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El turismo muestra hoy en Argentina una hase sélida producto del liderazgo
del Gobierno Nacional en la implementacion de politicas que han permitido
delinear programas de accion para alcanzar un desarrollo sostenido de la
actividad turistica en nuestro pais.

Desde hace mas de diez afios el desarrollo del turismo forma parte de
un proyecto colectivo y nacional que promueve el fortalecimiento de las
economias regionales a través de una equilibrada distribucion de los ingresos
que genera la actividad, en la blisqueda de mayores y mejores posibilidades
para todos los argentinos.

En el marco del Plan Federal Estratégico de Turismo Sustentable (PFETS)
2020, el Ministerio de Turismo de la Nacion ha trabajado simultdneamente
en promover tanto la llegada de turistas extranjeros como en incrementar los
viajes de turistas nacionales, atendiendo a las motivaciones y preferencias
de cada mercado.

En la actualidad, el Turismo Interno es una actividad que dinamiza miltiples
sectores de la economia nacional, desde grandes hoteles y empresas de
transporte terrestre hasta pequeiios comercios regionales y emprendimientos
familiares a lo largo y ancho de todo el territorio nacional.

Desde el afio 2003 se observa una tasa de crecimiento anual sostenido del
5% en el total de llegadas de turistas residentes, lo que significa un crecimiento
acumulado en la Gltima década del 56.4%.

Bienvenidos

Adicionalmente, las estadisticas de movimiento turistico revelan el éxito
de la politica de Feriados Programados, definida por el Decreto 1584 de la
Presidencia de la Nacion a finales del afio 2010, que permitié quebrar la
barrera de la estacionalidad y generar un movimiento turistico sostenido en el
pais durante todo el afo.

Sabemos que los turistas, como el mundo todo, estan cambiando, y de
manera vertiginosa. Asi, el mercado interno ha ido generando propuestas
acordes a estos cambios. Los nimeros reflejan el éxito de estos programas
de accion y el gran potencial a futuro que tiene el Turismo Interno para el
crecimiento sostenido de la actividad en el pais.

Contemplando esta dindmica del mercado, la elaboracion de conectAR,
el Plan de Marketing de Turismo Interno Argentina 2014-2016, es una
herramienta fundamental para profundizar la profesionalizacion del sector
turistico, permitiendo definir con precision cémo influir en cada porcion del
mercado con la intencion de seguir construyendo un pais turistico, generando
consensos en todo el territorio nacional y pensando en el bienestar de las
futuras generaciones.

Se trata de un trabajo de profunda investigacion que ha sido homologado
con todo el sector turistico nacional piblico y privado, cuya mayor finalidad es
brindar herramientas de gestion de formato federal que permitan impulsar y
fortalecer el posicionamiento de los destinos turisticos de Argentina.

Carlos Enrique Meyer
Ministro de Turismo de la Naci6n

Presidente del INPROTUR



Indice

01  Presentacion 6 05  conectAR: el Plan de Marketing de Turismo Interno Argentina 2014-2016 54

5.1 conectAR: un plan de accion 56
02  Antecedentes 10 52  Estrategias 56
21 El Turismo Interno: el motor del crecimiento de la actividad turistica en Argentina 12 5.3 Vision y Misi6n 58
2.2 Liderazgo y coherencia en la formulacion de politicas turisticas 14 5.4 Objetivos en clave de oportunidad 50
23 Generacion de la demanda 15

06  Segmentos objetivo de conectAR 60
03  Unescenario desafiante 16 61  Losturistas de conectAR 62
31 Hinuevoturista 18 6.2 Eltercer segmento: los inversores experienciales 72
3.2 La relevancia del mensaje experiencial 19
3.3 Paraun nuevo turista, un nuevo modelo comercial 20 07 Impulsores, la plataforma de lanzamiento del Plan conectAR 74
34 La era de la profesionalizacion de la actividad turistica argentina 21 11 La propuesta de valor: el Libro de Experiencias Turisticas Nacionales 76
35 El crecimiento del Turismo Interno 21 1.2 El poder de la participacion: Trabajo en red y Conexion asociativa 77

1.3 El mayor canal de propagacion: Internet y sus multiplataformas 77
04  Elturistaargentino 22 7.4 Elpoder de las marcas: Mapa de posicionamiento de destinos turisticos 78
41 Crecimiento del negocio turistico 24
42 Composicion sociodemografica 31 08  Unidades de actuacion y Logica operativa 80
4.3 Caracterizacion del Turismo Interno receptivo y emisivo 34 8.1 Unidades de actuacién 82
44 Los motivadores de viaje 37 8.2 Logica operativa 94
4.5 Tipologias de viaje 39 8.3 Plan operativo 926
4.6 La competencia por el consumo 42 8.4 La interaccion del Plan conectAR con el MINTUR 08
4.7 Habitos de consumo en relacion a las vacaciones 44 8.5 EI MINTUR, lider en la evolucion de la promocion turistica 100

4.8 Argentina como destino turistico 49






El Plan de Marketing de Turismo Interno Argentina 2014-2016, conectAR,
contindia y profundiza los lineamientos para el desarrollo del turismo en la
RepiiblicaArgentina, entendido -tal como lo definiera en el afio 2003 el entonces
Presidente de la Nacidn, Dr. Néstor Kirchner- como una Politica de Estado.

conectAR se suma aqui a una serie de logros alcanzados desde el sector
piiblico, liderados por el Ministerio de Turismo de la Nacion (MINTUR), en la
(ltima década. Un hito mas entre los que se cuentan la sancién, en el afo
2005, de la Ley Nacional de Turismo (25.997) y el disefio, la puesta en marcha
y actualizacion del Plan Federal Estratégico de Turismo Sustentable (PFETS).

En este camino, el programa de acciones emprendido por la Subsecretaria
de Promocion Turistica Nacional (SSPTN) ha permitido posicionar al Turismo
Interno como motor del desarrollo sustentable de la actividad turistica a lo
largo de todo el territorio del pais: desde los cerros multicolores de la Quebrada
de Humahuaca, en la region Norte, hasta Ushuaia, la ciudad del fin del mundo;
incluyendo las propuestas de Buenos Aires, la ciudad y la provincia; los
histéricos caminos de Cordoba; las maravillas naturales del Litoral y los miticos
escenarios de las regiones Cuyo y Patagonia.

Este Plan de Marketing es parte de un proceso de planificacion estratégica y
crecimiento equilibrado de la actividad, conducido por el MINTUR e incluido en
el marco de un proyecto nacional -liderado por la Presidenta de la Nacién, Dra.
Cristina Ferndndez de Kirchner- que ha incorporado el hébito de viajar como
aporte al bienestar de todos los habitantes de Argentina. En los dltimos diez
afos, el Turismo Interno ha sido revalorizado como elemento de fortalecimiento
de la identidad nacional; al tiempo que nuevos sectores han accedido a la
posibilidad de viajar para disfrutar y conocer el pais.

Presentacion

El enfoque de conectAR esta centrado en potenciar la demanda interna. La
eleccion del destino del viaje, se trate de escapadas o de vacaciones anuales,
es hoy un significante del estilo de vida aspiracional de los viajeros. Argentina
es un pais con una gran diversidad, tanto en lo natural como en lo cultural; a
lo largo y ancho de todo su territorio ofrece una enorme gama de experiencias
(inicas. He aqui la responsabilidad de los destinos de constituirse -desarrollarse,
promocionarse y comercializarse-, para ingresar al mapa de posibilidades
de eleccion de los potenciales turistas como experiencias deseables de ser
vivenciadas. De igual manera, los destinos deberén ser capaces de presentar
una demanda de alto capital conversacional. Hoy los viajes ya no terminan con
el regreso a casa, sino que se mantienen y prolongan en las historias que los
viajeros comparten con su entorno inmediato e incluso con desconocidos con
los que se conectan en el escenario conversacional de Internet.

Los viajes de ocio y placer, equiparados con otros bienes de consumo de
tipo aspiracional -tecnologia, electrodomésticos, automéviles, moda, etc.-,
estan cada vez mas al alcance de una mayor porcion de la sociedad; el
turismo compite con el resto de los sectores econdmicos. En este sentido, es
fundamental aunar esfuerzos entre el sector pablico y el sector privado para
potenciar el posicionamiento del deseo de viajar y conocer cada rincon del
pais, entendiendo al turismo como una inversion para la realizacion personal.

Para el turista del siglo XXI, hiperconectado, con mucha informacion a su
alcance y, por lo mismo, con exigencias cada vez mas especificas, el valor de
la experiencia es un componente esencial de su viaje. El viajero actual busca
experiencias memorables, y los destinos de Argentina deben ser capaces
de ofrecerlas: pueblos, ciudades y provincias que conforman las 6 regiones
turisticas del pais donde se despliega un vasto abanico de propuestas tnicas.
Para poder abordar a este nuevo viajero, y responder a sus expectativas en

tiempo y forma, todos los actores del sector turistico del pais deben estar
conectados en una triple dimension: la del mercado, la del propio sector y
la institucional. La estrategia serd la de ofrecer un catalogo de experiencias
auténticas, apoyandose en las nuevas tecnologias y la capacidad de expansion
y propagacion que Internet proporciona.

En atencion a este nuevo escenario, la SSPTN reestructura sus procesos
de trabajo liderando el cambio necesario para responder de la manera mas
eficiente a los desafios que se presentan para el sector. Al frente del Plan
conectAR, acompaiia a los gestores de los destinos en su nuevo rol.

El Plan de Marketing de Turismo Interno Argentina 2014-2016, es un plan
de accion que brinda herramientas concretas de gestion para los destinos.
Define nuevas formas de actuar ante los nuevos escenarios presentados. Es un
agente facilitador del cambio para un entorno cambiante.
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El Plan de Marketing de Turismo Interno conectAR define las estrategias
para la generacion y desarrollo de la demanda turistica de Argentina fronteras
adentro para el periodo 2014-2016.

Para su elaboracion se han tenido en cuenta las necesidades de todo el
sistema turistico nacional, poniendo especial atencion en las de los turistas
del mercado interno, de modo de poder responder a estas de la manera més
eficiente, a través de la creacion de valor, y con el objetivo de generar bienestar
en la toda la comunidad.

conectAR plantea la evolucion del trabajo realizado por la SSPTN.
Profundizando el eje de gestion del MINTUR, se federaliza la toma de
decisiones a través de la realizacion de talleres regionales, trabajando en
forma conjunta con todas las provincias, considerando una presencia activa
en cada evento y fiesta popular del pais, una planificacion colaborativa de las
acciones promocionales, y la coordinacién permanente con las asociaciones
piblicas y privadas del sector como el Consejo Federal de Turismo (CFT), y la
Camara Argentina de Turismo (CAT), materializando el Equipo Pais en la gestion
promocional del Turismo Interno.

Las oportunidades que plantean los nuevos habitos de consumo de los
viajeros, y los factores estructurales del mercado han sido especialmente
consideradas para consolidar al Turismo Interno como el gran dinamizador de
|a actividad turistica argentina.

Este Plan presenta una vision integral de los recursos necesarios para
atraer al turista del mercado interno, incorporando aspectos relacionados con
la generacion -y difusion- de la informacion precisa para la toma de decisiones,
la definicion de la experiencia por parte del consumidor, la comercializacién
360° y las estrategias comunicacionales mas innovadoras.
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2.1 El Turismo Interno: el motor
del crecimiento de la actividad
turistica en Argentina

Desde hace 10 afios, el turismo ha alcanzado en Argentina una gran
relevancia en la economia nacional. El desarrollo del Turismo Interno ha
posibilitado en todo el territorio nacional alcanzar miltiples efectos positivos:
empleos sustentables, dinamizacion de las economias regionales, distribucion
territorial de los beneficios; un crecimiento federal, equilibrado e inclusivo.

El turismo constituye en Argentina una actividad econdmica estratégica.
Responde a las tendencias a nivel mundial con respecto al constante crecimiento
de la actividad e incluso supera las reacciones frente a las crisis de los ciclos
econdmicos en relacion con los parametros internacionales.

