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RESUMEN

La publicacién tiene como objetivo presentar uno de los temas del Plan de
Marketing Turistico de El Calafate, elaborado en 1997 por la consultora de Julio Aurelio. El
tema seleccionado es el marco estratégico, y resulta novedoso en el sentido de incluir la
participacion explicita y comprometida de la comunidad. En el articulo se elaboran
lineamientos y el marco estratégicos de las politicas de turismo, y una serie de conclusiones
sobre la oferta y la demanda, que se integran al analisis de oportunidades y amenazas del
contexto. Los resultados de este estudio fueron utilizados en el disefio y planificacion de las
politicas turisticas, y en la aplicacion de las estrategias del sector publico y privado mas
adecuadas para el desarrollo turistico de la localidad de El Calafate.
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DEVELOPMENT OF THE TOURISM INDUSTRY:
STRATEGIC COURSE OF ACTION FOR TOURISM POLICIES
IN THE LOCALITY OF EL CALAFATE.

ABSTRACT

The following paper presents one of the chapters of the Plan for Tourism Marketing
of El Calafate processed in 1997 by Julio Aurelio. The selected chapter is the strategic
frame, is innovative in its call to include the explicit contribution and compromise of the
community in all actions pertaining to tourism. In the article the strategic course of action
for tourism policies are reviewed. Also, conclusions are obtained about tourism supply and
demand, incorporated to the analysis of opportunities and threats provided by the context.
The results of the study were used in the design and planning of the tourism policies, and in
the application of more adequate public and private strategies for the development of the
tourism industry in the locality of El Calafate.
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1. Presentacién

La presente publicacion tiene como objetivo presentar uno de los temas del Plan de
Marketing Turistico de El Calafate, que elaboré el equipo de consultoria por licitacion
internacional, por la Provincia de Santa Cruz. Para su elaboracion el equipo consultor llevo
adelante durante 1996 y 1997 un plan integrado de investigacion cuantitativa y cualitativa, y
un releva-miento de datos secundarios y primarios. En una primera etapa se diagnosticaron
las caracteristicas y los condicionantes de la oferta y la demanda turistica, y las
caracteristicas socioecondmicas y de la organizacion turistica de la localidad. Luego se
formularon las estrategias de desarrollo turistico, que fueron objeto de analisis por parte de
representantes de distintas instituciones intermedias de la comunidad de El Calafate.

Si bien se requiere una actualizacion de la mayoria de los datos aqui presentados, es
de interés establecer los lineamientos generales y la metodologia utilizada para la
investigacion y la accion concreta en la comunidad turistica.

El tema seleccionado es el marco estratégico, ya que su elaboracion fue concretada
con la participacion de la Comunidad de El Calafate, representada por la Camara de Turismo
y Comercio, el Centro de Profesionales, Empresarios y Docentes, Profesionales de la Salud,
e informantes claves de cada uno de los sectores incorporados a la propuesta integral de
turismo de la localidad.

El motivo principa! de su seleccién radica en que se lo considera novedoso en
planes de este tipo, ya que la mayoria de los mismos no cuenta con la participacion explicita
y comprometida de todos y cada uno de los sectores representativos del Centro Turistico
Patagonico.

De esta forma, se considera un aporte innovador a la metodologia tradicional de
marketing turistico, que tiene como sistema de consulta a los residentes, las encuestas, en el
mejor de los casos.

Se incluye en esta presentacion una brevisima sintesis del Plan Maestro y algunas
definiciones que se estima interesante incluir. Como anexo, se incorpora el acta firmada por
los representantes de los sectores que intervinieron en el estudio y en la definicion del marco
estratégico.

Los autores agradecen a las autoridades de la provincia de Santa Cruz, que han
autorizado la publicacién e impulsado el desarrollo de esta investigacion. En especial, a!
Sr. Gobernador, Dr. Néstor Carlos Kirchner, y al Subsecretario de Turismo, Sr. Carlos
Enrique Meyer. Se agradece también la colaboraciéon suministrada por las autoridades
municipales de la localidad de El Calafate, en particular al Intendente Municipal, Sr. Néstor
Méndez, al Secretario de Turismo, Rogelio Coraza, y al Director de Turismo, Alexis
Simunovich. También se desea destacar la colaboracion suministrada por las autoridades de



la Provincia y de la Municipalidad que desempefiaban estos cargos al momento de la
realizacion del estudio.

Los resultados de este estudio fueron utilizados en el disefio y planificacion de las
politicas turisticas del sector pablico provincial y municipal, y en la aplicacién -en forma
coordinada con el sector privado- de las estrategias de mercado mas adecuadas para el
desarrollo turistico de la localidad de El Calafate.

2. A modo de Introduccién

La importancia del turismo como actividad econdémica es un fenémeno novedoso.
Esto es importante para comprender que su visualizacién se ve tefiida de conceptos nacidos
en la emergencia de la improvisacion.

