocios de la ciudad de Saita y los puestos de venta que se visitan en los recorridos du-
rante ias excursiones.

c¢) La complejidad del producto.

Uno de los aspectos que mas sobresalieron en las evaluaciones acerca de las caracteristi-
cas del producto Saita fue su variedad y complejidad.

Pareciera que resulta sumamente gratificante para el turista estar visitando_un lugar al que
definen como lieno de atractivos diferentes y sobre todo, desde el punto de vista de la canti-
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dad de ellos. La percepcion unanime es gue “‘hay mucho para hacer’’ y esta sensacioneslo
gratificante, lo placentero, mas alla de que efectivamente pueda utilizar esta variedad de po-
sibilidades.

Poner el énfasis en la variedad los protege de uno de los temores basicos de los turistas
que realizan este tipo de viaje: el aburrimiento.

Un indicador de la imagen de diversidad del producto lo constituye la lectura del material
promocional de las agencias que ofrecen alrededor de 13 excursiones.

Lo mencicnado hasta aqui hace referencia a las evaluaciones que acerca del producto Sal-
ta se hacen desde los interesesde cada.turista. Cada turista es el que siente que podria ha-
cer una variedad de cosas.

Pero ademas hay otro momento donde el turista reflexiona sobre el producto. Se le asig-
nan al producto Salta, y esto satisface muchisimo, potencialidades de satisfacer muy distin-
tos tipos de intereses. Se dice que Salta tiene atractivos para todos los gustos, para los que
gustan de la naturaleza, de la historia, de la arqueologia, la tradicion, lo autéctono, etc.

En definitiva, el turista esta tan conforme con su eleccién que se le aparece como imperati-
vo gue todos deberian acceder a Salta como él lo hizo, porque seguramente encontraran sa-
tisfaccién a sus intereses en un producto tan polifacético. La secuencia del razonamiento se-
ra: 1) vine a Saltay estoy\‘nuy satisfecho; 2) todos deberian hacer lo mismo; 3) perc la gente'
tiene gustos diferentes; 4) como Salta tiene para todos los gustos; 5) por lo tanto nadie debe-
ria 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 posibilida-
des de esparcimiento nocturno. Aquidebe diferenciarse aquellos turistas que estan entre 2y
3 noches en Salta, por e|. porque estan recorriendo el circuita NOA o forman parte de una
excursion organizada, de aguellos otros gue se proponen estadias mas largas (alrededor de
una semana).

Entre los primeros el esparcimiento nocturno no se plantea como problema. El ritmo de ex-
cursion acompanado de las habituales visitas a los Gauchos de Gliemes o a Balderrama sa-
tisface sus necesidades.

En cambio, el problema aparece a medida que la estadia aumenta. Los turistas no saben
qué hacer con el ‘‘después de cenar’' situacidn que se agrava para el segmento de adoles-
centes y jovenes.

ALGUNAS PROPUESTAS PARA LA ACCION OFICIAL.

Se les propuso a los integrantes de los grupos un juego proyectivc consistente en imagi-
narse como directores de Turismo de Salta.

A partir de esta técnica se logrd de los turistas una serie de propuestas de accién para fo-
mentar la actividad turistica en la provincia, vy las respuestas estuvieron referidas a la promo-
cion, el control, la capacitacidn y la infraestructura y el equipamiento, cuatro ambitos clasi-
cos de la accion de un organismo oficial de turismo. '

a) La Promociotn

En primer lugar los turistas destacaron la importancia de una mayor presencia de Salta en
los mercados emisores.

Si bien no surgieron pautas concretas para la accion promocional coincidieron en sefalar
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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 mas amplia posible las excelencias del producto
a partir de la creencia de que no hay un nimero mayor de turistas porque Salta es poco co-
nocida, o 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 produce Salta que
cuando piensan en cdmo mejorar la promocion lo hacen centrandose en la exposicion de
imagenes visuales (filmes, cortos publicitarios y otros medios audiovisuales).

