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METODOLOGIA

El estudio de la demanda turistica de la temporada invernal 2024 en Cerro Castor se enmarco en las
acciones del Plan Estratégico de Turismo Sustentable de Tierra del Fuego 2025 (PETS TDF 2025), como
parte del programa de Gestion Estadistica dentro del proyecto 5.1.1 de Produccion de estadisticas
de turismo y estudios de mercado.

Este proyecto fue fruto de una colaboracion integral enfre el Instituto Fueguino de Turismo vy el
centro de montana Cerro Castor, ubicado en la Reserva Provincial Natural y Paisajistica Valle de
Tierra Mayor. La implementacion de la herramienta de recopilacion de datos se llevd a cabo
durante la temporada invernal, desde principios de julio hasta finales de septfiembre ( encuestas
readlizadas a través de un Qr que redirige a un formulario de google). Ademds, en el marco del
operativo, se organizd un sorteo para incentivar a las personas a responder la encuesta.

El objetivo principal fue obtfener informacion actualizada sobre el perfil de los visitantes mediante
estudios cualitativos de demanda, con el fin de caracterizar a los usuarios. Esto incluyd analizar sus
preferencias, niveles de satisfaccion en los distintos establecimientos, y otros datos relevantes.

Las unidades de andlisis incluyeron excursionistas Yy vigjeros provinciales, nacionales e
infernacionales. Las encuestas se completaron de manera autdbnoma mediante un cdédigo QR
disponible en dreas comunes de restaurantes y bares. Ademas, agentes del Instituto actuaron como
encuestadoras presenciales, lo que permitid aumentar considerablemente la canfidad de
respuestas, garantizando asi que los datos recopilados fueran representativos.

En esta ocasion, se presentan los principales resultados obtenidos en Cerro Castor. La direccion del
trabajo estuvo a cargo del Departamento de Estadistica de la Direccion Unidad Presidencia, con la
colaboracion y participacion activa de la Direccion de Planificacion y Desarrollo Turistico, que
contribuyo significativamente en la salida a campo y diseno del operativo.

Cabe destacar que este operativo también se llevd a cabo en 2023, Io que permitio realizar ajustes
metodoldgicos para mejorar tanto la calidad del proceso como la de los datos recolectados. Uno
de los principales logros fue el aumento significativo en la cantidad de encuestas realizadas, que se
incremento en un 344%.




CARACTERISTICAS GENERALES Y. DEL GRUPO, DE VIAJE

26,9%

GRUPO DE VIAJE

En relacion con el grupo de vigje de
los vigjeros durante la temporada
invernal, se destacan los grupos
compuestos  por cuatro personas
(26,9%) y por dos personas (22,1%).

Asimismo, la mayoria de los viajeros
en grupos de cuatro declararon que
vigjaban acompanados de menores
de edad.
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Segun la relacidon principal denfro de los grupos de vigje, las familias
ocuparon el primer lugar con un 52,9%, seguidas por los grupos de amigos
con un 26,3%.

Al cruzar las variables, se observa que la mayoria de los viajeros durante la
temporada de invierno 2024 fueron familias tipo de cuatro integrantes,
compuestas por dos adultos y dos menores de edad.




CARACTERISTICAS GENERALES Y. DEL GRUPO, DE VIAJE

LUGAR DE RESIDENCIA

Residentes de
Tierra del Fuego
10%

No residentes
nacionales e
internacionales

90%

De las 520 respuestas obtenidas, el 90% destacd su condicidn como
“No Residente”. Del 10% restante, correspondiente a residentes
provinciales, sobresale el turismo interno de Ushuaia, que constituye
el 9%.

A nivel nacional, se destaco la provincia de Bs As con el 56,3% del
origen de los visitantes (de los cuales, 26,0% correspondieron a Gran
Buenos Aires, 23,8% a CABA y 6,5% al resto de la prov. De Buenos
Aires).

En el dmbito internacional, Brasil se destacd con el 15,4% de los
visitantes no residentes, la mayoria provenientes de Sdo Paulo.
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CARACTERISTICAS DEL VIAJE A TIERRA DEL FUEGO

98,97

De los visitantes arribé a la provincia por

via aérea. Mientras que el 1,1% lo hizo por via
terrestre

81,3%

Aerolineas
Argentinas

La mayoria de los visitantes llegd a la
provincio a fravés de Aerolineas
Argentinas (81,3%), seguida por
Flybondi (14,0%) y JetSmart (4,3%)
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MOTIVO DEL VIAIJE

La mayoria de los visitantes llegan por
vacaciones, ocio y recreacion (54,2%),
seguido de quienes visitan cenftros
invernales (42%).

En contraste, las visitas a familiares/amigos
(1,5%) y los vigjes por negocios/trabajo
(1,3%) fienen una participacion marginal.
El restante 1,1% corresponde a oftros
motivos.

Esto evidencia el predominio del turismo
de ocio y actividades invernales como
principales motivadores de vigje.
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CARACTERISTICAS DEL VIAJE A TIERRA DEL FUEGO TIPO DE ALOJAMIENTO UTILIZADO
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CARACTERISTICAS DEL VIAJE A TIERRA DEL FUEGO

EXPECTATIVA DE GASTO TOTAL DEL
VIAJE

El 63,3% de los viajeros realizaron otras actividades turisticas ademads de visitar el Cerro Castor. 29 204

El restante 36,7% declard solo haber ido exclusivamente al centro de montana. :

Las acfividades mas populares enfre los visitantes fueron el paseo por la ciudad (16,6%), la

visita al Tren del Fin del Mundo (15,5%) y la navegaciéon por el Canal Beagle (13,4%). Otras 17,8% 1729

actividades destacadas incluyen la visita al Parque Nacional Tierra del Fuego (13,3%), los

museos (7.5%), y senderismo (6,3%). Actividades como el esqui nocturno (1,5%) y esqui de 13,1%

fondo (3,7%) tuvieron una participaciéon mds baja 94% g 404
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ACTIVIDADES TURISTICAS
REALIZADAS

mas de USD 3.000 (29,2%).

