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INTRODUCCION

Un pais de extensidn tan dilatada como el nuestro siempre ha tenide la preo
cupacidén de afianzar su soberania territorial mediante la consolidacidn de
sus areas fronterizas. Tal objetivo requiere de pobladores que ocupen el es-

" pacio y hagan ejercicio de esa soberania, demostrando su vocacidn de arraigo.

Un andlisis de la situacidn actual y a mediano piazo en el area del Lago Ar
gentinq demuestra gue el turismo es un instrumento apto para el rapido cre-
cimiento de la zona. Dicha via de desarrollo es una de las pocas opciones-

gue ha motivado inversiones y asegura perspectivas de desenvolvimiento auto-

sostenido.

Este sector de servicios -requiere inversiones importantes y buena capacidad
de organizacidn, pero absorbe también insumos de poca complejidad {alimentos,
souvenirs, etc.), cuya produccién local puede inducirse, generando un proce-
so de integracién con deseable efecto multiplicador. S5i se logra una utiliza-
cidén mas intensa del equipamiento en el Calafate a lo largo del afio, mejorara
la rentabilidad de las explotaciones y se asegurara la continuidad en los em
pleos, factoées ambos indisperisables para impulsar el crecimiento poblacional

-

¥y econémico.,

El estudio de Mercado Turistico paré el &rea de Lago Argentino concurre a ese
objetive. Fue realizado a solicitud del gobierno de’ la Provincia de Santa
Cruz en el marco de las acciones de cooperacidén técnica del Consejo Federal
de Inversiones. El presente documento constituye el Informe Final del tra-

bajo.

——
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Segin los términos de refe.encia definidos por los funcionarios de la contra
parte provincial, los objetivos del estudio fueron: Obtener un cabal conoci-

niento del mercado comprador de turismo en la zona de lago argentino, motiva

r ER L -~ Y em e a
R e T T S Farer

c5 de orientar las acciones de
comercializacién y promocidén turistica en forma eficaz y adecuar los servi-

cios turisticos a los requerimientos de la demanda.

Atendiendo a ecte marco conceptual, técnicos del Consejo Federal de Inversio
nes elaboraron la metodologia y el Plan de tareas a seguir para la ejecucidn
del estudio, cuyas actividades de campo se llevaron a cabo en la temporada

1988/1989.

La metodologi; seguida para obtener informacidn acerca del mercado turistico
incluyd diversos procedimientes entre los cuales se destaca: un registro de
las principales variables de los turistas, llevado a cabo en el Glaciar Peri
to Moreno, una encuesta extendida que investiga en profundidad a una muestra
de turistas en la ciudad de El1 Calafate y la realizacidén de Grupos motivacio
.nales a efectos de conocer los aspectos més profundos que generan las acti-

tudes y expectativas de los turistas.

El presente informe tiene la virtud de ser la primera investigacidén sistema-
tica que se realiza sobre las caracteristicas del turista que viaja al extre
mo sur del pais, por lo que sus conclusiones son de interés no solo para la

Provincia de Santa Cruz sino también para los de Tierra del Fuego y Chubut.
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1.- FACTORES QUE INFLUYEN SOBRE LA DEM:  TURISTICA

El Parque Nacional Los Glaciares y su zona de influencia se insertan en el
corredor turistico austral, que también incluye porciones importantes del
territorio chileno. Sus principales atractivos son los glaciares, los ca-

nales fueguinos yel corddn del Paine {(Chile).

Este corredor tiene coherencia en sus- valores turisticos naturales, aun-
que hasta el momento no se ha avanzado en su instrumentacidn fisica ni ju-

ridico-institucional, especialmente en sus aspectos binacicnales.

' Sus epicentros turisticos en el sector argentino son El Calafate y Ushuaia.

Los nicleos urbanos de apoyo son: Rioc Gallegos, Rio Turbio y Rio Grande

(Argentina) y Puerto Natales y Punta Arenas (Chile).

La zona de glaciares se extiende (en territorio argentino) desde el sur
del Lago San Martin hasta el Lago Argentino, comprendiendo éntre ambos
al Lago Viedma. El &rea actualmente explotada es la del Lago Argentino, en

cuya margen sur se ubica la localidad de El Calafate.

Los.glaciares son acumulaciones del hielo continental que descienden de

la montaiia y alcanzan los brazos de los lagos. Estos glaciares son de
diversas dimensiones, siendo los mayores .el Moreno y el Upsala, que alcag
zan frentes de hasta 4 km, con alturas entre 50 y 80 m. El mas famoso y
frecuentado es el Glaciar Mbreno, ya que puede l_egarse hasta &l por tie-
rra y apreciarse desde cerca. A ello se agrega el hecho que el glaciar,
al avanzar scbre la Peninsula de‘Magallanes, obstruye un sector del lago
provocands su embalse; como consecuencia se produce la periédica ruptura
de una parte del glaciar que deja escapar el agua retenida, dando lugar

a un espectaculo formidable. o
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Hielos continentales existen también en Groenlandia, Alaska y la Antér-
tida, pero por el momento no se perciben sobre las corrientes turisti-
Cas Libeluaviolales ias presiules de uua efecliva competencia entre

tales atractivos.

1.1. Condicionantes propios y externos

En el apartado 2.1., al analizar la estacionalidad de la demanda, se des-
criben los factores climaticos que inciden sobre la misma, ya que se con-—
jugan en ese punto con los indicadores sobre el nivel de funcionamiento

de la actividad.

A esos elementos naturales se agregan los hdbitos y usos propiocs de la
estructura argentina, que concentra sus vacaciones en los meses de vera- '
no y, para algunos sectores, también en un corto intervalo del invierno.
Eétas circunstancias pueden corregirse estimulando la concurrencia de
personas de mayor edad, que tienen obligaciones laborales y familiares
menos condicionadas, pudiendo disponer de mayor flexibilidad para pro-

gramar sus viajes turisticos.

Asimismo, al concurrir una importante cuota de demanda del hemisferio
norte, en alguna medida se complementan las oportunidades de turismo

con los argentinos y extranjeros limitrofes, permitiendo amortiguar los

P

efectos indeseables de’la concentracidén estacional que se observa en otros

sitios turisticos del pais.

Otro elemento a tener en cuenta es la posicidén que los glaciares ocupan
en la imagen o la expectativa de los potenciales turistas, especialmen-

te entre los argentinos, ya que los extranjeros tienen un espectro mucho
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.més ampiio y dificil de definir. En los andlisis motivacionales surgen los
criterios subyacentes que impulsan al plblico a seleccionar sus lugares

de turismo y alli se remite al lector para interprgtar el mecanismo emo-~
cional. En cuanto a los hechos, en las encuestas se advierte que el

grueso de los turistas argentinos (no regionales) conocen muchos lugares de

su pais antes de visitar El Calafate.

El 93,6% de ellos conocian Bariloche y, en gengral, era la primera vez

que visitaban los glaciares. Es decir que hay un condicionante de tra-
diciéﬁ turistica que da un orden posterior a El Calafate, pero no en un sen
tido desfavorable sino como una meta algo superior, para quienes ya han
hecho suficientes experiencias turisticas. Este condicionante no es

una limitacidn, si ée tiene en cuenta que entre 1962 y 1987 visitaron
Bariloche 8,1 millones de personas, que aln descontando las reiteracio-

nes deben superar los cinco millones de clientes potenciales. Es decir

que constituyen una masa de demandantes a la cual dirigirse, que asegu-

ra por muchos afios el flujo de turistas a la regién.

En base al mismo ejemplo, podria sﬁgerirse que €l mercado ve a los gla-
ciares con las mismas incertidumbres y expectativas que miraba a Barilo
che hace 25 afios. _Esa nocién de paraje lejano y con incégnitas, si bien
disuade por ahora a determinados segmentos del mercado, también contribu
ye a mantener la curiosidad sobre el tema y ie otorga aureola de exclusi-
vidad, elementos ambos que sirven al propdsito del negocio turistico.

La curiosidad como motivacidén mas masiva; la exdlﬁsividad para atraer en
el presente a los sectores con recursos suficientes para afrontar el

gasto.

Es decir que otro de los factores que influyen sobre la demanda, como es
el de la posicién relativa en las expectativas, también ofrece condicio-

nes arménicamente favorables para El Calafate.

.
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Finalmente se estima que los costos y seguramente la falta de financia-
cién en condiciones accesibles, marginan por el momento a clientes que
godrion coptorce yoguc grovecarian uin fipuriainie 'salto” en la cantidad.

de viajeros a la zona.

1.2. Accesibilidad

1.2.1. Red vial y transportes terrestres.

Se puede llegar a El Calafate por via aérea o terrestre. En ambos casos
las corrientes turisticas estédn sujetas a una fuerté dependencia con res-
pecto a Rio Gallegos, ya que en esa ciudad se realizan las combinaciona-
ciones desde las lineas aéreas troncales (Aerolineas Argentinas o Austral).
.Durante la temporada 198349, alrededor de 7.800 turistas llegaron en avién
a Rio Gzllegos Yy siguieron hasta el Calafate por LADE , m.entras oiros
17.600 trasbord=ren a dmnibus u otros vehiculos terrestres para llegar

a la zona.

Alternativamente llegan turistas en avién desde Ushuaia o con vehiculo
propio desde el norte, perc constituyen una proporcidén menor dentro del

total.

La Ruta que une Rio Gallegos con El Calafate (aproxim.. 320 km) esta

pavimentada en su totalidad, con excepcidn de un trame en plena €jecucion.

El_camino desde El1 Calafate a Punta Bandera es de ripio, con buena obra
bdsica y permite un transito facil, salvo por la incomodidad del polvo.
Desde la bifurcacién hacia el mirador del glaciar siguen 8 km. del mis-
mo tipo de camino, que prosigue luego (29'km) por una calzada ‘consoli-

dada pero Je menor velocidad, apta para la circulacién en temporada,



CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES

perc gue no asegura el trénsito ante condiciones climdticas adversas.

El resto de los caminos que vinculan a E1 Calafate con otros puntos de

ia Provincia son consolidados, con las sigulentes distancias aproxima-

das:

Comandante Piedrabuena 287 km
Puerto. Santa Cruz 302 km
Fitz Roy (ELl Chaltén) 220 km
Rio Turbio 277 km

Las conexiones con Chile pueden hacerse por los pasos de Cancha Carrera
{295 km) y Rio Turbio {354 km). La conexidn mis préxima a E1 Calafate
es el Paso Zamora (o la Rosada) a unos 70 km. hacia el SO, que permite
llegar a la zona del Paine. El mismo no cuenta actualmente con camino

transitable por vehiculos.
1.2.2. Transporte aéreo

La programacién de alta temporada de LADE prevé aproximadamente 20 fre-—
‘cuencias semanales, con equipos de alrededor de AO_plazas de capacidad,
ya que la pisté es de ripio, apropiada para maquinas tipo Focker,
Twin-Otter o menores, con operacidn limitada‘a reglas de vuelo visua-
les. Esto obliga a frecuentes cancelaciones y crea incertidumbre para

movilizar contingentes.

El problema del aeropuerto estd siempre en vias de resolverse, mediante
la ampliacién del existente o la construccién de uno nuevo en otro si-
tio, pero ya se llevan muchos afios de soluciones inminentes que no ter-

minan de . concretarse.

~]
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La tltima iniciativa fue una licitacién en el segundo semestre del
afio 1987; cuando ya se encontraba abierta, resurgid la alternativa de
trasladar el aeropuerto a otro sitio, encontréndose la situacidn sin

decidir nasta el momento.

L.as condiciones sefialadas significan una restriccidn importante,

ya que no permiten operar a las maquinas de las lineas troncales.

Con un aercpuerto apt6 para ese propdsito, se.reducirian costos y mor-
tificaciones a los turistas, asegurando a la veé la regularidad del
servicio. En esas condiciones se podria esperar un fuerte incremen-
to en los arribos, en combinacién con Puerto Madryn y Ushuaia. A
titulo de ejemplo pugde citarse gue en Bariloche, con la incorpora-
cién al servicio de los actuales jet, se quintupliéé el promedio de

arribos por avidn en 7 afios.

Se asigna por tanto mucha importancia la disponibilidad o no de un
aeropuerto capaz de recibir aeronaves de cabotaje (100 a 150 asientos)
y los principales proyectos de inversidén que se conocen para El Ca-

lafate estah fuertemente supeditados a su concrecidn.

Las rutas aéreas troncales, en cambio, no ofrecen conflicto ya que

son cubiertas en temporada con 38 frecuencias semanales con aviones
de pasaje de mediano porte (BAC 111 - DC 9 - Focker 28 - Boeing 727
¥ 737)_que operan sobre Rio Gallegos sin restricciones.

1.3. Estructura de produccidén del sector

Si bien no se hizo un relevamiento "ad hoc" sobre estos temas, se cuen-—
ta con algunas referencias que permiten configurar un pancrama general

al respecto.
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Monesl

Belgrons

En el Cuadro N° 6 del capitulo 2 se exponen los datos manejados sobre
alojamiento. La capacidad existente y lo que se ehcuentra en construc-—
cidén aseguran la cobertura numérica de la demanda existente ¥ la pre-
decible en lo inmediato. La elevacidn del promedio de habitaciones

por establecimiento indica una superacidén de tamafio en los incorpora-

dos en la Gltima década, pero igualmente se encuentran lejos de las

dimersiones que permiten brindar servicios de mayor complejidad.

Esto no se réfiere a la atencidn de los turistas genéricos, que en

su gran mayoria se expresan favorablemente sobre el tipo de atenciédn
. Que recibiercen en El Calafate. Se trata de contar con sitios aptos

para organizar reuﬁiones {congresos, etc) que permitan impulsar acti-

vidades en los momentos de baja temporada, y también para posibilitar

flujos continuos de grandes operadores nacionales e internacionales,

En la Provincia y en la Municipalidad de E1 Calafate se conocen ini-
ciativas interesantes en este sentido, pero que estaran supeditadas a

la construccién de un aeropuerto en las condiciones descriptas.

Otro tema importante en la estructura del sector son los operadores que
ofrecen los glaciares entre sus productos. Ademds de seis agencias loca
les o con sede en E1 Calafate, se detectan en la encuesta varias agen-
cias mas que actlian como mayoristas. Es de suma importancia la accion
que pueden ejercér las agencias locales, junto a las de Tierra del Fue-
go, para atraer turismo hacia la zona, ya que su interés esta concentra-
do en esa porcidn geogréfica. En cambio, los agentes que actian indis-
tintamente hacia todo el pais, ejerceran menos presidn para ' llevar turis-

mo hacia lugares que exigen mayores erogaciones,

Es necesario entonces consolidar la presencia y la insercidn de las agen-

cias mayoristas que tienen un fuerte compromiso con la zona, ya que sus
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intereses las obligan a captar demanda para la misma.

Otro rubro importante del equipamiento turistico son las lanchas de ex-
cursién. En la temporada 1988/89 el concesionario que presta el servi-
cio regular disponia de dos lanchas, con una capacidad conjunta de

240 asientos.

En el mes pico (febrero) se registra la presencia de alrededor de 1.029
turistas en un dia promedio. Si todos ellos quisieran dedicar uno de

sus 3,15 dias de permanencia para la excursidén en lancha, habria 327 per-
sonas con expectativas de realizar la excursidn, pudiendo acceder hipoté-
ticamente el 73% de €llos al'servicio,sﬁponiendo que cada lancha haga un

viaje por dia y se ocupen todas sus plazas.

Hasta el momento el tema no parece constituir un factor limitante, pero
ya se ha incorporado una embarcacidén nueva al servicio, de mayor capaci-
dad y confort, que permitird una maycr holgura al respecto.

Con referencia al parque automotor disponible ﬁara el tfansporte de turis-
tas individuales o de grupo, en 1987 se registraban en la localidad 21
vehiculos con 474 asientos, pero se trata de un rubro muy flexible, ya
que en temporada se agregan unidades y también actdan al servicio de

sus propics contingentes los dmnibus qﬁe llegan "charteados''con excur-
siones. .

No se tiene una cuenta precisa de la capacidaa actual de oferta-de los
restaqrantes. En 1987 existian una decena de establecimientos, con va-
riedad de refinamiento, especializacién y precios, que entre todos reu-

. nian alrededor de 280 mesas.
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1.4. Competencia

En términos objetivos, no puede hablarse de recursos turisticos capaces
de competir en la Argentina con el atractivo especifico de los glacia-

re. También son escasos en el resto del mundo.

En el ambito de la Patagonia austral, los otros recursos de relevancia

son Peninsula Valdés y Ushuaia. Pero éstos no compiten con los glacia-
res, sino que se complementan. La flnica forma de competencia puede
surgir en la inclusidn o exclusidn de alguno de ellos en los "tours", por
razones de éostos o de duracién de la excursidén. Pero no son limitantes
de la demanda, sino reforzadores reciprocos, 'en la medida que su combina-
cién permite repartir mejor los costos del viaje de aproximacién, resul-
tando que el turista accede a mas productos turisticos a partir de un mis-

mo costo de partida f{el vuelo troncal).

La verdadera competencia estd dada en todo casc por los restantes recur-
sos contemplativos que ofrece la Argentina (Bariloche, Cataratas, el No-
roeste), cuyo.efecto ya se anticipd en un comentario precedente. Pero
se trata de una competencia por oportunidad, que no excluye definitiva-
mente al cliente potencial, cuyo mecanismo de "coleccionista'" de paisajes

se explica en el Capitulo de an&lisis motivacional.

Es decir que hay recursos que compiten con los glaciares por la misma
clientela, pero lo que hacen es postergar ia inica oportunidad en la
cual el cliente potencial visita-el recurso. No es el caso de‘las pla-
vas, donde la concurrencia es reiterativa y existe una puja por mentener
o aumentar afio tras ado una masa de visitantes gue pueden optar entre

muchos productos razonablemente equivalentes.
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ASPECTOS CUANTITATIVOS DE LA DEMANDA



CONSEJO FEDERAL DZ INVERSIOMES

2. ASPECTOS CUANTITATIVOS DE LA DEMANDA

Las estadisticas que pueden consultarse sobre el movimiento turistico
para el area del Lago Argentino son escasas'y nc sistematicas, al igual

que ocurre en casi todos los sitios turisticos del pais.

El Calafate es el nidcleo de servicios de la regidn y es licito tomar co-
mo indicador de la demanda el movimiento que se registra en dicha locali-
dad. Simultdneamente deben conjugarse datos que también reflejan la dina-
mica del turismo en la zona, a efectos de obtener una interpretacion

coherente sobre el panorama general.

Solamente en las temporadas 1972/73, 73/74 y 74/7% se hicieron recuen-
tos y encuestas con caracteristicas de censos. Para otros afios existen
algunos relevamientos no regulares, cuyas cifras no son cotejables con

las que emanan de las citadas encuestas.

Como elemento refereﬁcial, por su relacidn con los otros parametros
disponibles, resulta Gtil resefiar la evolucidn de las plazas hoteleras

en la localidad. El cuadro que sigue, surge de una recapitulacién de
datos de distintas fuentes y muestra secuencialmente la disponibilidad

de alojamiento utiiizable por el turismo. Es obvio que la acepcidn de
"utilizable" empleada en cada momento no responde a especificaciones téc-
nicas estrictas ni a criterios depurados, sino al juego reciproco entre
las comodidades que se ofrecian ¥y lo que el turisﬁa estaba dispuesto a-
aceptar. La serie compilada es la del cuadro siguiente, correspondiendo

los datos aproximadamente al mes de enero de cada afic seflalado.
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.CUADRO N° 1 - EVOLUCION DE LA HOTELERIA EN EL CALAFATE

ANU ! Numero de ! Nﬁmerolde. ' Nimero de
Establecimientos Habitaciones Plazas
1972 10 _ 92 ' | 206
73 10 105 247
74 _ ' 251
75. ﬁ 266
1976 ' . 302
77 11 168 369
78 12 184 ' 401
1983 15 560
1987 16 873
1989 .15 363 795

FUENTES: 1972/78. Relevamiento directo del CFI y Estadisticas del Re-
gistro Hotelero (Santa Cruz) informe Municipal 1983 y datos

suministrados por la Secretaria de Turismo de El Calafate.
A estos se agregan un albergue y siete pequefios establecimientos sin ca-
tegorizar que aportaron, para la femporada 1988/89, 35 habitaciones con

100 plazas, segin el detalle del Cuadro 6 (Anexc).-

2.1. Estacionalidad de la demanda

Los factores climiticos, que influyen sobre el paisaje, la sensacién de
confort al aire libre y los periodos de luz diurna, imponen una limita-
¢idn que resulta inmodificable. Esas barreras inhiben practicamente

la posibilidad de turismo en los meses de mayo, junio y gran parte de

Jjulio.

p——en
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A partir de Julio comienza a invertirse el ciclo de adversidades climé
ticas, pero la epoca invernal sigue siendo rigurosa en la zona, al me-
nos para los habitos de l=m personas ajenas a esas latitudes. A par-
tir del mes de setiembre puede pensarse en la movilizacién de turistas,
aunque por el momento su presencia recién comienza a evidenciarse du-

rante octubre.

Un recurso no materializado aun, es ié posibilidad de habilitar facili-
dades para deportes invernales, en especial el esqui. Instalaciones de
ese tipeo no tendrian repercusidn sobre el gurismo de extra-zona, pero

‘ podrian generar una interesante corriente de visitantes y deportistas
desde Rio Gallegos y otrs localidades préximas. De ese modo se mejora-
ria el aprovechamiento de la planta turistica y aumentaria la rentabili-

dad del sector.

Una empresa privada.de esa Provincia realizé tiempo atréds estudios pre-
liminares para encarar una iniciativa de ese tipo en la Peninsula de Ma- -
gallanes, contando incluso con alguna asistencia del CFI. BS5e desconoce’

el cursc seguido por el proyecto, pero deberia alentarse algo en tal

sentido, ya sea en la ubicacidn sefialada o en alguna mids cercana a E1
Calafate. Al terminarse la conexidn pavimentada con Rio Gallegos las

pistas se tornariancada vez méds viables 'y necesarias. En tal sentido

interesan a quien resulte empresario del esqui, a los habitantes de Rio

Gallegos y a todo el sector turistico e inmobiliario de E1 Calafate.

Obviamente, si hay movimiento por el esqui se justificari reactivar
antes los servicios que también sirven para atender turistas de mas
“alnorte. Por tanto el tema debe interesar a fondo al sector plbli-

co y privado. . e e e e+ 2 e -
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Como indicadores de estacionalidad, se cuenta con distintas fuentes, a
la que se les asigna clerto grado de confiabilidad para los periodos

que se adeptan como referencias.

Se ha tomado el mes de méximo movimiento (febrero}, como equivalente
a un 95% de ocupacidn, calculando el resto por proporcionalidad direc-

ta.

Los casos se exponen en el cuadro que sigue:

CUADRO N° 2 - INDICADORES DE ESTACIONALIDAD EN EL CALAFATE.