Por eso muchos gobiernos, organizaciones y sectores privados involucrados, cargan
a la actividad turistica de responsabilidades que no han compartido con el conjunto social y
gue no han consensuado con el mismo.

Esto es asi porque la primera vision del turismo surge desde los centros de demanda
y de los encargados u operadores de los movimientos del turista.

A nuestro entender, el turismo no es solo trafico, sino que el mismo esta
relacionado predominantemente con el destino. Hasta hoy, salvo raras excepciones, se sigue
manteniendo la visién originada desde la demanda, y ella en si misma, no contempla el
mejoramiento de la calidad de vida de los residentes, ni su desarrollo sustentable, mas alla
de la preocupacion que posee la emision de los centros turisticos por la obtencién del lucro.

El fenébmeno turistico debe analizarse a partir del centro y su planificacion tendra
que ser el resultado de consulta a su poblacién, comprometiendo su consenso vy
participacion. Nuestro estudio contempla en forma permanente todos los aspectos
determinados por los residentes como prioritarios. Cuando decimos destino turistico local,
hablamos de un sistema de relaciones existente entre grupos de personas que por su historia,
cultura y valores compartidos conforman una identidad colectiva. En muchos casos, el
residente de un centro no es consciente de esta identidad colectiva, pensando solo que tiene
en comun un territorio con los otros residentes. Esta percepcion equivocada lo conduce a
sentirse ajeno, un forastero o simple espectador. Es imprescindible entonces, como
responsables de la planificacion, integrar en ella al vecino, y que él mismo vaya
incorporando como propia la construccion social de una comunidad productiva.

De esta manera, la iniciativa local puede formular un desarrollo autosustentable y
coordinar, la necesidad de crear riqueza, de generar empleo y salvaguardar los recursos



naturales y culturales. Es decir, tender a mejorar la calidad de vida de la comunidad, en la
medida que la misma goza de sus recursos y al mismo tiempo es usuaria de los servicios.

Son estos argumentos, los que nos conducen a realizar un estudio integral del
destino turistico y su factibilidad de proyeccién a los mercados, orientando y posibilitando
las alternativas, que el mismo debate de los interesados promueve.

Reconocemos que este tipo de abordaje, implica mucho méas esfuerzo por parte de
nuestros profesionales en el campo de estudio. En este desafio debemos ser muy prudentes,
ya que debemos mantener una apertura total a los planteos particulares, pero l1os mismos no
pueden afectar nuestra capacidad de anélisis al inscribir el estudio en categorias universales.

Nuestros conceptos previos frente al estudio de cualquier centro, tienen como
objetivo, lograr los medios para la construccion valida del destino, mejorando su valor y por
ende, acompafiando la visualizacién para el encuentro de nuevos y mejores mercados.
Lograr el objetivo es imposible, sino tenemos en cuenta durante todo el proceso de
investigacion y analisis la experiencia acumulada y significativa de todos los actores
participantes y su desarrollo histérico.

El método que proponemos entonces, sera un procedimiento para convertir viable el
objetivo, que en tal caso, pasa a ser un nexo que relaciona la teoria con el objeto que se
construye, es su puesta en marcha, que se realimenta y se transforma siempre porque tiene un
grado alto de participacion.

Cuando algun centro receptivo nos convoca para realizar un plan de marketing
estratégico turistico, vamos con todo nuestro aprendizaje, pero sabemos bien que arribamos
a un sitio que no es un desierto. Sobre el mismo se exhibe su naturaleza. Diferentes
construcciones nos traducen una historia y sobre todo un significado que nos alerta de la
existencia de una presencia humana y cultura particular. Cuando nos acercamos a las
instituciones y charlamos con sus representantes, o a un barrio y lo hacemos con algunos de
los vecinos, se abren posibilidades para trabajar en conjunto distintos temas, que rara vez
aparecen en una investigacion cuantitativa. Esto nos permite que los interrogados o
informantes claves, se transformen en investigadores en su propio espacio.

Nuestra forma de observar la factibilidad del desarrollo turistico, no solo beneficia
a los residentes del centro turistico, también lo hace con los posibles inversores. Es muy
comun que el inversor tenga como Unico sujeto de andlisis los centros de demanda, lo que
representa un alto riesgo, ya que dichos centros son altamente sensibles a cualquier cambio.
El estudio integral del destino turistico, compromete una mirada desde el centro hacia los
mercados, siendo sujeto de estudio el individuo residente, el grado de cohesion y accion de
sus instituciones, la existencia o posibilidad de politicas consensuadas para el desarrollo
turistico, la infraestructura y servicios existentes y su potencialidad, la puesta en valor y



mercado de sus atractivos. Se constata que tener en cuenta el consenso de estas variables y
su interpretacion disminuyen sustancialmente el riesgo inversion.

Un mundo globalizado encuentra a un turista potencial bombardeado con una vasta
gama de ofertas que compiten entre si. Entramos sin lugar a dudas en el segmento
estratégico donde rendiran prueba la totalidad de las gestiones del destino turistico.