Antecedentes

El Turismo Interno en el mapa
del destino Argentina

3.2%

Viajes al exterior

91.8%

0 .. . . Viajes por Argentina
9 1 8 A) de los viajes realizados por los argentinos

se efectlian en destinos nacionales

Entre los afios 2003 y 2013 se ha registrado

un 564 % de crecimiento acumulado de llegadas o
de turistas residentes a destinos nacionales [—]
(o]

83.8% de las pernoctaciones hoteleras corresponden
a turistas residentes J_

Y
i

I
i

9 de cada 10 viajes que realizan los argentinos

0 . . .
727 % de la inversion en turismo de los hogares corresponden a destinos nacionales

argentinos corresponde a Turismo Interno
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Factores que alientan el crecimiento
del Turismo Interno en Argentina

* (Consolidacion de los destinos tradicionales

* Incorporacion de nuevas tecnologias en la promocion
y comercializacion de los destinos y las experiencias turisticas

* Incorporacion de importantes nimeros de la poblacion
a nuevos habitos de consumo

* Revalorizacion del habito de viajar como factor
de enriquecimiento personal

La identificacion y el trabajo para potenciar estos y otros factores, permitira
consolidar la tarea iniciada hace una década por la entonces Secretaria, hoy
Ministerio, de Turismo de la Naci6n, al tiempo que permitira sentar las bases
para un crecimiento sostenible de la demanda.

2.2 Liderazgo y coherencia
en la formulacion de politicas
turisticas

La atencidn -y respuesta- a la necesidad de la planificacion estratégica para
el desarrollo y crecimiento del sector turistico ha sido liderada en nuestro pais
por el Estado Nacional. El antecedente primordial de esta decision de gestion
ha sido la sancidn, en el afio 2005, de la Ley Nacional de Turismo 25.997, la
que instaurd al turismo como una “actividad esencial para el desarrollo del pais
(...) prioritaria dentro de las politicas de Estado”.

Como consecuencia de ello, la formulacion del Plan Federal Estratégico de
Turismo Sustentable (PFETS), fue la piedra basal para la formulacion de las politicas
turisticas nacionales, provinciales y municipales. A través de sus actualizaciones,
la dltima al afio 2020, el PFETS traza el camino para el desarrollo del sector
turistico argentino, a partir del entendimiento de la necesidad del trabajo conjunto
y asociado entre todos los niveles de los sectores piiblico y privado.

Siguiendo con esta logica de trabajo, se ha atendido también a la
planificacion de la generacion de la demanda. En este sentido, la SSPTN trabajo
desde el afio 2003 en conjunto con las regiones, provincias y asociaciones
piblico-privadas, con un alcance federal y participativo en miltiples acciones
promocionales y de apoyo a la comercializacion.

Como instrumento de coordinacidn, el Plan de Marketing de Turismo Interno
Argentina 2014-2016 propone herramientas de trabajo concretas para los
gestores de destinos, con el objetivo de incrementar la demanda y el gasto
del turista argentino en los diversos y variados destinos del pais, revalorizando

Antecedentes

en primer término el consumo en servicios turisticos frente a otras opciones
de compra, entendiendo a éste como una inversion para el crecimiento y
enriquecimiento personal.

conectAR es un plan de accion. Se enmarca en las politicas definidas
durante la dltima década y, como tal, tiene en cuenta que para el éxito de
estas iniciativas es de fundamental importancia plantear su consecucion de
manera sustentable, entendiendo a la sustentabilidad tal como es concebida
en el PFETS, esto es: en sus facetas econdmicas, inclusivas, socio-culturales y
medioambientales.

2.3 Generacion de la demanda

La competencia por el turista que plantea el sector turistico implica que
aquellos organismos gestores de los destinos deben actualizar de manera
permanente sus programas de accion. Los cambios se producen cada
vez con mayor velocidad, potenciados por la incorporacion, cada vez mas
intensiva, de las nuevas tecnologias a la vida cotidiana. Por su parte, la
hipersegmentacion demanda adaptar las experiencias a las expectativas de
los diferentes perfiles de viajeros.

Los turistas, en tanto consumidores modelo siglo XXI, adoptan permanen-
temente nuevos comportamientos que obligan a monitorearlos de manera
continua y atenta en bisqueda de formas que los aborden, cada vez, del modo
mas eficaz.

El turista argentino dispone para la concrecion de la idea del viaje, se trate
de vacaciones anuales o de escapadas, de un amplio catdlogo de opciones,
tanto fronteras adentro como fuera del pais. Argentina debe figurar como la
opcion mas atractiva y beneficiosa para sus motivaciones y deseos.

conectAR genera en primer término inteligencia de mercado para todo
el sistema turistico nacional, y luego convierte los resultados obtenidos en
herramientas de trabajo y planes de accidn concretos, alineando a todos los
actores con las mejores practicas globales y con el enfoque necesariamente
local que el turista del mercado interno requiere.
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El turista del siglo XXI aspira a recorrer los mas diversos destinos en
biisqueda de nuevas experiencias. Situacién que, combinada con la atencion
que los gobiernos han dado al turismo en términos de politicas de Estado, ha
resultado en un importante incremento de nuevos destinos que compiten, con
los ya instalados y entre si, por atraer la atencion de los viajeros. Viajeros que,
al mismo tiempo, y debido a la insercion masiva de las nuevas tecnologias en
sus usos y costumbres, estan cada vez mas informados y, por lo mismo, son
cada vez mas exigentes.

Asi, la intensificada competencia por el turista, en términos internos tanto
como internacionales, ha modificado la realidad del sector turistico colocando
en el centro de la escena al propio turista, sus motivaciones y deseos. Es en
este sentido que los gestores de los destinos turisticos deberan considerarlo al
momento de |a toma de decisiones.

Argentina debe competir para convencer, y conmover, a estos nuevos y
protagonistas turistas. El Plan de Marketing de Turismo Interno Argentina 2014-
2016 entiende esta dinamica global y la incorpora a su ldgica de actuacion.

conectAR plantea la necesidad, y oportunidad, para el desarrollo de
experiencias turisticas argentinas realmente auténticas. De igual manera, el
asociativismo publico-privado toma aqui un papel esencial para afrontar en
conjunto el desafio que deviene tanto del frente internacional como del interno,
generando una logica de cooperacion y competencia constante entre todos los
actores del sistema turistico nacional. A su vez, considera programas de accion
a través de las nuevas tecnologias, las que dia a dia impactan directamente
sobre las formas de promocidn y comercializacion de los destinos.

3.1 El nuevo turista

La velocidad y potenciacion de los cambios rigen el espiritu de esta época,
también, en términos turisticos. El concepto “hiper” estd multi presente:
hiperglobalizacion del sector, hiperoferta de propuestas, hipercompetencia de
los destinos, turistas hiperinformados, etc. Y las nuevas tecnologias, tienen aqui
un papel de relevancia.

En un mundo globalizado e hipertecnologizado, la conexion de las personas
-sus deseos, aspiraciones, motivaciones, recomendaciones-, se sucede con muy
pocas, y en ocasiones sin ninguna, dificultad. Y esto afecta, y modifica, sus
habitos de consumo, también, turisticos.

El turista del siglo XXI, tal como se ha definido precedentemente, busca
en sus viajes experiencias (nicas capaces de despertar, activar y potenciar
sus sentidos. El servicio tradicional pasd a ser un estandar y quien hoy sélo
ofrece eso se enfrenta al riesgo -seguro- de perder ante la mas diversa
competencia. En el nuevo escenario los viajes a medida son la base del trabajo
de los operadores turisticos. La importante segmentacion de la demanda y el
surgimiento de nichos especificos plantean expectativas a satisfacer a partir de
la creacion de nuevos segmentos de oferta.

Aqui resulta de importancia considerar que las nuevas tecnologias han
permitido, por un lado, reconocer con precision cuales son las motivaciones y
deseos particulares de los diferentes nichos de mercado y, por el otro, colaborar
al acceso a estos nichos a partir de la generacion de emprendimientos de
los mas diversos tamafios que resultan capaces de satisfacer las diferentes
expectativas de los distintos tipos de turistas.

Un escenario

desafliante

Las nuevas tecnologias otorgaron el poder de compra a los propios viajeros
que han hecho un uso sumamente eficiente del concepto “Hagalo usted
mismo”, eligiendo a quien le provee de las herramientas necesarias para cerrar
la transaccion. El rapido acceso a la informacion y la confianza cada vez mayor
en Internet han permitido que el turista sea cada vez mas independiente.
Este es el turista definido como “prosumer”: consume lo que él mismo, de
alguna manera, produce; el paquete que €l mismo ha creado en base a sus
motivaciones, utilizando las nuevas tecnologias como herramienta principal.

La democratizacion del uso de las tecnologias que ha permitido Internet y
la utilizacion expandida de las redes sociales por gran parte de la poblacion,
permiten hoy un rapido acceso a la informacion, protagonista esencial para
la toma de decisiones. Este fendmeno tecnoldgico influye directamente en el
turismo, donde Internet se posiciona como una de las principales fuentes de
informacidn e influencia, en todas las etapas que implican la realizacion de un
viaje: desde la biisqueda de informacion hasta el proceso de compra e, incluso,
durante y con posterioridad a la realizacion del viaje. El turista esta cada vez
mas informado y conectado a través del uso de dispositivos maviles, asi se
vuelve un experto en aquello que le interesa y desea alcanzar. Al mismo tiempo,
genera contenido de alto valor que comparte con su grupo de referencia y
también con desconocidos. Las redes sociales son el principal canal para
difundir y distribuir las experiencias personales, que a su vez seran recibidas y
redistribuidas por turistas potenciales; asi, los contenidos (turisticos) se viralizan,
esto es: se expanden, sin limite de tiempo y espacio, en la gran red de redes. La
recomendacion entre pares, ain cuando se trate de desconocidos, cobra cada
vez mayor importancia ante el consejo de los tradicionales expertos.

Ademas, el nuevo viajero, comprometido con el entorno ambiental y
cultural, busca la autenticidad en los viajes, la conexién con los destinos,
interactuar de manera participativa, e incluso cooperar, con las comunidades
que visita. Sus valores, actitudes y motivaciones lo llevan a dejar de ser un
simple espectador para pasar a ser parte de la accion. En este contexto, el
viaje tiene como objetivos el desarrollo y la autorrealizacion. El turista se ha
convertido, en el siglo XXI, el del mundo globalizado e hiperconectado, en un
“Buscador de Experiencias.”

3.2 La relevancia del mensaje
experiencial

Los viajeros actuales son menos sensibles a los discursos publicitarios
convencionales que los turistas de otros tiempos; y los destinos turisticos
deben, por ello, buscar -disefiar, desarrollar y poner en funcionamiento-, nuevas
formas de comunicacion.

Cada segmento debe ser abordado de acuerdo a sus motivaciones y deseos,
sus habitos de consumo y expectativas. La inteligencia de mercado domina
cualquier estrategia de marketing y la comunicacion resultante debe ser una
que lo interprete. Debe estar comprometida con el turista, lo debe comprender.
Es la vivencia de la experiencia lo que hoy prima en el deseo de los viajeros;
de lo que se trata es de aprehender las mismas para transitar una travesia de
descubrimiento personal a través del turismo.

En este sentido, el storytelling, o narracion de historias con un estilo Gnico
y diferencial, a través de una idea o eje conductor, resulta en el modo mas
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optimo de comunicar los viajes. Quien acceda a estas historias, se trate de
textos, imagenes, 0 una combinacion de ambos, deberd poder identificarse con
las historias contadas, emocionarse y crear vinculos afectivos con los destinos
-y propuestas- a partir de las mismas. La emocion en turismo es fundamental;
debe estar presente en los momentos anteriores, paralelos y posteriores a la
realizacion de un viaje; asi, los mensajes experienciales trabajaran sobre ella de
forma tal de comprometer al turista con su objeto de deseo turistico.

La tecnologia aportara las multiplataformas de lanzamiento -presentacion
y divulgacion- de estos mensajes, y permitira alcanzar una interaccion
permanente con el viajero, en donde la colaboracion serd el eje de la relacion.
El e-Destination, la plataforma web integral de promocién de destinos turisticos,
es la base donde conectAR propone gestionar la experiencia del turista, sera
por ello el centro del trabajo de los organismos de promocidn turistica y su red
de colaboradores.

3.3 Para un nuevo turista,
un nuevo modelo comercial

La incorporacion de Internet a los nuevos habitos del viajero y el desarrollo
de las plataformas electronicas han impactado fuertemente en los canales
de comercializacion de la oferta turistica. EI modelo tradicional basado en
la comercializacién de productos turisticos propios estd migrando hacia un
modelo que combina la distribucion de productos con la prestacion de servicios
de alto valor agregado para el turista; esto es: del turismo de productos al
turismo basado en turistas.

Frente a este estado de situacion, los agentes de viaje tradicionales
deberan especializarse para no perecer ante las agencias de viaje online que
captan el segmento de aquellos viajeros sensibles al precio, la comodidad y la
transparencia de las biisquedas online.