Mes Pasajeros % de Mes Pasajeros % de
vy transportados funcio- N ingresados funcio-
Afio diariamente namiento Afio .diariamente namiento
por lancha al P.Nac.

. Oct.82 14,2 9,0 0ct.88 36,6 ‘10,5
Nov.82 34,1 21,6 Nov.88 147,8 42,5
Dic.82 59,9 38,0 Dic.88 177.,4 51,1
Ene.83 124,6 79,0 Ene .89 278,5 80,2
Feb.83 149,9 95,0 Feb .89 330,0 95,0
Mar.83 91,1 57,7 Mar.89 143,2 | 41,2
Abr.83 36,4 23,1 Abr.89 56,8 16,4

Fuente: Elabofado por el CFI, en base a informacidér suministrada por

la Intendencia del Parque Nacional Los Glaciares.

Estos resultados equivalen respectivamente a 97 y 101 dias a pleno

en cada una de estas temporadas. . e -
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Algunas otras referencias indican que los meses de octubre,. enero
y abril tendrian alrededor de 5 puntos sobre los anotados, con lo

cual subiria en alguna minima proporcién el rendimiento total de la

temporada.
Como elementos de comparacidn, en la temporada 1973/74'59 tuvo una
ocupacidén equivalente a 68 dias llenos {18,6% anual) y en la tem-

porada 1974/75 un equivalente a 76 dias completos (20,8% anual).

2.2, Permanencia media

En las encuestas realizadas en la década del setenta, se obtuvieron co

mo promedios generales de permanencia los sipuientes valores:

" temporada 1973/74 3,02 dias

temporada 1974/75 3,12 dias

Estos valores fueron calculados por el CFI en base al procésamiento de

los valores obtenidos en aquellos relevamientos.

En la encuesta realizada durante la temporada 1988/89 se incluydé una
‘pregunta relacionada con este pardmetro, que se referia a cudntas no-
ches dormiria el turista en El Calafate. Los resultados obtenidos

se exponen a continuacidn (Cuadro N®3).
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. CUADRO N° 3: DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS SOBRE DIAS DE PERMANENCIA EN

EL CALAFATE,

Per— )
er PRE-TEMPORADA TEMPORADA ALTA
noc-
& Total Turistas Aloj.en hotel Total Turistas Aloj- en hotel.
es.
Cantidad % Cantidad| % Cantidad % Cantidad %
2,2
19,4
57,2
13,7
2,9
3,2
0,6
0,6
0,2
Total
Gral Q1.504 100 . 10,547 100 Y24.714 100 20.941 100
Valor:
Centr.jll.458 99.6 10.501 99.6 |24.674 29,8 |20.941 '100.0

FUENTE: Relevamiento y elaboracién propia del CFI en diciembre de 1988 y

febrero de 1989.

En funcién de los valores expuestos, resultarian estadias medias de 3,07

-
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dias en pre-temporada y de 3,13 dias en temporada alta. Valores muy simi-
lares corresponderian si se toman exclusivamente los alojados en hoteles.

Ocurre sin embargo, que algunos valores muy aislados pero con permanencias
excepcionalmente anormales, estén influyendo para configurar ese resulta-

do distorsionado.

Con un criterio acorde a las finalidades del trabajo es licito eliminar
esos valores extremos, reteniendo aquellos que guardan un intervalo 16—
gico con el valor modal (3 dias). En el cuadro se han resaltado las ob-
servaciones que se mantienen para esta medalidad de calculo, y en la segun-
da fila de totales, se muestra gue el céalculo guérda absolutamente su re-

presentatividad.

De este modeo, quedarian los siguientes dias de permanencia media para la

temporada 1988/89:

Periodo " Total de Alojados
turistas en hoteles
Pre-temporada 3,02 3.03
Temporada alta 3,15 3,12
Prom.general 3,10 3,09

Es decir que no variaron las modalidades de permanencia media en los ulti-

mos 15 afios.
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2.3. Turistas ingresados en la temporada 1988/89

En funcién de las comodidades hoteleras.y afines que se encontraban dis-
ponibles durante la temporada (Cuadro 6), de los porcentaies de om
pacidén y las estadias medias calculadas, y de los porcentajes de turis-
tas que no se alojaron en hoteles o establecimientos sihilares, se ha
preparado el Cuadro No 4, que refleja el movimiento de turistas en la

tempcrada.

El porcentaje de los que no se alojaron en hoteles o establecimientos afi-
nes varia entre la pre-temporada y la temporada alta. Obviamente aumén—
. ta en los meses mas cdlidos. Pero también se ve muy influido si se toman

0 no en cuenta los turistas regionales, especialmente los provenientes

de Rio Gallegos, que concurren a El Calafate como sitie de recreaciédn.

Los porcentajes de alojados fuera de hoteles con respecto a los gque si se

alojan en este tipo de establecimientos, segun resulta de las encuestas

son:

Periodo Sobre Total Excluyendo
de turistas X regionales

Pre~temporada . . 9,07% . : 13,46%

Temporada alta 18,02% 21,96%

Para determinar la aproximacidn de los valores obtenidos se intenta-
‘ron algunas verificaciones. Las Unicas que pudieron concretarse fue-
ron con relacién a las cifras de ingresados al Glaciar Perito Moreno
y a los pasajeros transportados por LADE. Para el primerrcaso se

supone que todos los turistas visitan una vez el CGlaciar por tierra;

—a————
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MISES
027, 58 ié 7847 1443 543 1458 1464
NGV, BE 30-43 26910 12177 3,63 417 423 §440
pic, es 30-53 757 15743 3,03 S082 s 3598
£HE, 89 g4 e 21424 3,12 7582 1433 074
FEE. a9 G2 25116 23Ea0 3,1z 7617 1304 9143
HAR, 8% 4-43 27847 11537 1,03 3544 7 4770
ABR. 89 20 26910 5182 3,00 1775 1775
TERP.B3/89 .3 190164 F6E36 3,08 3458 8730 - 36218
FLENTE: Eiabo.rau'q en base a cuadros anteriores.d Hoteles, Hosterlas, Hospedajes, Cabslas v Albergue.

2G.
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para los pasajeros lliegados por avidn, se tomaron los porcentajes que resul
tan de la encuesta (23,73% en pre-temporada y 20,58% en temporada alta).

Los valores de referencia y los calculados son los siguientes:

TURISTAS LLEGADOS TRANSPORTADOS POR AVION
MES
Ingresos Calculados en| Calculados Estadisticas
al Glaciar gl Calafate : LADE

Oct .88 1.13€° 1.468 * 380
_Nov.88 4.434 4.440 * 634
Dic.88 ~ 5.500 5.596 1.330 1.224
Ene.89 T 8.8632 9.076 1.867 1.793
Feb.89 9.240 9.143 1.881 1.648
Mar.B89 4,440 4.720 1,121 1.403
Abr.89 1.703 - 1.775 * 742

°® El registro de Parques Nacionales indica 850 visitantes, pero para el
mismo mes se registrah 1136 pasajeros en lancha, habiéndose adeptado

este valor como minima.

* En estos meses disminuye la cantidad de vuelos y no sirve la relacidn

de las encuestas.

e

2.4, Evolucién histirica del nimero de turistas

En un punto anterior mencionamos la existencia de cifras estadisticas
referidas a las temporadas 1972/73, 1973/74 y 1974/75, las cuales se
compilaban en general entre el 1° de diciembre y el 15 de marzo del afio

- siguiente, fechas que definfan la temporada.
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También se han calculado en el apartado 2.3. los turistas ingrosados en

1988/89.

Intentaremos ahora un calcule de un valor intermedio. Para el afio 1982/83
se habia calculado un funcionamiento equivalente a 97 dias a pleno entre
. -;;‘_),. .

Oct;82‘y Abr. 83. Disponiéndose por esa época de 560 camas, el calculo de

turistas alojados en hoteles resultaria:

560 x 97

= 18.100 para hoteles
3.00
Suponiendo que éstos hayan s£ido por entonces el 80% del total, los turistas

habrian alcanzado a:

18.1 ‘
——§-99—-— = 22.600 turistas

0,80
Esta cifra pudo haber sido algo mayor,ya que Parques Nacionales registra
22.121 turistas ingresados al Glaciar {(Suponiendo 1.700 en diciembre},
siends notoric que los controles no son estrictos en los meses de menor
movimiento. Esta salvedad es sdélo enunciativa, ya que no hay forma de veri-

ficacidn a nuestro alcance.

En la temporada 1987/88, a raiz de la rotura del Glaciar, se registré

un pico de concurrencia, que se concentréAen enero y febreroc. No se
pueden tomar comc indicadores del movimiente los ‘ngresados al Pargue
Nacional, ya qué muchos visitantes fueron mas de una vez con la expec-
tativa de ver el momento de la ruptura. De los datos de Pargue Nacio-
nales sobre embarcados en lancha de excursién, surge que durante esos

dos meses hubo un 30% de pasajeros mas que en la temporada 1988/89. Tam-
"bién los hoteles y afines estuvieron en un 100% de ocupaciéﬁT-de donde

surgirian los siguientes valores para la temporada 1987/88.

e
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Meses Turistas A otros Total de

a hotel alojamientos . turistas
Oct. Nov. y Dic. 10.000 1.200 11.200
Ene. y Feb. 17.200 6.800 24.000
Marzo 4.000 600 4.600
Abril 1.200 = 1.200
Totales 32.400 8.600 41.000

En base a todos los datos descriptos podemos reconstruir el esquema

de evolucidn que muestra el Cuadro N° 5.

CUADRO N° 5: - EVOLUCION HISTORICA DEL TURISMO A EL CALAFATE

Temporada Turistas a A otros Total dé
hoteles alojamientos turistas
1972/73 s/d s/d 9.567
1373/74 5.607 8.387 . 13.994
1974/75% 6.292 11.174 17.466
1982/83 18.100 4,500 22.600
1987/88 32.400 8.600 '41.000 |
1988/89 31.488 4.730 36.218

Fuente: Este cuadro fue elaboradc por el CFI, en base a los siguientes
datos: Tempgradas 1972/73, 1973/74, y 1975/76,Encuesta Provin-
cial de Turismo, 1982/83 Datos de Parques Nacionales aclarados
en el apartado 2-1, 1987/88 Datos de Parques Nacionales que se
aclaran arriba, 1988/89 del apartado anterior. U
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Lé evolucidén de los alojados en-hoteles representa una tasa de 12,36% anual
en los dltimos quince afios, respondiendorcon bastante fidelidad a una
funcién exponencial. E1 "total de turistas" ha seguido una linea mas
irregular. Si tomamos las tres primeras temporadas, la de 1982/83 ¥ la
GUltima (88/89), vemos que la evolucidn del total de turistas ha sido

a razén de un 7,84% anual. La observacién del Cuadro N° 5 indica que en
quince afios el turismo total ha crecido hasta algo mas dei doble, pero

el que se dirige a hoteles se habria quintupliicado. Esto se correlacio-
na tanto con el aumento de la oferta hotelera {a razén del 9,85% anual)
COomo conrla ampliacién de la temporada, ya que se pasd del orden de 70/
75 a 105/110 dias, lo cual mejora notablemente el perfil de explotacidn

de los servicios.

p———
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M)-En oL CALAFATE

{1) Estableciaientos con pedida de recatagorizacicn.,
{2) Establecimientos gue no preqtarun servicios en la teaporada.

SIC Sin cate

r

gorizar.

5/D : No se conoce el dato.

NGAzZnZ Y TIPE B2 #a BE N 5’: ho BRMGS | 4NG ot
ESTARLECEHIENTD CATEEORIA| RAEITAL.] PLAIA fIVALOS carmmw JBSERVACIONES
HOTEL LS ALANGS 5 il ii4 51 195% {i)
HGTEL EL BUIJOTE 1 47 102 47 ié?S
HOTEL LA LTMA 4] 30 52 3 1975
HETEL MICHELAHGELD 1§ 19 39 iy 1977
HOTEL GLANESA 1 20 49 20 1973 (2)
HOTEL YAFZNKE 1 24 al 24 1376
HOTEL UPSALA | 25 36 23 1973
07zl A¥ALD i 17 i 17 1944
HOTEL CRRLITES A" 18 10 14 1974
HOTEL AVENIDA "B* 10 2t 8B 1929440
HOSTERIA KALKEN 133 26 36 26 1979
HOSTERIA A4 1 16 35 16 1976
KOSTERiA XAU YATUM . 11 34 73 34 1973784 (1)
HOSTERTA L.oRRGENTIND 1 i3 b 13 1986
HOTEL EX ALC.A. g" 24 72 5/p 1969 {2)
CAZANAS NEVIS H 20 40 §/0 1984
CABANAS BEL S6L 8/ 3 9 50 - 1988
A EREEE
HOSPEDAJE BELEN §1€ 3 9 510 . 8/D
ROSPEDAJE ALEJANDRA S/C 3 b s 8/
HOSPEDAJE EL ARROYD 5/C 4 11 S/D §/0 .
HDSPEDAJE ECHEVERRIA §/0 4 f §/D 5/D {2)
HBSPEDAJE DEL NORTE §/C 7 14 §/D 5/D
RESIDENCIAL JORGITO §/C 3 B 5/h S/D
RESIDENCIAL LOS LABOS 5/C 3 8 §/0 5/D
FLOEROUE LOO OLALiARCD| 9/t iz 40 - 1368
SUBTOTAL EYISTENTE 8 39 112 S/D - :
SUBTOTAL DISPONIBLE 7 33 104 5/0 -
TOTAL EXISTENTE 2 145 1019 S/ -
TOTAL DISPONIBLE 2? I98 . 699 §/D - .
. FUENTE: Dates suministrados por Secretaria de Turisso de El Calafate,

25.
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3. ASPECTOS CUALITATIVOS DE LA DEMANDA

En este punte se intenta caracterizar la demanda en sus principales atribu
tos y comportamientos turisticos con el objeto de aportar datos para una

mejor adecuacidn de los servicios.

Con tal fin en la temporada 1988/89 se realizd una encuesta a los turistas
en Calafate que investigaba un conjunto significativo de variables, tales
como: la procedencia, el transporte, el tamafio y composicidn del grupc fa
miliar, la permanencia, el tipec de alojamiento, las excursiones realizadas,

etc.

Los aspectos metodoldgicos en cuanto a la muestra, el tipo de operativo
realizado, los instrumentos de recoleccidén empleados, procesamiento y orien
taciones para el andlisis se incluyen al final del trabajo en forma de apén

dice con el fin de aligerar la lectura del texto.

Se deja aclarado que todos los cuadros estadisticos presentades han sido

elaborados con la informacién relevada en la encuesta antes mencionada.

A continuacién se presenta el analisis de las principales variables investi

gadas:
3.1. PROCEDENCIA
Del total de turistas que arriban a Calafate el 60,3% son argentinos y el

39,7% restante son extranjeros.

La demanda argentina contiene un 9,2% de turistas provenientes de la regidn,
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ASPECTbS CUALITATIVOS DE LA DEMANDA
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Si del Lotal de los arribos se extrae esta demanda regional la composicién
varia: el 56,3% de los turistas son argentinos y el 43,7% son extranjeros.
Con lo cual esta proporcién tan alta de turistas extranjeros se corresponde

mas con la impresion de centro turistico internacional gque da Calafate.

Si tomamos la demanda turistica extranjera por continentes observamos gque
. estd compuesta fundamentalmente por un 63,7% de europeos; un 13,8 de lati-
noamericanos; un 11,7% de turistas provenientes de Asia,Africa y Oceania y

un 10,7% de Estados Unidos y Canada.

Si nos referimos directamente a las nacionalidades mas frecuentes encontra-
mos que Alemania con casi un 18% aporta el mayor nimero de turistas seguida
de Suiza, Italia y Francia. Entre los asidticos los mas presentes en esta

temporada han sido los israelies con el 8,1% del total de extranjeros.

Con menor incidencia nacional, los latinoamericanos en Calafate estaban re-
presentados por Brasil y Uruguay con alrededor del 3% cada uno {(Ver Cuadro

7.

Al considerar la procedencia de la demanda turistica nacional se advierte ra
pidamente que la gran mayoria (64,0%) de los turistas provienen de Capital

Federal, Gran Buenos Aires y Provincia de Buenos Aires.

El otro mercado emisor importante es el formados por las provincias de Santa

Fe y Cérdoba que aportan algo mas del 14%.

Por otra parte, también es significativo el aporte de la Patagonia en su con
junto, en especial de las ciudades de Rio Galiegos (7%) y Comodoro Rivadavia

{(4,6%).

p—
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CUADRO 7 - TURISTAS EXTRANJEIOS SEGUN PROCEDENCIA

Extran-

Proarerdancin ‘j:f‘C: %
Europeos 63,7

Alemania 17,9

Suiza 13,7

Italia 10,7

Francia 9,0

Espafia 6,3

Resto de Europa 6,1
Latinoamericanos 13,8

Brasil 3,4

Uruguay 3,0

Chile 1,4

Paraguay 0,3

Resto 5,7
Estados Unidos y Canada 10,7
Asia Africa y Oceania 11,7

Israel 8,1

Japén 2,3

Resto 1,3
TOTAL 100 100

A

4.
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CUADRO 8 - TURISMO NACIONAL SEGUN PROCEDENCIA

[1e]

Procedencia Argentinos

Resto del Pais - 83,9

Capital Federal 30,1

Gran Buenos Aires 21,6

Resto Pcia. Bs. As. 12,3

Pcia. de Santa Fe 7,9

Coérdoba 6,5

Centro 2,5

Cuyo 2,0

NOA 0,8

NEA a,2

Patagonia ‘ 16,1
" Rio Gallegos : 7,0

C. Rivadavia 4,6

Tierra del Fuego 1,8

Resto 2,7

TOTAL 160
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5i bien estos datos reflejan lo acontecido en una sola ‘emporada no deja de
llamar la atencidn la baja representacidn que en la muestra tienen regiones
como Cuyo, NOA y NEA, lo que parece estar reflejando que son mercados ain

inexplotades (Ver Cuadro 8).

3.2. MODALIDAD DE ORGANIZACION DEL VIAJE

La mayoria de los turistas (58,6%)} arriban a El Calafate por cuenta propia,

mientras el resto utiliza los servicios de una agencia de viajes.

Los argentinos viajan en su mayor parte (58,1%) por su cuenta, mientras gue

un (41,9%) lo hace por agencia.

85i distinguimos dentro de los turistas argentinos a los procedentes de la
regidén, se obsefva que estos nunca toman los servicios de una agencia. En
cambio los procedentes de otros puntos del pais, en particular CapitallFe-
deral y Gran Buenos Aires, practicamente por partes iguales se deciden a

viajar por cuenta propia o por agencia.

Por su parte el (59,5%) de los extranjeros realiza su viaje por cuenta pro-
pia, lo gue resulta inesperado, frente a un (40,5%) que opta por el viaje
organizado por agencia de turismo. Probablemente esté comportamiento res-
ponde —come se vera mas adelante-‘a la alta incidencia de los menores de

30 afics en la demanda extranjéra.

Los chilenos se comportan como turistas regionales: ninguno toma una excur-
sién organizada. El resto de los turistas de paises linftrofes también en su
mayoria optan por el viaje por cuenta propia (60,2%). En cambio el resto de

los Latinocamericanos, aunque por poca diferencia (51,5%) prefiéren la excur-

sién organizada.

e .
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Cuadro 9 - FORMA DE ORGANIZACION DEL VIAJE SEGUN LUGAR DE RESIDENCIA
‘ F a . ..
ORIGEN oo e Organi zacién TOTAL

Cuenta A L

Propia gencla
Argentinos residentes 100,0 - 100
Resto Argentina 50,6 4G .4 100
Sub total Argentinos 58,1 41,9 100
Chilenos Regionales 100,0 - 100
Paises Limitrofes 60,2 39,8 100
Resto Latinoamérica - 48,5 51,5 100
Europa 61,2 38,8 100
Norte America 36,1 63,9 100
Africa - Asia - COceania 74,3 25,7 1C0
Subtotal Extranjeros 59,5 40,5 100
TOTAL 58,6 41,4 100

FUENTE: Elaborado en el CFI en base a encuesta realizada en la temporada

1988/89.
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El mercado que en su mayoria prefiere las excursiones organizadas es el nor
teamericano con el (63,9%), mientras que sdlo el (38,8%) de los europeos op

ta por esta modalidad de viajes.

En cuanto a los procedentes de paises mas lejanos, en general israelies, ape

nas un 25,7% toma excursidn organizada.

Si bien una hipdtesis fuerte en turismo es que a mayor distancia mayor pro-
pensidn a tomar una excursidén organizada, los datos presentados refutan en
parte esa premisa.

Sin embargo la caracterizacidn del tipo de turista extranjero interesado

por estos atractivos ha de darnos mas informacidén sobre este tema.

Desde otra 6ptica podemos considerar que la clientela de las agencias esta
compuesta en un (61,1%) por demanda nacional y el (38,9%) restante es turis
mo extranjero. Entre los extranjeros el mercado principal es el europeo se-—

guido por el norteamericano, y en menor medida el latinoamericano.

3.3. TAMANO DEL GRUPO

El tamafio de grupo mds significativo es de dos personas (42,1%), le sigue el
de cuatro personas con 17,5% y el grupoc de tres personas con el (14,9%).

Por Gltimo hay un 10,8% del total qﬁe viajan solos.

Los grupos de entre dos ¥ tres personas son los que preferentemente contra-
. tan los servicios de una agencia, mientras que los grupos de mas de cuatro

personas viajan generalmente por su cuenta.

Para todos los grupos la forma de alojamiento preferido es el hotel,que va

entre el 73,7% y mas del 90% de los casos; la segunda forma de alojamiento

preferida_es el camping fundamentalmente por los grupos numerosos compuestos

p——
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CUADRO 10 - TIPO DE ALOJAMIENTO SEGUN TAMANO DEL GRUPO

Tamario del grupo
Alojamiento .

1 2 3 4 5 6 7 8 Total
Hotel + Cabafia 73,7 87,5 93,8 84,9 - 73,0 51,9 81,6
Albergue 16,4 4,2 1,7 4,5 35,7 5,3
Carpa-Casa Rod. 2,8 6,3 4,5 6,1 27,0 21,5 64,3 100 a,3
Hab. Casa de flia. 3,1 1,1 2,6 1,2
Casa parientes o
gmigos 3,2 0,9 1,9 13,3 1,7
Casa alquilada 0,8 0,2
Otros 13,3 0,7
TQTAL 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

SINOISYIANI 3 TVHIITS OfISNOD
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por 5 o mas personas, continuado por el grupo de dos con el 6,3%. E1L alber-
gue apar.ce como opcidn para quienes viajan solos y para las parejas (Ver

Cuadro 10).

3.4. COMPOSICION DEL GRUPO FAMILIAR

Si consideramos la composicién del grupo familiar, el grupo turistico mas
frecuente eé la pareja sin hijos que representa el 42,1% de la muestra, se-
guido peor la pareja con hijos y el grupc de amigos con el 17,0% en ambos
caéos, mientras que la pareja con hijos y otro familiar es el 7,2% del to

tal. E1.10,8% de lés turistas que llegan a Calafate viajan sclos.