Sin embargo, en este punto nace otra vez la confusion, siempre que se coloca en la
demanda la construccion de los instrumentos de marketing necesarios para el
posicionamiento del destino.

Una vez méas tendremos que partir de la oferta para generar las estrategias que
logren captar la atencién de los mercados que mas convengan al desarrollo del centro
turistico. Solo la comunidad receptiva cohesionada y esclarecida, entendida como una
totalidad, podra brindar al turista un servicio integral y excelente, convirtiéndose el visitante
en un propalador mas, acerca de las ventajas que ofrece el destino turistico, con respecto a
posibles y ciertas competencias. Sera la comunidad residente a través de sus instituciones, la
que articule los medios con respecto a sus fines.

3. Plan de Marketing Turistico

La identificacion, disefio y concrecién de proyectos de inversion, es la llave para la
puesta en valor y en mercado del producto turistico, involucrando a los recursos, atractivos,
infraestructura y servicios. Esta gestion debe ser compartida y coordinada entre los sectores
oficiales y privados relacionados con la actividad turistica. En este rubro el sector publico,
fundamentalmente el Provincial y Municipal, deben atender a las necesidades de
infraestructura que faciliten y aumenten las posibilidades de recepcion de turistas al areay a
la vez incentivar y promover inversiones para aumentar su capacidad receptiva.

Un PLAN DE MARKETING TURISTICO consiste en establecer los lineamientos
politicos y en formular las estrategias de desarrollo que hacen a un proyecto participativo,
elaborado con acuerdo y consenso de los distintos sectores de la comunidad del centro
turistico al que esté destinado.

Estos planes abarcan todas las areas que inciden en el desarrollo econédmico y social
de un centro, desde las correspondientes a infraestructura hasta las que facilitan y brindan las
prestaciones de los servicios de recreacion y turismo. Comprendera por ello el disefio
estructurado e integrado de servicios y actividades a ofrecer a residentes y turistas,
determinando para estos Ultimos -en su versién actual o potencial- estrategias de ajuste
sistematicos entre oferta y demanda, priorizando mercados y estableciendo mddulos y pautas
para la comunicacion, comercializacion, promocion e inversiones del destino turistico.



La mercadotecnia del turismo es el arte de identificar y comprender las necesidades
de los residentes y de los actuales y futuros visitantes, y de crear soluciones que den
satisfaccion a los mismos y ganancias a los prestadores de servicios, preservando los
atractivos y mejorando el nivel de vida de la comunidad receptora. El real posicionamiento
en el mercado se alcanza logrando la satisfaccion del cliente a través del perfeccionamiento
de la calidad del producto y de la prestacion de los servicios; si falta esto, ninguna
publicidad, promocion o arte en las ventas podra compensarlo.

Las caracteristicas de un Plan de Marketing son:

Esta sostenido por los tres grandes sectores que lo disefian: i) el Estatal, provincial y municipal
y eventualmente nacional; ii) el de las Instituciones Intermedias de la cultura, la recreacién, el
medio ambiente, el desarrollo urbano y el turismo; y iii) el especificamente integrado por el
conjunto de los prestadores de servicios del corredor turistico en cuestion.

Busca la definicién del Turismo como negocio colectivo.

Define el producto recreativo-turistico enforma integral.

Propone revalorizar el espacio publico y aumentar la rentabilidad de la inversién privada.

Propone un mercado no monopolico, con reglas de juego claras tanto para las propias
comunidades como para los mercados externos.

Adopta una planificacion flexible y estratégica.

Se comporta como un moédulo de exportacién de la comunidad respecto de los mercados de
demanda.

Identifica los mercados de demanda adecuados al producto y busca su ajuste sistematico

Fija los lineamientos de politica de todas las areas intervinientes y formula las estrategias a
seguir en el corto, mediano y largo plazo.

Propone los lincamientos de comercializacién mas eficientes.

Identifica y orienta inversiones publicas y privadas.

Perfila un desarrollo arménico entre personas, actividades y el medio urbano turistico, sobre la
base de clarificar los roles, de la formacién y capacitacion de los recursos humanos y de
impulsar una loma de conciencia a partir de la participacién directa en laformulacién de las

politicas.

Al permitir el monitoreo del cumplimiento de politicas se convierte en una verdadera
herramienta de control y gestion de la actividad turistica.

Tiene incumbencia directa en la Reforma de Estado, en una redefinicion concreta de la
articulacion del sector publico con la actividad privada.



4. Marco Estratégico
4.1. Objetivos especificos

De las entrevistas individuales y grupales mantenidas con operadores y con
representantes de organismos oficiales, de profesionales, de instituciones intermedias y de
sectores de las prestaciones de servicios y del comercio de El Calafate, asi como de lo
observado en la propia localidad durante la estada de los integrantes de la Consultora, se
definen estrategias tendientes a corregir, superar o mejorar las situaciones problema
detectados.