La especializacion del agente de viajes tradicional, ya sea en destino o
productos, lo posiciona como aquel que mejor puede transmitir y comercializar
una experiencia, ya que es quien naturalmente conglomera los elementos
necesarios para crearla, convirtiéndose en Experto del Destino y un aliado
de gran valor. Mientras que el poder de las nuevas tecnologias conecta al
pequefio prestador con toda la cadena de valor, expandiendo sus mercados
y fortaleciendo los destinos. Los operadores receptivos locales amplian su
portfolio de clientes interactuando con los operadores mayoristas y ofreciendo
mas productos a nuevos segmentos.

Esta nueva intermediacion se presenta como un factor sumamente positivo
para la mayoritariamente estructura Pyme de los prestadores de servicios
turisticos de nuestro pais.

La inmediatez y el acceso a la informacion de la ofertay la demanda generan
una batalla por el precio y ofrecimientos de Gltimo momento. Cupones de
descuento o beneficios, tarifas promocionales invaden la estructura comercial
turistica, modificando los conceptos anteriores de revenue management, o
gestion del rendimiento econémico.

Los encuentros comerciales cara a cara, materializados en las ferias
turisticas, siguen siendo validos, pero deben combinarse con formas que
prioricen el cierre de las transacciones sobre la necesidad de informar, para la
cual existen hoy canales mas eficientes y menos onerosos.

La reinvencion del modelo comercial implica un monitoreo constante y una
capacidad de adaptacion inmediata por parte de todos los actores involucrados.

Un escenario

desafliante

3.4 Laeradela
profesionalizacion de la
actividad turistica argentina

El desarrollo de la actividad turistica nacional y, por lo mismo, la mayor
competencia presentada, han obligado a los actores del sector -tradicionales y
nuevos- a adecuarse a las exigencias del turista. Esto ha implicado, en primer
término, la necesidad de la profesionalizacion de la oferta y de los recursos
humanos, un hecho que ha alcanzado a los organismos de promocion turistica
en todos los niveles: nacionales, provinciales y municipales.

En cuanto a la oferta turistica de Argentina, la mejora en la calidad de
los servicios y en la empatia con las exigencias de los viajeros se materializa
en los mas de 1.600 establecimientos y organismos publicos de turismo que
han certificado alguno de los diferentes programas del Sistema Argentino de
Calidad Turistica (SACT); o de las miltiples y diversas capacitaciones llevadas
a cabo por la Direccion de Formacion del Ministerio de Turismo de la Nacion.
Acciones que son parte de la una estrategia integral del MINTUR en pos de la
satisfaccion -y el incremento- de los turistas.

=

N e
Termas de Rio Hondo. Provincia de

3.5 El crecimiento del
Turismo Interno

La actividad turistica global ha demostrado historicamente una répida
recuperacion de las crisis econdmicas. Y en la actualidad esa caracteristica
identitaria del sector no es la excepcion. Desde el afio 1990 el turismo ha
presentado un crecimiento sostenido promedio del 4% anual, segin el
Barémetro de la Organizacion Mundial de Turismo (OMT).

En lo que refiere a la actividad turistica nacional, la Gltima década ha sido
definitivamente positiva en cuanto a los resultados alcanzados, contabilizandose
16 millones mas de llegadas de los turistas residentes a los destinos locales.

En Argentina, el turismo se ha consolidado como uno de los sectores
econémicos mas importantes, representando directa e indirectamente a 1 de
cada 11 puestos de trabajo argentinos.
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Cabalgata en Tafi del Valle. Provincia de Tucuman.
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La informacion para la planificacion y la toma de decisiones es el punto
de partida de toda estrategia e implementacion exitosa. Desde la concepcion
de conectAR, la posibilidad de contar con mdltiples fuentes de informacion
que permitieran evaluar al potencial viajero fue considerada fundamental para
lograr los objetivos del Plan.

La necesidad de conocer aspectos cualitativos de los turistas que
componen el mercado interno implicé llevar adelante una iniciativa de medicion
innovadora para el sector turistico a nivel nacional: la complementacién de la
Encuesta de Viajes y Turismo a Hogares llevada a cabo por la Direccién de
Estudios de Mercado y Estadistica del MINTUR y el Estudio de Analisis de la
Demanda Turistica Nacional en Argentina realizado por la SSPTN (Afios 2011,
2012, 2013) con la realizacion de grupos focales.

A partir de estas herramientas se indag sobre los actores del mercado - el
real y el potencial- para conocer su composicidn sociodemografica tanto como
sus habitos de consumo, los elementos motivadores de sus viajes, las tipologias
mismas de los viajes, la competencia y el posicionamiento de Argentina como
destino turistico. A partir de los resultados obtenidos, ha sido posible determinar
los diferentes perfiles que presenta el turista del mercado interno argentino.

Costa Atlantica. Provincia de Buenos Aires.

4.1. Crecimiento del
negocio turistico

conectAR plantea un crecimiento global de la demanda turistica interna.
En este sentido, considera que el aumento de visitantes en los destinos
nacionales podra darse a partir de captar a los turistas argentinos que hoy
eligen destinos internacionales; tanto como a los viajeros que no consumen
turismo durante temporada alta, especialmente los fines de semana largos; y/o
los consumidores que aiin no han incorporado el turismo a sus vidas.

Este Plan de Marketing de Turismo Interno no se enfoca en incrementar la
demanda para un destino o region, sino en poder abastecer de una mayor y
mas segmentada afluencia a todos los destinos de nuestro pais, de forma tal de
equilibrar los flujos turisticos en el territorio argentino durante todo el afio.

El turista argentino

Evolucion del Turismo Interno en total de turistas

El Turismo Interno crecié un 48% entre los afios 2006 y 2013 *

30.242.823

2013

20.423.000

Fuente: Direccion de Estudios de Mercado y Estadistica del MINTUR.

Metodologia de los grupos focales

Se desarrollaron 21 grupos focales (3 por plaza)
en diferentes destinos del pais.

Cada grupo estuvo conformado por entre 8 y 10 participantes,
coordinados por un moderador.

La seleccion de participantes se realiz6 mediante la definicion
del perfil bajo estudio y permitié conformar 3 subgrupos
que respondieron a los diferentes segmentos a estudiar.

El universo de la investigacion estuvo compuesto por:

* Residentes en Argentina que acostumbran vacacionar
en el pais y/o en paises limitrofes y que realizan al menos
dos viajes por afio fronteras adentro de Argentina

* Decisores del lugar de vacaciones de la familia
* Sexo: hombres y mujeres

* Edad: 25 a 60 afios

* Nivel Socio Econémico: C amplio (C1 / C2 / C3)
* Cony sin hijos

Composicion de la Muestra:

21 grupos focales (3 por plaza) en:

* AMBA (Ciudad Autonoma de Buenos Aires -C.A.B.A.-
y Gran Buenos Aires -GBA-)

* Tandil

* Rosario

* Tucuman

* Cordoba

* Neuquén

* Mendoza y Gran Mendoza
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Una actividad en crecimiento

El Turismo Interno presenta en Argentina una serie de datos que permiten
dar cuenta de la constante incorporacion de nuevos viajeros, conformando asi
un escenario potencial de relevancia:

* £l movimiento interno domina la actividad turistica argentina: 9 de
cada 10 viajes que realizan los argentinos se hacen dentro del pais.

*  ElTurismo Interno presenta un continuado ascenso: crecié 48% entre
los afios 2006 y 2013, totalizando mas de 30 millones de visitantes
anuales el dltimo afio e incorporando casi 10 millones de llegadas
a destino.

® [os fines de semana largos han incrementado exponencialmente
la cantidad de viajes en el mercado interno: entre los afios 2010
y 2012, y a partir del Decreto Ley de Feriados Programados, se ha
incorporado una nueva modalidad de viaje.

* |la contratacion organizada tiene poca participacion en los habitos
de compra: s6lo el 4% de los turistas del mercado interno compra
paquetes turisticos frente a promedios del 10% en paises con cadenas
de comercializacion mas desarrolladas. Esto no incluye la compra de
los servicios en destino a los operadores receptivos locales.

e los sectores de ingresos medios y altos siguen incorporandose a
la actividad turistica interna, pero ain mas de la mitad del quintil
(division de la poblacién econémicamente activa en cinco grupos,
siendo el 5 el de mayor ingresos y el 1 el de menor) 3y 4y casi un
tercio del quintil 5 no realizan viajes en forma frecuente.

Tendencias de consumo turistico
del viajero argentino

@ El argentino viaja cada vez mas por su pais:
10 millones mas de viajes turisticos en el afo
2013 en comparacion con el afio 2006.

@ Las ciudades mas importantes de Argentina
se consolidan como grandes centros emisivos de
Turismo Interno.

@ Incremento en la realizacién de viajes por
esparcimiento, recreacion y placer. Se observa
un 70% mas en el afio 2013 comparado con las
cifras del afio 2006.

@ mayor niimero de estadias en alojamientos
pagos: 72% de crecimiento para el periodo
2006 - 2013.

@ crecimiento anual sostenido del transporte
terrestre, especialmente vehiculos particulares,
y aéreo desde el afio 2010.

El turista argentino

Evolucion del Turismo Interno en fines de semana largos (Afios 2003 -2012):

Los fines de semana largos contribuyen
fuertemente a desestacionalizar la demanda
hacia los destinos turisticos de todo el pais.

El Turismo Interno en fines 12.548.142
de semana largos creci6
103% en los dltimos dos afios

9.378.869

2010 : Decreto Ley de

Feriados Programados

6.188.140

5.427.560
4943989 4.960.917 4.949.235 /
—

R &Mﬁy

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
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El turista argentino

En la dltima década, Argentina ha transitado un periodo de sostenido Distribucion de viajes a paises limitrofes segtin motivo

crecimiento econdmico que ha permitido la incorporacion a los estratos del viaje por pais 0 zona de destino (Afio 2012):
medios de la poblacion de un nimero cada vez mayor de personas. En términos

turisticos, esta situacion ha habilitado la posibilidad de realizar viajes por
turismo fuera del pais, siendo los paises vecinos los primeros en ser elegidos @ ocio, esparcimiento
por cercania geografica y cultural y costo. En este sentido, el turismo hacia
paises limitrofes resulta un nicho de especial atencién para los actores del
Turismo Interno:

@ visita a familiares 0 amigos
30.4% trabajo, motivos profesionales
@ resto

*  Del total de viajes al exterior de los turistas argentinos, un 78% se

0, 0,
realiza a paises limitrofes. 65.3% 64.9%
*  E122% de los viajes que realizan los argentinos al exterior se concreta
en destinos del resto de América y otros continentes. 93.1%
..................................................................................... 53.0%
* losviajes a paises limitrofes se dan por una demanda cercana y mas
6

accesible que la de cualquier otro destino internacional

22.7%

* Entre los paises vecinos, Uruguay atrae el 28% de los visitantes 31% En Brasil, Uruguay y Chile el principal
argentinos; Chile un 27%; Brasil un 23%; y en menor medida 2 0% 6.5% motivo de viaje es el ocio, mientras
se encuentran Paraguay y Bolivia que captan un 17% y 5%, . 2:9%‘: 2.5% o 9% que en el resto de los paises limitrofes
respectivamente, de turistas argentinos. 1% — 1.2% - 5.9% B 3.8% es la visita a familiares.

"""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""" Brasil Uruguay Chile Resto limitrofes

*  Porsu parte, el 52% de los gastos de los argentinos en el exterior por
turismo se adjudica a paises limitrofes, con una clara presencia de

Brasil y Chile, con el 34% y 27%, respectivamente. Fuente:
Encuesta de Viajes y Turismo a Hogares,

..................................................................................... Informe Anual 2012
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El turista argentino

Mapa de turismo emisor argentino hacia principales paises limitrofes.

4.2 Composicion sociodemografica

Entender la estructura sociodemografica, y acceder a la informacion

?R:;Slufs " psicografica, de los turistas argentinos, permite identificar las caracteristicas

53.67% por tierra que definen a los viajeros del mercado interno.

0cio

USD 59,99 p/ dia - . . . . . o . . .

10.8 noch Por viaje: el 43.1 % de la poblacion total de Argentina realizd al Por nivel de actividad: los argentinos con mayor nimero de ocupaciones
.8 noches

principal region emisora:

menos un viaje en el afio 2012. Se destacan Patagonia, Ciudad
Auténoma de Buenos Aires y el centro del pais como los destinos

son los mas propensos a viajar; en segundo lugar se posicionan los
inactivos y, por dltimo, se encuentran las personas sin empleo fijo.