En cuanto a la modalidad de organizacidn del viaje de estos grupos turisti-
cos se observa qué 13 pareja sin hijos prefiere el viaje organizado (53,8%).
La pareja con hijos opta por el viaje por cuenta propia (66,6%) al igual

que los grupos de amigos (77,9%).

Los turistas que viajan solos se reparten entre un 57% por cuenta propia y
un 43% por agencia de viajes. En cambio las parejas con hijos y otros fami-

liares viajan en su gran mayoria por cuenta propia (87,2%).



CUADRO 11 — INTEGRACION DEL GRUPO SEGUN FORMA DE 0RGAN¢ZACION DEL VIAJE

1

INTEGRACION CUENTA AGENCIA TOTAL CUENTA AGENCIA TOTAL

DEL GRUPO PROPIA ‘ PROPIA
Pareja con hijos 19,3 13,7 17,0 66,6 33,4 100
Pareja sin hijos 33,1 54,7 42,1 46,2 53,8 100
Pad/Mad con hijos 1,4 5,0 2,9 28,4 71,6 100
Grupo de amigos 22,6 9,1 17,0 77,9 22,1 100
Par. c/hijos y fam. 10,6 2,2 7,2 87,2 12,8 100
Par. s/hijos y fam. 2,5 4,0 3,1 26,8 53,2 100
Personas solas 10,5 11,2 10,8 57,0 43,0 100
TOTI‘;.LES - 7 727L00,(7)’ 160,0 100,0 . 58,6 41,4 100

SINOISHIANI 3d TVHIA3S OfISNOD
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3.5. EDAD DE LOS TURISTAS

Al analizar la edad de los turistas se observa que Calafate es un destino
preferido por la gente joven. En efecto un 29,3 de los entrevistados tenia

entre 20 y 30 afios.

El tramo de edad entre 30 y 40 sdlo estéd representado por un 17,8%, mientras
que el segmento decenal siguiente alcanza el 21,6%.
Los turistas de entre 51 y 60 afios concentran al 19,1% de la muestra, mien-

tras que los demés de 60 afios constituyen el 10% restante.

En el casc de los extranjeros es muy marcada la incidencia de los mas jévg
nes ya que el 44,6% de los turistas tienen entre 20 y 30 afios. Nuevamente
se observa un descenso de los turistas de entre 30 y 40 afios y hay un inte-

resante repunte a partir de 1los 40 anos.

En cambio para los argentinos Calafate se presenta como una alternativa a
partir de los 30 afios y hasta los 60; con el tramo mis representativo de
edad entre los 40 y 50 afios donde se concentra mas de un cuarto de los enttg

vistados.

CUADRO 12 — EDAD DEL JEFE DE GRUPO SEGUN PROCEDENCIA

Edjgf:el Arpentines Extranjeros Total
16 a 20 .‘ 2,4 1,5 2,0
21 a 30 15,9- 44,6 29,3
31 a 40 22,7 12,1 17,8
41 a 50 - 28,2 : 16,5 ' 21,6
51 a 60 22,2 15,6 19,1
6L y + 10,6 -9,7 | 10,2
:
TOTAL 100 100 100

- .o . . 3.
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3.5.1. Edad del menor de los turistas

Segin el relevamientoc realizado puede decirse que Calafate,en el 80% de los
casos es un destino frecuentado por turistas de mas de 20 afios. Solo un

16% de los grupos familiares habian viajade llevando un menor de 15 afios.

. También puede afirmarse que esta presencia de nifios en Calafate proviene fun
damentalmente del turismo argentino y especificamente del regional, y resul-
ta inexistente en los grupos de extranjeros, que no traen nifles, excepto algin

caso de paises limitrofes.

CUADRO 13 - EDAD DEL MENCR DEL GRUPO FAMILIAR SEGUN PROCEDENCIA

Edad del Argentinos Total
- Extranjeros
menor Total Regionales
0 a 15 aflos 21,2 50,7 4,0 - 16,2
16 a 20 afios 5,7 12,1 - 4,0
21 y méas 73,1 37,2 96,0 79,8
TOTAL 100 100 100 100

3.6. MEDIO DE TRANSPORTE

El medio de transporte utilizado es en su mayoria el avién lo que resulta 16
gico habida cuenta de la distancia. El 70,2% de los pasajeros arriban a Rio
Gallegos en avion. El medio elegido para continuar viaje hasta Calafate es
en general el omnibus, el 46%-opta por esta alternativa; mientras que un

21,6% vuelve a utilizar el avién para este tramo. Utilizan s6lo medios te-

R
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rrestres el 27,6% del total siendo el principal vehiculo el automévil pro-
pio. De este grupo, el 63,5% represen‘a al mercado regional, lo que resulta

natural dada la menor distancia relativa.

Entre los turistas nacionales el 30% utiliza sdlo medios terrestres con pre

dominioc del automdvil propio.

La clientela internacional también llega a Gallegos en avidn en mas de un
80%, siendo la combinacidn preferida avidén + émnibus (54,6%), seguida por

la combinacién avidén + avién en un 26,7%.

La opcidn del viaje sblo por tierra es tomada por mas de un 12% de los turis
tas extranjeros con predominancia, en este, caso del édmnibus. Un 3% de esta

clientela proviene de Chile {Puerto Natales}).

La temporada introduce algunas diferencias en la eleccidn del transporte: en
temporada alta (verano) aumenta la proporcién de turistas que llegan con
vehiculo propio (29% de los arribos) y disminuye la combinacién avidén + om-

nibus.

En la pre-temporada (primavera) el turismo que arriba con vehiculo propio
disminuye sensiblemente en favor de la combinacidn mas habitual de avién +

omnibus.
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CUADRO 14 - MEDIO DE TRANSPORTE UTILIZADO SEGUN TEMPORADA

© i e g i e ok e s e A W TR S o i Ao A

MEDIOS ﬁE TRANSPORTE TEMgigiDA _TEMEEEQDA TOTAL
Vehiculo propio ' 6,7A 28,9 21,8
Omnibus dnicamente 5,4 5,9 5,8
~ Avidn Unicamente 23,8 20,6 21,6
Avién + -dmnibus 58,3 40,2 . 46,0
Avidén + Omnibus/kombi 2,8 2,6 2,6
Automévil alquilado 2,1 0,7
Omnibus Pto. Natales 0,4 1,8 1,3
Otras formas 0,5 g,2
TOTAL 100 100 100

FUENTE: Relevamiento de encuestas realizado en la zona del Lago
Argentino en la temporada 1988/89.
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3.7. HABITOS TURISTICOS

3.7.1. Permanencia
La permaneﬁcia es la cantidad de tiempo que el turista pasa en Calafate, me

dida en pernoctes.

En este relevamiento més del 50% de los turistas permanecen un promedic de
tres noches, hay un 22% que s6lo se gqueda dos noches y un 15% gque extiende
su estadia por una noche mas; es decir que més del 87% de los pasajeros
pernoctan entre dos y cuatro noches. El1 tipo de alojamiento elegido no hace
variar la permanencia en forma notoria, razdn por la que este dato carece

de relevancia.

La forma de organizacidén del viaje influye en la duracidén de la estadia:

si bien entre los turistas por cuenta propia se encuentran casos aislados
donde la estadia supera las cinco noches {el 11,8%), el grueso de este tipo
de turismo se encuentra distribuido casi por partes iguales entre dos y tres
noches. Por su parte el turismo organizado se concentra en las tres noches

{71%) y cuatro noches (18%).

Por lo expuesto hasta aqui se observa que la mayor libertad en cuanto a la
movilidad en los turistas conspiraria contra una permanencia més prolongada

en la localidad.
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CUADRO 15 - TIEMPO DE PERMANENCIA EN EL CALAFATE SEGUN FORMA DE

ORGANIZACION DEL VIAJE

DIAS DE FORMA DE ORGANIZACION
25§MANE§ CUENTA AGENCIA TOTAL
PROPIA

0 1,1 0.7

1 6,1 3,6

2 31,6 7.6 216

3 36,0 71,1 50.6

4 13,4 17,6 15,1

5 3,8 1,9 1.0

6 3,8 1.8 29

7 2,4 L4

° 0.8 0,4
9y 10 0,8 o5
11 a 15 0,2 0.1
+ de 15 0,2 0.1
TOTAL 100,0 . 100,0 100,0
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Los turistas regionales er promedio permanecen en la localidad menos tiempo
(2,44 pernoctes) lo que los asemeja a una clientela de fin de semana. Por
su parte, tanto el resto de los argentinos como los extranjeros superan los

tres dias (3,07 y 3,21 perncctes respectivamente}.

3.7.2. Duracién total del viaje e itinerario realizado

Se ha podido observar que la permanencia media en El Calafate no se modifi-
ca con la mayor o menor duracién del viaje. Es decir que la extensidn de

este no se decide en funcidn de la estadia en la zona de los glaciares.

En efecto, la duracién del viaje elegida por un tercio dellos turistas es
de entre 6 y 10 dias, otro 29% de los turistas extiende su viaje entre 11

y 20 dias y sélo un 11% realiza un viaje de hasta 5 dias.

También se observa cierta frecuencia de la duracidén de entre 20 y 30 dias

(16,6% ).

De los datos presentados puede concluirse gque el turista que llega a Calafa
te lo hace en el contexto de un viaje de vacaciones largo, superior en pro-
medio a los 10 dias. Casi el 80% de los argentinos extiende su viaje hasta

15 dias, aunque el grueso se encuentra entre los 6 y 10 dias (47,9%).

Por su parte el viaje de los extranjeros es en general mas largo: algo mas
del 60% realizan un periplo de entre 11 y 30 dias, en tanto existe un 28,5%

que ha organizado un :iaje de mas de 36 dias.

Es de interés considerar con que destinos turisticos se combina mas frecuen
temente el viaje a Calafate. En la mayorié de los casos (74%) se incluye a
Ushuaia, en menor medida se.agrega a esto Puerto Madryn (40%) y en el 11%
de los viajes también se visitan las localidades éhilenas de Punta Arenas

o Puerto Natales (13,5%).

—————



CUBDRD 141 FERWANENCIA GE LOS TURISTAS EM EL CALAFATE SEGUM DURACION TOTAL DEL VIAJE

0158 DE PERMANENCIA EN EL CRLATRIE -
BURACICK TOTAL T0TAL
BEL YIAE | @ 1 2 3 L] 3 & 7-B  9-10 +DE 10
0 & IJDIAS] b0 379452 133 1o¢.¢
& A 10 DIAS .1 1.1 357 146 3.0 4.8 0.8 109.6
1 A& 15 DIAS 23,10 3.8 3.9 L.z £00.90
16 A 2% DIAS 16,9 383 8.9 4.3 2.2 1.9 Lo0.¢
21 & 2% DAS S.6 606 0.2 8.6 100.0
26 A 30 DIAS 17.4 9.4 9.6 8.9 9.0 109.0
I A 35 DIAS 100.9 106.9
36 A 40 DIRS 1.8 8.5 2?.7. 108.0 1
41 & 43 DIAS §.2 15,5 7.2 3.1 100.9
45 A& 50 DIAS 4.5 8.3 8.8 18.3 10¢.0
56 A 60 DIAS 63.2 20.3 16,5 109.0
61 0 #AS DAS 3.7 .2 1.4 227 46,0
TOTALES 0.7 L5 I 904 157 30 2.9 LB 05 02 100.0

FUENTE: Elaborado en e CF! en base a una encuesta realizada en 1a rona del Lago Argenti
ng en la tesporada 1983/8%.



CURCRO N°1? ~ DURACION TOTAL DEL VIAJE SEGUN |LUGAR DE RESIDEMCIA

BURACION TOTAL _ ARGEMT INDS EXTRAMNJERDS
DEL. VIAJSE RESTO REGID =U8 “EéE?ESE E?é?%go LEE?EE EURDPA HRETER IR e TR
UEL PAIS MALES TOTAL LES FES AMERICA MERTCH CEAMIA TOTEL.
@ A S DIRS £,9 52,3 13,7 103, 0 15,7 8,2 2,3 v, t1,2
& A 10 DIAS S0.6 32,8 a7, 9 30,7 2,0 S, 9 ot o, 2
11 A 15 0IAs 19,2 8,1 17,5 <0, 8 10,0 32,0 15, 15,7
16 A 20 DIAS a,1 6,8 a,o 8,9 25,6 5,9 25,1 Z1, -1 15,8
21 A 25 DIAS 3,1 2.7 3,1 18,9 24,8 17,0 17,2 8,4
26 A 30 CGIAS 2,2 7,8 3.2 24, 6 9,2 &,9 5.9 8,2
31 A 35 DIAS 1,3 1,1 o, &
36 A 40 DIRS 31,4 1,7 37,3 s I,z
1 A 45 OIAS 0,7 0,6 12,8 g, 3,8
46 A S0 DIAS 2,7 1.7 0,7
%6 R &0 DIARS 1.6 26,2 4, 1 1,6
61 O MAS DIAS 7,0 18,5, 6,7 @, 7
TOTALES 100,0 100, 0 100, ¢ 10,0 100, 0 1003, 0 100, 0 100,0 100, 0 T3, 10, 0

FUENTE: Elsborade en @1 CFI on base a una ercueste real izads en la zons del Lags FArgentinog s le tenporasda 19SS,

iy



CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES

El viaje hecho por los argentinos que no son regionales comprende a Ushuaia
en un 76,5% y un 41% incluye ademds Puerto Madryn; alrededor del 13,5%

visitan también Puerto Natales y el 10% Funta Arenas.

Existen diferencias entre el comportamiento de los que viajan por su cuenta
o por agencia. En el viaje de los primeros sdlo el 58% pasa por Ushuaia,
mientras que la proporcién de quienes visitan Puerto Madryn se eleva al 52%
e incluyen con mayor frecuencia las localidades chilenas de Punta Arenas

(17%) y Puerto Natales (25%).

Por su parte el turismo de excursidn casi en su totalidad (95,5%) visita
Ushuaia, y un 30% incorpora Puerto Madryn; es insignificante la proporcién

de excursicnes regionales.

CUADRC 18 — TURISTAS ARGENTINOS. PRINCIPALES LUGARES VISITADOS EN ESTE VIAJE
SEGUN FORMA DE ORGANIZACION.

.y Cuenta- Propia Agencia Total
Lugares visitados
& % % %
Ushuaia 58,0 95,5 76,5
Punta Arenas/Pto.
Natales : 41,7 4,7 23,4
Pto. Madryn o 51,7 30,6 41,2

FUENTE: Elaboracidn propia en base a una encuesta realizada en la zona
del Lago Argentino en la temporada 1988/89.
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45,

El viaje de los extranjeros incluye en promedio méds lugares. La excursién ti

pica visita Puerto Madryn, Ushuaia, Calafate. Cuando el extranjero viaja por

cuenta propia se hace mas frecuente el circuito regional de Ushuaia con Pun

Té Ardiiab y Lusr Lo akales, y plerde importancla relativa la escala en Puer

to Madryn.

CUADRC 19 - TURISTAS EXTRANJEROS. PRINCIPALES LUGARES VISITADOS EN ESTE
VIAJE SEGUN FORMA DE ORGANIZACION.

Turistas extranjeros

‘Lugares visitados Cuenta Propia Agencia Total
u

& % % %
Ushuaia 87,1 84,4 - 86,0
Punta Arenas/Pto.

Natales 40,5 11,3 28,6
Puerto Madryn 36,7 62,8 47,3

FUENTE: Elaborado en el CFI en base a datos de una encuesta realizada
en la zona del Lago Argentine en la temporada 1988/89.

3.7.3. Alojamiento

La estructura hotelera de Calafate estd conformada en su mayor parte por ho

teles de 3 y 2 estrellas que concentran casi por partes iguales el 53% de

las plazas. Un 24% corpesﬁonde a establecimientos de 1 estrella; un

. residenciales Ay B y un % a hospebajes sin categorizar, entre los
el principal es el Albergue. La eleccidn que los turistas hacen del
miento se corresponde en general con la cabacidad instalada.

Sin embargo pueden observarse algunas diferencias de comportamiento

argentinos y extranjeros.

14% a
cuales

aloja-

entre

rr———
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En el caso de los argentinos puede apreciarse una tendencia al alojamiento
entre 1 y 2 estrellas y a tener relativa importancia el camping. Por su par
te los extranjeros eligen con mayor frecuencia el hotel de 3 estrellas {(30%)

seoguidn nor el de 2 estrellas v an mennr medids =1 do .1 estrella.
Vale la pena destacar que el Albergue fue la opcidn elegida en este tempora
da por casi el 2i% de los extranjeros y segin pude advertirse en oportunidad

de este relevamiento se trata de los turistas mas jovenes.

CUADRO 20 - CATEGORIAS DE ALOJAMIENTO SEGUN LUGAR DE RESIDENCIA DE LOS

TURISTAS
L Argentinos I Extranjeros
Alojamiento Total
% %

3 estrellas 23,1 30,1 25,9

2 estrellas 23,0 22,1 22,6

1 estrella | 27,1 12,7 21,4
Residencial A 4,0 3,3. 3,8 :
Residencial B 2,8 3,0 2,9

Sin categorizar 3,0 20,8 10,1
Camping 12,3 4,3 9,1

No responde 4,7 3,7 4,2
TOTAL 100 100 100
FUENTE: Elaborado en el CFI en base a una encuesta realizada en la &

zona del Lago Argentince en la temporada 1988/89.

3.7.4. Excursiones que el turista realiza en Calafate

La totalidad de los turistas visita el atfaqtivo‘principal del lugar que es
el Glaciar Perito Moreno, un 65% de ellos realiza también la excursién lacus
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tre a Bahia O'Nelli y Glaciar Upsala. Sélo un 16% accede al Fitz Roy y un
11,4% al Lago Roca. Es insignificante la proporcidén de turistas que se acer
can a la Cueva de las Manos, a la Estancia La Gerénima y a caminar por la

orilla del lago.

Los turistas que arriban con su propio automévil realizan en menor proporcién
la excursidn lacustre pero visitan con mas frecuencia Fitz Roy y Lago Roca

¥ los atractivos cercanos a la localidad.

El alto costo de la excursidn lacustre determina que s68lo un tercio de los
turistas que arriban en émnibus tomen esta opcidn, en tanto que es consumi-

da por el 84% de los gue arriban por avidn.

Se advierte una falta de informacidén y por ende de explotacidn comercial de
los atractivos cercanos a la localidad, lo que probablemente esté relaciona
do con la extensidén de las excursiones principales que el turista realiza

¥y a la cortedad y rigidez del tiempo dedicado a Calafate.

De lo antedicho se desprende que una estrategia que tienda a aumentar la
oferta de excursiones en Calafate redundarad en el aumento de la estadia me

dia, lo gue es tan deseable como obtener nuevos turistas.

3.8. CUAL ES LA PRIORIDAD ASIGNADA A CALAFATE PARA UN VIAJE TURISTICO

ot

Al interrogar a los entrevistados acerca de los lugares turisticos conoci-
dos antes de realizar eéte viaje, se observa que en el caso de los argenti—
nos casi la totalidad va conocen Mar del Plata, Cordobrs y Bariloche; y entre
el 75 y 54% de ellos ya visitaron Iguazi, el Noroeste, Mendoza y Puerto Ma;
dryn. También han viajado al exterior: el 74% conoce Brasil y‘éntre el 58 y
el 45% Uruguay, Chile y Paraguay; un 43,3% ya habia viajado a Europa y‘casi

el 30% a Estados Unidos y Canada.



CUADRO N°21 - EXCURSIONES REALIZADAS POR LOS TURISTAS, SEGUN MEDIQO DE TRANSPORTE EMPLEADO PARA LLEGAR
: A EL CALAFATE (Total de la temporada - Incluye turistas argentinos y extranjeros)

EXCURSIONES

MEDIO DE TRANSPORTE EMPLEADO

SINOISHIANI Ia TVH3IAI OfISNOD

e B I BTN e
+ otros Unicamente Unicamente automdvil Natales
Glaciar Moreno 91,3 100,0 98,4 100,0 100,0 97,5
Lacustre 34,4 35,5 83,8 76,9 33,5 65,1
Fitz Roy (Chaltén) 24,0 14,9 14,7 12,8 16,0
Lago Roca 23,7 0,5 11,5 11,4
Estancia La Gerdnima 3,2 0,8
Cuevas del Gualicho 2,3 3,8 0,7 1,8
Estancia Zonal ‘1,8 0,4
Paseo por Perilago 1,8 0,9
TOTAL DE ENCUESTADOS 100,0 '100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

FUENTE: Elaboracién propia del

CFI en base a relevamiento directo de encuestas.

‘6
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Esta informacién demuestra que el turista argentino que accede a Calafate ya
tiene una experiencia turistica importante no sdlo en el pais sino también
en el exterior, asi que se puede decir que Calafate es de los dltimos luga-

res turisticos en el pais que le quedaba por conocer.

En el caso de los extranjercs se observa que los lugares mas visitados en

nuestro pais han sido Iguazi( y Bariloche y en menor medida Mar del Plata.

CUADRQ 22 - CONOCIMIENTC DE SITIOS TURISTICOS PREVIAMENTE AL VIAJE A EL

CALAFATE.
Lugares conocidos Argentinos Extranjeros
por los turistas % %
Mar del Plata 91,7 19,0
Cérdoba 83,4 13,1
Iguazi 75,5 24,8
Noroceste 66,5 10,8
Mendoza 67,4 12,5
Bariloche 89,2 ' 19,6
Puerto Madryn 54,4 7,3
Brasil 74,7 56,2
Uruguay _ 58,2 26,5
Chile 46,8 34,8
Paraguay 45,5 21,1
Europa . 43,3 ' 92,3
EE.UU. y Canada 29,9 62,1

FUENTE: Elaborado en el CFI en base a una'encuesta‘realizada en la zona
del Lago Argentino en la temporada 1988/89. -
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3.9. INFLUENCIA DE LOS MEDT0S DE INFORMACION EN LA DECISION DE VIAJAR A

CALAFATE

Consultados los turistas acerca de los elementos que habian influido en su
eleccién de Calafate como destino turistico un 42,3% respondid que los comen

tarios favorables de sus amigos habian despertado su interés.

La televisién y el cine aparecieron como segundo medio de influencia en el
26% de los entrevistados, seguido por leos medios graficos, los posters y

folletos y en Qltimo término las agencias de viajes.

Cuando se analiza esta misma variable teniendo en cuenta la forma de orga-
nizacién del viaje se observa que la diferencia fundamental se da en la ma
yor proporcién de consulta a las agencias de viaje por quienes eligen la

forma de excursién organizada.

Esto probablemente se deba a que este tipo ae turista es mas dependiente en
cuanto a sus decisiones de su agente de viajes. En los turistas extranjeros
ai bien se mantiene el predbminio de los comentarios de amigos cobran impor
tancia las agencias de viajes, las notas periodisticas y los posters y fo-

lletos.