Otra cosa que aparece es la identificacion del producto Salta con cuestiones relativas a la
historia y la geografia por ello es que se sugiere realizar promocion turistica en la escuela, en
una etapa de la vida en la que estas dimensiones de historia y geografia son claves para for-
mar 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, esté el requerimiento de control de precios, gue se hizo mas notorio en el mes
de julio a través de comentarios de los turistas que afirmaban no se habia respetado el con-
gelamiento dispuesto por el Plan Austral. Por otro lado, esta el malestar causado por las va-
riaciones de los precios de los bienes y servicios que integran la canasta turistica durante los
dias en que se pernocta en Salta. Por ejemplo, una familia que llega el primer sabado de las
vacaciones de invierno y conviene una tarifa hotelera de x australes y otra que llega el lunes
de la semana siguiente, o sea dos dias después, debe pagar una tarifa mayor. Si bien es cier-
to que este es un fenémeno frecuente de toda apertura de temporada donde los precios van
subiendo a medida que aumenta la demanda hasta encontrar su punto de equilibrio, no deja
de provocar consecuencias negativas entre los turistas, acostumbrados a comentar los pre-
cios entre si.

Otro caso es el de las confiterias donde los turistas con frecuencia deben pagar por ta mis-
ma consumicion precios diferentes de un dia a otro.

Hay otro tema vinculado al control de precios y que tiene que ver con la comparacion con
las tarifas hoteleras de otras provincias del NOA. Segun los turistas siendo mas altas las tari-
fas en Salta, los servicios no son mejores.

También es frecuentemente mencionado por los turistas el caso de un establecimiento ho-
telero de Cafayate al que los operadores de Buenos Aires presentan como de 3 estrellas y
cuyos servicios no cubren los requerimientos de dicha categoria. Si bien es cierto que esto
escaparia al control provincial 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 ultimo aspecto del control es el referido a los bafios. Los turistas se quejan conti-
nuamente de la escasez de servicios sanitarios y sobre todo de |a falta de higiene de los mis-
mos. Este problema se presenta casi exclusivamente en las paradas de las excursiones,

agravado por el hecho de que los contingentes turisticos confluyen, simultaneamente en los
mismos lugares, sobrecargando los ya deficitarios servicios existentes.

c) La capacitacion

Como se dijera con anterioridad a proposito de ‘‘la gente’’ toda satisfaccion de una nece-
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sidad turistica se resuelve acompafada de una interaccion turista-prestatario de servicios, la
cual fue evaluada muchas veces como fuente de disptacer.

En el terreno de las propuestas aparecio la capacitacidn como solucion a este conflicto,
baséndose los turistas en el supuesto de que el personal que presta los servicios mejoraria
su actitud con una adecuada capacitacion.

d) Infraestructura y Equipamiento.

En cuanto a la infraestructura hubo referencias a la necesidad de un mejoramiento sustan-
cial de las rutas que utilizan los turistas. Hay circuitos de la mayor jerarquia como &l de los,
Valles Calchaquies que al no estar pavimentados generan inseguridad en los turistas, razon
por la que no los realizan o recurren a una excursion contra su deseo.

En otros casos —Parque Nacional El Rey— directamente el atractivo no es visitado debi-
do a la falta de caminos de acceso.

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

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

Respecto a las telecomunicaciones surgio la inquietud de mejorar el servicio publico de
larga distancia para evitar las actuales demoras.

Las propuestas que surgieron sobre el tema del alojamiento abordaron cuatro tipos de
cuestiones: el tamano de los establecimientos, los servicios de hoteleria en Cafayate v los al-
bergues de la juventud.

En cuanto al tamafo hay un tipo de turista dentro de los cuenta propia que preferiria hote-
les de menor tamafio con la consiguiente atencion mas personalizada, sin sacrificar la cate-
goria.

Por otra parte hay aspectos deficientes en lo que hace al funcionamiento de los hoteles, lo
que se hace mas evidente en periodos de ocupacién plena (falta de agua caliente o calefac-
cion, falta de personal, artefactos que no funcionan, etcéeteral.

Acerca de Cafayate hubo muy frecuentes referencias a la necesidad de construir un hotel
tipo 3 estrellas, respetando la fisonomia de la localidad, ya que los existentes no satisfacen
las expectativas de los turistas.