CABAYy Litorial

donde los argentinos son mas propensos a trasladarse.
CHlLE ..........................................................................................................................................................................
églﬁirra Por ingreso disponible: el quinto quintil, que representa el mayor poder
ocio Por edad: los argentinos de 30 a 44 afios, con un 48.7% de adquisitivo, es el que mas viaja, con un 68.1%. Los quintiles 3 y 4
USD 41.8 p/ dia participacidn, y el grupo etario de 45 a 59, con un 46.9%, son los mas registraron similares valores, con el 44.7%y el 47.1% respectivamente.
6 noches propensos a viajar. Los argentinos de 60 afios 0 mas se presentan

principal region emisora:

como los menos propensos, no obstante, un 34.7% realiz6 al menos

Cuyo y Patagonia un viaje en el transcurso del aiio 2012.
L Por viajes realizados per capita y el gasto generado, segin region
e de residencia: en promedio, para el total de Argentina, se registran

44.1% via maritima
ocio

USD 37.88 p/ dia
9.5 noches

principal region emisora:

CABA'y partidos GBA

Por educacion: a mayor nivel educativo, mayor es la proporcion
de personas que realizan viajes por esparcimiento, recreacion y
placer. Mientras que solo el 25.5% de aquellos que no terminaron
el secundario viajaron, el nimero asciende al 67.6% para el grupo
poblacional que ha terminado la educacion superior.

1.27 viajes per capita por afio, con un promedio de gasto en el viaje
de $1701. La Ciudad Auténoma de Buenos Aires se posiciona en
primer lugar; su poblacion es la que més viajes realiza per capita
(1.81) y la de mayor gasto promedio por persona ($3256), seguida
por Cérdoba y la region Patagonia, estando ambas por encima de la
media nacional.
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El turista argentino

Proporcion de la poblacion que realiza viajes, Proporcion de la poblacion que realiza viajes,
seglin maximo nivel educativo y maximo nivel educativo del jefe del hogar. seglin quintil de ingreso per capita familiar.

67.6% 68.4% 68.1%
B0% o B B0% .

40% 40%
20% 20%
0% 0%
Total Hasta prim. comp  Sec comp sec comp Hasta prim  prim comp sec comp sup comp Total 01 Q2 03 Q4 Q5
prim. incomp  sec incomp  sup incomp 0 Mas incomp seccomp  sup incomp 0 mas
Maximo nivel educativo Maximo nivel educativo del jefe del hogar
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4.3 Caracterizacion del turismo
Interno receptivo y emisivo

Comprender los flujos turisticos de los viajeros es vital para diagnosticar el
punto de partida del Plan de Turismo Interno conectAR, de modo de abordar
estratégicamente los comportamientos de aquellos publicos sobre los que
dicho Plan actuara:

* Los mas elegidos: en el afio 2012, el principal destino elegido por
el Turismo Interno fue el interior de la provincia de Buenos Aires, con
predominio de la CostaAtlantica, registrando el 33.2% de las llegadas,
seguido por la region del Litoral y la provincia de Cdrdoba, con un
19.3% y 14.5%, respectivamente. Estos tres destinos acumularon el
67% del Turismo Interno.

*  Relevancia del turismo intrarregional: con excepcion de la ciudad de
Buenos Aires y los partidos del Gran Buenos Aires, donde el principal
destino turistico de los habitantes es el interior de la provincia de
Buenos Aires, con predominio de la Costa Atlantica, en el resto de
las regiones del pais los propios habitantes son los principales
consumidores turisticos.

®  [as tradicionales vacaciones estivales lideran el gasto: representan un
31% del gasto total, seguido por los viajes de fin de semana largo por
placer o de visita, que representaron para el periodo estudiado un 28%.

* £l ocio protagoniza la estadia, y los motivos profesionales el mayor
nivel de gasto: en cuanto a la motivacidn, los turistas que viajan por
esparcimiento representan la gran mayoria (61%) y tienen la mayor
estadia promedio en el destino, con un gasto promedio de $1.021.

El segundo motivo més importante es la visita a familiares o amigos
(33%), aqui la estadia promedio es de 5.1 noches, pero el gasto es
considerablemente menor ($661). Finalmente, el turista que viaja
por trabajo o motivos profesionales representa sélo el 4% de los
viajes, pero su gasto promedio es el doble de aquellos que visitan
a familiares o amigos; también es el que menor estadia promedio
presenta (3,9 noches).

®  Playa, Cultura y Naturaleza, actividades favoritas: la mitad de los
turistas del mercado interno realiza actividades en la playa. En
segundo lugar se observa la importancia de la visita a museos y
monumentos con un 19%, seguido por la visita a Parques Nacionales
y Reservas Naturales con un 14.7%.

e [l hotel, el preferido: el 40.9% de los turistas internos se aloja en
establecimientos pagos. EI 24% se hospeda en establecimientos
hoteleros, el 9.6% pernocta en viviendas alquiladas por temporada y
otro 7.3% lo hace en campings. Por otra parte, el 41.9% se aloja en
viviendas de familiares o amigos y el 16.5%, en segundas viviendas
del hogar.

*  Por tierra: el automovil particular es el medio de transporte preferido
(65.9%), seguido por el dmnibus (27.7%) y el avion (3.3%). Este
(ltimo tiene mas influencia en los que visitan la ciudad de Buenos
Aires y la region Patagonia.

* [l verano manda: concentracion estacional de la demanda en el
primer trimestre (42.5% del total) por tradiciones culturales, clima
favorable, normativa vigente (vacaciones obligatorias para diversos
sectores como educacion y Poder Judicial, entre otros), vacaciones
escolares que condicionan la decision de viaje.

El turista argentino

Retrato del turista argentino tipico que viaja por el pais:

@ viaja principalmente por placer (61%)

@ se hospeda en viviendas de familiares
0 amigos (42%)

@ su estadia media en los destinos del pais
es de 5.6 noches

@ viaja en familia (3 6 4 integrantes
del hogar: 42%)

@ organiza el viaje por su cuenta, no contrata
paquetes turisticos (96%)

o

PNTa

lamp
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¥ El turista argentino

Turistas con destino principal en Argentina, segun region de destino por region de origen. 4.4 | 0S motivadores de Vi aje Rol de las vacaciones
*  Presentan una relevancia universal en el segmento analizado, a pesar
Gran relevancia del Turismo La multiplicidad de opciones para el disfrute turistico con las que cuenta de las diferencias en términos de antecedentes, historias de vida,
e [T ael el viajero implica necesariamente profundizar en el conocimiento de sus edad, sexo, situacion familiar, poder adquisitivo, ocupacion, entorno
Residencia motivaciones y deseos, de modo que sea posible entenderlo para ofrecerle lo de residencia, etc.
. . . . ue le resulte mas atractivo. Identificar los motivadores del viaje se convierte en
Destino CABA PBA - GBA PBA - Int. Cordoba Litoral Norte Cuyo Patagonia  Total ‘ : e Juegan un importante rol en la vida de las personas a través del

un factor clave para el armado de las estrategias de captacion de la demanda. o -
CABA 0% 0.6% 7 5% 31% 710 5 9% 2 6% 83% 3 5% Para ello, la investigacion innovadora -desarrollada por primera vez en Argentina apor.te 'de expen'enuas diferentes a lo cotidiano, exentas de las
’ o = - o = P P P para la actividad turistica a nivel nacional-, a través de la realizacidn de grupos restricciones habituales.

focales, planted dos objetivos principales:

PBA - GBA 2.5% 0.3% 2.1% 0.4% 2.2% 1.6% 0.9% 1.3% 1.3% *  Constituyen un momento del aflo para satisfacer necesidades
. humanas fundamentales, tales como |a reflexion sobre la satisfaccion
PBA - Int. 59.6% 56% 61.7% 4.3% 8.2% 4.1% 8.5% 12.3% 33.2% | - Conocer los modos en que los argentinos hablan con la vida actual, a planificacion del futuro y el fortalecimiento de
de viajes, el lenguaje utilizado y la forma en que las las relaciones con los seres queridos.
Cérdoba 7.3% 8% 6.8% 73% 11.6% 9.1% 12% 1% 14.5% experiencias de viajes son definidas y clasificadas.
..................................................................................... e (Como caracteristicas generales se sefiala que se trata de una
Litoral 17.6% 19.1% 9.2% 5.4% 60.2% 2.3% 3.4% 4.1% 19.3% experiencia de corta duracion, diferente a la norma cotidiana, un
Il - Identificar los motores de decision vinculados a tiempo “casi magico” y acotado, donde es posible ser fiel a uno
Norte 4.3% 7% 3.1% 5.7% 4.8% 72.9% 4.4% 1.8% 12.8% destinos turisticos y los elementos que se tienen en mismo. Estas dos variables - tiempo finito con deseo de infinito y el
cuenta al momento de viajar. compartir sin limite con los seres queridos - constituyen dos pilares
Cuyo 3.6% 3.7% 3.2% 6.6% 3.1% 3.3% 62.3% 4.7% 8.4% fundamentales de la construccion de las significaciones vinculadas
""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""" a las vacaciones y su universo. A ellas se suma el concepto de
Patagonia 5.2% 5.4% 6.5% 1.5% 2.5% 0.7% 5.8% 60.3% 7% Acontinuacidnse exponen algmas conclusiones con respectoalasigniicagion “libertad”, prese.nte en la fantasia del potencial turista al estimular
. . , . el vocablo vacaciones.
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% de las vacaciones, su rol, asociaciones espontaneas y deseos que satisfacen:
e Asimismo, se percibe que la vacacion estd asociada de modo
general al traslado fisico desde el entorno habitual, por oposicién
Fuente: al corte en las actividades laborales habituales con permanencia en
EVy TH-MINTUR, 2012 el lugar de residencia.
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Asociaciones espontaneas:

De modo mayoritario, se hace referencia a hébitos tipicos durante este
periodo, como asi también a las sensaciones asociadas, todas de caracter
positivo. Desde el descanso hasta la actividad a realizar, el contacto con la
naturaleza, el clima, se presentan diversas asociaciones tipicas. Se registran
también asociaciones vinculadas a lugares y tipos de paisajes o topografia.

Significaciones asociadas a las vacaciones.

Habitos Sensaciones Lugares
Recorrer Libertad Playa
Levantarse tarde Placer Mar

Sin horarios Disfrute Montaiia
Cortar la rutina Felicidad Rio
Conocer Relax Lago
Viajar Emocion Sierra
Descansar en la playa Renovacion

Quedarse en el lugar

Moverse
Salir de noche Asociadas,
; de modo
Ir al casino mayoritario,
Ser atendido a desplazamiento
del lugar
No limpiar de residencia.

Compartir momentos
con la familia

Necesidades que satisfacen:

Las vacaciones llegan para responder a una necesidad personal y, en
general, estan instaladas sin discusion como parte del afio (incluso, en algunos
€asos, como corolario del mismo).

El objetivo final de estas se reconoce como lograr un corte certero o ruptura
con la rutina y las responsabilidades cotidianas. A mayor posibilidad de realizar
efectivamente este corte, mayor incremento de la satisfaccion del viaje.

Lo que se necesita 0 se desea para ello varia segin lo que haya sucedido
en el afio y la compafiia con la que se viaje. Se trata de la premisa: “Lo que
necesito este afio”, tanto desde el punto de vista de necesidades objetivas como
subjetivas del individuo. Se reconoce que los afios son diferentes, lo que motiva la
reflexion (casi inconsciente) del tipo de vacacion preferida en cada momento.

Se detectan, sin embargo, algunos motivadores claves que traccionan las
decisiones vacacionales:

*  Descansar y relajarse, desde una posicion hedonista, con foco (casi
exclusivo) en el propio viajero.

*  Compartir con seres queridos: familia, pareja, amigos. Estar con los
seres queridos en una convivencia superlativa en términos de calidad,
con tiempo para entregarse plenamente unos a otros.

e Satisfacer un interés particular: eventos, festivales, fiestas populares
o tradicionales, etc.

*  Conocer nuevas culturas y lugares: el fin consiste en obtener nuevasy
diversas experiencias para aprender y crecer como persona.

Las vacaciones ideales.

Descansar
y relajarse

Compartir
con los seres
queridos

Satisfaccion
de necesidades
objetivas
y subjetivas

El turista argentino

Conocer Satisfacer
nuevas culturas un interés
y lugares particular

Vacaciones Ideales

4.5 Tipologias de viaje

Vacaciones y escapadas

Existe consenso en sefalar las diferencias entre las vacaciones, entendidas
como el momento de corte de |a jornada laboral o rutina anual -0 bianual, en
algunos casos- y las escapadas, asociadas de modo general a pequefios cortes en
la rutina y de menor nivel de jerarquizacion frente al periodo vacacional anual.