Resulta de interés para un centro turistico relativamente nuevo como Calafa
te la importancia que reviste la recomendacidén de amigos para su visita, te
ma que es necesario no descuidar a la luz de la calidad de experiencia tu-
ristica que debe proporci;narse a los visitantes.

También estos datos dan 1. pauta dé cudles son los medios de comunicacidn

que tienen mayor penetracidén en el mercado. En este sentido la televisidn

ha cobrado-mayor relevancia que los medios gréaficos.

——



DEL VIAJE Y LUGAR DE RESIDENCIA

CUADRO N°23 - INFLUENCIA DE LOS MEDIOS DE INFORMACION SEGUN FORMA DE

ORGANIZACION

FORMA DE ORGANIZACION

LUGAR DE RESIDENCIA

MEDICS DE Cuonta P T— TOTAL
INFORMACION . Agencia Argentinos PROMEDIOQ
Propia Jjeros

Televisidén/cine 24,7 27,7' 34,0 13,8 26,0
Medios graficos ) 17,1 25,4 24,6 14,2 20,5
Notas periodist. 13,8 13,1 8,0 22,1 13,6
Poster/Folletos 15,3 19,2 12,7 23,3 16,9
Comentar. amigos 41,8 42,9 40,0 45,7 42,3
Agencias viajes 4,6 32,4 12,1 22,2 16,1

NOTA: Elaborado en base a datos del cuadro anterior.Por el significado de las cifras, las

columnas no suman 100.

SINOISHIANI 3 TvHIGId OfISNOD
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3.10. INDICADORES DEL NIVEL SOCIO ECONOMICN DE LOS TURISTAS

3.10.1. Educacidn

Tanto el nivel de instruccién como la ocupacién de los turistas constituyen
dos elementos muy valiosos para profundizar en la caracterizacidn del seg-

mento del mercado que se interesa por Calafate.

En cuanto al nivel de educacién alcanzado se observa que, aunque el mismo
estd asociado al grado de desarrollo relativo de los paises, los turistas
que llegan a Calafate en su mayoria han accedido a la educacidn terciaria
y el 30% tenia al menos la escuela media completa. Esto habla de un alte

nivel cultural.

En el caso de los extranjeros la proporcidn de turistas con estudios supe-
riores completos o incompletos sube a mas del 75% para todas las nacionali

dades, y llega al 100% en el grupo de los norteamericanos.

También los turistas argentinos responden a un perfil de alta educacidn,
donde cerca del 42% ha accedido a la educacidn superior y otro 41,4% a la

ensefianza media.

5i bien es cierto que educacidén y nivel de ingresos estin asociados, puede
sostenerse que el alte nivel de instruccidn que presentan los argentinos
tiene relacién con la eleccién del lugar, ya que si #e investigara esta
misma variable en el turismo de Mar del Plata, Cérdoba y ain Bariloche,

los resultados serian muy distintos.



(CURDRQ 24: NIVEL DE ESTUDIOS OEL JEFE DEL GRUPO SEGUM LUBAR DE RESIDENCIA

RRGENT INDS ‘ EMTRANJEROS

MIVEL DE ESTUDIOS RESTO REGIO SUE CHILENDS | PAISES | RESTO HORTER | AFRICA SUE TOTAL
REGIONA |LIMITEO | LATING | EUROFH RS TA
DEL PAIS| NALES TOTAL LES FES AMERICH MERICA |BCEAMIA | TOTAL

PRIMARIA COMPLETA 16,0 14,1 15,7 100,10 4,0 3,z 10,7
PRIMARIA  INCOMPLETA 1,3 1,1 1,1 o, 7 o, o
GECUNDARIA  COMPLETH 35,8 43,7 37,0 13,3 27,7 20,1 29,2 12,8 29,8
SECUMDARIA INCOMPLETA S,2 0,0 4, 4 1,3 0,9 3,0
TERCIARIA COMPLETA 33,6 36,3 34,1 79,6 72,3 85, 2 96,7 =0, 1 £1, 4 44,9
FERCIRRIA INCOMPLETA 8,1 S,9 7.7 a,1 16, 3 3,3 20,7 15,1 10, 7
TOTARL DE  TURISTAS] 100,0 100,0 100, 0 100, 0 100, 0 100, 0 100,0 100,0 100, 0 100, 0 100, 0

FFUENTE: Elabtorado er @1 CFI &n base a una encussts reslizada en la zoma del Lago FArgentine durants la tenporadus |3EE5C89.
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Incluso cuando se relacion~ el nivel de instruccidn con las excursiones rea
lizadas en la zona se puede observar que la propensidn a conocer mas sitios,
algunos de interés cultural como la cueva dzl Gualicho o las estancias, apa

~ rece con mavor frecuencia entre los tiuristas mas instruidos.

CUADRO 25 -~ EXCURSIONES REALIZADAS POR LOS TURISTAS SEGUN NIVEL DE ESTUDIOS

Excursiones Nivel de instruccidn
Primario I y C Secundario I y C| Superior c% 1

Glaciar P. Moreno 95,0 99,1 Q28,3
Glaciar Upsala 54,4 73,5 71,1
Chalten (Fitz Roy) ' 5,0 15,4 17,4
Lago Roca | . 11,6 11,1

{1 Est. La Gerdnima - - 0,9 1,0
Cuevas Gualicho ' 5,0 ) 1,0 1,5
Estancia Zonal _ ' 1,1
Paseo Perilago _ . 2,2

3.10.2. Ccupacidn

El conocimiento de la ocupacidn de los jefes de familia que visitan Calafa

te tembién es un dato que puede orientar la oferta hacia algin segmento par
ticular del mercado argentino.

Durante la temporada estuciada el 3&% de los turistas argentinos eran asa

lariados lo que constituye un importante dato a ser interpretado ya que en

nuestro pais esta categoria ocupacional reﬁresénta a mas del 65% de la po-

blacién econdmicamente activa. Por lo tanto aqui se manifiesta un primer



CUADRQ N°26 - QCUPACION DEL JEFE

POR CATEGORIA Y RAMA DE ACTIVIDAD. TURISTAS ARGENTINOS.

PORCENTAJE DE CADA CATEGORTIA POR RAMA Porcent
CATEGORIA g )
Agrepe— Construe Admin.y Indus— Comer— | Educ. Beos. FIn, Sin Total de por
cuario cidn Emp.Publ.,] tris cio Salud Seguros Clasificar Referencia Categoria
. Patron o Empleador 28,2 12,9 18,2 35,2 5,5 100 21,8
Asalariado 2,1 8,5 35,2 5,6 5,7 27,0 15,9 100 34,0
Cuenta Propia 5,5 2,1 4.8 39,5 26,4 21,7 100 25,2
Jubilado 100,0 100 14,1
Estudiante 100,0 100 1,6
Ama de casa . 100,0 100 3,3
TOTALES 8,2 6,2 12,0 7,1 19,6 15,8 12,1 19,0 100 100

FUENTE: Elaborado en el CFI en base a una encuesta realizada en la

temporada 1988/89,

SANOCISEIANI A TveIgId Of4SNOD
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recorte selectivo del merc-do: los asalariados tienen poca presencia relati

va en Calafate.

Eilos provienen fundamentalmente de la Administracién Plblica y de las em
presas del estado, y de la educacién y salud. Ramas como el comercio que
son habitualmente numerosas y de medios a bajos niveles salariales tienen

poca relevancia aqui.

El segundo grupo en importancia es el de los cuenta propia que figuran en
una proporcién (25,1%) bastante similar a la que tiene en la poblacidn na-
cional, lo cual necs lleva a sostener que el grupo que aparece sobrerepreseg
taao es el de los empleadores, con una participacidén de casi el 22% en el

mercado de Lago Argentino.

En efecto son los empresarios del comercio, agropecuarios y de la industria,
quienes se presentan como un segmento también destacado que da indicios de

la franja de ingresos alta que capta la oferta turistica de Calafate.

Resulta interesante también la presencia de jubilados/retirados (14,2%) en
el lugar si se tiene en cuenta que ellos significan alrededor de un 20% de
los jefes de hogar argentinos. El perfil de estos jubilados responde al de

una alta educacidn probablemente asociada a una buena insercidén laboral

anterior.

Los estudiantes aparecen con una representacién muy escasa en relacién a otros
sitios de turismo de cond;ciones parangonables, como puede ser la misma cordi
llera en la zdna de Baril. =he, Esqﬁel o San Martin de Los Andes. Ellc es atri
buible a los mayores costos y a la falta de promocidn en ese segmento, gque re

sulta una excelente fuente de propagacién a mediano plazo, dada la probable

ingercidn socio-econdmica de los futuros profesionales.

T
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Se pedria concluir entonces que el turismo nacional que accede a Calafate
se caracteriza por tener un alto nivel de instruccidn, en general, asociado
a ocupaciones con buenos ingresos. De alli el énfasis -expresado tanto en
lus grupus muilvaciudales cumu @i la eicuesia- wobre’ el interés no solo pai

sajistico sino cultural que ha despertado el Qiaje por la regién del Lago

Argentino.

3.11. COMENTARIOS REALIZADOS POR LOS TURISTAS

En el procedimiento de encuesta, al final del formulario, se preguntaba a

les turistas: ;Desea agregar alpin comentario?.

Era una pregunta abierta, que pretendia manifestaciones individuales ¥y es-—
ponténeas de los interrogados. No debian por tanto forzarse las respuestas
ni tampoco inducir el caracter o temario de las mismas. De este modo se ob
tenia una muestra numéricamente mas representativa que la empleada en el
anidlisis de grupoé motivacionales, aunque de mencor corganicidad y riqueza

conceptual que esta Gltima.

Del total de encuestas se descartaron las gue denotaban sesgo por errores
sistematicos, criterio que se adoptd luego de las verificaciones estadisti
cas correspondientes._Quedé configurado asi un conjunto equivalente a
29.827 personas, en lugar de las 36.218 que sirvieron como referencia para

todo el resto del analisis.

De ese total, hicieron al menos un comentario el 7&,6% de los turistas y neo
emitieron ninguna opinidn los restantgs (25,4%); no se atribuye a los silen-
cios ninguna significacidn especial, ya que era una opcidén libre que tenia’
€l encuestado. Los argentinqs fueron mas locuaces, pues opinaron en el 79%
de los casos, mientras los ektranjeros lo hicieron en un 67%; las diferen-

cias en la propensidn a exponer ideas no son muy significativas y pueden

—n
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atribuirse por igual a cuestiones de idiosincracia como a limitaciones en
el manejo de los idiomas, sea por los entrevistados sea por los encuestado

res.

Los comentarios recogidos cubrieron un espectro muy amplio, habiéndose sis
tematizado a posteriori bajo 61 rubros posibles, agrupados a su vez en 10

campos tematices. Estos Gltimos se refieren a:

- Recurses turisticos

-~ Manifestaciones afectivas

— Niveles de precios

- Servicios hoteleros

~ Organizacidn periférica

- Excursiones

- Transportes

- Infraestructura y equipamiento
~ Informacidn turistica

~ Comentarios fuera de tema

En el Cuadro 27 se exponen los resﬁltados. Aparecen discriminados los 61
rubros, aunque en menos renglones, ya que la diagramacién permite atribuir
en cada item opiniones favorables o adversas sobre los conceptos enunciados,
manteniendo igualmente el sentido de la clasificacidn inicial. Los sub-tota
les aprupan la cantidad de respuestas recibidas sobre cada tema. A continua

cién se analizan los resultados.

3.11.1 Recursos turisticos

El 27,3% de los turistas tuvieron juicios favorables con respecto al panora
ma en general, llegdndose al 27,8% si se incorporan opiniones puntuales so-

bre la magnificencia del Glaciar.

———



CUABRO 27 - COMENTARI

0< ERITINGS POR LDS TURISTAS SEALN LUGAR DE YESIOENCIA ¥ FORAA DE_ORGAMIZACTION

60,

ARGENTINIS

EXTRANJERIDS

TIEQS v TEHAS DE LOE CUENTR FROPLA AGENHCIA sue CUENTA FPROFPLA RGEINCIA SR TOTUAL
CORERTRRIAS ERITIONS B enD { mouerso FAVORAE | MOUERSD roTAL FavomAa | AoveRso | Favorss | noverss TOTAL
PANHORAMA EM  GEMERAL 23,8 -a,? 32,3 13,9 23,3 17,4 27,3
ESPECTACULD  GLACIAR 4,3 1,6 0,5
CLESTIANES PUNTUALES a,% a.x [
[52Tor ®EC.TURISTIGOE Tz3.8 6.8 T aa,? 32,6 13,49 27.% 19,0 5.0
TODG  SATISFACTORIG 0,5 21,3 a,3 6,0 26,1 13,6 10,5
OEMTE HUY RUABLE 1,0 2.3 2,7 11,1 16,4 13,1 é.z
FACTORES  PUNTURLES 1,4 0,6 0,4
QUENMA  ATENCIOHN GRAL 1,1 5,8 2,9 7.0 2,6 2,8
STAT WAMIF ., AFECTIVAS 2,6 33,4 15,1 7.1 49,6 9,9 19,3
PRECIUS GENER. ALTUS 27,7 746 19,6 an,2 T 278 22,1
FOMEMTAR COMPETENCIA 1.5 0,9 9,5
S-TOT MIVEL FPRECIOS 29,1 7.6 20,4 42,2 2.7 27,8 27,9
BUENDS MOTELES a6 13,6 8,2 3,4 11,4 6,4 .5
BUENRA ATENC. HOTELES 12,7 S,1 5,4
FALTAN MAS  HOTELES 1.1 1.6 1,3 0,3
FACTORES  PURTUALES 15,4 10,4 13,4 10,7 4,0 10,2
5-TOT SCRU,HOTELEROS N 16,5 26,3 12,0 28,1 5,4 11,4 16,7 10,9 22,2
ORAANI ZRCI DN GENERAL . 8,7 el 1,4 9,5 Toh S,4 3,7 8,1 9,0
HORARLIO OEL COMERGLO 2,1 2,0 2,0 1,4
HORARIO OFIC.TURISHY 8,7 3,2 5 5,7 3,6 5,8
QIFIC. CAMGIO MONEDA 2,9 1,7 3,2 5,7 3,1
ATENC . TUR, THDTVIOUAL 4,0 . 3,2 By4 5,2 3.3
$—-TOT ORGANIZ.TURIST 1.5 25,3 Tyl . 22,9 30,8 » 3,7 a,v R2.9
CALIDAD ENGURSTONEL 1.1 2,0 1.5 N z,¢ 1,3
PREPAEACIUN DE OUIRS 0.4 2,9 2.0 2,2 1,5
FACTORES  PUNFUALES 1.1 0,5 7,0 2.6 1,2
ESTAGIAS MUY GORTAS 1,0 L] 2,7 1,0 0,6
3-10T S/EMCURSIONES 0,4 . 6,0 3.0 4,5 14,3 2,7 6,4 5.1
TRANEPOKT EN GENERAL 1, - 1,0 3,4 a,3 3.9 1,9
PALTAN VUELOSLOCALES 2,0 0,8 5,T 8,3 6,9 2,3
LADE AUY IRREGULAR 1,9 2,0 2,0 1,5 9,8 1,%
COVERG. VWELOS BS.AS 2,0 0.0 3,0 1,t 0,9,
5-ror S/TRANSPORTES 3.6 6,0 a6 5,2 17.7 12,4 7.2
PASARELAS Emt GLACIAR 4,1 3,3 3,0 2,5
INFR. DEFIC. EN GRAL 6,3 5.8 6,4 [ 2,0 4,9
WUY  MALDS  CANINOS 12,2 8,2 11,2 19,6 23,3 21,0 14,5
PROBLEMAS EN CLOACAS - 8,5 3,0 5.3 3,5
AEROPUERTO INADECURD 11,3 ,2 9,2 . 10,7 10,7 1,4 4,9
CORUNIC. DEFIGIENTES 1,6 2.0 1,9 10,7 [ 4 8,a
MANTEMIN.CAMPING HUN -, 4 1,2 3.1 6,7 4,2 3,5
FALTAN BREGS GLACIAR 22,0 16,2 19,6 [ 9 4 a,2 14,5
FALTA REST/CONF.GLAS 17,1 z1,0 18,7 12,4 T.8 15,0
PAVINCALLES CALAFATE 1,5 0,9 7.9 4,9 2,2
ILURIM, MOCT .CRLAFATE 1,6 1.0 5,4 2.1 1,4
RSP CALAFATE DESCUID 10,9 5,8 8,9 5,7 1,4 6,4
G-TOT INFR ¥ EQUIFAR 1 a7, n 3,3 69,2 69,7 7a,2 43,0 65,5 81,6
CORMENTARIOS AISLAOCS 1,0 3,2 LI L9 3 R
INF.TUR.EM GCALAFATE 11,0 5, 9,7 7.3 4,5 7.
INF.S/CALRF .EN ARGEN 3,0 1,7 2,5 1.4 13,5 5,9 5,8
INF.S/RARGEN EN EXTER - 10,5 1.3 Tl 2.4
FALTAM FOLL. ¥ HAFAS 5,5 3,3 4,6 2,0 0,8 4,6 4,6
FALT BIBL.P/TURISTAS ! &.0 2,3 0,8
S-TQT SsIMFORMACION 1,0 13,5 3,3 14,4 19,3 21,2 z9,6 24,3 21,0
GPIMIUNES FUERA TERA 8.7 1.4 . S,8 3,3
75,9 TS,.9 FEWY 83,6 8,9 69,0 69,0 64,3 64,9 [ 74,5
24,1 24,1 16,4 16,4 2.1 1,0 31,0 35,1 15,1 32,6 25,4
100.0 100,09 100,0 100,0 100,0 106,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

FUENTE: Elaborado ¢h #1 CFI en base & una encuezta realizads

an la Eons del. Lage REgenting

en la temporads 1900763,

Y S
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Un minimo (0,2%) objetd detalles de presentacidén de los recursos, relaciona
dos en general con la falta de algunas referencias o instalaciones menores
que facilitarian el acceso. En sintesis sumando algebraicamente las opinio
nes favorables (+) y las adversas (-}, se llega a que un 27,E% de los turis
tas considerd importante expresar su satisfaccidén peor los recursos panorami

cos que la naturaleza le ofrece en la zona.

No parece una cifra contundente, o que refleje con elocuencia la sensacidén
de asombro o de satisfaccidn generalizada que aflora en los grupos motiva-
cionales. Pero como actitud espontdnea es un indice muy relevante sobre el
favorable estadc de &nimo de los encuestados. Entre ios que opinaron, 1

de cada 3 aludieron al panorama y todos los comentarios fueron elogiosos.

En el Cuadro (27) se percibe que los argentinos que viajaron por agencia fue
ren los mas impactados (44,7%) y en mucho meﬁor medida los de ese origen
que viajaron por cuenfa propia (23,8%}. Igual ocurrié con los extranjeros,
pero en medida inferior. Es posible que una'mayor versatilidad turistica ha
ya ido modelandec su capacidad de asombro frente a distintos panoramas, dan-—

do lugar a manifestaciones mas atenuadas al respecto.

Esta tesitura parece corroborarse tanto para argentinos comc para extranje
ros. Los nativos con escasa experiencia turistica, que eran muy pocos, de-
mostraron sentirse muy impactados, ya que en promedio cada turista hizo un
comentario que ensalzaba el paisaje, es decir relacidn 1:1. En cambio, los
argentines con concocimiento mediano ¢ mayor de sitios turisticos del pais

y del exterior, se mar.ifestaron en una proporcién de 1 cada 3 turistas. To
mando la totalidad de los turistas, es decir argentinos mas extranjeros,y
calificando su reaccién en funcidn del conocimiento de lugares del exterior,
se advierte que su sensibilidad frente al banofama sigue la conducta sefia—

lada.
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Si se analizan con criterio estadistico los comentarios, se advierte que
los argentinos han sido méas efusivos que los extranjeros con respecto al

paisaje, en relacion 1,6:1.

El impacto paisajistico no presenta un orden de variacién definido si se ha
cen estratificaciones por: niveles educacionales, edades de los encuestados,

integracidén del grupo o excursiones realizadas.

Como conclusién puede retenerse que el panorama en'general ¥y el del hielo
como epicentro aparecen con vaioracién positiva, pero no constituyen el
"leit motiv" de las manifestaciones espontaneas. En los grupos motivaciong
les aparecid més evidente la conmocién que los turistas sentian frente al
paisaje, pero ello coincide con la actitud de los argéntinos, que tuvieron

presencia preponderante en tales grupos.

3.11.2. Manifestaciones afectivas

Entre los comentarios que con mayor frecuencia aparecieron estén los que se
refieren al grado subjetivo de satisfaccidén y al buen trato o predisposicién
de la gente que atiende los servicios en El Calafate. Estos elogios sobre
la calidez receptiva son mucho mis marcados entre los que viajaron por agen
cias que entre los llegados por cuenta propia (33% en los argentinos; 50%

en los extranjeros).

Los que viajaron por cuenta propia, seguramente, se vieron mas influidos por
dificultades que debieron superar en forma individual, pero tampocc tuvieron
Jjuicios adversos a la predisposicién de la gente local.

Llamativamente, el buen trato ha sido destacado en mayor proporcién por los

turistas con mayor fogueo, que evidentemente valoran la actitud de servicio.

—————
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Los extranjeros, especialmente europeos y americanos, han dedicado muchos
mas elogios al trato perscnal que al paisaje. Tanto entre los argentinos co
mo entre los extranjercs, este buen trato es mas valorado por las personas
que Tlenen menor nivel de instruccién. También‘resulﬁd evidente que las

personas de mayor edad, a partir de los 55 afios, le dan mucha importancia.

. Se extracta entonces un factor a tener en cuenta con respecto al perfil de
los turistas. Habiendo asumido "a priori" la existencia de dificultades pro
pias de la naturaleza y de la precaria infraestructura, valoran de muy buen
grado el esfuerzo de atencidn personal que pueden encontrar en el medioc lo-
cal. Se ratifica de ese modo lo comentado en los puntos 4 y 5 ¢ del anali-

sis motivacional

3.11.3. Nivel de los precios

Las opiniones que surgieron al respecto se plasman en dos tipos de juicios.
Los que directamente exponen quejas por el nivel de precios y los que pro-

pician aumentar la competencia para impulsar su baja.

Debe tenérse en cuenta gue las encuestas fueron realizadas en diciembre de

1988, cuando regia un tipo de cambio "contenido", es decir de austral sobre
valuado, y en febrero de 1989, cuando ya se habia producido el primer desen
freno y el tipo de cambio tenia un componente de desequilibrioc que subvalué—

ba fuertemente al austral. En ambas -temporadas hubo quejas por los precios.

Las mayores quejas provinieron de quienes viajaban por cuenta propia {argen
tinos 29% y extranjeros 42%), que obviamente deben afrontar gastos en forma
diaria, pagando ademds precios mids altos que los que obtienen las agencias

negociando paquetes.