Supeditados al objetivo general de “Lograr el Desarrollo Turistico Integral de El
Calafate”, los objetivos particularizados de producto y mercado que orientaran el
marco estratégico son:

~ Consolidar a EI Calafate como principal Centro Turistico del area de estudio.

* Lograr lapuesta en valory en mercado de los atractivos procurando a la vez su
maxima preservacién ecoldgica.

~ Atenuar los efectos de la estacionalidad

~ Aumentar la estadia de los turistas

~ Incrementar el volumen de visitantes

El cumplimiento de los objetivos mencionados tienen distinto grado de relacion con
el Producto o con la Demanda, segun se trate su enunciado. Por ejemplo “ampliar la estadia
promedio del turista en El Calafate” requiere un mayor esfuerzo del Centro Turistico en
crear 0 mejorar alternativas de oferta y no tanto en operaciones de mercado; mientras que
“incrementar el ingreso o volumen de visitantes” estd directamente vinculado a operaciones
de mercado mas que a modificar situaciones de oferta.

Una situacién intermedia estaria planteada por “romper la marcada estacionalidad”
que precisa inexorablemente una estrategia compartida y simultanea en producir cambios en
la oferta e incrementar e incorporar acciones de comercializaciéon y promocién en mercados
de demanda reales y potenciales.

4.2. Lineamientos para las politicas de turismo

Del conjunto de estrategias consensuadas y aprobadas por las autoridades de la
Provincia, el Municipio y las fuerzas vivas de El Calafate, surgen una serie de lineamientos
prioritarios que constituiran las “Politicas de Turismo para El Calafate” como cursos de
accion para concretar los requerimientos de la demanda, atendiendo las necesidades actuales
y futuras de turistas y residentes, en el corto, mediano y largo plazo.
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56 APORTESYy Transferencias

5. Conclusiones
5.1. Oferta

A partir del andlisis de la oferta pueden destacarse los siguientes factores que son
los que han condicionado y condicionan la estructura actual de funcionamiento turistico de
El Calafate:

Dependencia del Glaciar Perito Moreno: El sistema turistico de El Calafate ha
funcionado y funciona con total dependencia del Glaciar Perito Moreno. Ello, si
bienfue la causa de su crecimiento, ha provocado otra serie de situaciones que no
contribuyeron a sufortalecimiento como centro turistico:

1) Su imagen se halla desdibujada: no tiene identidad en los mercados emisores de
demanda al punto que en los itinerarios de las lineas aéreas figura como Lago
Argentino, por dar un sélo ejemplo.

2) La monopolizacion del Glaciar Perito Moreno como Unico atractivo, hace
suponer que con una corta estadia es suficiente para conocer todo lo que el area
ofrece, con lo cual las estadias medias apenas alcanzan a 2.3 dias, en un territorio
al que soélo la llegada insume practicamente un dia completo.

3) El hecho de ser el Glaciar considerado principal y Gnico atractivo motivador de
las corrientes turisticas esta creando fuertes presiones en su entorno inmediato,
con la difusion de ideas y proyectos, reales o no, referidas al desarrollo de
emprendimientos turisticos en sus cercanias. Por otro lado al ser la visita obligada
de cuanta persona llega al &rea, puede, con el tiempo, traer problemas de
deterioro del ambiente circundante, soporte indiscutido del atractivo, que por el
momento no se verifican pues los volimenes de visitantes son aun controlables.

4) Un aspecto positivo de esta situacion radica en el hecho que el Glaciar Perito
Moreno es uno de los pocos atractivos de la Argentina que es reconocido en
Europa como uno de los lugares del mundo digno de visitarse.

* Alta Estacionalidad: La mayoria de los establecimientos de alojamiento cierran
sus puertas de abril a septiembre a pesar que no existen factores realmente restrictivos que
obliguen a ello. Esto provoca un serio perjuicio a la operacion del producto El Calafate y su
area de influencia. Se invoca como una de las causas que conducen a esta situacion las bajas
temperaturas durante el invierno, a pesar que son similares a las de cualquiera de los centros
turisticos de la cordillera que funcionan durante todo el afio y en algunos casos con mayor
intensidad durante los meses frios. Ademas en el caso particular de EI Calafate estos meses
tienen una ventaja adicional: los vientos son muy leves lo que beneficia las estadias al aire



libre y las travesias lacustres. Otra causa mencionada es el cierre de rutas de acceso a la
ciudad y a los atractivos por acumulacion de nieve, situacion facilmente solucionable con
adecuada maquinaria y una correcta coordinacion entre los organismos responsables. Los
reales problemas, consecuencia de esta situacion son:

1) La existencia de una capacidad ociosa anual de casi el 70% de las plazas de
alojamiento lo que no crea condiciones favorables para atraer inversores ni
permite aumentar las visitas anuales, lo cual va a provocar a corto plazo una
fuerte crisis en los emprendimientos ya instalados.