Algunas observaciones al respecto:

*  Enalgunos casos, se hace la distincion del tipo de compafiia personal
asociada a las vacaciones y a las escapadas.

*  Mientras que para las vacaciones se contempla a la familia como
parte integrante del viaje; en el caso de las escapadas se habilita
un espacio para la salida de la pareja sola, sin los hijos, para visitar
lugares no especialmente preparados para nifios o para el disfrute
de la pareja en soledad.

e También se hace mencion a la salida con amigos y/o0 amigas durante
las escapadas, incluso entre personas que tienen hijos.

A continuacion se presentan las principales diferencias que se registran entre
unay otra modalidad:
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¢Parecidas pero diferentes?

Vacaciones

Escapadas

Requiere planificacion

Mayor espontaneidad. Menor planificacion.

Larga duracion (promedio 15 dias)

Corta duracion

Periodo mayormente asociado: verano.
Parcialmente: mes de julio.

Bajo desembolso econdmico

Importante desembolso econémico

Renovar energias. Obtener un poco

de “oxigeno” para afrontar la cotidianeidad.

“Hacer el click” mediante el corte rotundo
con la cotidianeidad

Resulta sencillo organizar con compaiieros
de viaje

Obtener la energia necesaria para afrontar
un nuevo ciclo

Destinos cercanos

Resulta complejo combinar con los compaiieros

de viaje (fecha, cantidad de dias)

Implica un menor analisis del destino

Posibilita elegir destinos alejados del lugar
de residencia

Bajo nivel de riesgo asociado

Requiere un analisis exhaustivo del destino
previo a su eleccion

Vinculadas a fines de semana comunes
y/o largos y a feriados turisticos o puente

Alto nivel de riesgo (emocional y econdémico)

Requiere un analisis exhaustivo del destino
previo a su eleccion

Alto nivel de riesgo (emocional y econdémico)

Bafiados en Rio Bermejo. Provincia de Chaco.

El turista argentino

¢Como son percibidos los feriados turisticos o puente y los fines de semana largos?
La muestra estudiada en los grupos focales expreso los siguientes

datos a favor y en contra:

A favor

“Son extras a las vacaciones”.
Habilitan “escapadas”.

“Ahora miramos los feriados del mes y

”

hacemos salidas cortas, solos 0 con amigos”.

“Aprovecho para conocer lugares que no
hubiera elegido para las vacaciones”.

En contra

“Aglomeracion de los destinos”.
“La vuelta en la ruta es muy dificil”.

“No salgo durante el afio para ahorrar
para las vacaciones”.

“Demasiado preparativo para pocos dias’
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4.6 La competencia
por el consumo

A partir de la importancia asignada a las vacaciones, tanto desde el punto
de vista practico como simbélico, los viajes compiten con otras formas de
consumo. Percibido como una inversion mas que como un gasto, es un objetivo
de conectAR posicionar el deseo de viajar como una mejor alternativa frente a
otras posibilidades de erogacion.

Comprender la percepcion sobre este factor permite abordar este objetivo
de un modo mas certero.

Algunas conclusiones al respecto:

* las vacaciones tienen una asignacion en el presupuesto anual
que puede variar segdn las circunstancias especificas del afio. La
participacion de este gasto en el presupuesto anual no se vivencia
en competencia con otras decisiones, sino que se reconoce como un
dinero especificamente destinado a tal fin.

* El perfil actitudinal, las circunstancias del entorno y de la familia,
inciden en el monto destinado a vacaciones, como asi también en la
cantidad de dias y eleccion del destino.

*  Demodo mayoritario se expresa que se postergan otros deseos (como
inversion en tecnologia, electrodomésticos, automdvil e inclusive
moda) que podrian competir con el presupuesto vacacional, a fin de
no sacrificar el merecido y necesario descanso anual.

Se sefiala, ademas, que en los casos de decisiones compartidas con
la pareja, es alguno de los dos quien promueve el ahorro para la
salida vacacional.

En los casos en que resulta imposible postergar otras erogaciones, se
acorta el periodo vacacional, se eligen los destinos mas econdmicos
0 se opta por alojamiento de menor costo -camping, vivienda de
familiares o amigos- con el objetivo de mantener la ruptura anual
con la cotidianeidad.

Se mencionan también, algunos factores que impiden la salida de
vacaciones anuales, independientes de los recursos econdmicos,
tales como problemas de salud de familiares directos o la necesidad
de, en el caso de familias con hijos en edad escolar, estudiar.

Se visualiza en algunos segmentos con mayor nivel de estructuracion
y organizacion de los gastos del hogar, una postergacion de las
vacaciones anuales por razones econdmicas.

Otro factor presente como competidor de las vacaciones desde el
punto de vista econdmico, es el inicio de un emprendimiento laboral
que requiere una inversion potencialmente destinada al descanso
anual.

En general se destaca que estas situaciones que impiden la salida
anual presentan un caracter de excepcion, ya que resulta muy dificil
afrontar el afo laboral sin el corte con la rutina y el descanso mental
que aportan las vacaciones fuera del lugar de residencia.

El turista argentino

¢Con qué compiten las vacaciones

en el presupuesto anual?

Debido a la importancia Poseen una asignacion
asignada a las vacaciones en el presupuesto anual:

Resulta un gasto / inversion
contemplado y totalmente
incorporado

. Compra de vivienda
Sin embargo, se detectan -

algunas “competencia,s”' Refacciones de vivienda
por los recursos economicos
que se asignan Compra de vehiculo

Mudanza

Inicio de emprendimiento laboral

Festejos especiales

(Cumpleaiios de 15, casamientos)

¢Qué actitud se toma cuando entran en competencia
por el presupuesto las vacaciones y otros items?

Se otorga prioridad a las vacaciones Se postergan las vacaciones

y se postergan otros gastos como EXCEPCION

En muchos casos se opta Se vive como renuncia

por vacaciones mas econdmicas, y se espera con ansias

pero se mantiene la salida el préximo periodo vacacional

Los integrantes de los grupos focales comentan:

“Los muebles los cambio mas adelante,
primero me voy de vacaciones”.

“Si es algo que puede esperar, que espere”.
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Basilica de San Francisco. Provincia de Salta.

4.7 Habitos de consumo
en relacion a las vacaciones

Ahondar en el conocimiento del modo en que se planifican y se toman
las decisiones, en relacion a las vacaciones y la eleccion de los destinos,
resulta una informacion de vital importancia para el disefio de estrategias que
tiendan a potenciar el Turismo Interno en nuestro pais.

A la hora de comprender las razones que impactan en las diferentes
decisiones relacionadas con el turismo se detecta una multiplicidad de
factores que inciden en la toma de decisiones, de los cuales surge este camino
critico hacia la misma:

El camino critico hacia la decision

Necesidad

de vacacionar

Destino

Rutinario

Destino
Innovador

El turista argentino

Alojamiento propio o prestado en el destino

Alojamiento de mutuales o sindicatos en un destino

Familiares en el destino

Por perfil actitudinal: Seguridad en lo conocido,

En funcion de tiempo
disponible y presupuesto,
define cantidad de dias
de permanencia

preferencia por la repeticion de un lugar satisfactorio

Destino motivado
por factores no
exclusivos de turismo

Destino motivado

exclusivamente
por turismo

Visita de familiares / amigos

Extension de viaje laboral

En funcién de tiempo
disponible y presupuesto,
define cantidad de dias
de permanencia

Eleccion por:

Geograffa: mar, lago, montafia,
sierra, nieve

Eleccion del destino
a partir de la relacion
costo - beneficio

Tiempo disponible

Actividad: descanso, recorrido,
cultura, eventos

Presupuesto

Necesidad del afio

Alojamiento: todo incluido, SPA,

actividades para la familia

Motivaciones y/o condicionantes

de acompanantes
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Algunas conclusiones en este sentido:

La planificacion: las vacaciones -a diferencia de las escapadas- son
mas propensas a ser planeadas principalmente cuando se viaja a
destinos alejados del lugar de residencia o cuando se viaja en familia
y es necesario articular diferentes intereses en un Gnico destino. Por
el contrario, las escapadas tienden a ser mas impulsivas, menos
estructuradas y los arreglos mas espontaneos.

Fuentes de informacion sobre destinos turisticos: existen dos
vias principales de informacién. Por un lado, la recomendacion de
conocidos, amigos y familiares goza de un alto nivel de credibilidad y
resulta clave en la definicién de vacaciones. Debido al riesgo emocional
y econdmico que implica una mala decision en el destino para este tipo
de salida, la palabra de un referente que ha visitado el lugar aporta

Compra de pasajes

Solo virtual:

Compra y pago por Internet / compra y pago por TE.

El turista argentino

Contratacion de alojamiento

Solo virtual:

e Compray pago por Internet / compra y pago por teléfono.

datos sin interés comercial subyacente, es de suma utilidad para la

*  Los hijos y las vacaciones: los hijos se perciben como un “elemento toma de decision. Por otra parte, al momento de informarse sobre

particular” a la hora de vacacionar, ya que condicionan la eleccion

) . _ ’ _ destinos no conocidos, se menciona Internet como principal fuente de Virtual / fisico: Virtual / fisico:
a partir de diversas variables como: presupuesto, tipo de transporte, informacidn, sobre todo entre el segmento etario mas joven. En este
infraestructura del deStmOyde' alojamientor entretenimiento adecuado Sentido’ se destaca la preferencia por sitios con recomendaciones O Reserva por Internet o TE y pago en oficina / |I.Igal' de pago C Reserva por Internet o TE y pagO en |Ugar de pagO hab|l|tad0,
seglin edad, riesgos relacionados con la geografia, oferta gastronomica, de otros viajeros, que califican los alojamientos y otros senvicios del habilitado. con envio de comprobante de depdsito.
tipo de vacacion (recqrr.|do, descansq enun punto T'JO' etc.). Desde el lugar, y aportan informacion que resulta relevante para otros viajeros. . .
punto de vista de los viajeros con familia, resulta un importante desafio En el caso de las escapadas, y debido al menor riesgo economico y *  Residentes que poseen propiedades en las zonas de veraneo, las
elegir un destino que permita equilibrar los intereses de diferentes emocional asociado, se manifiesta un mayor uso de Internet como alquilan a los viajeros por temporada. El contacto se realiza via
miembros del grupo, especialmente los hijos. fuente de informacion y decision. telefonica, por mail o personal.
*  Epoca del ano:lade Mmayor asociacion espontanea con las vacaciones e Compra de servicios turisticos: para efectuar la contratacion de solo fisico: Solo fisico:
res.ult.a el verano, espelealment.e los meses de enero y febrero, en estos senvicios se registran modalidades miiltiples, entre las que se
coincidencia con el clima calido y los momentos de receso del destacan: Compray pago en la terminal u oficina de la empresa. *  Conocidos residentes en el lugar reservan el alojamiento.

calendario escolar. En segunda instancia, se mencionan las vacaciones
de invierno como época tipica. Se percibe una tendencia a salir de
vacaciones durante los meses estivales e invernales (enero, febrero y
julio), principalmente entre quienes tienen hijos en edad escolar o se
desempefan como profesionales vinculados a la actividad docente o
judicial. Los solteros, quienes estan en pareja sin hijos o quienes tienen
hijos pequefios alin no escolarizados, y quienes pueden elegir la fecha
en sus actividades laborales, manifiestan una preferencia por salir de
vacaciones fuera de temporada alta para evitar las aglomeraciones y
beneficiarse con los menores precios.

Se observa que no se recurre de manera habitual a agencias de viaje
dentro del segmento etareo mas joven; se advierte una tendencia a la
utilizacion de Internet como medio de consulta y compra de servicios
turisticos, con naturalidad y sin temores al respecto.
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Fuentes de informacion sobre destinos:

Principales

S,

Q O
WANAA

Recomendados

Alto nivel de credibilidad

Clave en la definicion
de vacaciones “largas”

Internet

Entre jovenes y quienes
viajan al exterior.

Sitios mencionados:
TripAdvisor, Booking,
Google, Foros y sitios
oficiales de los destinos

Agencias de turismo: Bajo nivel de consulta para decision
del destino, especialmente para viajes dentro del pais.

Se las menciona como fuente de informacion para viajes

al exterior del pais.