———
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Las quejas fueron mucho mds importantes (en relacién 4:1), de parte de los
que se alojaban en carpas o casas rodantes, en su mayoria Jjovenes, es decir
el grupo de los que buscan economia en sus desplazamientos; sobre ello coin

ciden las opiniones que figuran en el punto 2 del Analisis Motivacional.

Los turistas argentinos con poca o mediana experiencia se quejaron sobre los
precios, pero no asi los de mayor trajin. En cambio, incluyendo en la mues-—
tra a los extranjeros se revierte esta tendencia, y los de mayor veterania
turistica aparecen mas quejosos, siendo los europeos quienes se manifestaron
con gran frecuencia en tal sentido. Tomando como referencia la integracién
del grupo,a quienes mis afecto el nivel de precios fue a las parejas con hi

Jos, en general argentinos.

Probablemente una mejor informacién, sistematica y actualizada, permitiria
a los turistas, sobre todo a los que viajan por cuenta propia, formular sus
presupuestos en forma mas acertada. Con respecto a los extranjeros la situa
cidn es més complicada, ya que la relacidén de cambio es decisiva y suele
crear dificultades en rubros tales como la comida y otras miscelaneas que

requieren pagos diarios e individuales. -

3.11.4. Servicios hoteleros

Con respecto a los servicios hoteleros se recibieron conceptos elogiosos en
cuanto a las instalaciones y a la atencién (11%). Hubo una proporcidn signi-
ficativa de quejas por distintas cuestiones puntuales, pero la relacidn pon-

derada de conceptos fue de 4 favorables por cada uno adverso.

Las valoraciones provinieron tanto de argentinos como de extranjeros, aunque
los primeros dedicaron mayor atencidén al tema. Los turistas con mayor expe-—
riencia emitieron una proporcién muy alta de Jjuicios favorables. Los comenta

rios adversos provienen en su mayoria de clientes entre 40 y 60 afios,

et
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3.11.5. Organizacidn periférica

Existen una serie de servicios, distintos de los principales, pero que guar-—
dan relacidén con el turismo. La organizacién en general ha tenido ceoncepto
favorable entre quienes viajaron por agencias, pero ha sido cuestionada por
los que se desplazan por cuenta propia. Es evidente que la intervencidn del

agente de viajes evita inconvenientes o los soluciona con anticipacién.

Las mayores guejas apuntaban contra el horario de la oficina de informes de

turismo y contra las deficiencias en la atencidén a los turistas individuales.

Tampbco era suficiente el servicio de cambio de moneda extranjera. En todo
esto hay coincidencia con lo captado en los grupos motivacionales, siendo
notable que la falta de organizacidn para atender al turista individual cau
sa mayores problemasa los extranjeros, que tienen dificultades para hacerse

entender y carecen de alternativas para solucionar los inconvenientes.

La relacién entre conceptos favorables/adversos fue de 5,5:1, indicando la
necesidad de ajustar los aspectos que afectan a los turistas por cuenta pro
pia. Los que se alojaron en camping manifestaron menos quejas, seguramente
por el hecho que deben organizar con més detalle sus previsiones, lo cual

les otorga mayor autosuficiencia.

Las quejas respecto al nivel organizacional de soporte se acentlan entre los

que viajaron a E1 Chaltén (Fitz Roy), especialmente entre la gente mas joven.

3.11.6. Excursiones

: . <
La calidad de las excursiones ha merecido opiniones en general favorables,

en especial por parte de quienes viajaron en grupos. Las quejas de éstos se

refirieron en algunos casos a que las estadias eran muy cortas.

ran———n
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La preparacién de los gulas merecid la atencidén de los argentinos, gque se

manifestaron mayormente a favor, pero también con algin margen de criticas.

Las peiosvnas culre 53 y 7D afios tuvieron oplnrones favorables, mientras que
los de 30 a 55 emitieron comentarios adversos. Entre los argentinos prevale
cleron las quejas, mientras los extranjeros opinaron predominantemente a fa
vor. De todos modos los comentarios sobre esta materia no aparecieron con

gran frecuencia.
3.11.7. Transportes

Hubo un importante nimero de quejas por el servicio de transporte. Las difi
cultades motivaron mayor proporcidn de reclamos por parte de los extranjeros,
seguramente por estar acostumbrados a prestaciones mucho mejor organizadgs
en el hemisferio norte. Estas quejas abarcaron al transporte terrestre, pe-
ro en su mayor parte se refirieron a la falta de vuelos hasta E1 Calafate

y a2 la irregularidad de LADE en sus prestaciones. También pusieron en evi-
dencia los turistas las dificultades que crea la convergencia de vuelos ha-
cia Buenos Aires, que les impedia programar mejor sus periplos por los si-

tios turisticos del pais.

3.11.8. Infraestructura y equipamiento

Con respecto a los rubros contemplados bajo este agrupamiento se recogieron
la mayor cantidad de criticas. Salvo alglin elogio sobre las.pasarelas y sen
deros en el Glaciar Peritc Moreno, por parte de persénas que lo habian cono
cido antes de realizarse esas obras, todos los démés comentarios fueron ad-

VErsos.

P
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Las mayores quejas puntuales se refirieron a los malos caminos y a la falta
de bafios y confiteria en el Glaciar Moreno. Le sigue en orden de impertancia
el aeropuerto inadecuado. También han sido cuestionados varios aspectos dé
18 infraciiiucius e y prescutaclitn del pueblo (ciocacas, mantenimiento de cam
ping, catiles, iluminacién y aspecto urbanistico en general), que totalizan
un 18,8% de opiniones adversas, indice que alcanza un nivel comparable con
los otros que constituyen la estrﬁctura principal del prob}ema, siendo de

competencia municipal atender su scolucidn.

Los mayores niveles de criticas proviniefon de personas entre 40 y 50 afios
¥, en otra clasificacién, entre los que viajaron a El Chaltén. Los extranje
ros fueron menos quejosos, probablemente por tener "a priori" una idea sobre
las condiciones rudimentarias que encontrarian y, también, porque entienden
la precariedad como un elemento indisclublemente asociado a los sitios que

mantienen el estado primitivo de su naturaleza.

3.11.9. Informacidén turistica

La informacidén ha ocupado una posicién importante entre las preocupaciones
de los turistas. Salvo en el caso de algunos rubros aislados, donde se igua
lan los comentarios a favor y en contra, en el resto son decididamente adver
sos. No solo con respecto al servicio en El Calafate, que ya se anticipara
al discutir la organizacidn en general, sino también con respecto a la infor

macién en la Argentina y en el exterior.

Entre los argentinos las mayores quejas ocurren por fﬁlta de informacidén en
El Calafate y por falta de folletos y mapas. Es decir que, quienes pudieron
liegar por su cuenta a la zona, encuentran que falta una estructura de sopor
te para desenvolve;se localmente; esto concuerda con los reclamos por la fal

ta de atencién al turista individual, que es. mayoritario. Los argentinos que

g ——
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viajan por agencia han sefialado fallas sobre los mismos rubros, pero en una

proporcidn que es la mitad de la registrada por los turistas individuales.

Los extranjeros que se movilizaron por cuenta propia se han sentido molestos
por la falta de informacidén turistica en El Calafate y por la falta de
informacidén sobre argentina en el exterior. Es decir que viergon limitadas
sus posibilidades de ilustrarse al organizar el viaje y también en la zona.
Los que viajahban por agencia, en cambio, tuvieron solucionadoc el tema de in
formacién en el sitio y en el exterior, seguramente por el auxilio de las
propias agencias. En cambio, cuando quisieron profundizar sobre el tema me
diante material impreso, durante su permanencia en Buenos Aires o en la zona,
encontraron las limitaciones més serias. En general hubo menores niveles de
Quejas entre quienes tenian mayor experiencia turistica, dado que poseen mna
yor desenvoltura para obtener informacidén. En el nivel entre 25 y 35 afios de
edad fueron més intensas las quejas, ya que en ese intervalo se concentran
las personas que viajan por cuenta propia y se alojan en camping o estable-
cimientos mas econdémicos, o parejas con hijos u otros familiares. Estos tu-
ristas auténomos tienen necesidades mas diversificadas que requieren una me

Jjor estructura de asistencia. -

Entre los extranjeros quienes tuvieron mayor frecuencia de reclamos fueron
los del resto de latincamérica, seguidos por los de paises mas desligados
(Africa, Asia y Oceania) y los limitrofes. Los reclamos de europeos y norte
americanos fueron mucho mas bajos, no superande al nivel promedio‘de los
argentinos. Esta circunstancia indica los mayores vacios geogrifices en la
informacién que estd al alcance de los turistas para organizar su viaje y

calibrar expectativas.

———
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4. LOS ASPECTOS MOTIVACICNALES

4.1, RESENA METODOLOGICA

Con el fin de conocer del turista los aspectos mas profundos que generan
5US decisiones y preferencias, sus actitudes y expectativas, en sintesis,
su conducta, se ha-considerado como instrumento mas apropiado la técnica
motivacional. Esta herramienta permite reconstruir el proceso seguido por
los turistas desde el momento de la decisidn del viaje, recrear los argu-
mentos con gque justifican la eleccidn y reflejar las satisfaccicnes e in-

satisfacciones que como balance guedan de la experiencia.

Puesto que el turismo es una actividad netamenta social, la técnica de los
grupos motivacionales proporciona el ambito adecuado para el intercambio
de opiniones, gustos, creencias y experiencias, donde los turistas contras
tan lo propio, lo individual, con las ideas y sentimientos de los otros.
En este intercambio surge con toda clariaad y riqueza la mirada de los tu
ristas sobre el Calafate, que es justamehte lo que el estudioc se propoﬁe

reflejar en este punto.
a) Variables

El grado de satisfaccidn con el producto fue la principal variable a inves
tigar y se tratd de medir la discrepancia entre lo que se deseaba, lo que
efectivamente se vivié y el balance que se hizo désﬁués de la experiencia.
Cada dimensidn del prod.cto fue investigada en términos del grado de sa-
tisfaccién. Asi se evalud la decisidén del viaje, la forma de hacerlo, la
imagen de El Calafate, los atractivos, ios p;oductos, las excursiones, la

infraestructura, equipamiento y servicios, las actividades.

———
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b) Reclutamiento y seleccidn de los grupos

Se tuvieron en cuenta una serie de'caracteristicas‘de los turistas, a fin
Ge 4us la ndyulla esLuvieldll replreseliLados en 1os grupos. Se considerd: la
forma de organizapién del viaje y se realizaron grupos con turistas por
cuenta propla y de excursidn; la temporada, se reunieron grupos en noviem
bre y en febrero; el tipo de grupc turistice y se reclutaron integrantes
que viajaban scolos, en'pareja, en familia, con amigos; la edad, incorporan

do desde jovenes hasta ancianos.

Se realizaron 2 reuniones con distintos grupos siempre en El Calafate y

la convocatoria se hizo a veces con ayuda de los guias turisticos, a ve-
ces con la colaboracién de los hotelercs y otras con invitaciones espon-
téneas. Estuvieron a cargo de un coordinader y un observador participante
y fueron grabadas. Cada grupo conté con la presencia de 8 a 12 integrantes

y una duracidn aproximada de una hora y media.
c¢) Consignas

Para que la reunidén grupal sea un verdadero émbito de investigacién es ne
cesario pautarla mediante consignas que actlan como disparadores al tiempo
que constituyen una secuencia elaborada con la intencidn de reconstruir el
proceso de gestacién y realizacidén del viaje. En El1 Calafate se utilizaron
las siguientes:

- Mecanismos de la decisién. Informacidn y fantasias sobre El Calafate.

- Seleccidén de la forma Je viajar: cuenta propia o excursién organizada,
Criterios. Ventajas y desventajas.

- Los atractives: el Glaciar Perito Morenc. Impacto. Otros atractivos.
~ Las excursiones.

~ Lo mas satisfactorio y lo menos satisfactorio.
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- Aprovechamiento del tiempo.
-~ Comentarios y evaluacidn sobre los servicios.

- Propuestas para mejorar o fomentar el turismo en la regién.

Esta (Gitima consigna resulta muy interesante ya que proporcioné una serie
de propuestas de los turistas y al mismo tiempo revelé en forma indirecta
el grado de satisfaccidn con el producte, puesto que cuando se proporne cam

biar ¢ mejorar algo se hace desde la percepcidn de que no estd bien.

El material obtenido en estas reuniones fue debidamente trabajado y anali-

zado. Se presenta a continuacidn el informe de los resultados.

4.2. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

El Glaciar tiene como atractivo turistico la particularidad de no ser un
fendémeno estatico sino de tener un movimiento ciclico. El desplazamiento
permanente del Glaciar hace que la masa de hielo avance formando un dique

natural entre el brazo Rico y el Lago Argentino que -aproximadamente cada

4 afios- es roto por la presién de las aguas.

Este proceso cambia la fisoriomia del Glaciar afio a afio y genera una gran
expectativa respecto al momento de la ruptura que mantiene en vilo a la co
munidad por la larga preparacidn y lo imprevisible del momento justo de la
ocurrencia del fendmeno, que por otra parte, dura escrsas horas.

Los medios de comunicacién se hace eco abundantemente de_lasiVicisitudes
de este acontecimiento que convoca el interés no sélo turistico sino cien-
tifico, tanto en el pais como en el extraﬁjero, generando un-bombardeo pu-

blicitario en el publico en general.

p—
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El relevamiento de la informacién para este estudio se hizo en la tempora
[ ]

da siguiente a la ruptura del Glaciar por lo cual la gente entrevistada se

encuentra muy motivada por el efecto de renovacién del interés que produce

en el mercado dicho accontecimiento.

1. La decisidén de viajar a El Calafate

Ante la pregunta sobre c6mo se tomé la decisidén de hacer este viaje se ha
observado gque los turistas hablan mis de la escena social en la que se ges
ta y en la que participan otros (amigos, familiares, compafieros de trabajo)
que de motivaciones personales. Es decir, que la decisidn tiene un soporte
social: se toma 'con otros" y para compartir las experiencias al regreso
"con otros", aln cuando el viaje se haga solo ("Yo ya estoy pensando en la

reunidn que voy a hacer en casa mostrando todas estas fotografias...")}.

Podria decirse que este viaje es muy charlade con los amigos, probablemen—
te porque sea vivido como una aventura, debido a la distancia y lo infrecuen

te del lugar, que genera mas ansiedades de lo habitual.

En lo que se refiere al destino de estas vacaciones se ha visto que los tu-
ristas manejan la decisidn en términos de opciones: una primera alternativa
estd dada por "vacaciones en la playa" o "un viaje distinto", y entre.estos
filtimos se ubican los viajes de "conocer", esos que se hacen una vez cada
tanto" "aburridos de ir al mar durante 38 afios", "el argentino es muy pla-
yero pero a cierta altura de la vida uno quiere conocer otros lugares",
"uno puede tener.vacaciones aungue no se broncee", "vacaciones fuera de lo
formal, de esas que uno hace algunos afios".

Una vez decidido el viaje diferente, aparece como posibiiidad ir al sur en
busca del contacto con la naturaleza virgen, lo agreste, el paisaje, los

lagos,” la paz ("una semana de vacaciones equivale a un mes en otra parte').

——
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El sur se presenta también, con dos opciones: existe un sur mé&s conocido co
mo Bariloche y San Martin de los Andes; y otro, mas lejano, escondido, mis

teriocso y virgen que aparece bajo el nombre de Ushuaia, canales fueguinos,

Glaciares, Lago Argentino, la Patagonia, siempre asociados a montafias ¥y 7

lagoes.

Como ya se ha mencionado, en la eleccidn del destine turistico desempefia un
rol importante la red de amigos y familiares que habiendo viajado aconsejan
"no dejar de conocer" tanta belleza, majestuosidad, etc., "que no se puede

comparar con pelicula o fotografia alguna'.

También en este momento de la decisién se puéden garacterizar distintas ac
titudes -correspondientes a diferentes tipos de turistas- frente al objeto
turistico que se va a conocer-consumir, Una podria ser la que se ha presen
tado referida al turista que desea salir de la rutina y hacer un "viaje dis
tinto" la otra es la que Qefine al turista que desea conocer lugares dife-
rentes como el “caoleccionista" que no ceja hasta haber completado una serie:
"eran las 3 Gltimas provincias que me faltaba conocer del pais antes de sa
lir al exterior", "habiamos salido varias veces al exterior y resolvimos
mirar los puntos claves de la Argentina, fuimos a Cataratas -una de las
maravillas del mundo- y nos preguntamos ;qué habra en el sur que tenga

igual grado de belleza?".

Inclusive, podria darse cuenta de.un tipo mas de turista: el que no puede
hacerse responsable de la decisién tomada. Expresa que existe un bombardeo
publicitario en los diarios "se lo ponen todo el dia en la cara", las agen
cias "lo llenan de folletos y explicaciones", los amigos recomiendan y fi-
nalmente "se ha hecho carne que hay que venir al sur, con lo cual uno termi

na tomando un tour como una.ruleta, por un nombre'.
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Profundizando un poco mas en la motivacidn subyacente en esta decisidn de
venir al sur, se ha observado que El Calafate en si no remite a nada, no
tiene todavia significado comc destino turistico, incluso la gente confun-
do Calafaie wuis Calajauve. Lo devis, que la molivacidn se expresa en térmi-
nos de Glaciar Perito Moreno-Lage Argentino y Ushuaia-Canales Fueguinos,
lugares a los que se califica en los siguientes términos: "la magia del
fin del mundo', el lugar que se cae del mapa, naturaleza que todavia exis
te y que no estd tocada por el hombre, la regidén de los grandes rios de

hielo, lo mas austral, lo mas exdtico, lo mAs agreste.

Visitar estos lugares provoca en los turistas el sentimiente de ser los
pioneros, de estar haciendo un viaje '"un poco feroz", aventurero, de es-

tar descubriendo una naturaleza virgen que no estd tocada por el hombre.
En sintesis, lo que motiva este viaje son preponderantemente los recursos
naturales pasando a un segunde planc los centros de servicios sobre los que

no se tiene opinidn previa formada.

2. Modalidad del viaje

Cuando el turista elige cdmo hacer el viaje -por su cuenta o en excursidn

organizada- generalmente considera problemas como las dificultades que se

plantean por la distancia, la reserva del alojamiento, el mejor aprovecha-
miento de su tiempo y el rendimiento de su dinero.

Ante esto se manifiestan claramente dos comportamientes signados por la ca

pacidad o no de soportar las incertidumbres,

Estidn los que optan por las excursiones organizadas y entre ellos encontra

mos a los que son "clientes'" de una empresa, o los que eligen ocasionalmen®
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te la agencia y en este caso tienen en cuenta el itinerario y el precio. En
muchos casos se trata de 'verdaderos consumidores de viajes organizados";

¥ en otros, segiln lo que expresan, han elegido esta modalidad sobre todo
pOr 1S anslegades gque aesplerta un lugar tan lejano y desconocido. Cabe
destacar que la edad promedio de los turistas por excursidn (53,1 afios)

en mas alta que la de los pasajeros por cuenta propia (41,4 afios).

El otro tipo de turista que se encuentra esaquel que habitualmente viaja
por su cuenta, planifica personalmente su viaje éon anticipacidén y mues-
tra una gran vocacién de viajero. Para ello encara una verdadera bisqueda
de informacidn {fundamentalmente en Casas de provincia y amigos o conoci-
dos que han tenido la experiencia) para resolver las mismas incertidumbres
y confeccionar un itinerario propic que les permita mayor libertad, mejor
aprovechamiento del tiempo ("si nos gusta un lugar poder quedarnos mas
tiempo') y del dinero ("gastar lo menos posible para que quede plata para

las excursiones").

Ambas modalidades tienen ventajas y desventajas que los turistas perciben

y que los lleva a intentar justificar su eleccidn.

Los turistas de excursidén organizada nos hablan de las ventajas de esta mo
dalidad porque "se eliminan una cantidad de gestiones y las vacaciones las
toma sin tener que invertir su tiempo en la organizacidn', "Ud. lo gue pone
es su fisico para estar bien'". Este tipo de tqrista delega con gusto la ta-
rea de organizar su viaje a las Agencias como mode de resolver las incerti-
dumbres. Se percibe en ellos una agradable sensacidén de ser tomados a cargo.
Como contrapartida, alpgunos de estos turistas tienen en claro que.sacrifi-
can algo de libertad y que estén sujetos a una organizacidén que han contra
tado y los trasciende, y que no siempre esta organizacidén interpreta cabal
~mente sus intereses ("compramos un paquete y no todo lo que incluye intere
sa de igual modo a todos") o en algunos casos la decisidn es Ushuaila por

ejemplo y "trae incluido El Calafate" o viceversa.

————
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Otra sensacidn que aparece es la de que ser turista de excursidn es también
un trabajo porque hay que cumplir horarios y una programacidén muy exigida

para aprovechar el tiempo, lo que no deja margen para alguna actividad im-
prevista gue pudiera atraer sobre la marcha. Este cgﬁtrato que han firmado
con la empresa y el grupo por un lado facilita, tranquiliza, acompafia, pero

por el otro coarta, resta autonomia, sacrifica un poco de libertad

Los turistas de excursidn organizada, cuando imaginan la posibilidad del
viaje por cuenta propia, aluden a que esto es iaeal para chicos jdvenes,
mochileros, que pueden sacrificar el confort para estar en contacto con la
naturaleza. Esta opinidn da cuenta. del monto de inseguridad que les proveo-
ca un viaje por su cuenta a un lugar tan lejano: no existen los términos me
dios. Sin embargo, la realidad de nuestre observaéién con turistas por cuen
ta propia indica que los mochileros son muy pocos y que mas bien se trata
de gente algo mas joven con una conducta de participacién més activa y com

prometida con su viaje.

Los turistas por cuenta propia, a su vez, dan razones para justificar su
eleccidn que estan relacionadas con una mayor necesidad de autonomia, de 1i
bertad ¥ un gusto por la improvisacién y la espontaneidad, asi como la sen-

sacidén de que es mas barato, "gastan menos y ven mas".

En este grupo de turistas se encuentran aquellos que, aln yendo por su cuen
ta, gustan de planificar su itinerario para lo cual una vez tomada su deci-
5i6n realizan una verdadera investigacién acerca de los atractivos, hotele-
ria, preciocs, pasajes y actividades a realizar y segln esto arman el crono-
grama de su viaje. Otro estilo dentro de este grupo es el de aquellos turis
tas que prefieren organizar sobre la marcha, no les gusta planificar mucho
y dicen "preferimos comprar los pasajes y después ir viendo'", "somos muy
esponténeos". Tienen la sensacidén de ser eépeciales, distintos, no'quieren

quedar atados a grupo alguno.
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Sin embargo, viajar por cuenta propia al sur de Argentina conlleva una se-
rie de dificultades y vicisitudes que estos turistas relatan y que nutren
el anecdotario de su viaje de un modo tan profusc y vivencial que nos ha
llevado a denominarle las "tribulaciones de un cuenta propia'". En este
anecdotario hay una rica variedad de percepciones que sirven para profun-

dizar el analisis de este tema.