2) Serios problemas de desocupacion. La poblacién local tiende a preferir
empleos estables, que no son suficientes, y no tiene interés en capacitarse en
oficios relacionados con el turismo. Esto provoca una fuerte inmigracion de mano
de obra con cierta calificacion en los meses de temporada. Se crean en
consecuencia fricciones sociales, y situaciones de rechazo por parte de los
residentes hacia la actividad turistica a la que no se visualiza como un factor de
desarrollo que los afecte positivamente.

* Situacion relativa con respecto a los centros emisores de demanda: El Calafate
estd muy lejos de los principales centros emisores de demanda. Pero también lo estan Salta,
Bariloche o las Cataratas del Iguazd. La diferencia radica en los sistemas de aproximacion.
La falta de un aeropuerto operable por cualquier tipo de aeronaves es fundamental si se
pretende un real despegue turistico del &rea. Las consecuencias inmediatas de esta
problematica son:

1) Reduccién de la estadia efectiva en el area: la distancia/tiempo de 4 hs al
aeropuerto méas préximo, el de Rio Gallegos, es una de las causantes de la escasa
estadia de los turistas que arriban.

2) Desventajas con respecto a otros centros turisticos del pais para integrar
circuitos regionales, nacionales e internacionales.

* Promocion a nivel nacional: La promocion encarada a nivel internacional por la
Secretaria de Turismo de la Nacion no colabora en la identidad de El Calafate y se area de
influencia. Efectivamente, la conceptualizacion turistica de la Argentina en seis
macroproductos, que pretende poner de relieve la diversidad de atractivos, desdibuja los
diferentes productos. El Calafate queda inmerso en un inmenso territorio denominado
“Bosques, lagos y glaciares”, que abarca desde Neuquén hasta Tierra del Fuego, region con
la que rara vez participa en los paquetes turistico comerciales, como no sea con Ushuaia.
Esto se agrava cuando en la publicacion denominada “Guia del Viajero”, una de las mas
importantes de esta campafia, al describir este macroproducto, el drea que nos ocupa aparece



en un recuadro con la denominacién de Glaciar Perito Moreno y bajo el titulo “Fuera de
Ruta”. Cabe aclarar que no es el Unico caso de atractivos de primera magnitud que esta
publicacién considera como "fuera de ruta"; lo mismo ocurre con nada menos que Mar del
Plata y todos los balnearios de la costa atlantica bonaerense y con las Islas del delta del
Parana.

Necesidad de diversificar la oferta: Lafuerte concentracién de la preferencia de
los turistas por el Glaciar Perito Moreno antes mencionada, puede conducir a su
deterioro. Por ello ademéas de crear los mecanismos de control necesarios sera
fundamental diversificar la oferta. El area en este sentido es suficientemente rica
como para presentar diferentes alternativas que distribuyan en forma mas
coherente a la demanda y provoque ademas la necesidad de una estadia mayor.

Necesidad de mejorar la red vial: Este factor esta intimamente ligado al punto
anterior. Las distancias entre atractivos hace imprescindible el acondicionamiento
de rutas de modo de no s6lo acortar distancias-tiempo sino también para lograr un
mayor confort del viaje.

Finalmente es necesario sefialar que el area en su totalidad posee ecosistemas de
gran atractivo turistico y cientifico, con algunas especies de flora y fauna en peligro de
extincion. Debe tenerse en cuenta que los impactos en el medio ambiente son la resultante
de ciertos procesos de desarrollo para satisfacer necesidades humanas. En la medida que
aumente la presion de ese proceso y se sobrepase la capacidad autosostenida, el ambiente
sufrird un proceso de deterioro. Sin embargo este proceso esta directamente relacionado con
la tecnologia que se utilice. Estas condiciones de gran fragilidad obligan a analizar y a
controlar hasta el mas minimo detalle de cualquier emprendimiento que se encare

5.2. Demanda

A partir de 1993 la Municipalidad de El Calafate -con la asistencia de la
Subsecretaria de Turismo de Santa Cruz- habia implementado un sistema de relevamiento de
informacién en los alojamientos. En un formulario standarizado se registraban datos de los
turistas: nacionalidad, lugar de hospedaje, tiempo de pernocte. El andlisis de estos datos, del
periodo Marzo 94 - Julio del 96, permiti6 caracterizar a los “clientes” del destino, en
relacion con variables fundamentales en la segmentacién del mercado turistico, como las
nacionalidades y los grupos etareos. Estas segmentaciones pueden aportar al andlisis de las
estrategias de “captacién” de nuevos segmentos de turistas, o “fidelizacion” de aquellas
grupos ya captados.



5.2.1.Nacionalidad

Una variable significativa de la segmentaciéon del mercado es la nacionalidad. EI
Gréafico 1 muestra la proporcién de turistas por nacionalidades.

Grafico No. 1: Pais origen de los turistas

Pais de origen de los turistas
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El 56.2% de los turistas arribados son argentinos. Proyectando proporcionalmente
los registros sin datos, el turismo de argentinos alcanzaria a un 63.4%, y el de
extranjeros al 36.6%.