Otras

Medios

Medios graficos:
Guias, revistas

y suplementos

de viajes de diarios

Programas de TV
sobre turismo

El turista argentino

Blsqueda de informacion sobre el destino turistico
:Donde buscé?

16.7% 3.8%

@ Internet

@ Comentarios de otros
Oficinas de informes
Agencias

@ Min / Sec. de Turismo

@ Casas de provincias
Medios de comunicacion

@ Sindicato / Obras Sociales

@ Ferias

Otros

Fuente: Estudio de Anlisis de la Demanda Turistica Nacional en Argentina
realizado por la SSPTN (Afios 2011, 2012, 2013)

4.8 Argentina como
destino turistico

Para poder satisfacer al viajero actual, primero se debe saber cudl es la
imagen del destino anhelado respecto de las opciones competidoras que
evalla a la hora de su decision. Se trata de acceder a y entender los puntos
fuertes y débiles que valora del destino turistico para trabajar sobre ellos.

En consecuencia, construimos un mapa de posicionamiento:

I

Tareas rurales en la provincia de La Pampa.  §

S ¢ -

e N

49



50

Posicionamiento actual

Principal fortaleza
Todas las plazas

Mencionado principalmente
en Cuyo y Norte

Diversidad
de paisajes,
actividades

y gastronomia

Mencionado principalmente
en Buenos Aires y AMBA

Pago en
moneda local

Sewicio
de atencion

Todas las plazas

Familiaridad

Actitud y comodidad
A . del argentino .
Ambivalencia en la evaluacion.
Gradientes entre las plazas. como pro_vgedor A rge n t l n a
de servicios

como destino
tur |’St|CO Infraestructura

Distancias Todas las plazas

y Su gestion

Incremento
de precios en zonas
turisticas en época de alta
demanda, que alimenta la
percepcion de altos costos
de vacacionar en el pais

Todas las plazas

Relacién
costo - beneficio

Falta de
reconocimiento
0 percepcién de

los atractivos
culturales

@ positivo

Principal debilidad
Todas las plazas

@ negativo

Todas las plazas
Todas las plazas

El turista argentino

Aspectos valorados positivamente

O Diversidad de paisajes, actividades y gastronomia

En todos los perfiles bhajo estudio surge una valoracion muy positiva de las
riquezas naturales de Argentina, anclada en la diversidad y variedad de sus
paisajes, climas e incluso actividades para realizar en los diferentes destinos.
Argentina es un pais rico en términos de atractivos turisticos, tanto naturales
como culturales e histéricos, y en la oferta de actividades que satisfacen los
deseos de un amplio abanico de perfiles etarios y actitudinales. Se reconoce
y se destaca con impetu esta dote natural del territorio argentino, la belleza
y heterogeneidad de sus paisajes como asi también la variedad y riqueza de
tipologias de vacaciones a realizar. De este modo, se construye un imaginario
de una permanente oportunidad de descubrir nuevos destinos, lo que torna a
nuestro pais atractivo para diferentes segmentos y ciclos de vida de los viajeros.
La gastronomia surge también como un aspecto que se destaca positivamente
para el destino Argentina.

O Familiaridad que aporta confianza

Vacacionar en el pais de origen y residencia aporta sentimientos de
confianza y seguridad propios del conocimiento del idioma y de las costumbres
locales. Esta familiaridad y sensacion de confianza definen la toma de decision
en el caso de perfiles mas inseguros o quienes viajan con nifios pequeios y/o
adultos mayores. Los limites del pais aportan una sensacion de certeza y mayor
seguridad, por sobre la vulnerabilidad imaginada fuera del mismo, especialmente
en situaciones de conflicto como problemas de salud o inconvenientes con el
vehiculo, entre otros.

O Pago en moneda local

Al respecto se sefiala que al vacacionar en Argentina es posible el pago en
moneda local, lo que redunda en comodidad, sin tener que realizar tramites
para acceder a divisas extranjeras. Este factor resulta un elemento que surge
de manera parcial, tanto entre quienes acostumbran viajar al exterior como asi
también entre los viajeros que vacacionan habitualmente en el pais.

Aspectos valorados de modo ambivalente

o 0 Servicio / atencion

La calidad de servicio, anclada principalmente en la amabilidad de la
atencion, dispara evaluaciones heterogéneas, aunque en general predominan
las referencias negativas porque se percibe una sensacion de falta de vocacion
de servicio en los destinos turisticos nacionales. Este factor, de alto impacto
en la construccion de la satisfaccion de un destino vacacional, se compara
con la amabilidad y predisposicion para la atencién del turista en paises
limitrofes, especialmente en Brasil, Chile o Uruguay. Se sefiala que la calidad
de servicio y amabilidad se esperan en todos los puntos de contacto del turista
con el destino: hoteleria, gastronomia, centros de informacion turistica, etc.
Se esgrimen algunos condicionantes que podrian estar afectando la calidad
de atencion en las regiones turisticas argentinas, principalmente la falta de
capacitacion especifica y concientizacion respecto de la importancia del
turismo. Por otro lado, se sefiala que existen regiones o lugares donde la
atencion resulta satisfactoria, especialmente en lugares pequefios, con un
reciente desarrollo turistico o poca afluencia de turistas, aln en temporada.
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Aspectos valorados de modo negativo
0 Relacidn costo-beneficio

Existe una percepcion de Argentina como destino turistico costoso,
percepcion anclada en miltiples factores, entre ellos: el costo de la hoteleria
y alojamiento en general, el transporte, la gastronomia y las excursiones.

En el rol de viajero, la persona es buscadora de ofertas y promociones
que le permitan vacacionar con la mejor ecuacion inversion-destino-cantidad
de dias-satisfaccion de las expectativas. Es importante destacar, que parte de
la satisfaccion con un destino se construye por la sensacién de una buena
ecuacion “costo-beneficio” y, en este sentido, existe una sensacion de gran
insatisfaccion a partir de la mala relacion precio-calidad percibida. Muchas
veces esta percepcion de Argentina como destino costoso atenta contra
la eleccion de nuestro pais como destino turistico, por percibir que se esta
haciendo un “mal negocio”. Algunos viajeros no aceptan pagar un importe
similar para vacacionar en un destino argentino que en un destino del exterior,
que le resulte igual o mas atrayente. Se demanda asi la oferta de promociones
que despierten el interés por la visita de un determinado destino, acordes a
las motivaciones de los viajeros, y también la diferenciacion entre precio para
extranjeros y locales en puntos turisticos de alta concentracion de visitantes
internacionales. Esta demanda radica en la percepcion de precios con “valores
internacionales” en muchos de los principales destinos turisticos del pafs.

o Infraestructura

Otro factor que se sefiala como negativo en los grupos focales es el
congestionamiento de las rutas en los regresos al hogar en la jornada de cierre
de los fines de semana largos. Desde el aio 2003, el Gobierno Nacional ha
implementado programas para la reconstruccion, y ampliacion, de la red vial
nacional, no obstante lo cual, y debido al incremento en el flujo del transporte
-tanto de tipo particular como privado-, se percibe una saturacion de los
caminos que afecta a la fluidez de la circulacion vehicular.

o Distancias y su gestion

Argentina es un pais extenso. Visitar sus diferentes atractivos turisticos
requiere, en ocasiones, el desplazamiento de los viajeros a través de varios
kildmetros. Considerando que el 90% de los turistas optan por realizar sus
viajes a través de medios de transporte terrestres, esta condicion geografica
del pais (su extension) resulta una limitante para la visita de destinos alejados
del lugar de residencia. Esta barrera ancla en la sensacion de la necesidad de
disponer de gran cantidad de dias de vacaciones para arribar al destino por via
terrestre, en la falta de adecuacion del viaje para ciertos perfiles (incomodidad
de los nifios a recorrer esas distancias en vehiculo, por ejemplo), y la erogacion
de presupuesto asociada. Esta magnitud de las distancias asociadas entra en
colision con dos factores claves en la decision vacacional: finitud del tiempo
disponible y presupuesto.

El turista argentino

o Actitud del argentino proveedor de servicios
turisticos

Se observa una instalada imagen del argentino proveedor de servicios
turisticos como propenso a la obtencion de ganancias con un margen excesivo

0 Falta de reconocimiento o percepcion de los
atractivos culturales

El turista argentino reconoce la existencia de milltiples y valiosos atractivos
culturales en todo nuestro pais, pero desconoce en la mayoria de los casos
cudles son los mismos; situacion que no se observa cuando de atractivos
naturales se trata: estos se identifican mucho més facilmente. En términos
generales, esa falta de conocimiento se presenta por una escasa comunicacion
de los atractivos culturales de los diferentes destinos.

o Incremento de precios en época de alta demanda,

alimenta la percepcion de Argentina como un destino
oneroso

El turista argentino tiene tradicionalmente la percepcion del prestador
de servicios turisticos como alguien que s6lo piensa en la alta temporada,
periodo en el que, ademds, incrementaria los precios en forma desmedida.
Los ejemplos que alimentan esta percepcion se sustentan en los precios de
los alojamientos y su marcada diferencia entre temporadas, los precios de los
consumos gastrondmicos en las zonas turisticas los costos de los alquileres
de carpas en las playas de la Costa Atlantica, los precios de las excursiones, €l
pago de estacionamiento en zonas que son piblicas, entre otros.
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Este Plan de Marketing es la activacion, en lo que respecta a la persuasion
y generacion de demanda interna, del proceso de planificacion estratégica
iniciada con el Plan Federal Estratégico de Turismo Sustentable (PFETS).

Implica el desarrollo de una estrategia nacional que concurra a fomentar,
promover y facilitar, la comercializacion de experiencias turisticas; al tiempo
que contempla la definicion de impulsores, herramientas concretas y planes
de accion tendientes al crecimiento y profesionalizacion de toda la cadena de
valor del sistema turistico argentino.

5.1 conectAR: un plan de accion

Como instrumento de planificacion estratégica, conectAR parte de un andlisis
detallado y de la definicidn de estrategias competitivas que permitan la adecuacion
permanente del sector a la realidad de un entorno en permanente cambio.

En este sentido, expresa la filosofia y vision dirigencial del Ministerio
de Turismo de la Nacion (MINTUR) y tiene como espiritu ser un instrumento
de coordinacién que facilite el seguimiento de las acciones, incremente la
capacidad de reaccion del sector frente al entorno, permita una gestion
profesional, organice los esfuerzos de toda la cadena de valor, mida los mismos
para retroalimentarse, y por sobre todo, resulte una herramienta para generary
potenciar el bienestar en las comunidades del pais a partir del desarrollo de la
demanda turistica interna.

Elfoco de este Plan de Marketing de Turismo interno es la accion. En el afio 2014
comienza la ejecucion del mismo, previendo una serie de acciones y herramientas
gjecutivas, formativas y analiticas que materializaran este espititu de innovacion.

5.2 Estrategias

conectAR responde a una vision estratégica definida a partir de tres grandes
dimensiones:

*  El nuevo mercado, sus reglas y las oportunidades del entorno.

* La concepcion de Argentina como un pais de experiencias,
capaz de ofrecer propuestas valor para los diferentes segmentos del
mercado.

* La conexion 360°, que busca un contacto permanente con el
mercado, el sistema turistico y las politicas piblicas.

El nuevo mercado

Es el mercado el que establece el marco en donde conectAR ha de actuar. El
mismo se rige hoy por un dinamismo constante y sin precedentes, y por ello es la
flexibilidad -innovacion y adecuacion permanente- una de las premisas que este
instrumento de planificacion define para alcanzar los objetivos que se propone.

La incorporacion de diferentes segmentos sociales al disfrute del turismo,
observada en Argentina durante la Gltima década, ha incrementado y redefinido
los segmentos objetivo a alcanzar mediante el Plan Operativo, e implica la
captacion y fidelizacion de un mayor volumen de turistas nacionales a los fines
de incrementar el mercado interno.

Al respecto, debe considerarse que el acceso de mas argentinos al habito
de viajar se enmarca en un aumento integral de sus posibilidades de consumo
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a partir de un contexto nacional de desarrollo y crecimiento sostenido, lo
que sitdia al turismo a la par de otros bienes de consumo masivo como los
electrodomésticos, las nuevas tecnologias, la indumentaria, poniendo asi al
sector turistico a competir con otras industrias por la atencion -atraccion y
deseo- de los argentinos. Asimismo, los actores del sistema turistico nacional
deben atender a la competencia que representan los destinos turisticos de los
paises fronterizos, especialmente Brasil, Chile y Uruguay.