Ante la necesidad de dar respuesta a sus reqguerimientos de servicios, lo
primero que percibe este turista es que los prestadores constituyen una
organizacidén que estd orientada para satisfacer las demandas de los paque
tes turisticos, razdn por la cual dice que "no puede auto-organizarse, lo
organizan desde afuera" y que "los horarios estadn puestos para satisfacer

las necesidades de las agencias".

A raliz de esta orientacién de leos servicios hacia el viaje organizado el
turista por cuenta propia siente gque su demanda, que se sale de los carri
les habituales, molesta, ya gque recibe respuestas del estilo de "Uds. se
vinieron solos aca?, como diciende jQué atrevidos!!. Esto fortalece en

- nuestro turista la sensacidén de que todo estid preparado para el turista
extranjero, lo que lo lleva a responder "Sabe lo que pasa, €S que SOmOS

argentinos".

Contra este desec de auto-organizacidn del '"cuentra propia" conspirar va-

rios factores:

1) La falta de un servicio regular entre El Calafate y Perito Moreno lo
obliga a tomar una excursidn, con lo cual la cantidad de tiempo que
pasa en el recurso deja de ser su decisidn y, por otra parte, si quie-
re volver a ir tiene que pagar nuevamente la excursidn, "se los captura

a los turistas y no tienen opcién”. . .
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2} La Existéncia de una Unica frecuencia de omnibus entre Rio Gallegos y
El Calafate, sumada a la incertidumbre de los vuelos de LADE y la defec
tuosa articulacidn con los aviones procedentes tanto de Ushuaia como del
norte, obliga a permanencias demasiadec prolongadas en los aeropuertos y
a una rigidez en los tiempos de estadia, tanto en El Calafate como en

Rio Gallegos.

3) Hay lugares atractivos (Cueva de las Manos, Lago Roca, etc.) que el tu-
rista desearia conocer y para lo que carece de servicios regulares, o
estan condicionados a la reunién de un determinado nimeroc de personas,

heche que frustra en la mayoria de los casos esta posibilidad.

Todo esto desemboca en que el turista por cuenta propia, que es quien mas
depende de una correcta y oportuna informacién, sienta desestimulo, descon
fianza y un poco de ‘'menoscabo en su faz intelectual” porque no puede acce
der a la racionalidad del sistema. Muchas veces termina por arribar a la
conclusidn, contraria a sus preferencias, que "ir en excursién es més eco

nomico que venir solo'.

3. Opinidén sobre los atractivos

Para abordar este.tema se preguntd a los turistas su opinidn sobre los
que -sin duda- constituyen ;os principales atractivos: los Glaciares Peri
to Moreno y Upsala. Sin embargo, en los grupos surgid esponténéamente la
mencién de otros atractivos tales como la Cueva de las Manos, El Chaltén -
Fitz Roy, la meseta patagbnica y la flora y la fauna, que la gente rescata
¥ valora como de interés turistico.

El material recogido en los grupos puede organizarse segln la siguiente
secuencia: 1) la descripcidn que los turistas hacen del atractivo; 2) los

adjetivos con que lo califican; y 3) las emociones que les despierta.

i a—
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Glaciar Perito Moreno

En primer término resulta ilustrativo presentar una evaluacidn que destacé
coma imnactante 12 1legada al Tngar- "1z forma en que se llega es mas o me
nos la misma en que uno llega a Bariloche por via férrea. El tren atraviesa
la Patagonia -0 sea, nada- y en un momento dado hace una gran curva y apare
ce el lago. Aca es 1o mismo, en una de las curvas comienza a correr la gran
mancha blanca del Glaciar y realmente cuando uno llega es incontrolable 1a

introspeccién...".

Otros turistas también dan cuenta del impacto recibido al llegar: '"el si-
lencio... las diferencias y combinaciones entre montafia, bosgue, lagos y

el Glaciar, naturaleza virgen todavia",.

Refiriéndose al Glaciar concretamente se dice: "es un rio congelado que

cae como un dique que se construye y que después las mismas aguas lo sepa-
ran". "El arte estd en quedarse las horas suficientes para ver la forma en
que actla... uno imagina cémolla naturaleza completa su obra de obstruir pa

ra después dejar pasar...",

La plasticidad, el movimiento del atractivo se expresa: 'es muy cambiante,
es como si ahora estuvieras viendo algo y al rato -ayudado por tu propia
imaginacidén- ves otra cosa... la verdad es que el Perito Moreno, si uno de
Ja volar la imaginacidn, parecen legionés romanas...". Esto significa que
el atractivo da la posibilidad al turista de una coﬁtemplacién participati

va, gue le permite construir renovadamente el paisaje.

La cuestidén del tamafio, la escala y la referencia también scn motivo de
preocupacidén en las opiniones. Cuando el turista se ve enfrentado a la nece

sidad de calificar con pocas palabras la visidn del Glaciar aparecen con in

.
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sistencia adjetives como: imponente, maravilla (mundial, natural, ecoldgi-
ca), sobrecogedor, espectacular, impactante, monumento natural, mundial,

escala monumental, Onico, no hay nada semejante en el mundo.

Todz esta adjetivacién surge después de una primera sensacidén de estupor,
ante la necesidad de tener que comunicar lo indeciible, lo gque estad '"mas
alla de las palabras", y que se hace més patente en -1 relato de las emo-

ciones y sentimientos movilizados.

Es indudable que las caracteristicas del atractivo despiertan en el turis-
ta emociones muy hondas, que lo llevan a la reflexidn, a la meditacidn™...
es incontrolable la introspéccién“. Opera como un verdadero di ovarador de
sentimientos de trascendencia gue expresan en términos de sentir.= chiqui-
to o de miedo ante la magnificencia de la naturaleza, de estar en contacto
con Dios; "la visidn de esto es insustituible, hay que estar cerca, oin
los sonidos, ver los trozos de hielo que caen, me senti transportado tots!

mente...".

Podria decirse que el paisaje convoca a la espiritualidad, a la paz y tran
‘quilidad del espiritu y también a la reflexidn: pasar del estrés de la vi-
da cotidiana en las ciudades a la presencia de "esta maravilla abrumadora"
provoca un verdadero '"shock". Inclusive hub¢ opiniones que reflejaron,
ante la vista de laAplaca que lo declara monumento universal en 1981, lo
que llamaron "la paradoja del paisaje y del mensaje": instar a la conser-

vacién del Glaciar y entrar a los 4 meses en la Guerra de Malvinas.

Glaciar Upsala

Para todos los turistas el atractivo que aparece en segundo lugar es siem-
pre el Glaciar Upsala. En general, lo han visitado después del Perito More
no y surgen inevitablemente las comparaciones come un primer paso en la eva

luaciom.
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Les resulta bastante dificil decidir cudl les gusta mis y en esto las opi-
niones estén divididas: "a mi me impresiond més el Upsala en extensién y
en anchura, pero la verdad es gue el Perito Moreno..."; "uno se siente

mas cerca del Perito que del Upsala, me gustd mas aunque el paseo en lan-
cha fue hermoso: ver los témpanos que parecen ésculturas flotando, con
esos colores, me parece increible..."; "no puedo decir qué me gustd mas,

uno me parecid imponente; el otro, algo més...".

Aqui es claro gue para el turiéta es imposible despegar el atractivo de la
excursién (producto) a través de 1a cual lo ha conocido. Por esta.razén
destacan el pasec en lancha, la caminata por el bosque como actividades
que les gustd realizar en contacto con el recurso, mas alla de algunos co

mentarios acerca de las restricciones que impone la edad a algunos turistas.

Dejando de lado la realidad objetiva respecto de la magnitud de ambos gla-
ciares, el Upsala es percibido como una masa mis compacta y extensa, a pe-
sar de ello, lo que se destaca -en especial- es la Bahia O'Nelli como ese
lugar que permite la aproximacién al glaciar en una escala mds humana y
recoge como atractive interesantes referencias: "un lugar paradisiaco, tan
ta belleza, tan serena, hace sentir chiquito..."; "una bahia llena de tém-

panos'.

Fitz Roy - El Chaltén

Este es el atractivo que aparece mencionado por los turistas en tercer féz
mino, pero casi siempre como lugar "descubierto" recién al llegar a El Ca-
lafate por falta de informacidén. Lamentan -en muchos casos— no poder cono-
cer este sitio por no tener previsto el tiempo necesario en su itinerario,
a causa del desconocimiento de su existencia. Otras veces la informacidn

- es distorsionada o sesgada "dicen que es un lugar para alpinistas, es para
guedarse por lo menos 2 dias". Pero para la mayor parte de la gente es una

maravilla que les quedd sin ver.

Kl
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Cueva de las Manos

A pesar de ser un atractivo turistico de tipo cultural ubicado a s6lo 8 km
de E1 Calafate, la Cueva de las Manos es mencionada con escasa frecuencia
y sbélo para destacar que las pinturas rupestres son un atractivo importan-

tisimo a nivel mundial, que se esta destruyendo por falta de cuidado.

La existencia de este atractivo pasa inadvertida para la mayor parte de los

turistas por falta de informacidén previa y de una excursién organizada.

La meseta patagdnica

Hay algunas menciones muy ricas respecto al escenario donde estadn los atrac

tivos, que es la meseta patagdnica. "No se puede creer la soledad, el silen

-cio, es muy arida y mondtona. Me parece fascinante una oveja de vez en cuan

do y la meseta pelada"; 'no hay nada que ver, tanto vacio, tanto campo sin
aprovechar... el paisaje no puede ser més espectacular, maravilloso...";

"es una reserva ecoldgica,

Con referencia a la meseta patagdnica se observan diferencias en las apre-

ciaciones de los turistas nativos y extranjeros. Mientras para los primeros
la sensacidn de vacio, inmensidad, provoca cierta desazén por tante espacio
sin aprovechar, en los extranjeros genera una sensacién contraria de alivio,
por la existencia de un lugar vacfo, libre de contaminacidn, despoblado, de

naturaleza virgen, etc.
Fauna

También la fauna autdctona es motive de interés para los turistas. Apare-

cen mencicnadas las aves, tales como "los pAjaros que existen en la zona

p————
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del Perito Moreno", "los cdndores de la montafia" en el camine al Uspsala y
los cisnes blancos de cuello negro que pueden verse en la pequefia laguna

de El1 Calafate.

4. Imagen de E1 Calafate

Como ya se habia observado anteriormente, El1 Calafate como nombre no remi-
te a ningln atractivo turistico e incluso es confundido muchas veces con
Cafayate. Ello hace gue los turistas se presenten —en general- sin ningin
prejuicio o idea previa sobre la ciudad, y de esta manera son sorprendidos
por la villa de modos bien dispares. Se expresan basicamente en dos familias

de opiniones que en cuanto o su frecuencia, estén compensadas.

Los que fueron impresionados favorablemente dicen gque E1 Calafate es un pue
bleo pintoresco, tranquilo, simpitico, con construcciones de madera, da la
sensacidn de un pueblo que se estd empezando a armar y tiene un principio
de organizacidn con areas planificadas a diferencia de Ushuaia; '"encontré
en E1 Calafate, casi de sorpresa, mas que un hospedaje, hemos visto cen-
tros de nivel internacional... hay para todo tipp de condicidn sociocecond-
mica en forma muy acogedora y agradable...'" "...se pueden mejorar los ser-

vicios pero censervando la naturaleza y la fisonomia del pueblo".

También recoge copiniones muy favorables la gente de El Calafate -fundamen-
talmente el personal que brinda los servicios- "gente formidable, muy ama-
ble..."; "los guias son muy informades y serviciales...'; "uno pasa un rato

muy agradable, aunque a veces se percibe algo de improvisacidn...".

Para otra parte de los turistas el impacto ha sido negativo. Encuentran a

El Calafate poco desarrollado para las posibilidades que tiene, pensaban

encontrar mas y mejores servicios (sobre todo en el Glaciar Perito Moreno).

La primera impresidén para alguncs ha sido la desclacidn, "yo me imaginé al-
: Y g
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go mas importante...' "la ciudad nos produjo mala impresién, triste, le fal
ta mucho, estd fea, da pena, hay mucho por hacer"; "impresiona como un lu-
gar de gente mayor, no hay jdévenes, porque es caro', Para muchos, la llega
da en avidn ha sido "francamente horrorosa" y esto parece haber condiciong
do sus opinicnes posteriores: "era un avién primitivo, es casi turismo de
aventura... esta la naturaleza y nada mas... pero no hay nada hecho por el

hombre...".

Todos coinciden en haberse sorprendido ante la gran cantidad de turistas
extranjeros y estos lezs parece bueno. Sin embargo el extranjero es vivido
como una visita que incomoda, que nota lo que esta feo, lo que estad mal, lo
que falta por hacer. "Cuando hay extranjeros alrededor uno se fija més, da

verguenza, da }la impresién de que somos muy dejados como personas...'.

Esta situacién los llama a una reflexidn que transita por el sentimiento de
impotencia y de culpa por la sensacién de estar desperdiciando esta natura-
leza con la que hemos sido privilegiados como pais. La causa que encuentran
es "la falta de un sentimiento de nacionalidad bien entendido, de concien-
cia y colaboracién por hacer cosas que, a veces,. son detalles". Porque yo
soy argentino y me la aguanto, pero no quiero pasar verguenza ante los ex-

tranjeros...".

Paralelamente también sienten que hay discriminacidén hacia el turista ar-
gentino y sobre todo hacia los que van por cuenta propia: precios altos y

en délares y falta de servicios regulares.

Esto sumado a la falta de servicios -sobre todo en el Perito Moreno-, y al
descuido del aspecto de la ciudad, hace que el viajero concluya en que "ea

si da la impresién de que rechazan al turista".

———— 1



85.

CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES

La imagen de El1 Calafate queda, entonces, absolutamente contaminada por las
carencias percibidas en infraestructura y servicios. Se pierde gran parte
de la buena opinién sobre los atractivos detrids de una marafia de quejas y

de sentimientos de frustacidn.

Entre estas dos posiciones extremas -~la positiva y la negativa- encontramos
una intermedia, que es la de aquellos turistas que si bien perciben desajus
tes tienden a comprenderleos sin modificar su buena disposicidn. Asi por
ejemplo se dice: "Yo encontré lo que esperaba encontrar..."; "...esta ciu-
dad esta en crecimiento, por eso estd un poguito mal..."; "Pensé que era
més chico y encontré 1.200 camas, me decian andd en carpa, no vas a encon
trar lugar... "Yo pensé que era mas ciudad, entonces lo encontré muy poco,
muy pueblo, triste, después lo empezamos a mirar & entender porqué era tan

chico...".

Técnicamente hablando, E1 Calafate constituye un centro de distribucién, co
sa de la que también se percatan muchos turistas y no plantean mas deman-
das. Es verbalizado asi: "Yo tomé a El Calafate como punto de arranque para
visitar el entorno de glaciares y excursiones, y no como el lugar donde ven
go a pasar las vacaciones. Desde aqui hago las excursiones y salidas diur-
nas, pero tengo un lugar de asiento, porque a la noche tenge gque pernoctar
en algin lado..."., Es esta una visidn més realista, pragmitica, que denota

una buena informacidén previa.

5. Opinidén sobre infraestructura, equipamiento y servicios

Para que un atractivo turistico sea puesto en valor ¢ sea aprovechado como
recurso turistico tiene que ¢ontar, por un lado, con una infraestructura
que asegure la accesibilidad al lugar y los traslades (aeropuerto y cami-
nos), asi como la provisidén de los servicios .urbanos basicos (luz, agua po

table, servicios sanitarios) y, por el otro, con el equipamiento que permi-

YN
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ta brindar los servicios turisticos elementales (hotelaria,-restaurantes,
agencias de viaje, transporte, etc.). A esto hay que agregar las instala-
ciones en el atractivo que permiten su mejor aprovechamiento como las pa—

sarelas, miradores, cafeterias, sanitarios, etc.

La calidad de la experiencia turistica depende entonces de una variedad de
factores, no sdlo del valor intrinseco del atractivo, sino también de cdémo
éste es ofrecido al turista o sea la variedad y calidad de actividades que

se le faciliten en el recurso y de las condiciones de la infraestructura.

El material recogido en los grupos muestra que en E1 Calafate se cumple es
ta premisa ya que los turis*as ain destacando y valorando las calidades del
atractivo no pueden dejar de hablar largamente de los problemas ligados a

la falta de infraestructura y servicios, lo que ha condicionado su evalua—

cién final de la experiencia.
Se han ordenado las opiniones recogidas sobre el tema a fin de hacerlas
mas aprovechables a los usuarios de este estudio, en aquellas referidas a

infraestructura y a equipamiento y servicios.

a) Infraestructura

Los turistas aluden en este punto al aercpuerte y la pista de aterrizaje
en El Calafate, a los aviones de LADE, a los caminos de la regién, y al es

tado de las calles y los cortes de luz en el pueblo.

La pista de ategrizaje de tierra, el pequefio local que hace las veces de
aeropuerto, los viejos aviones de LADE, impresionan mucho a los turistas
que se ven enfrentados a esta situacién desprevenidos. De ahi la sensacidn
recurrente de estar emprendiendo una aventura-que no han elegido: "...lle-
gamos a un aeropuerte inexistente, en un avién primitivo..."; "...la llega

da es absolutamente azarcsa...".

i
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Quienes llegan por tierra también tienen sus quejas ya que el camino no es

tad enteramente asfaltado, se pierde bastante tiempo en la conexién y las

distancias son muy largas, lo cual les implica una jornada completa de via

je desde Buenos Aires. Ellos manifiestan:"... es un viaje de 5 horas y me

dia, muy cansador... se pierde mucho tiempo en la conexidn...".

Los caminos de ripio o de tierra, las grandes distancias que deben reco-—
rrerse en la Patagonia sumado al perfil netamente urbano de los turistas
provoca una gran cantidad de comentarios negativos ligados a la falta de
infraestructura: el turista piensa que si los caminos fueran mejores los

viajes serian menos cansadores.

El camino que concentra la mayor parte de las criticas es el que lleva al
Glaciar: "... son 6% km de ripio... crei que me morial!...", scobre tode si
se tiene en cuenta que se recorre varias veces porque también conduce a

Puerto Bandera donde se embarca la excursidn al Glaciar Upsala.

Respecto a los servicios urbanos aparecen algunas criticas pero con menor
énfasis que se refieren a las incomodidades que han provocado en esta tem
porada (febrero de 1989) los cortes de luz en El Calafate. Si bien estos
respondieron en parte al esquema de racionamiento energético programade

a nivel nacional, para los turistas resultarocn sorpresivos en la medida

.

en gque no eran informados con anticipacidén y a la falta de previsidn de
servicios alternativos, tanto en los alojamientos como en la via pablica.
La gran cantidad de calles de tierra en la ciudad ha generado comentarios
dispares: para algunos, es parte del ambiente de pueblo en crecimiento o
de lo agreste; para otros, en especial " los ‘alojados en los hoteles més
apartadoé, ha sido motivo de incomodidades por el polvo levantado por el

- viento y los vehiculos. Un servicio regular de transporte urbano es recla

mado sobre todo por estos turistas que manifiestan sentirse muy aislados

¥ con una autonomia limitada.
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b) Equibamiento y servicios en el Perito Moreno

Traténdose del atractive principal, el gque motiva el viaje de los turistas
a E1 Caiafate, liama la atencidén la carencia total de instalaciones apro-

piadas, para su mejor aprovechamiento turistico.

Entre los turistés, la critica unanime, la de total consenso, es la refe-
rida a la falta de-servicios sanitarios y de una confiteria en Perito More
no. No ha habido turista que no haya hecho mencidén de esta carencia: "Fal
ta el calor de ver el espectéculo a travéds de una ventana tomando un ca-
fé", '"no hay donde sentarse!, '"tomar algo caliente", "es un paisaje ideal
para disfrutarlo detras de un ventanal", '"no estar expuestos al frio o a
la lluvia, que obligé a subirse a los micros'. Y sobre todo, la falta de
servicios sanitarics, ya que la solucidn precaria encontrada en el camping
-unos kilémetros antes de llegar- ha provocado la hilaridad, cuando no la
burla, de los pasajeros ("hay que caminar dos cuadras -a veces bajo la llu
via—- y se llega a una pequefia construccidn donde‘previo pago se puede hacer

uso de una letrina, generalmente sin agua...")}.

Respecto a las comedidades para contemplar el atractivo, si bien existen
las pasarelas, la gente.lamenta no tener asientos para descansar y ocbhser-
var, o lugares del parque accndicionados para picnic, ya que no hay una
confiteria. Otro grupo de turistas dice que -tratandose de un parque na-
cional- les gustaria tener mas senderos para recorrer y ver la fauna y

la flora, y algin otro punto de observacidén del Glaciar.

La falta de un servicio regular de 6mnibus entre E1l Calafate y el Glaciar
Perito Moreno es lamentada por los viajeros -tanto los pasajeros por cuen
ta propia como los de excursidn organizada- ya que todos expresan el de-~

seo de haber repetido el paseo, pero con ﬁayor libertad, pudiendo decidir

el tiempo de permanencia en el parque.
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c) Equipamiento y servicios en El Calafate

El alojamiento en general no recoge opiniones desfavorables porque hay
gran variedad, para todos los gustos v nreaunnestos. Incluso cuando se re
fieren a los turistas extranjeros dice que: "... aunque ellos vienen de
tanto confort nunca se guejan porque lo ?en como un lugar diferente, algo
gque se estd haciendo...". Lo que si ha causade mala impresién es ver los
bungalows del ACA cerrados provocando una sensacidn de desaprovechamiento

de un buen equipamiento céntrico.

Contrariamente a lo que podria esperarse, las quejas aparecieron respecto
é los servicios en los hoteles de mayor categoria. En estos hoteles los
turistas se extrafian de la austeridad de las prestaciones; en uno de
ellos no proporcionaban periddicos a la mafiana, ni habia radic o misica
funcional en las habitaciones, ni tenian previstas las velas para los
cortes de luz, amén de algunas faltas de delicadeza en el trato tales co

mo exigir el pago previo a la consumicién.

Con respecto a los recursos humanos que brindan los servicios, los turis-—
tas quedan favorablemente sorprendidos por el.bden nivel de los guias y
la buena disposicidén de los choferes de los micros, aungue no dejan de
notar cierta improvisacidn en los oficios bésicos de la hoteleria y la
gastronomia. Sin embargo, las referencias a los restaurantes y a la cali
dad de la comida, son muy buenas, inclusive los precios parecen adecuados.
Finalmente, los turistaé perciben una serie de carencias o inadecuaciones

en otros servicios que i=quieren en E1 Calafate, tales como:

— el horario de los comercios y los bancos no se articula con las activi-
dades de los turistas.

- - no hay casas de cambio y sélo se consigue cambiar délares.

er————
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- las principales tarjetas de crédito no se pueden usar.

- tanto en los bancos éomo en la telefébnica no hay personal bilingiie.
- no hay folleteria y mapas de la regidén, ni siquiera para la venta.
- el Gnico museo Liene norarlio restringiac y audn asi no se cumple.