Entre los turistas extranjeros, predominan los europeos. El 4.8% son alemanes, el
4% italianos, 3.2% franceses, 3.1% espafioles, 2.6% suizos. Puede suponerse que
en estos paises ya existe un conocimiento del producto turistico EI Calafate, y que
una campafia de promocién en ellos podria ser un estimulo para la llegada de
nuevos contingentes. Esto requiere también estrategias de fidelizacion, captando
sus demandas insatisfechas y optimizando su estadia. Es decir, las estrategias de
captacion deben ser complementarias a las estrategias de fidelizacién (lograr que
el turista regrese).

5.2.2. Grupos etareos

El promedio general de edad de los turistas es de 36.8 afios, segin los datos
captados en 1997. El Grafico 1es el histograma (diagrama de la distribucién de frecuencias)



de la edad de los turistas; se observa una concentracion de casos en los grupos etareo de 25
a 30 afios, indicando que existe una proporcién importante de turismo joven que llega a este
destino.

Grafico No. 1: Histograma de edad para los turistas visitantes a ElI Calafate (1994-1996)
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El Gréfico 2 es el histograma de la edad de los turistas argentinos, con una edad
promedio menor a la media general (35.3 afios, un afio menos que el promedio general).

Grafico No. 2: Histograma de edad para turistas argentinos
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El desvio standart (19.05) es algo mas elevado entre los turistas argentinos, en
relacién a los turistas europeos (17.63), indicando que los primeros son mas heterogéneos en
cuanto a la edad.

Estas caracteristicas pueden ser analizadas indirectamente observando las formas de
los histogramas.

Puede observarse, respecto al grafico 1, una concentracion mayor de casos en el
grupo de 5 a 15 afios. Esto podria deberse a que los turistas nacionales viajan en
grupos familiares completos con nifios o jévenes. AUn asi, la localidad de El
Calafate parece no contar con una cantidad suficiente de atractivos especificos
para adolescentes o nifios (plazas, lugares de recreo).

El Grafico 3 es el histograma de edad para los turistas europeos, que tienen un
promedio (41.3 afios) mayor a la media general, superior en + 4.5 afios. En estos promedios
influyen dos factores: la estructura demografica mas envejecida de los paises europeos, y las
caracteristicas de los turistas europeos y de los grupos familiares con los que viajan.

Grafico No. 3: Histograma de edad para turistas europeos

Hay nifios de O a 4 afios, y una fuerte disminucion de las frecuencias en el grupo
etareo de 5 a 20 afios, lo que llevaria a pensar que la mayoria de los turistas europeos viajan
en nucleos familiares con bebés o nifios pequefios, pero sin nifios en edad escolar o
adolescentes. Es de interés notar que los individuos menores de 10 afios no suelen viajar
solos, sino acompafiados.



También hay proporciones algo mas elevadas de personas de edad mayor entre los
turistas europeos.

Para estos grupos de nacionalidades, tal vez seria interesante la aplicacién de
planes de promocion familiar, para que puedan viajar con mayorfacilidad grupos
de personas con nifios pequefios. Los costos del traslado y alojamiento podrian
desalentar actualmente la llegada de gruposfamiliares completos.

5.2.3. Pernocte y hoteles

El tiempo promedio de pernocte es de 2.33 dias.

Cuadro No. 1: Pernocte promedio, segun pais de origen y temporada

Temporada TOTAL
Temporada baja Temporada alta Media
Promedio Noches que se hospedd Noches que se hospedd

Sin datos 2.55 248 2.49
Argentinos 220 230 229

Europeos 2.51 2.50 roo-o6
Latinoamericanos 2.05 2.23 jtio
Norteamericanos 2.12 2.22 I 2.21
Otros 2.19 2.24 /I 2.23
Total 2.28 2.34 / 2.33

Estadia de turistas europeos mas prolongada
El pernocte promedio en la temporada baja disminuye.

Los mas jovenes tienden a tener una estadia menor: para el grupo etareo de entre 18
y 29 afios el promedio es 2.07 (-0.27 del promedio). Entre otros factores, esta estadia mas
breve puede estar asociada a una menor cantidad de atractivos para los mas jovenes.

El tiempo de pernocte de los europeos es mayor al de los latinoamericanos,
norteamericanos y argentinos. Los turistas argentinos tienen un tiempo de pernocte
promedio similar al de los turistas norteamericanos y de paises latinoamericanos, y menor
que el de los turistas europeos.

Los hoteles 3 y 4 estrellas y los campings son los alojamientos preferidos por los
turistas. Esta categoria de alojamientos son los tienen porcentajes de ocupacién mayores,
que entre la temporada ‘94/°95 y la ‘95/96 variaron entre el 100% vy el 60%
aproximadamente.