A su vez, es importante observar que la reestructuracion del sistema de
feriados, a través del Decreto Ley de Feriados Programados presentado en el afio
2010 por la Presidencia de la Nacidn, ha significado una excelente intervencion
sobre la demanda que, mediante los feriados turisticos o puente y los fines de
semana extendidos, ha posibilitado a los viajeros descubrir nuevos destinos.
Finalmente, también deberé tenerse en cuenta que los cada vez mas diversos
elementos motivadores de viajes, acompaiados por ofertas alineadas a cada
grupo de turistas, crean segmentos especificos que deberan ser abordados con
inteligencia de mercado y acciones concretas para cada segmento objetivo.

Argentina, un pais de experiencias

El turismo, tradicionalmente entendido como el hecho de viajar hacia un
destino de interés, ha evolucionado en el siglo XXI hacia formas cada vez mas
complejas de recreacion, esparcimiento, relax, descubrimiento, inmersién e incluso
involucramiento con los destinos y comunidades visitadas. El turista del siglo XXI
busca alcanzar en sus viajes experiencias (inicas que despierten sus sentidos,
marquen un cambio en su vida y favorezcan su realizacion personal.

El turista se ha transformado en un “Buscador de Experiencias” multi-
motivacional, capaz de combinar en un mismo viaje las actividades mas variadas,

abandonando el rol de mero observador para vivenciar experiencias personales
y auténticas que lo acerquen a culturas distintas a las suyas, experiencias que le
permitan interactuar con otras personas y tomar contacto con el entorno cultural,
los paisajes naturales y hasta lugares por fuera del circuito turistico tradicional. Se
trata, también, de poder entender y experimentar otros estilos de vida, aprender
sobre otras culturas y su historia, y, asi, descubrirse y enriquecerse en el proceso
del viaje a través de retos que lo desafien en sus dimensiones fisica, mental y
emocional.

Por este motivo, en la biisqueda por lograr un punto tangible de diferenciacion,
es la Experiencia Memorable la factible de comprometer de un modo interactivo
y sensorial a los viajeros, incrementando el conocimiento sobre los destinos y el
valor que este estara dispuesto a pagar. La Experiencia Memorable, el producto
que los destinos turisticos deberan ser capaces de ofrecer a los viajeros, realza
los beneficios del viaje, alienta la decision de ponerlo en marcha y genera una
respuesta que habré de conformarse en una ventaja competitiva de los destinos.

Recursos turisticos de alto valor agregado, diversidad de oferta en paisajes,
actividades e infraestructura, gente amigable en el trato con el viajero, son
argumentos cotidianos al momento de atraer la atencion del potencial turista.
En este sentido, Argentina posee muy buenas oportunidades para la vivencia de
experiencias emocionalmente comprometedoras para los diferentes segmentos
del mercado turistico interno. Potenciar esto deriva en la necesidad de generar
especializacion y enfoque de nicho para abordar la demanda, en congruencia
con la gran diversidad de oferta existente en nuestro pais. Hoy, el nicho puede
ser aprehendido por una combinacion de inteligencia de mercado y acceso a
las nuevas tecnologias por parte del mismo. El Plan conectAR toma nota de
esta fortaleza y la convierte en uno de los pilares de su estrategia para crear
demanda turistica cada vez mas calificada.

57



05

Conexion 360°

Un plan de marketing turistico nacional se encuentra con un escenario
de actuacion en donde los actores turisticos involucrados en el desarrollo del
destino mantienen en paralelo una légica de cooperacion y competencia. Los
destinos y los emprendimientos disputan por igual para atraer al turista residente
frente a las opciones turisticas internacionales y a otras opciones de consumo
masivo, cooperando para posicionar al mismo tiempo al destino Argentina y a
la actividad turistica. Por otro lado, en el momento que el viajero decide hacer
turismo dentro del pais, se habilita la competencia para posicionarse como
el destino o emprendimiento elegido frente al resto de las opciones del mapa
turistico nacional.

Estableciendo como objetivo principal el incremento de la actividad turistica
nacional, conectAR propone aqui quebrarla l6gica competitiva de compartimentos
estancos para virar hacia el concepto de coopetencia en todos los niveles. La
cadena de valor se debe transformar en un entramado asociativo conectado
para responder a las exigencias del mercado, el alineamiento del sector y a la
consolidacion institucional de las politicas pablicas con un solo fin: atraer y
persuadir al turista argentino brindando experiencias memorables en el pais.

Todos los actores del sector son protagonistas en la construccién de Argentina
como destino turistico favorito de los viajeros residentes: los prestadores, los
gestores publico-privados de los destinos, el canal de comercializacidn, los
transportistas, las instituciones académicas y las asociaciones intermedias. Esto
implica que deben generarse de manera constante, y a través de los instrumentos
de gestion disponibles, tanto los tradicionales como las nuevas herramientas que
propone el Plan conectAR, acciones que permitan consolidar un sistema turistico
nacional cada vez mas competitivo.

5.3 Vision y Mision

La Vision y la Misién indican el camino que debe transitar Argentina

en términos de Turismo Interno

Vision 2020

Consolidar Argentina como el destino
turistico preferido por los residentes,

a partir del disfrute de experiencias
memorables, posibles de ser vivenciadas
durante todo el afio y que aporten al
crecimiento personal y al desarrollo local.

Mision

Incentivar la demanda interna

hacia los diferentes destinos turisticos
nacionales a partir de la implementacion
de estrategias competitivas e innovadoras
enmarcadas en las premisas y los valores
expresados en el PFETS.

conectAR: el Plan de Marketing de
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5.4 Objetivos en clave
de oportunidad

Son los objetivos la conclusion Idgica de un analisis exhaustivo del mercado
y los comportamientos de los consumidores, asi como también la objetivacion
de los esfuerzos mancomunados en los diferentes instrumentos de actuacion y
la propia organizacion que gestiona este Plan.

Objetivos Generales

*  Mejorar el posicionamiento de Argentina como destino turistico para
los argentinos

* Incrementar el volumen de turistas internos a una tasa del 3% anual

* Incrementar el gasto turistico en el pais en forma proporcional al
incremento del volumen de turistas internos

*  Potenciar la valoracion de la experiencia del viajar frente a otros
consumos

*  Proveer herramientas a los gestores de los destinos turisticos

Objetivos Especificos

Potenciarlavaloracion del turismo como elemento de enriquecimiento
personal

*  Extender la duracion de la estadia en los destinos turisticos

*  Mejorar la distribucion territorial de los flujos turisticos

*  Reducir la estacionalidad del flujo turistico nacional

* Integrar destinos y recursos en propuestas experienciales dnicas,
con especial énfasis en el reconocimiento de la diversidad y riqueza

cultural argentina

*  Aumentar la participacion del canal de comercializacion en el total
de las transacciones turisticas

*  Mejorar el posicionamiento online del destino turistico Argentina,
alcanzando escenarios de conversacion efectiva y creando
comunidades de seguidores

e QOptimizar la organizacion de la Subsecretaria de Promocion Turistica
Nacional adaptandola a la nueva estructura funcional orientada al
mercado
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Los turistas del Plan de Marketing
de Turismo Interno Argentina 2014-2016

Conocer las expectativas de los potenciales viajeros es de vital importancia
para poder definir las estrategias a implementar para una efectiva generacion
de la demanda.

La necesidad de segmentar el mercado objetivo segln los distintos
comportamientosdesusdiferentesactores posibilitaentendermejorlanaturaleza
de la misma. Y cruzar estas tipologias con la base de las experiencias turisticas
que los destinos pueden ofrecer permitira activar los aspectos motivacionales
de los turistas a fin de lograr experiencias realmente satisfactorias que seran
luego retransmitidas a los pares de quienes las vivencien.

La aprehension de los comportamientos psicograficos de los potenciales
turistas es un elemento que este Plan conectAR ha incorporado y que debera
ser profundizado y constantemente actualizado para poder alinearse a una
dindmica de consumo en permanente cambio.

6.1 Los turistas de conectAR

El mercado objetivo de un Plan de Marketing Turistico Nacional esta
conformado por la totalidad de los potenciales consumidores turisticos del pais
de referencia. Es aqui donde los segmentos de mercado toman una importancia
fundamental y las energias de conectAR se concentran para maximizar este
instrumento estratégico de planificacion.

En este sentido, a partir de las investigaciones cuantitativas y cualitativas
realizadas para el desarrollo del Plan en la Etapa de Diagndstico, cuyos primeros
resultados han sido precedentemente presentados en el Capitulo 4 de este
documento de trabajo, fue posible identificar dos grandes segmentos sobre
los cudles el Plan conectAR enfoca en su Etapa de Formulacion Estratégica
las acciones necesarias para la captacion de la demanda. Se trata aqui de dos
segmentos del mercado donde la temporalidad -periodo del afio- que marca la
realizacion de los viajes es un elemento esencial.

Segmentos objetivo

de conectAR

Turista Limitrofe

 Turista que ha incorporado tradicionalmente la
idea del viaje

« Afectoalabusquedade nuevasexperiencias, tanto
naturales como culturales, esta especialmente
interesado en el cambio cultural

- Prefiere la playa a la montaia

« Realiza sus vacaciones anuales fuera de las
fronteras del pais

- Percibe ingresos por encima de la media

« Integran familias y/o parejas sin hijos y cuentan
con ingresos dobles

- Tienden a realizar escapadas durante el afio en
Argentina

Subsegmentos del Turista Limitrofe:

Turista No Escapista

« Solo realiza vacaciones anuales, preferentemente en
la época estival y dentro de las fronteras del pais

« Noconsideralaposibilidad derealizar “escapadas”
durante el afio, tanto por desconocimiento y
falta de alternativas innovadoras como por,
fundamentalmente, cuestiones presupuestarias

« Sepresenta inseguro de viajar en fines de semana
largos ante el posible exceso de turistas, precios
por arriba de los habituales e inconvenientes en
los traslados

 Requiere especialmente de incentivos econdmicos
-promociones,descuentos- pararealizar escapadas
fuera de temporada

Subsegmentos del Turista No Escapista:

QOO0 OO0

Conservador Descubridor Estresado Familiero

Conservador Estresado Familiero
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Segmentos objetivo

de conectAR

Turista Conservador Retrato del Turista Conservador
« Repite casi todos los afios el mismo destino « Persigue compensar en las vacaciones anuales Eduardo Conservador tiene 43 aiios y es Jefe de Compras
) o el tiempo no otorgado al grupo de referencia ‘ ihei i

- Busca seguridad y familiaridad durante el afio en una PyMg del centro del pais. Perub.e mgresos, medios
que le permiten ahorrar para sus vacaciones. Esta casado

» Esmiembro de familias con hijos en edad escolar - Opta por estadias largas hace 9 afios con Mirta, quien es maestra jardinera. Sus
y/o familias con hijos adolescentes vacaciones se llevan a cabo durante la época estival, casi

- Percibe ingresos medios/bajos siempre a fines de enero, por condicionamientos propios

del trabajo de ambos, pero especialmente de su esposa.

Dice el Turista Conservador: Suele dedicar muy poco tiempo a la planificacion de sus

« Persigue el descanso personal y la diversion viajes; y utiliza bastante Internet, aunque presta poca
de los hijos “En Areentina conocés el idioma v te sentis atencion a los comentarios de sus pares. La mayoria de las

- Busca destinos que ofrezcan actividades s segguro que en otros paises”.y veces, opta por la mlsma agenc.la de viajes. H.ace 6.anos
que va a la playa, al mismo destino y, a veces, inclusive al

para todos los miembros del grupo : _ ] _ )
mismohotel. PorsutrabajoyeldeMirtaprefierenorealizar

 No requiere planificacion

“Conozco a todos los del balneario,

* Realiza pocas o nulas escapadas compartimos carpa hace mas de diez afios; escapadas, ya que supone implicarian costo y tiempo. Le
« Prefiere concretar vacaciones anuales ino lo cambio por nada!”. preocupan las distancias entre los destinos. Considera que
por cuestiones presupuestarias las vacaciones son para descansar, no le interesa conocer

nada nuevo, ni desde el punto de vista cultural, ni desde
los atractivos naturales. Cuando el presupuesto le permite
Valores y atributos: viajar al exterior, opta por paquetes all inclusive para “no
tener que preocuparse mas que por ver a qué hora estar

 Prioriza la infraestructura y los destinos
desarrollados

- Elige la playa antes que la montafia . . . . N

Bela play | Conocido, accesible, facil, comodidad, familiaridad, : :

- Esafecto ala compra de paquetes turisticos seguridad, propio, local, economico, amistad. en la playa debajo de la sombrilla™.
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Turista Descubridor

Integra parejas sin hijos
Compone familias con hijos grandes
Son solos y solas

Viaja de manera tradicional y también realiza
escapadas

Considera viajar a destinos no tradicionales
Sus viajes no necesariamente son planificados

Percibe ingresos superiores al subsegmento
Conservador

Le interesan por igual el mar y la montaia;
la culturay la naturaleza

Busca vivir experiencias activas tanto como
pasivas

Sus viajes tienen una duracion media

Toma vacaciones y realiza escapadas varias
veces al afio

Arma su viaje

 Legusta estar conectado

« Creeen el bocaahoca

Dice el Turista Descubridor:

“Un suefio seria hacer la Ruta 40”.