Actividades de senderismo

Visita a los museos

Visita al Parque Nacional Tierra del
Navegacion por el Canal Beagle
Visita al Tren del Fin del Mundo

Paseo por la ciudad
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RESUMEN DEL PERFIL DEL VISITANTE - INVIERNO 2024

El perfil del visitante de invierno en Ushuaia durante la temporada 2024 estd marcado principalmente por familias tipo de cuatro integrantes (dos adultos

y dos menores de edad), que representan el 52,9% de los grupos de vigje.

Estos viajeros se alojan principalmente en hoteles (44%) y departamentos de alquiler temporario (30,9%), con estadias promedio de enfre 5 y 7 noches,
siendo 7 noches la mas frecuente (27,0%). El 90% de los turistas son no residentes, destacdndose especialmente los visitantes provenientes de |la provincia
de Buenos Aires (56,3%), con una mayor participacion de los viagjeros de Gran Buenos Aires (26%) y CABA (23,8%). A nivel internacional, Brasil es el

principal mercado (15,4%).

El motivo principal de visita es el ocio y recreacion (54,2%), seguido por la visita a centros invernales (42%). La mayoria de los visitantes realiza actividades
turisticas adicionales a las relacionadas con el Cerro Castor, como el paseo por la ciudad (16,6%), la visita al Tren del Fin del Mundo (15,5%) vy la

navegacion por el Canal Beagle (13,4%).

En términos de gasto, el 29,2% de los turistas gasté mas de USD 3.000. Este perfil resalta un fuerte predominio del turismo de ocio y la recreacién, con una

notable preferencia por actividades en centros de montana y una participacion destacada del turismo interno.




EXPERIENCIA EN CERRO CASTOR

NIVEL DE ESQUi/SNOWBOARD

46,4% INTERMEDIO

39,1 o PRINCIPIANTE
10,9% EXPERTO

1,5% ns/ne

Ninguno de los anteriores

Escuela de esqui y snowboard para
niflos/guarderia/ jardin de nieve

Compras de indumentaria o recuerdos en los
locales de montafia

Clases de esqui/snowboard

Alquiler de equipo y/o accesorios (esqui,
snowboard,etc.)

Gastrondmicos

Respecto al tipo de pase adquirido

en Cerro Castor, la mayoria de los visitantes
adquirié el pase de 1 dia (20,8%), seguido
por los que optaron por el pase de 3 dias
consecutivos (17,1%) y el pase de 5 dias
consecutivos (14,2%).

Los pases de 4 dias (12,5%) y 6 dias
consecutivos (11,9%) tuvieron una
participacion algo menor, lo que sugiere
que la mayoria de las personas que
respondieron la encuesta prefiere pases de
corta a mediana duracion.

SERVICIOS UTILIZADOS
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— 17,3%
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visitas 14,0%

La mayoria de los visitantes (49,8%) visito el
Cerro Castor por primera vez, lo que sugiere
que el cenfro de montana sigue atrayendo
a nuevos furistas.

Un 16,5% correspondid a quienes realizaron
su segunda visita, y un 14% a aquellos que
visitaron el Cerro en mds de cinco ocasiones.

Esto indica que, aunque muchos turistas
regresan, la mayoria sigue siendo de
visitantes ocasionales, lo que refleja un
mercado con un importante potencial de

fidelizacion.
FRECUENCIA DE VISITA
o Quinta visita
Cuarta visita 3.1%
7,1% ’

Tercera visita
9,4%
Primera vez
_ gue visita
Mas de cinco 49,8%

Segunda
visita 16,5%



EXPERIENCIA EN CERRO CASTOR

17.7% GASTRONOM‘A La mayoria de las personas conocié el Cerro

Castor por recomendaciones de amigos vy

familiares (38,8%). Ofros ya lo habian visitado vy
13.9% 1330 1330 decidieron regresar (28,7%).

11,7% En cuanto a los medios digitales, destaca el
10,3% 0500 . Instagram @cerrocastor (19,6%) como la fuente
: 9,2% mas relevante, seguido por @turismotdf (3,5%),
medios audiovisuales (3,1%) y Facebook Cerro
Castor (2,7%). YouTube, X (antes Twitter) vy

medios graficos fuvieron un impacto minimo.

1,1%

= La valoracion general de la experiencia en Cerro

Restaurante  Morada del Ona House Terrazas del LaBarra-600 Snow Bar Viejo Castor  Alpino Sports Ninguno de los Castor fue ompliomen’re pOSH‘iVO considerando
480 Aguila Castor Bar anteriores " o i
una escala que va de "muy mala" a "'muy buena

La gastronomia es la actividad secundaria mdas popular entre los visitantes (23,3%). En cuanto a los
espacios gastronémicos utilizados, el Restaurante 480 es el mds visitado por los participantes, con un
17.7% de preferencia, seguido por Morada del Aguila (13,9%), Ona House (13,3%), y Terrazas del
Castor (13,3%), cuyos porcentajes muestran diferencias minimas entre si.

Mds de la mitad de los encuestados (54,4%)
calificé su experiencia como "muy buenad’,
mientras que un 37,5% la considerd "buena”.

Las opiniones "regulares” fueron minoritarias, con
un 6,9%, Las opiniones negativas fueron minimas,

X VALORACION DE LA EXPERIENCIA EN CERRO CASTOR % sumando solo un 1,2%.

0,4%

0.8%
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