Los mas jévenes dentro de los grupos sefalaron la necesidad de construir **albergues pa-
ra la juventud’’ o sea establecimientos con habitaciones de grandes dimensiones que permi-
ten alojar un ndmero importante de jévenes, con bafo compartido, y a precios reducidos.
Otra propuesta de este segmento estuvo referida a que el transporte interurbano les permita
manejarse con mas independencia y poder canocer el interior de la provincia sin tener que
recurrir a excursiones organizadas, muy por encima de sus posibilidades economicas.
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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 traves del estu-
dio se han obtenido versiones sobre el turista desde estudios anteriores, desde los prestata-
rios de servicios, desde la encuesta realizada a los turistas y desde los turistas puestos a
hablar sobre si mismos en los grupos motivacionales.

Se ha investigado desde el momento mismo de la decisién del viaje a Salta; la eleccion de
la época del afio, del transporte, del grupo familiar turistico, la modalidad del viaje, el alo}a-
miento, el aprovechamiento del tiempo, la duracion del viaje; hasta la evaluacion y satisfac-
cidn del turista sobre el producto Salta: sus atractivos y servicios. Esto Ultimo genero una se-
rie de recomendaciones y propuestas de los propios turistas para mejorar e incrementar el
turismo en la provincia.

6.1. LA DECISION DEL VIAJE A SALTA.

Fue dificil reconstruir el momento y los motivos de la decision. Sin embargo, pudo obser-
varse que estuvo apoyada por recomendaciones de amigos, ¢ por tener como antecedente
un viaje comercial de algun miembro de la familia, o el interés de volver despues de muchos
afos, o romper una rutina turistica.

En el caso de viajar por primera vez buscar informacion se les convirtié en una tarea ar-
dua, ya que ésta se les presentaba incompleta, escasa o contradictoria. Venian a buscar ‘el
paisaje, la historia, 1a tradicion, lo colonial, los indios’’ y todos confirmaron que la decisién
habia sido acertada una vez conocido el lugar.

6.2. LA ELECCION DE LA EPOCA DEL ANO.

Salta se asocia con el calor, por lo tanto se visualiza como un producto de invierno. De alli
gue queda restringida como destino turistico para aquel segmento del mercado que sale dos
veces al ano, coincidiendo con el receso escolar.

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

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

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 confir-
man los estudios anteriores, destacando la importancia del camping en el verano y de la se-
mana santa que atrae airededor del 20 % de los arribos anuales.

6.3. LA ELECCION DE LA MODALIDAD DEL VIAJE: CUENTA PROPIA VS. EXCURSION OR-
GANIZADA.

Habria dos tipos de pauta de conducta. Una diria: la distancia es mucha, el tiempo poco
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{en comparacion con la vacacion estival) y el lugar desconocido, entonces mejor realizar el
primer viaje a Salta por excursion organizada y tener resueltos el alojamiento, la seleccion de
atractivos, la administracion del tiempo y regresar en el futuro por cuenta propia para dete-
nerse en los lugares que gustaron mas. Ademas es preferible tener un guaa que onente e in-
forme y permita aprovechar mas.

Pero esto tiene un costo economico, a veces demasiado alto, para el que viaja con la fami-
lia, especialmente con ninos. La otra pauta, la seguida por este turista, seria la de viajar por
su cuenta tratando de resolver sus incertidumbres con la busgueda de informacion en la ca-
sa de Salta, Automovil Club, etc., y a la llegada en la Direccion de Turismo de la Provincia.

Por eso la opcion de excursion organizada es mucho mas frecuente entre las parejas sin hi-
jos, o grupos familiares mas reducidos y cuando el tiempo destinado al viaje es menor como

en Semana Santa.

do.
6.4. EL ALOJAMIENTO.

En invierno existen gran variedad de comportamientos: la mayor frecuencia recae en hote-
les de 3y 4 estrellas, las casas de familias y los residenciales, en ese orden. Debe tenerse en
cuenta que la plaza hotelera se satura en Jas vacaciones de julio.

En verano, la hoteleria de tres y cuatro estrellas es la opcidn mas frecuente y €n menor me-
dida el camping y los residenciales.

En Semana Santa, es mas acentuada la importancia de Ios hoteles de 3 y 4 estrellas, se-
gmdos con menor relevancia por la hoteleria de 1 y 2 estrellas.