— la oficina de informes de la Direccidn de Turismo tiene también horario
restringido y carece de personal bilingiie, sin que se haya ideado un sis
tema alternativo tal como la cartelera en varios idiomas, por ejemplo.

Todas estas falencias -que por otra parte serian de sencilla solucidn- de
notan que El Calafate es una comunidad con escésa conciencia turistica.
Si se tiene en cuenta que la mayor parte de sus ingresos provienen del
turismo, llama la atencidén la rigidez y la ausencia de un espiritu de ser
vicio que no le ha permitido adaptarse a los requerimientos especificos
de este tipo de actividad y que hace que los visifantes la perciban como
*...de espaldas al turismo", '"casi de la impresién de que rechazan gl tu-~

rista...".

6. Opinidén sobre los productos turisticeos

Se considera actividades turisticas a aquellas cosas que el turista reali
za en el lugar de destino y que son el motivo de su viaje. Muchas de estas
actividades s6lo es posible realizarlas contratando el servicio de un ter
cero o de una agencia de viajes, razén por la que se transforma en un pro
ducto turistico, o sea, una prestacién que se ofrece en el mercado a un

precio determinado.

Actualmente, los productos que se ofrecen en forma regular en El Calafate
‘son: las excursiones al Glaciar Perito Moreno, al Glaciar Upsala y al Chal

tén.

——



CONSEJO FEDERAL DZ INVERSIONES

Hay otras excursiones como Cueva de las Manos o Lago Roca que estdn condi-
cionadas a la reunion de cierta cantidad de pasajeros y se realizan en re-

mises o combi, lo cual encarece notablemente el producto.

Los tours traen inclulda la excursidén al Glaciar Perito Moreno y ofrecen
como opcilonal la del Glaciar Upsala. Lo habitual es que los turistas ha-

gan las dos excursiones y algunos agregan también la del Chaltén-Fitz Roy.

Cuando evalilan su experiencia, quienes hacen las tres y que constituyen

una minoria, dicen que son bien diferentes, que una complementa la otra.

Ref'iriéndose a las dos excursiones que tienen comg interés los giaciares,
el comentarib es que --dejando de lado la espectaculéridad de ambos atrac-
tivos- la excursidén al Upsala es mucho més completa, ya que a la vista

del Glaciar se suma la navegacidn por el lage, la caminata por el bosque,
la belleza de la Bahia 0'Nelii y el almuerzo en el lugar. Por estas razo-
nes los turistas de tour entienden gque no deberia ser opcional en los pa-

quetes turisticos.

a) Excursidén al Glaciar Perito Moreno

Esta excursidén sale por la mafiana y tiene una duracidn aproximada de 7 ho
ras. Debido a la inexistencia de equipamiento tanto en el camino como en
el parque, los turistas deben rescolver su almuerzo con una vianda.

Cuando los turistas comentan su experiencia aparece un interjuego permanen
te entre la magnificienc.a del recurso y la carencia de instalaciénes, es
decir que, en general, el impacto del atractivo es opacado por el digusto
de no centar con la minima comodidad para disfrutarleo. Son masivas Ias que

~ jas por no poder tomar algo caliente, no tener donde sentarse a ver el es-

a——
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pectéculo, no disponer de servicics sanitarios y verse expuestos a las in

clemencias del tiempoc gque, por otra parte, son frecuentes.

Otro tipo de opiniones se refieren a la necesidad de estar mis tiempo en
el Parque y el Glaciar y demorar menos en las paradas intermedias. Asimis
mo hablan de la necesidad de mejorar el camino para que el traslado sea

mas réapido y menos agotador.

Una actividad alternativa que se ofrece en el Giaciar, es un sobrevuelo

del atractivo en helicdptero. Se trata de una excursidén que dura 20 minu
tos, la mayor parte de los cuales se emplea en traslados entre el recurso
¥ el lugar de despegue. La capacidad es de 4 personas y el costo asciende

a 40 dbélares.

La inclusidén de esta nueva posibilidad ha despertado enconadas polémicas
en la comunidad y entre los turistas. Esto se debe fundamentalmente a ra-
zones ecoldgicas ya que el ruido y las vibraciones perjudican a la fauna

y al Glaciar mismo y aln no se ha resuelto la legislacidn correspondiente.

Por otra parte, los turistas se dividen entre los que sin pensar mucho se
alegran de tener una posibilidad mas de disfrutar la vista; y los que se
molestan porque el ruido les interrumpe su experiencia ante el Glaciar,
porque son partidarios de la proteccidn ecoldgica ("...molesta terrible~
mente a la génte que va a buscar paz y tranquilidad, a recrear el espiri-
tu..., invade el espacio aéreo y contamina..., afecta y aleja a la fauna
..."). Hay otro grupo de turistas también que piensan que este paseo es

sumamente caro.

o
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b) Excursién lacustre al Glaciar Upsala

A diferencia de la anterior, esta excursidn no recoge comentarios desfa—
vorables. Si bien se trata de una erogacidén importante ¥ esto los turis-
tas lo perciben, son ellos mismos quienes lo Jjustifican pues valoran la

compleja organizacién del producto y su diversidad.

De todos modos no dejan de sefialar las largas distancias que deben reco-
rrer, el estado de los caminos, el poco tlempo Que se quedan en el lugar
Y sugieren una mejor visibilidad en los "barquitos" que podrian ser mencs
"viejitos" y con ventanas mas amplias que permitan una visién frental del

Glaciar.

e) Excursién a El Chaltén

Esta excursién es realizada bor un nlmero significativamente menor de tu—
ristas y esto se debe a varias razones: a) no figura dentro de la oferta
habitual de 1as agencias, debido a 1a distancia y malos caminos €s una
excursidn agotadora; b) la falta de informacién precisa en El Calafate mis
mo respecto a los servicios Y actividades que se pueden realizar en el 1u
gar (".., 1la agencia no te informa bien..., para enterarse hay que largar-
5€..., no se pueden hacer buenas previsiones de tiempo.,."); ¢) la exis-
tencia de una ideg generalizada de que E1 Chaltén es s6lo para alpinistas

Y que los precios son en dbélares.

Los turistas, que superando los obstaculos mencionados y sin ser alpinis-
tas, realizan la excursidén, comentan que "es una belleza, para gquedarse
mas tiempo"; "las caminatas pueden hacerse solos, sin guias"; "para dis-

frutarlo bien hay que quedarse por lo menos dos dias".




CONSEJO FEDZRAL DE INVERSIONES

A eéta impresidn se contrapone, y en forma aln mas acentuada que en los
otros casos, las quejas respecto a la mala condicién de los caminos, los
micros viejos y la sensacién de que nadie se hace cargo de todas las inco
mo2idadis ¥ pruweias que Los turisfas sufren por la conjuncidn de estos

factores.

d) Show en Don Diego de la Noche

Es la Unica actividad nocturna mencionada por los turistas con comentarios
muy elogiosos. Se trata de un café-concert en el gue se ofrece a diario un

espectéculo unipersonal que conjuga el entretenimiento con lo autdctono.,

Esta caracteristica es apreciada igualmente por argentinos y extranjeros,

puesto que les acerca relatos ¥ canciones del folklore local e indigena.

Este sitio también es reconocido coino el lugar de encuentro de los Jjbovenes

en .El Calafate.

e} Otras actividades

Hay una cantidad de actividades que a los turistas les hubiese gustado reg.
lizar y no han podido, que en rigor, no conforman verdaderos productos tu-
risticos pero que exigirian algln tipo de prestacién de servicios que no

se brinda.

Las caracteristicas del atractivo_ hacen que un segmento de los turistas,
generalmente los de mayor edad, se sientan a gusto con los paseos y la con
templacién, mientras que otro grupo de turistas -los mas jévenes- requieren
mayor oportunidad de actividades "quieren participar, explorar, escalar,

hacer excursicnes a caballo, acampar, quedarse mas tiempo...".

ppanet
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Como puede verse, para satisfacer estas demandas es muy poca la organiza-
cidn o inversidn que se requiere, y los beneficios a obtener en cuanto a
un mejor aprovechamiento del recurso y un aumento de la permanencia media
sull muy pragdes. A veces 5010 oasta con el diseno de un circuito peatonal
con guia o folleto explicativo, o una persona que disponga de bicicletas

en alquiler.

7. Lo mds atractive y lo menos atractive

5i bien esta evaluacibn estuvo presente a lo large de las reuniones grupa
les, la pregunta sobre lo que més ¥ lo que menos les gustdé ha actuado

como un digparador para la sintesis.

Lo que '"méas les gustdé" es unanime: la naturaleza, a la que se refieren de
distinta manera. En general, se pone énfasis en los Glaciares pero hay quie
nes hablan del paisaje ('"desde el angulo que se enfoque el paisaje es dife

rente y bellisimo..."), y del lago como maravilloso.

Aparece un contrapunto entre los que prefieren uno u otro glaciar: los par
tidarios del Perito Moreno dicen que es mas imponente, que se observa des-
de mas cerca. Los defensores del Upsala dicen que esta excursidén es mas
completa puesto que'la caminata por el bosque hasta llegar a la Bahia
0'Nelli y ver tres glaciares atados, la navegacidn por el lago y los tém-

panos flotando, constituyen un espectaculo Onico.

Lo que "menos les gustd" también es uninime y se refiere a lo 'hecho o dg'
Jjado de hacer por el hombre'": los accesos, la precariedad del aeropuerto,
los caminos de ripio y las enormes distancias a recorrer, son los princi-

pales motivos de queja.

——
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Las demoras en las conexiones, la falta de cumplimiento en los horarios de
los viajes y la carencia de informacién adecuada que les permitiera plani-

ficar mejor su tiempo, son también causa de disgusto.

Para un grupo de turistas las razones de su desagrado scn atribuibles fun
damentalmente a las caracteristicas del espacio geografico patagdnico:
... no me gustd el camino..., no hay nada que ver..., estd todo vacio...,
las distancias son enormes...'". Curiosamente esto es muy atractivo para

la mayoria de los turistas, en particular, los extranjeros.

8. Algunas propuestas para la accidn oficial

Se propusoc a los grupos de turistas un juego proyectivo consistente en que
se pensaran como Directores de Turisme de Santa Cruz e imaginaran qué me-

didas tomarian para mejorar la actividad turistica en la provincia.

La hipétesis del estudio en este punto fue que el turista se encuentra en
una situacidn privilegiada ya que el mismo tiempo que percibe los proble-

mas o dificultades, se le van ocurriendo los modes de resclverlos.

El resultado obtenido con esta técnica fue una serie de propuestas para la

accidn oficial que estuvieron referidas béasicamente a los siguientes temas:
a) Promocidn

Los turistas se.plantean en primer términc que E1 Calafate deberia ser co-
nocido por mas gente. Para ello consideran fundamental la difusidn masiva
del 1lugar y bajar los precios para que sea accesible a mas segmentos del

mercado. En esta lineas las acciones propuestas fueron:
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- realizar propaganda por televisidén con precios accesibles.

— en el exterior, dirigir la promocidén especialmente a los jubilados de
Estados Unidos y Japén, ya que tienen tiempo y dinero.

temar 2 lom oolumnco o on lzn distintos stopas 2e la educacidn a precios
promocionales, con la idea de formar una conciencia de los recursos tu

risticos del pais.

- publicacién, distribucidn o venta de mapas y folletos explicativos so-
bre la regién.

- mejorar los servicios de informacién tanto en El Calafate como en la
Casa de la provincia de Buenos Aires (hacen notar que su ubicacidn en
un pisoc 13 dificulta el acceso del gran piblico).

b) Infraestructura y equipamiento

Las carencias en esie tema han estado siempre presentes en los grupos, ra
z6n por la cual las propuestas reiteran cuestiones ya tratadas anteriormen

te. En sintesis se han referido a:

- Mejoramiento de los accesos a El Calafate

. construccidén de una pista de asfalto en el aeropuerto que permita el
arribo directo de aviones mas grandes.

. mejorar los aviones de LADE.
. asfaltado del tramo de ripio de la ruta 40 Rio Gallegos-El Calafate.

. integrar El1 Calafate hacia el norte con Esquel y El Bolsdn, mejorar
la transitabilidad de la ruta 40.

- Instalaciones en _os lugares de excursién

. instalar servicios sanitarios en el Glaciar Perito Moreno.

. proporcionar comodidades en los lugares de excursidn para que la gente
pueda disfrutar o permanecer mas tiempo (refugios, asientos, pasarelas,
miradores, senderos}. '

—
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. habilitar una cenfiteria o restaurante con grandes ventanales que ten-—
gan buenas visuales del Glaciar.

. construir un hotel en la Peninsula de Magallanes para quienes guieran
pernoctar, pero sin darfar la naturaleza.

. establecer un servicio regular de émnibus entre El Calafate y el Glaciar
que permita el libre acceso sin necesidad de contratar una excursién.

- Equipamiento en El Calafate

. promover una estructura de alojamiento no lujosa, invirtiendo en hotele
ria de 3 estrellas, que no corte la fisonomia del pueblo, y que mantenga
el estilo de confort y buenos servicios.

. iluminar mejor el pueblo, embellecerlo, asfaltar sus calles de tierra,
adornar.

. explotar la laguna, integrar los alrededores qué son muy bonitos.

. asfaltar los caminos de ripio para mejorar la calidad y el tiempo de los
traslados en las excursiones.

¢) Servicios

El servicio turistico es demandado por el turista para resolver sus nece-
sidades, desde las mas basicas (comer, dormir, trasladarse) hasta las que

surgen de las actividades que son el verdadero motivo de su viaje,

S5i bien un servicio no es "material', no se lo puede separar de las cosas
materiales en las que se apoya la prestacién, ni de la interaccién social

con el poblador local por la gque va acompaiado.

Respecto a las condiciones materiales dé prestacién de los servicios hubo
frecuentes menciones a émnibus viejos, malos caminos y equipamiento preca-
rio; en cuanto a la interaccidn con loslprestatarios de servicios se mencio
ndé con insistencia la necesidad de controlgr las condiciones de prestacidn

de los servicios, asi como la de ampliar la oferta.

————
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Los turistas dicen "deberian hacer un rol-playing con el pasajero argenéi
no cque llega a Rio Gallegos" refiriéndose a los avatares de las conexiones
para arribar a El Calafate, 'y el desgaste que han sufrido.

Contrariamente a lo que ocurre en otros centros turisticos del pais, loé
turistas se sorprenden gratamente del nivel de capacitacidén que encuentran
en los guias y en las agencias de viajes, més bien las quejas se refieren
a la falta de alternativas en la prestacién de servicios de transporte y

a cierta impunidad respecto a las condiciones materiales de prestacidn de
los servicioé lo que los lleva a solicitar un mayor control de la calidad

de los servicios por parte de las empresas y el estado.
En sintesis, las propuestas de los turistas fueron:

- Aumentar las frecuencias del servicio terrestre entre Rio Gallegos y El
Calafate, ampliando la oferta de horarios.

- Hacer bolsa de pedidos para unificar entre varias agencias y ofrecer
servicios "charter" de traslado de E1 Calafate a Rio Gallegos, fuera
del horario regular. :

- Poner un servicio regular de dmnibus entre el aercpuerto y la ciudad
de Rio Gallegoes.

- Mejorar las conexiones entre medios aéreos y terrestres articulando los
horarios para evitar las largas esperas.

- Contro;ar la honestidad, que se cumplan las reservas.
- Mejorar la atencidn a los turistas.

- Ampliar el uso de ia tarjeta de crédito.

= Instalar una casa de canblo.

- Resaltar los aspectos tipicos regionales.
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APENDICE METODOLOGICO
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APENDICE METODOLGGICO DE LA ENCUESTA

En este punto se tratan los aspectos vinculados a 1la metodologia utiliza-
da para: selecciondl 14 nuestry, diagramar el tormulario de encuesta, re-

levar la informacién y procesar los datos recolectados.

. Parte de los criterios y definicicnes utilizadas provienen del estudio

del CFI "Perfil del Turista que accede a Salta', razén por la cual existen

similitudes entre ambas exposiciones.

Desde el punto de vista metodoldgico, la encuesta tuvo por objeto brindar
otra via para determinar el perfil del turista, complementaria del anali-

gsis de los grupcs motivacionales.

La observacidén previa indicaba la existencia de distintos perfiles de tu
ristas, partiendo de una primera fragmentacidn gruesa entre argentinos y
extranjeros. Por lo tanto, la encuesta estaba orientada a estudiar los a-
tributos de los turistas que conforman cada segmeﬁto, antes gue a obte-

ner muestras y conclusiones representativas de todos los turistas.

Se recurrid a dos tipos de relevamientos. El primero con pocas preguntas,
orientado seglin un criterio probabilistico, se realizé en el Glaciar Pe-

rito Moreno, sitio al que concurren todos los turistas gque visitan el La-
go Argentino. De este modo se asegufaba que cada_viajero tuviera igual

probabilidad de ser encuestado.

Al anterior se le sumd un segundo muestreo, con un cuestionario mas ex-
haustivo, orientado segin los distintos tipos y categorias de alojamien

tos.
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Por razones que tienen justificacidn tedrica y también por necesidades
operativas, se hicieron dos relevamientos concentrados en el tiempo. El
primero durante el mes de diciembre de 1988, representativo de la-pre—
temporada (oétubre—noviembre—diciembre) y el otro en fehrero de 1989,
en correspondencia con los meses de mayor actividad turistica (enero-
febrero-marzo-abril). No se traté enteonces de una encuesfa permanente,
sino de acciones puntuales, donde el equipo del CFI con alguna ayuda de
la Provincia y con el auxilio de personal contratado en la zona, reco-—

gid la informacidn necesaria.

En el Glaciar Perito Moreno se destacaban unc o dos encuesfadores en el
area del mirador, que interrogaban a la mayor cantidad posible de turiE
tas que llegaban hasta alli. Se realizaron los relevamientos en dias al
ternados, de manera de abarcar dias laborables y de fin de semana y,

también, cubrir los cambios de contingentes.

En los hoteles se ubicd a los turistas al atardecer, al regresoc de las
excursiones, abordando a los que se encontraban en las dependencias de
uso comin. Se trataba de no tomar més de dos o tres respuestas de turis.

tas pertenccientes al mismo contingente.

En la seleccidn de los alojamientos encuestados, dadé que en El Calafaf
te existe una oferta variada en cuanto a categorias, el objetivo fue a-
segurar que todas ellas estuvieran represeﬁtadas, desde los mejores ho-
teles hasta los hospedajes y los campings. No resultd posible, en cam-

bio, detectar a los alojados en casas de familia, dada la dispersién de
las mismas y la imposibilidad de identificar a las que .casionalmente

albergaban turistas. -
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Para dimensionar las cuotas asignadas a las distintas éategor
se tomaron en cuenta las plazas disponibles, como primer factor de orienta-
cién, alin sabiende que, fuera de los meses de enero y febrero la cantidad

Ao turistas alujadus no o piupwivivnal al almero de camas disponibles. Sin
perjuicio de ello, como el relevamiento realizado en el Glaciar era de tipo
probabhilistico, se contd con un factor de ponderacidn para ajustar la repre-

sentatividad de las cuotas logradas en cada tipe y categoria de estableci-

miento.

Ademas del alojamiento, como se dijo, se tomd en cuenta la temporada. Durante
el mes de diciembre de 1988 se tomaron 116 encuestas en el Glaciar (cuestio-
narioc abreviado) y 102 en hoteles y otros alojamientos (cuestionario comple-
to). En febrero de 198975e tomafon 251 encuestas en el Glaciar y 159 en los

alojamientos.

Esto significa que en la pre-temporada, teniendo en cuenta el tamafic medio
de los grupos, se habrian cubierto con la encuesta del Glaciar.el equivalen-
te a 263 personas, frente a un estimado de 11.500 para ese lapso. En la tem-
porada alta se tomdé una muestra equivalente a 570 personas, frente a . un
cdlecule de 24.700 turistas. En la consideracidn de estos parémetros debe te-
nerse en cuenta que la muestra no se desarrolld a lo largo de los 3 o 4 me-
ses que involucra cada lapse sefialado, sino que fué concentrada en periodos

corteos de tiempo.

Los instfumentos de rezoleccidn de datos eran administrados por encuestaao-
res y supervisados por un jefe de campo del CFI. La tarea de supervisidn

consistia en revisar los formularios a medida gque el encuestador los entre-
gaba. Se aclaraban las omisiones o dificultades en base a la memoria inme-

diata del encuestador, ya gque no existia en la practica la oportunidad de

g o
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repetir la toma o constatar la veracidad de lo asentado, como ocurre en los

relevamientos domiciliarios.

Hubo dificultades para reclutar encuestadores y en la practica, no se pudié-

ron constituir "equipos" propilamente dichos.
gqulp P

Durante el mes de diciembre las tareas fueron realizadas por guias de turis-
mo que trabajan en el medio local. Los seleccicnados tenian la ventaja de
ser, en su mayoria, Licenciados en Turismo, lo qde facilitd su comprensidn
del tema. Ademés de ello, por su relacidén, tenian facil acceso a los sitios
de alojamiente. En contrapartida estaba limitada su dispenibilidad de tiem-
po. Dadas las condiciones descriptas, no se pudo realizar un entrenamiento
exhaustivo del grupc de encuestadores, ain cuando sé les brindaron instruc-
ciones escritas y orales que les permitieron aberdar satisfactoriamente la

tarea. Tales instrucciones se incluyen al final de este Apéndice.

En el mes de febrero se contd con la colaboracidén de 4 estudiantes de la ca-
rrera de Guias de Turismo, de Rio Gallegos, que realizéron las tareas de re-
levamiento con cardcter de préctica curricular. Ademds de ellos, también se
contd con guias que trabajaron como encuestadores free-lance, igual que du-

rante diciembre.

Para diseflar los instrumentos de recoleccidén se tuvieron en cuenta las nece-
sidades de informacién y también las circunstancias facticas bajo las.cuales
se realizaria el relevamiento. Se elabord un formulario cuya copia se adjun-
ta al final de este Apéndice. Este era el qﬁe contenfa todas las preguntas

y se usd para interrogar a los turistas en el sitio de alojamiento, donde se

disponia de mayor comodidad y tiempo para desarrollar la entrevista.:

e
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Para las encuestas en el Glaciar, en cambio, se usaba solo la primera hoja

L
de ese formulario, impresa en fichas de cartulina a efectos de su mejor ma-
nejo. Las entrevistas en el Glaciar tomaban en el orden de 1 o 2 minutos pe-

ro, alin asi, alguncs turistas, especialmente centro - europeos, se molesta-
L] ’

ban al ser interrumpidos en su contemplacidn.