En el gréafico 4 se observa la distribucion del alojamiento por mes. Fuera de la
temporada aumento el uso de los hoteles de 1y 2 estrellas. La estimacion de esta categoria
de alojamiento puede ser algo menor de la real, por la estadia no registrada formalmente.

Grafico No. 4: Evolucion utilizacion de la capacidad hotelera 1994/1996

A partir de estos datos puede estimarse la utilizacion de la capacidad hotelera
para cada mes. Se toma como criterio de calculo de la utilizacion de la capacidad
hotelera laférmula N *E

D * P, donde N es el nimero de turistas alojados, E es la
estadia media (aqui se toma 2.3 dias), D son los dias del Mes, y P es el nimero de
plazas. A partir de la estimacion de 674 plazas para los hoteles de 3y 4 estrellas,
el coeficiente de utilizacién para Diciembre del '95 es de 0.35 ( 35% de la
capacidad utilizada), mientras que en Enero del '96 fue de 0.6 (60%). Para los
hoteles de 1y 2 estrellas (382 plazas), en Diciembre del '95 el coeficiente fue de
0.17 y en Enero del '96 de 0.59). Los hoteles con mayor capacidad utilizada son
los de 3y 4 estrellas (=~+/~~++). Las cabafas y los hoteles de 1y 2 estrellas
tienen una capacidad utilizada menor.
La evolucion aplicando el mismo célculo para toda la serie -con los mismos
valores de plazas por categoria- se observa en el grafico 6. Hay un pico de
capacidad utilizada en la temporada ‘94/'95, con valores cercanos al 100% para
los hoteles de 3y 4 estrellas.

La marcada estacionalidad también es evidente de la observacion del grafico.



5.3. Analisis de las Oportunidades y Amenazas del Contexto

Una vez analizada la situacion de la oferta y la demanda del area de estudios, es
también necesario establecer las fuerzas claves del macroambiente (demogréficas,
economicas, tecnoldgicas, politicas/legales y/o socioculturales) que puedan afectar la
capacidad de El Calafate de insertarse en el mercado como producto turistico. Estos factores
permitiran descubrir las tendencias asi como identificar las oportunidades y los riesgos.

Una oportunidad es un campo atractivo para las acciones de marketing, en el cual el
producto que nos ocupa disfrutaria de una ventaja competitiva.

Una amenaza o riesgo del contexto es un reto planteado por una tendencia o
desarrollo que conduciria, en ausencia de una accion de mercadotecnia dirigida, a la erosion
del posicionamiento de El Calafate.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
*« Marcado incremento del turismo alternativo y del < Creciente oferta de productos relacionados con la
ecoturismo a nivel nacional y mundial naturaleza, dentro y fuera del pafs, algunos a
« Mayor sensibilidad politica y social por los precios muy accesibles y més bajos que los
problemas del ambiente que conduce a reivindicar correspondientes al area de estudio.
areas no degradadas. « De los cuatro destinos lideres de la Patagonia,
« Aumento del tiempo libre especialmente en los dentro de los que se encuentra El Calafate,
paises desarrollados y exigencia de una mayor Bariloche y Peninsula de Valdés se muestran mas
calidad de vida. competitivos en cuanto a tarifas hoteleras y de
+ Fuerte crecimiento de los viajes de larga distancia transporte (amplia gama de posibilidades de
y a destinos novedosos transporte terrestre desde los centros emisores de
« Fuerte crecimiento de las vacaciones cortas con demanda)
interés especifico a lugares lejanos. * Escasa presencia en los medios de difusion masiva
+ Incremento a nivel mundial del turismo de tercera como oferta turistica alternativa para el mercado |
edad, especialmente de Europa y Estados Unidos, interno.
motivados  por  viajes orientados a la * Crecimiento de la demanda a Chile hacia las
contemplacion de la naturaleza. Torres del Paine presentadas con caracteristicas
« Presencia de los Glaciares en el mercado similares a las del drea de estudio en el mercado
internacional si bien su ubicacion geogréafica no es internacional, especialmente norteamericano y
muy clara. europeo
«  Creciente integracion del area de estudio con otros * En Ushuaia no se aplica el IVA, lo cual permite
importantes atractivos nacionales e mayor compettitividad en los precios..
internacionales, creando un producto de alta ® Ausencia de una propuesta cultural recreativa
jerarquia y competitividad en especial para el tanto para turistas como para la poblacién
mercado internacional. residente.

« Posibilidad de implementar actividades que no se Falta de insercién de la poblacion local en la
registran en otros sitios del mundo o al menos son fuerza laboral relacionada con el turismo.
muy poco habituales como trekking sobre el Escasa capacidad para abastecer de insumos

glaciar; navegacion entre témpanos: campamentos esenciales a los establecimientos hoteleros y
sobre los hielos. gastronémicos, que deben recurrir a centros
« Sistematica presencia de Argentina en las productores de fuera del area.

principales Ferias Internacionales de Turismo.

e Fuerte presencia en medios de comunicacion
masiva, en los Gltimos meses, de El Calafate, del
Glaciar Perito Moreno y del Fitz Rov, como
consecuencia del litigio limitrofe con Chile en el
area de los hielos continentales.