Son los turistas por su cuenta los que asumen los comportamientos mas variados, ten-
diendo a alojarse menos en los hoteles de 3 y 4 estrellas; mientras que esta hoteleria es la

elegida, casi con exclusividad, por el turismo organizado en todas las temporadas. Es decir’

que si se incrementara este tipo de turismo de excursion ios hoteles de 3y 4 estreilas serian
los mas beneficiados.

6.5. PROCEDENCIA.

En general los turistas provienen de aquellas areas del pais de mayor peso poblacional. El
Area Metropolitana 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 importqncia Tucuman y en menor medida Jujuy y el in-
terior de Salta, situacion que se explica por la cercania.

6.6. MEDIOS DE TRANSPORTE. B

— El auto es el medio de transporte mas frecuente y solo decae su importancia en Semana
Santa.

— La utilizacion del avion es estable durante todo el afg: 1 de cada 5 turistas arriba en
avion. _

— Los turistas de excursién: tanto en invierno como en verano, la mitad viaja en micro y 1
de cada 4 en avion, el resto usa la combinacidn avién-micro. En Semana Santa casi la to-
talidad 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 avion, solo o combinado con micro.

57

Tanto la temporada como la modalidad del viaje tiene implicancias en el'alojamiento elegi-




6.7. DURACION DEL VIAJE Y ESTADIA EN SALTA.

Segtin 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 alrededor de 8 dias en Semana Santa, de ios
cuales se dedica mas de la mitad a la Provincia de Salta.

Las excursiones prevén menos pernoctes en Salta que los viajes particulares, general-
mente dedican dos noches a la ciudad Capital y una noche a Cafayate. Estos turistas suelen
lamentar el poco tiempo de permanencia en la ciudad de Salta.

En los viajes individuales se destina mas tiempo a Salta: entre 5 y 8 pernoctes segun la es-
tacidén y con gran variedad de comportamientos.

Tanto los estudios antecedentes como las enirevistas 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 excursi-
nes y mas baja que la de los viajes individuales.

6.8. CARACTERIZACION DE L.OS TURISTAS.

a) Composicion y tamano 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 pefas} visualizan que la pareja es el grupo
mas habitual ya que representa a mas 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 situacion.

Sin embargo, la encuesta estacional realizada invierte estas proporciones al menos en dos
temporadas. En efecto, en invierno y verano las parejas con hijos constituyen fa mitad de los
casos, probablemente asociadas al receso escolaf, seguidas por las parejas sin hijos. En
cambio la Semana Santa pareceria ser una fecha masutilizada para viajar por las parejas sin
hijos. Cuenta de ello dan los tamafos promedios del grupo familiar, que es para el invierno
de casi 4 miembros, 3 miembros en verano y en Samana Santa tiene un integrante menos
que en el invierno.

Como ya se dijo el tamafo del grupo es menor entre |os turistas.de excursiones organiza-
das gue entre los de cuenta propia.

En cuanto a la edad de los turistas podria mencionarse como situacién tipica la pareja con
dos hijos, cuyo jefe tiene entre 40 y 45 afnos, el menor de los hijos 7 y 9 afios y el mayor entre
11 y 13 anos. Esto pareceria indicar que el viaje a Salta se realiza entre 15 y 20 afnos des-
pués de haber formado la familia, cuando los nifios no son un obstaculo por su edad y tam-
bién pueden disfrutar y ‘‘aprender”’

Por supuesto las edades promedio suben cuando se trata de pasajeros de excursion dado
que la menor presencia de hijos eleva el promedio de edad.

b) Nivel de estudiocs.

Es sorprendentemente alta la proporcion de turistas que proviene de hogares cuyo jefe ha
completado los estudios superiores (universitarios o no). El 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 tiene como maxi-
mo el nivel medio completo o simplemente el nivel primario completo. Lo que aqui se quiere
decir es que el nivel educativo de los turistas de Saltaes en promedio bastante superior al de
la totalidad de la poblacion argentina.

c} Nivel socio ocupacional.