Un problema que se plantea al diseflar una encuesta de esta indole, és decidir
cudl es la unidad de anélisis, o sea cual es el limite de lo que se considera
un grupo turistico. En el caso de las familias el criterio es claro: compar-
ten su residencia en el origen y las erogaciones del viaje son sufragadas por
una misma fuente. Es decir que constituyen una "unidad de gasto" precisa y
determinada. Igual encuadre tienen quienes viajan solos. Pero también hay
grupos cuyos miembros guardan relaciones de parentesco (tios y sobrinos, sue
gros, etc.), que no tienen en su lugar de residencia una economia doméstica
comiin, pero viajan juntos y comparten una porcién importante de los gastos.
En esta linea de razonamiento se encuadraron también los grupos de amigos,
quienes no conviven en el lugar de origen ni concurren en la misma economia
doméstica, pero a los fines del turismo se comportan como una verdadera uni-

dad de gastos.

Entre las configuraciones posibles se optd por dar alternativas cerradas de
respuestas, que figuran en el campo 12 del cuestionario. Dentrec de las.espe—
cificaciones Para la Realizacién de Encuestas (A. Criterios-Generales), se
hace una discusidn detallada de los temperamenfos a seguir para identificar

cada "unidad de muestreo".

Esas mismas Especificaciones, junto con el formulario, permiten interpretar
el sentido general de la encuesta y el significado de los-distintos campos

del formulario empleado.
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Para el procesamiento de los datos se utilizd el paquete S.A.3., instalado

en el sic*ema central de cdémputos del CFI.

A cada encuesta se le asigné un coeficiente de ponderacidén, que dependia de
la temporada y del tipo y categoria de establecimiento donde se alojaba el
entrevistado. Se eligieron los coeficientes de ponderacidn de manera que tam
bién sirvieran como factores de expansidn, de manera que los cuadros estadis
ticos resulgaban editados en valores absolutos, representativos del total de
turistas estimados para la temporada.

o .
las estadisticas en valores absolutos se exponen hasta el orden de las unida-
deé, sin hacer fedondeos en centenas. Esto no significa que se asigneva las
cifras tal grado de precisién, sino que ha resultado preferible adoptar ese
criterio para mantener la coherencia entre los distintos tipos de cruzamien-

tos que se plantean.

En la elaboracidn del presente inférme se expusieron los datos que resulta-
ban mas relevantes en coqcordancia con los propdsitos del estudio. Sin per-
juicio de ello, el CFI cuenta con los elementos de referencia para elaborar
enfoques particularizados, en caso que resu;ten de interés para aplicacio-

.

nes especificas.



2

GOZIZANG DE LA PROVINGIA DE SANTA CRUZ CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES )
ENCUESTA A TURISTAS EN EL AREA DEL LAGO ARGENTINO -
TEMPORADA 98B /89
DATOS DEL ENCUESTADOR -
LUGAR ; ___ - | ~
L] | [*\
........................ FECHA DE LA ENCUESTA | \ ' , .
DiA wEY Ah 'L [
r Ty
REFERENCIAS OEL SEXC 1] imasc, 2 lFEM. L] |
ENTREVISTADO EDAD’ APROXIMADA : =3» | . w
DONDE SE ALOJA ‘
I D HOTEL - HOSTERIA - RESIDENCIAL - HOSPEDAJE | ____ — _—
CHROANHD | o e - - STR
CARPA - CAMPING & __ ____ ———— 4D CASA RODANTE - CAMPING | __ o
. - . {
HABITACION PaGA EN ]
L] | CASA PARIENTE A
CASA DE FAMILIA D SA DE 3 0 AMigos
CASA PROPIA al:] CASA ALQUILADA
19 RESPONDE 9D OTROS © et e e .
| T . N N

. MEDIOS DE TRANSPORTE EMPLEC PARA LLEGAR A CALAFATE

VEHICULO PROPIO 4 l AVION Y OMNIBUS
OMNIBUS UNICAMENTE s l AVION Y AUTOMOVIL O CAMIONETA
AVION UNICAMENTE ) GD OTROS | w e ———— -

) [:] %0 REIPONDE!

CUAL ES SU LUGAR DE RESIDENCIA HABITUAL

onD CAPITAL FEDE.RAL 02D GRAN BUENGS AIRES
OTRA LOCALIDAD © o e e e oot PROVINGIA & _ o | B
OTRO PAIS ' ___ —
!oo ;"0 RESPCNDE.
L CUANTOS DIAS DORMIRA EN TOTAL EN CALAFATE
OD ;‘r_a_o '_ RESF;ONéEi 1 @
FORMA DE ORGANIZACION DEL VIAJE ; - |
|D. CUENTA PROPIA 4[] AGENCHA : e
| 2

zD OBRA SOCIAL : 0 ‘NG RESPONDE .

R S ]

CUANTAS PERSONAS COMPONEN EL GRUPO FAMILIAR CON EL QUE ESTA
REALIZANDO ESTE VIAJE

oo! I MO RESPONDE .

1




LA

CC#O SE INTEGRA ESE GRUPO
ID PAREJA CON HWOS

sD PAREJA CON HiJOS Y OTROS FAMlLlAﬁES

2:] PAREJA SIN HIWOS GD PAREJA SIN HIWOS Y QTROS FAMILIARES . ‘::’
3!_] PADRE © MADRE CON WOS rf:] PERSONA SOLA
4[] GRUPD DE AMIGOS ol:] :Np ns:_spasozj
CU:&L ES LA EDAD APROXIMADA DEL JEFE O JEFA DEL GRU!’O = E
LT VR PP ’ m
ooD D REPCNOE | =
CUAL ES LA EDAD DEL MENOR DE LOS QUE VIAJAN EN EL GRUPD =D I
m e e gy . |
i°°D o KEéres] *
QUE MEDIO DE INFORMAGION LO INFLUENCIO PARA VENIR A CALAFATE
'D TELEVISION £ CINE 7[] CASA DE SANTA CRUZ
2D ANUNCIOS DIARIOS / REVISTAS SD AGENCIA .DE VIAJES DE
aD NOTAS PERIODISTICAS OD VISITAS ANTERIORES
Ty}

4] POSTER / FOLLETOS

SD COMENTARIOS DE AMIGOS D vﬂO ﬂE;Pa;Sﬁg

] GTROS | .. - - - ———— e

NO MARCAR MAS DE 3 CASILLEROS

VINO ALGUNA VEZ ANTERIORMENTE A CALAFATE
o[ ] [ keshoand z_‘D HO ESTUVO
t D 31 ESTUVD CUANTAS VECEYS D

EN QUE ANO ESTUVO POR ULTIMA VEZ D

St IGNORA EL ARD PONER 5% EN EL CASILLERC CORRESPONDIENTE

covao []
WeOE VECES E

a%o -

QUE EXCURSIONES HIZO O PIENSA HACER .
ID GLACIAR WOREND ‘ o ';D FITZ ROY
zD LACUSTRE . 9D muéum.\
D OTRAS: - ——— e —— —

QUE LUGARES TURISTICOS VISITARA EN ESTE VIAJE', ADEMAS DE CALAFATE

|D TIERRA DEL FUEGD ' 9 D NINGUNO

3 D PUNTA ARENAS

4 [:] RIO TURBIO / PUERTO NATALES D OTROS & oo

aD PENINSULA VALDES . oD R

18




[N
o ‘ T T I T S T S TR R, T ST T R

ESTUVO COMO TURISTA EN BUENOS AIRES EN ESTE VIAJE

OD HI -RESPC&E\‘;} ZD NG EZTUVO

. | O |
|! 51 ESTUVO - 9[] NO CORRESPONDE LA PREOUNTA e 2
- . a b=
s g
D EN CUAL HOTEL SE ALOUW) | e e e e —— T

CUANTAS DIAS DURARA EN TOTAL.EL VIAJE , CONTANDO DESDE EL .DIA QUE
PARTIZRON HABT& EL DIA QUE PREVEN REGRESAR A SU CASA =)

OD ‘nJ HJJF’O—?‘DE‘;‘
QU STNIS LUSANDS TC LUESTas FPAIS TontiiA :-:;T:; e ESTE VIAJE
zaCl NOROESTE : 34D uEyDOZA.
osD CATARATAS 5;D BARILOCHE
: mD PUERTO MADRYN mD CORDOBA - ) &

o: i TIERRA OEL FUEGO 04D MAR DEL PLATA ,

20

ool Té'ﬁcsﬁgﬁﬂz A5 99D NINGUNO

QUE LUGARES DEL EXTERIOR CONOCE

snD BOLIViA ‘ o ' TGD CARIBE _ - . | %
L]
[ ]

€3 I BRASIL TTD AMERICA DEL NORTE

GD CHILE TBD EUROPA

s?[ ] Panaouar . so[ ] Moo omiENTE (mEDITERRANEO)

BBD URUGUAY C BID LEJANDG ORIENTE ( OCEAHO PACIFICO)

22

?4[' PERU ' 83% AFRICA F

ooD ir'o RESPONDE | 3 ssD NINGUNO

POSEE AUTOMOVIL PARA USO FAMILIAR

DD Ino RE..FQric_ zD NO POSEE | . ' D
' (=3

-3

2

o

|

« -
: : H
|D SI_TIENE - 9D RESIDENTE EN EL EXTERIOR g §
. 33
@~ MARCA _ . MOOELO © . ARO . e - :
b=MARCA | MODELO I . . __ . ARO | e

QUE NIVEL DE ESTUDIOS HA REALIZADO

FD PRIMARIA COMPLETA ZD PRIMARIA INCOMPLETA

[

BI I SECUNDARIA COMPLETA : 4 D SECUNDARLA INCOMPLETA

5D SUPERIOR { UNIVERSITARIA O NO) COHPLETAG‘ ] SUPERIUR INCOMPLETA

o s L ]
OD ‘NG RTITONDR]




=T BT - - R e | et e e W B e ST X D e e L

‘c PCOORIA DECIRNOS CUAL ES SU OCUPACICN ACTUAL

|
S

O'!""“ PATRON 0 EMPLEADOR f*'—i POR CUENTA PROPIA
L__| CON MENDS DE 5 EMPLEADODS __J (SN EMPLEADOS)
I PATRON O EMPLEADOR D
. or JUBILADD |, PENSIONADO © RETIRA
ozLj ENTRE & Y 30 EMPLEADOS ' ETIRAGO
PATRON O EMPLEADOR : D
[+] ] RENTISTA
OSD CON MAS Df 31 EMPILEADOS
3 ASALKRIADO (EN RELAGIDH |
(o) H ESTUDIANTE -
P4 | ope DEpENDENCIA ) s |

TRABAJADOR FAMILIAR D
oai:j SIN RETRIBUCION FlJA i AMA DE CASA

oo! ] ‘RS coNTESTA : 99D NO CORRESPONDE { RESIDENTE EXTRANJERO)
i 1 [ N 1 . .

FINALMENTE , PODRIA INDICARNOS A QUE RUBRO SE DEDICA EL
ESTABLECIMIENTO DONDE USTED ES EMPLEADO O EMPLEADOR

: |D AGROPECUARIO 5 l COMERCIO

: ED CONSTRUCCION GD INDUSTRIA O MINERIA
] 3D ADMINISTRACION PUSLICA‘ 7D EGUCACION O SALUD
2 4|__—] TRARSPORTE « ELECTRICIDAD - GAS BD OTROS SERVICIOS { BANCOS , FINANCIERAS
AGUA POTABLE - COMBUSTIBLES SEQUROS , ADMINISTRACIONES ' ETC.)
o[ ] i conresrey _ 9D NO CORRESPONDE { RESIDENTE EXTRANJERO)
ACLARACIONES | __ i g e e v e [ P
DESEA AGREGAR ALGUN COMENTARIO ] 2[ ] -
|
e e e e e e SO '
e - . N R N
- ~d
OBSERVACIONES .. __ ___ ______ —— e e e -




L L . oo T T LT AL T ToT L B HCoA e

ree A e e . .- .
Py A Teoaai W2 : :
To. eatg

ESFECIFICACICAHES PARA LOS ENCUESTADORES

A, CRITERIQS GENERALES:

Cada "unidad de muestreo" estara constituida por un grupo de personas que reali-
zan el viaje juntos y que, ademas, conviven & se tratan con asiduidad en sus lu-
gares de residencia habitual.

El conjunto tipico es el "grupe familiar" y por ello se usa tal denominacidn en
la pregunta 11, péro pueden haber otras formas de agrupamiento para viajar (ver
pregunta 12 del formularieo extendido). Queda en cambio expresamente aclarado gue
no se entiende por 'grupo'" a.un conjunto de personas por el hecho de viajar en
un mismo vehiculo de excursién 6 por participar de un "“tour" organizado por la
misma agencia. En caso que se detectara algin contingente escolar, primario &
secundario, integrado en general por mencores, se los considerarad cemo "contingen
te!, anotando la observacidn en el espacio libre de la pregunta 11 y realizando
las demas preguntas al responsable segin se indica en cada caso. Esto vale uni-
camente para el relevamiento con fichas, ya que no se encuestaran ”contingehtes”
en hoteles. :

En él Glaciar el encuestador tratarad de indagar a la mayor cantidad de grupos
posibles durante el lapso del relevamiento. A tal efecto se aproximara a las
personas mayores de 16 afios que evidencien formar grupcs como los definidos y
ubicara a su criterio al gue aparente liderar al grupo. A este le formularéd las
preguntas y, cuando llegue a la nimero 11, le pedira que también le indique
quienes son las personas que integran el grupo al que se estd refiriendo, tra-
tando de retener la imdgen de los mismes para no volver a repetir la encuesta a
personas del mismo "grupc familiar",.

Cuando junto con un grupo familiar primario (padres e hijos) estén ademés reali
zando el viaje otras personas menores de 16 afios, se las considerara como for-
mando parte del grupe.

Cuando viaje una persona mayor con el grupo se considerara siempre como forman-
do parte del mismo; cuando viajen dos personas mayores se lag considerard como
formando parte del grupo familiar siempre gue no constituyan entre si una pare-
ja con autonomia de ingresos y gastos; cuando se trate de una pareja con auto-
nomia de ingresos y gastos & cuando viajen con el grupb.familiar primario mas
de 2 personas mayores, sea cual fuere su relacidn, se los consideraréd y encues-—
tard como grupo independiente del anterior.

Las encuestas a realizar en hoteles (formulario completo} se dirigirén a los
"grupos familiares" alojados en los mismos, abordéndolos en el hall de entrada
6 en los salones de estar, dentro de las posibilidades que permita el espacio
de cada establecimiento y tratando de no perturbar la operatoria del mismo.

———
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ESPECIFICACICHES PARA LOS ENCULESTADORES

Te deberd procurar que el muestreo sea distribuide y no sesgado, seleccionando
-a los grupos con ese criterio, a cuyo efecto convendré obtener la colaboracidn

del personal de conserjeria para evitar la concentracidn de encuestas sobre gru

pos de un mismo tour 6 de idénticas caracteristicas de origen & conformacién. -

El resto de los criterios es similar al explicado para las encuestas en el Gla-
ciar,

B. INSTRUCCIONES SOBRE EL LLENADO DEL FORMULARIO:

Datos del Encuestador: Apellido y numero de cédigo asignado. Puede comple-
tarse antes & después de llenar el formulario, pero debe estar completo al

- entregarlo.

Saludo de cortesia y explicacién del motivo.

Lugar donde se tomd la encuesta (Glaciar, entrada al Parque, Lancha, etc.}.
En el momento de emplear el formulario debe estar colocada la referencia.

Fecha: Anotarla prolijamente en los casilleros especificados. Debe figurar
en el momento de emplear el formulario.

El sexo del entrevistado debe indicarse con una cruz en ¢l casillero respec-
tivo.

La edad por registrar es ia que razonablemente aprecie el encuestador, sin
necesidad de preguntarle al entrevistado. Debe anotarse directamente en el
casillero de codificacidn respectivo con nimeros prolijos y claros.

En todos los casos donde'hay lineas punteadas debe anctarse el nombre del
establecimiento & sitio donde el entrevistado durmid la noche anterior a la

encuesta. En las alternativas de carpa & casa rodante indicar siempre el ca
mino donde se encuentran instaladas; si estén fuera de algin camping orga;‘
nizado se pondrd "Libre" en la linea de puntos.

Esta pregunta trata de indagar los medios empleados dentro de la Argentina
para llegar a El Calafate. Concretamente se trata de identificar el medio
utilizado para cubrir la distancia principal hasta el punto de combinacidn
(Rio Gallegos , Comodoro, y/6 Ushuaia) y luego para llegar a El Calafate,
En caso de dudas marcar el medio de_trahsporte con el que el entrevistado
llegd a El Calafate (posiciones 1-2 & 3). En los casos de las posiciones

4 6 5, se supone que el entrevistado llegd a Rio Gallegos por avidn y luego
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ESPECIFICACICES PARA LOS ENCUESTADORES

10.

11.

12.

13,

14.

15.

16.

se. desplazd en omnibus (4) u otro vehiculo terrestre (5) hasta el Calafate.
En caso gue desde Rio Gallegos u otra escala haya tomado el avidn de LADE,
se seflalara la posicién 3, correspondiente a Avidn Solamente. Para los lle-

gados desde Puerto Natales en dmnibus se anotard esta situacidn en "otros'.

Anotar cuidadosamente localidad y provincia. Para residentes en el egtranjé
ro anotar solamente el pais, salvo para los residentes en Chile, en cuyo ca
so se anotara también localidad y provincia, a efectos de configurar un e—
ventual turismo regional.

La cantidad de dias se anotara directamente en el casillero de codificacidén
con nUmeros prolijos y claros.

En caso de viajar por agencia debe anotarse el nombre de la misma en la res
pectiva linea de puntos. Se deberd tratar de identificar a la agencia mayo—
rista y anotarla entre paréntesis, ya que es la referencia esencial de agru
pamiento. -

Anotar directamente en el casillero de codificacién-la cantidad de personas
que componen el "grupo familiar" definido anteriormente.

Escribir con nimeros claros y prolijos. S5i se trata de contingentes anotar
"contingente" en el espacio libre del casillerc 11 y anotar el nimero de
personas en el casillero correspondiente a los cddigos de esa pregunta,

Para esta pregunta, se sefialara en el casillero correspondiente el tipo de
grupo turistico que viaja. En caso de personas con relacidn de parentesco
no prevista en el formulario (ej. tia y sobrina; 2 hermanos), anctarlo como
"grupo de amigos'.

Preguntar la edad al entrevistado y anotarla directamente en el casillero
de codificacidén con nimeros claros y prelijos.

Idem antericr.

Con respecto al medioc que lo influencidé, se hard la pregunta y se dejara
que el entrevistado cuente su experiencia, sin inducir las respuestas. Sola
mente se hilvanaran didlogos para poder precisar la fuente de informacién.

En caso que la respuesta sea '"si estuve", marcar el casillero 1 y anotar
también el nimeroc de veces y el afic cuando estuve por Gltima vez,

Se hara la preguﬁta mencionando los sitios que se han sefialado como posi-
bles en el formularioc, dando luego la posibilidad al entrevistado de mencio
nar otras excursiones que eventualmente haya realizado & esté por realizar
durante su permanencia en Calafate.
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ESPECIFICACICNES PARA LOS ENCUESTADORES

18. Como lugares turisticos a visitar en este viaje, para los argentinos se en-

tiende que seran lugares de la Patagonia es decir desde Neuquén & Bahia
Blanca hacia el sur. Para los extranjeros, en cambio; puede ser que visiten
Buenos Aires, Bariloche, Iguazi, Rio de Janeiro, etc. ya que para ellos es
un sdlo viaje. Por tanto, a los argentinos habrd que cefiirlos en ang rearnec

tas hacia lugares que son de la Patagonia, mientras que a los extranjeros
habrd que tomarles nota de todos los sitios que mencionen.

19. Esta pregunta corresponde solamente a quienes no residen en Buenos Aires,
especialmente los extranjeros. Se ha supuesto que en su gran mayoria se ha-
bran alejado en hoteles, el cual debera anotarse en la linea de puntos; si
no recuerda el nombre se le mencionard los de la lista adjunta, también pue
de tratarse de algin apart-hotel, lo cual debera aclararse. -

Si el entrevistado se alojé en casa propia, de algin familiar & amigec en
Buenos Aires, colocar "vivienda particular'" donde deberia ir el nombre del
hotel. '

Para los pasajeros que hayan pasado por Buenos Aires (inicamente para combi-
nar vuelos, sin haber pernoctado en Buenos Aires, poner No Estuvo (2). Para

residentes en Buenos Aires, y gran Buenos Aires, se seflalard el casillero
"No Corresponde La Pregunta" (9).

21. Esta pregunta estad originalmente concebida para argentinos, pero también de-
be hacerse a extranjeros. Los lugares nominados son los clasicos del turis-
mo argentine, ain cuando es evidente que apareceran mas, todos los cuales
se anotarédn en "otros". Sin embargo, por razones de sistematizacidn poste-
rior, habrd que encauzar las respuestas hacia los lugares con alguna signi-
ficacidn relevante, ya sea desde el punto de vista turistico & urbano,.

22, Esta pregunta, al igual que la anterior, trata de indagar sobre la '"versati-
lidad turistica' del encuestado. Por tanto en el caso de los extranjeros
también habri gque orientar las respuestas para que indiquen que lugares eli-
gen para hacer turismo y no los que resultan del conocimiento ocasional e
inevitable de otros paises debido 2 su proximidad.

23, Se trata de una pregunta dirigida lGnicamente a resiczntes argentinos. En ca
so que tengan mas.de dos automdviles se pedird que mencionen los dos de ma-
yor valor. (S5i se trata de un grupo de amigos se anotarw el auto "de mayor
valor" que posea alguno de ellos).

24, Esta preginta estd dirigida tanto a residentes argentinos'como extranjeros.
Se refiere al nivel de quien lidera el grupo.
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ESPECIFICACICRES PARA LOS ENCUESTADCRES

25.

26.

Rigen los mismos criterios explicados para las preguntas anteriores. Ante

27.

Esta pregunta esta dirigida a los residentes argentinos y se refiere al ni-
vel de quien lidera el grupo. En cualquier caso de duda, anotar prolijamen-
te la ocupacidn en el rengldn "otros" para su posterior encuadre por el co-
dificador.

Esta pregunta estd dirigida a residentes argentinos y corresponde al lider
del grupo.

cualquier duda anotar el nombre del lugar de trabajo u ocupacién y a que se
dedica en el rengldn "otros".

Los comentarios se refieren obviamente a las experiencias que deseen trans-
mitir los turistas respecto a su viaje. El encuestador no debe inducir ni
crientar respuestas, pero debe tratar de extraer la sustancia de cada comen
tario (malos caminos, buen paisaje, precios caros 6 baratos, etc.). Es muy_
posible que muchos comentarios se refieran a impresiones negativas, pero de
ben anotarse tratande de centrar el tema respectivo, ya que ello es de M=
cho interés para el andlisis, que se hard tipificando los comentarios por
rubros.

OBSERVACIONES:

Estos renglones son para anotar las acotaciones & salvedades que el Encues-
tador desee formular sobre las caracteristicas del .encuestado, alguna situa-
cién particular que haya afectado el procedimiento, etc. & la necesidad de
realizar alguna aclaracidn, en cuyo caso deberd consignar el nimero de pre-
gunta al que se refiere la especificacidn & comentario.
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