« Namero importante de paquetes de agencias de
viajes mayoristas que contienen al area de estudio.



Las oportunidades sefialadas en el cuadro anterior no son muy diferentes a las que
les pueden afectar a otros destinos orientados a la explotacion de los recursos naturales. Sin
embargo hay dos que si aparecen como muy positivas al area de estudio. Una es la fuerte
presencia de elementos componentes del producto que nos ocupa: El Calafate, el Glaciar
Perito Moreno y el cerro Fitz Roy como consecuencia de los innumerables articulos y notas
realizadas por el problema limitrofe con Chile, que puede producir el mismo o mayor efecto
que registrd6 El Chaltén en ocasion de situacién similar en la Laguna del Desierto. Esto
puede provocar un incremento de los flujos internos y aun de chilenos movidos por la
curiosidad de conocer el &rea. Debe tenerse en cuenta que esta es una situacion transitoria,
sin embargo los nombres El Calafate, Glaciar Perito Moreno y Fitz Roy asi como EI Chaltén
y Laguna del Desierto se han instalado en la sociedad lo que favorecerd cualquier campafia
de comercializacion que se encare.

La otra oportunidad es la resultante del mayor interés por actividades y sentimientos
relacionados con la naturaleza en el mercado mundial a lo que se suma las innumerables y
novedosas oportunidades que brinda el areay que aun se pueden llegar a implementar.

Es también destacable que en las ofertas de las agencias mayoristas El Calafate y su
area inmediata constituyen el producto lider del sur patagénico. Lamentablemente esa
abundante oferta es desconocida por el potencial publico consumidor, al que por el contrario
se lo satura con ofertas del exterior del pais fundamentalmente.

Las amenazas o riesgos identificados son varios, pero sin lugar a dudas se trata de
simples situaciones coyunturales que con un mayor o menor esfuerzo podran ser superadas o
al menos neutralizadas.

Es decir que las situaciones estructurales positivas coadyuvaran al despegue del
sector si se encaminan y resuelven las situaciones-problema del producto a través de
acciones y proyectos de inversién que hagan al sistema turistico de El Calafate competitivo y
capaz de poder operar con un alto nivel de eficiencia y productividad.



6. Anexo: Fuentes consultadas

AOCA - Asociacion Organizadores de Congresos.
AAAVYT - Asociacion Argentina de Viajes y Turismo.
AVIABUE - Asociacion de Viajes Buenos Aires.
AAVYTGBA - Asociacion Agentes de Viajes y Turismo Gran Buenos Aires.
A.A.H - Asociacidn Argentina de Hoteles.
AHTRA - Asociacion Hoteles Turismo Rep. Argentina.
AGUITBA - Asociacion Guias de Turismo de Bs. As.
CASA PCIA. SANTA CRUZ - Departamento Turismo, Director de Gestion y Promocién.
CAT - Cémara Argentina Turismo.
CARTA - Camara Argentina de Turismo Alternativo.
CONTA - Comisioén Nacional del Transporte Automotor.
COTAL - Confederacion Organizaciones Turisticas de America Latina.
CONADEPA - Comision Nacional de Desarrollo Patagdnico.
COMISION TURISMO - Honorable Camara Senado."
COMISION TURISMO - Honorable Camara Diputados.
CETA - Camara Empresarial del Transporte Automotor.,,
CFI - Consejo Federal de Inversiones.
DMT - Direcciéon Municipal de Turismo Buenos Aires.
EDITORIAL FERIAS Y CONGRESOS.
EDITORIAL TURISTICA AMERICANA S.A
EMCATUR - Calafate Turistica.
FEDECATUR - Federacién de Camaras de Turismo.
INTA - Instituto Nacional Tecnologia Agropecuaria.
MINISTERIO DE DEFENSA - Direccion Nacional de Gendarmeria - Secretaria General.
Prefectura Naval Argentina - Secretaria General.
MINISTERIO DE ECONOMIA - Instituto Nacional Estadisticas y Censos.
Secretaria de Programacion Econdmica,
Direccion Nacional de Inversion Publicay
Financiamiento de Proyectos.
MINISTERIO DEL INTERIOR - Policia Federal Argentina.
Direccién Nacional de Migraciones.
MINISTERIO DE RELACIONES EXT. COMERCIO INT. Y CULTO - Ins. del Servicio
Exterior de la Nacion.
MUNICIPALIDAD EL CALAFATE.
PRESIDENCIA DE LA NACION - Secretaria de Recursos Naturales y Medio Ambiente:
Adm. Parques Nacionales.
Sub-Secretaria Relaciones Institucionales
Sectur: Secretaria de Turismo de la Nacién.
SECRETARIA DE TURISMO PCIA. DE SANTA CRUZ.
TRAVEL EDITORES.