Alrededor de |a mitad de los turistas que arriban a Salta pertenecen a hogares cuyo jefees
un ‘“‘asalariado’’. Entre un 20 y un 25 % corresponden a la categoria '‘cuenta propia’’ y
tienen una participacion 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 (més de 5 ocupados), y las ramas de actividad mas representadas
son los servicios del sector privado, seguida de ios servicios del sector publico, y en tercer y
cuarto orden el comercio y la industria. Practicamente no aparecen la construccion y el sec-
tor agropecuario.

Es significativa por su relacion con el nivel socio-econémico y/o poder adguisitivo la parti-
cipacion de la categoria “'empleadores’™ o empresarios, tanto grandes como pequeios y por
otro lado, la escasa presencia de jubilados y pensionados.

d) Tenencia de vehiculo.

Ademas del nivel de estudios y la ocupacién se tomo otro indicador que es una dimension
de! nivel socio-econdmico de los turistas centrada en el acceso a bienes socialmente dese-
ables, como la tenencia de automovil. :

Si bien Salta es un destino para todo tipo de demanda, la encuesta indico que: de cada 5
turistas, 4 tienen automavil y séle 1 no lo posee; en invierno alrededor de un 20 % de los ca-
sos posee automdviles de la mayor categoria, lo cual indicaria un turismo de un nivel adquisi-
tivo mas elevado.

6.9. EL PRODUCTO SALTA SEGUN LOS TURISTAS.

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

a) La gente.

Junto al gran interés por conocer a ‘'los saltefios’’ de los que destacan la amabilidad, hos-
pitalidad, sencillez y cordialidad, aparecen experiencias concretas de relacién (por ej. con
los-prestatarios de servicios) poco satisfactorias. Tal es el caso de no ser respetados en los
juegos de Carnaval o el riesgo que visualizan en el transito de la ciudad de Salta.

También junto al deseo de tomar contacto con ‘‘lo autoctono’ aparece el profundo de-
sagrado que genera la evidencia de la pobreza.

b} La artesania.

”
Manifiestan mucho interés y distintas necesidades de artesanias: ios de mayor nivel cultu-

ral exigen autenticidad y valor estético; otro segmento demandara "‘souvenirs’’. Los prime-

ros seran clientes del mercado artesanal y los sequndos de los negocios de articulos re-

gionales.

¢) La complejidad del producto.

Salta es percibido por los turistas como un lugar lleno de atractivos donde hay “mucho pa-
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ra hacer’ y que tiene para todos los gustos (la naturaleza, la historia, la arqueologia, la tradi-
cion, lo autoctono). Esto satisface mucho. Piensan que todos deberfan conocer Saita, por-
que seguramente encontraran satisfaccion a sus intereses.

Se llama la atencidn sobre la falta de posibilidades de esparcimiento nocturno. Este
problema se plantea entre los turistas de estadias mas largas y especialmente entre los jove-
nes. Para quienes permanecen 2 ¢ 3 dias en Salta la opcién de Gauchos de Gaemes o Bal-

derrama es suficiente.
6.10. LA ACCION OFICIAL NECESARIA SEGUN LOS TURISTAS.

- Necesidad de mayor presencia en los mercados emisores.

— Necesidad de promocion presentada como imagenes visuales (filmes, cortos publicita-
rios, audiovisuales).

— Promocion en las escuelas.

— Necesidad de control de ios servicios que se ofrecen a |os turistas tanto en lo que hace a
los precios como a ia calidad de las prestaciones.

— Capacitacion para los prestatarios de servicios.

— Infraestructura y equipamiento:

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

* deseo de que el transporte ferroviario llegue a Salta sin el incémodo trasbordo en Tu-
cuman.

* mejorar el servicio de telecomunicaciones de. larga distancia.

— Alojamiento.

* propuesta de hoteles de menor tamano con atencion mas personalizada, pero que
mantenga la categoria.

* mejorar los servicios de la hoteleria en lo que hace a atencién, agua caliente, calefac-
cién, etc.

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

* los mas jGvenes proponen la construccion de albergues para la juventud que les per-
mita alojarse con precios reducidos, y mejorar el transporte interurbano para poder co-
nocer el interior de la provincia sin tener que recurrir a las excursiones organizadas,
muy por encima de sus posibilidades econdmicas.
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