“Siempre se pueden descubrir lugares, paisajes;
en Argentina tenés montones de opciones:
sierras, glaciares, selvas”.

“Argentina tiene todo, todos los climas,
diferentes paisajes y culturas muy ricas”.

Valores y atributos:

Secreto, desconocido, inaccesible, investigacion,
documentacion, dificultad, incertidumbre, recondito,
inhospito, exclusivo, trendy, nuevas oportunidades.

Segmentos objetivo

de conectAR

Retrato del Turista Descubridor

Ana Descubridora es una mujer joven de 27 afios que vive
en zona urbana. Desde hace un tiempo habita sola un
departamentoquealquila.Trabajacomojovenprofesional.
Es amante del aire libre y la vida en la Naturaleza, aunque
ha vivido siempre en la ciudad. Su objetivo de vida es ser
independiente. Viajar es para ella una forma de vida.
Por eso, todos los afios viaja a diferentes destinos con
el objetivo de conocer nuevas culturas. Cuenta con un
ingreso superior a sus pares, lo que le permite conocer
nuevos destinos turisticos por fuera de las tradicionales
vacaciones. Como la mayoria de los miembros de su
generacion, esta conectada las 24 horas. Arma su viaje
en base a los comentarios de pares. Nunca ha viajado a
través de una agencia de viaje. Vive el presente. No suele
planificar demasiado sus viajes. Pero si empieza a pensar
en el proximo cuando todavia esta viviendo el anterior. Le
gusta pensar en nuevas experiencias. Ahorra para viajar
durante el afio; ese es para ella “un gusto”.

67



68

Turista Estresado

Parejas
Familias con hijos muy pequeiios

Realiza vacaciones varias veces al afio:
Verano+Invierno y, también, escapadas

Integra el segmento de mayor ingreso promedio

Busca relax; esta fundamentalmente interesado
en experiencias memorables pero pasivas
(aunque igualmente considera vivir algunas
experiencias activas)

Sus viajes cuentan con muy poca planificacion
Prefiere las estadias cortas

Viaja al exterior

Dice el Turista Estresado:

“Parar donde quiero sin preocuparme del
precio y si me quiero quedar 3 dias, me quedo”.

“Sin presiones de horarios”.
“No cocinar: comer afueray que te sirvan”.

“Recorrer. Las escapadas son como un pequefio
respiro”.

Valores y atributos:

Relax, confort, diversion, conectividad, hedonismo,
recreo, chequeado, impulso, seguridad, confianza, corto,
emocionante, nuevo, ocio

Segmentos objetivo

de conectAR

Retrato del Turista Estresado

Pedro Estresado es un joven empresario de 37 aiios.
Trabajo muchos afios en relacion de dependencia, pero
hace 5 que es independiente. Trabaja no menos de 12
horas diarias. Esta casado y tiene dos hijos, uno de 4 afios
y uno de 8 meses. Al ser independiente, puede administrar
mas libremente su tiempo. Cuenta con buenos ingresos,
por encima de la media de su rango etario. Su mujer es
profesional independiente, también maneja su tiempo, y
por ello suelen organizar escapadas a diferentes destinos
del pais varias veces al afio. Esos dos o tres dias de relax
en otros destinos diferentes al habitual son su cable a
tierra, para reencontrarse con si mismo y dedicarle un
poco mas de tiempo a su mujer e hijos. Igualmente, una
vez al aiio suele realizar un viaje de alrededor de 15-20
dias, casi siempre al exterior, a alguna playa del Norte
de Brasil, y con el objetivo de descansar. Algunos afios,
no deja de tomarse también unos dias de descanso en el
invierno, y asi le dedica dias de atencion exclusiva a la
familia en el sur del pais. Como debe planificar todo en
su vida laboral, es muy poco el tiempo que destina a la
planificacion de sus viajes.
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Segmentos objetivo

de conectAR

Turista Familiero Retrato del Turista Familiero
« Es miembro de familias con hijos en edad escolar - Aspira a compensar en las vacaciones el tiempo Luis Familiero tiene 49 afios. Esta casado hace casi
y/o familias con hijos adolescentes y amigos no brindado a la familia durante el aiio 20 afios con Maria. Tienen 4 hijos, todos ellos en edad

« Cuenta con ingresos medios dentro del segmento « Opta por estadias largas adolescente. Luis es empleado de una empresa de

cosmética, con 20 afos de antigiiedad en la misma,
siempre se ha desempefiado en el area de ventas. Su
Dice el Turista Familiero: esposa es ama de casa, aunque hace unos afos creé una

- Realiza viajes con motivos vacacionales con gran
planificacion

« Aspira al descanso y la diversion de los hijos “Con tu pareja, es el momento para compartir peql.ieﬁa empresa de dechacién. Viyen, desde hace c.asi O D
. Buscan destinos con actividades para todos a1100%”. 10 aiios, fen una cafa alquuad.a. Su§ ingresos son medios,
pero envia a sus hijos a colegios privados. Todos los afios
« Realiza muy pocas o nulas escapadas “Viajar con hijos te modifica los planes, busco se va de vacaciones con toda la familia, casi siempre a la O O
- Sus vacaciones son anuales por cuestiones de lugares donde existan mas comodidades para sierra cordobesa. Armar las vacaciones le suele generar w
costas ellos”. bastante estrés, ya que debe planificarlas con tiempo, a
) ) ) o ) pesar de que suele alquilar el mismo departamento casi
- Prefiere la infraestructuray los destinos “ESun momgnto Unico para estar con.lt.)s chicos; todos los afios. El presupuesto es el tema mds importante
desarrollados durante el afio cada uno tiene sus actividades;

al momento de planificar esas vacaciones anuales, luego,
le siguen en orden de interés la necesidad de que todos
los miembros de la familia sientan que pueden disfrutar

. su tiempo vacacional. Al tener un presupuesto acotado no
« Fuera del pais, elija destinos all inclusive Valores y atributos: suele realizar escapadas durante el aii

padas durante el afio.

Confianza, conocido, comodidad, cercania, practicidad,
seguridad, confort, investigacion, planificacion,
diversion, entretenimiento.

mientras que en las vacaciones estamos todos

*  Eligelaplaya antes que la montafia en un mismo lugar durante 15 dias”.

« Viaja para visitar a familiares

« Compra paquetes
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Segmentos objetivo
de conectAR

6.2 El tercer segmento: l0s
Inversores experienciales

Un enfoque diferencial de este Plan es el rol que asume en cuanto a brindar
herramientas concretas y definir planes de accion especificos con el objetivo
de incentivar el turismo frente a otras opciones de consumo masivo. En este
sentido, el consumo turistico es jerarquizado aqui frente a las posibilidades que
otros sectores ofrecen -electrodomésticos, nuevas tecnologias, indumentaria,
etc.-, dado que es entendido como una inversion y no como un gasto.

Esta resignificacion del turismo como inversién esta ligada directamente _ - A i 54 '3;
al concepto de Experiencia Turistica. Este gestiona y ofrece como resultado ;
vivencias reales en destinos, momentos (inicos capaces de perdurar toda la
vida; Experiencias Memorables que buscaran convertirse en bienes anhelados

dentro de las diferentes alternativas de consumo.

L g =

El Producto Experiencial Turistico es un bien temporalmente infinito, nico y
multidimensional. Hacer turismo es invertir en una cultura y una forma de vida
capaz de enriquecer espiritualmente a las personasy aportar al desarrollo local.
Por lo que, cuando el Plan de Marketing de Turismo Interno conectAR habla de
un tercer segmento objetivo, se refiere a todos los argentinos y argentinas a los
que propondra convertir en viajeros experienciales.

- . ,...’..'7- = _ d
Peninsula Valdés. Provincia del Chubut.
- _‘_'_ -
E— B ———
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El Plan de Marketing Turismo Interno Argentina
2014-2016, basa su estrategia de accion en cuatro
elementos claves:

I. Lapropuesta de valor: el Libro de Experiencias
Turisticas Nacionales

Il. El poder de la participacion: Trabajo en red
y Conexidn asociativa

I1l. El mayor canal de propagacion: Internet
y sus multiplataformas

IV. Elpoder de las marcas: Mapa de posicionamiento
de destinos turisticos

7.1La propuesta de valor:
el Libro de Experiencias
Turisticas Nacionales

La necesidad de comprometer al viajero con sus motivaciones y deseos
implica un giro radical con respecto a la vision de la construccion y promocion
del producto turistico, en donde es el turista el eje del modelo de la actividad,
y por lo tanto el alcance y la maximizacion de su satisfaccion el objetivo Gltimo
de todas las acciones desarrolladas para captarlo.

La experiencia turistica -vivencial, auténtica, tnica- es el producto para los
turistas del siglo XXI. Una Experiencia Memorable que los viajeros vivenciaran
en destino y llevaran de regreso a sus hogares para compartir -y asi distribuir-
entre sus pares, sean cercanos o desconocidos. Por lo tanto, el formato de
presentacién del diferencial turistico del destino Argentina, en su amplio
abanico de propuestas, debe ser ése.

El Libro de Experiencias es una de las herramientas formativas que este
Plan brindara a los destinos turisticos nacionales y que estara intimamente
relacionado con lo definido por el PFETS. Los propios destinos han de ser los
“constructores” de las diferentes experiencias. Seran quienes nutran, actualicen,
amplien y dinamicen el Libro de Experiencias Turisticas Nacionales, desde el
nivel municipal al provincial, trabajando en conjunto con el estrato regional y
finalmente nacional. La estructuracion de experiencias responderd a una base
metodoldgica clara a través de un trabajo conjunto entre la Subsecretaria de
Promocidn Turistica Nacional (SSPTN) y la Subsecretaria de Desarrollo Turistico
del MINTUR.

Impulsores, la plataforma

de lanzamiento de conectAR

Este Libro nutrird de contenidos los soportes comunicacionales online
y offline del destino Argentina, al tiempo que orientara la comunicacion a
los segmentos de mercado previamente definidos e incentivara a los canales
comerciales para su eficiente puesta en marcha.

7.2 El poder de la participacion:
Trabajo en redy
Conexion asociativa

El Plan conectAR entiende que en una actividad tan compartimentada
y transversal como la turistica, no hay desarrollo exitoso de un destino sin
una participacion activa de los diferentes actores que integran el complejo
entramado de la misma. La cooperacion y la solidaridad como facilitadores de
los valores asociativos permiten mancomunar esfuerzos y acciones en todos
los sectores como herramientas para fortalecer la actividad, ante la particular
competencia que el actual entorno de mercado plantea.

Esto supone una integracion del conjunto del sistema turistico nacional:
instituciones del sector piiblico en todos los niveles, organizaciones intermedias,
prestadores privados; todos alineando esfuerzos hacia el logro del compromiso
del potencial visitante con el destino.

Al mismo tiempo, permite acceder a instrumentos que en forma
individual resultarian de mayor complejidad: inteligencia de mercado, apoyo
a la comercializacion, herramientas de promoci6n, capacitacion, entre otros;
generando asivinculos con socios estratégicos, a través de formulas cooperativas

con acuerdos biy multilaterales, estableciendo objetivos congruentes y sumando
recursos en pos de la atraccion del viajero.

Esta Conexion asociativa implica ademas acortar la brecha entre el
prestador - especialmente la PyME- y el turista. El Plan conectAR posibilita
esta conexion a través de una serie de herramientas que facilitan los vinculos
al interior del mercado nacional, tanto a través del trade turistico como con el
propio turista.

7.3 El mayor canal
de propagacion: Internet
y sus multiplataformas

Eldesarrollode Internet,comocanal deinformacion mayoritariamentefavorito
de los viajeros, generd la necesidad de formular estrategias promocionales para
la presencia on line del destino Argentina que respondieran a las necesidades
de informacidn, formacién, colaboracién y apoyo a la comercializacion.

Internet es la puerta de acceso a un mundo caracterizado por la movilidad, el
dinamismo de la oferta, una fuerte competenciay un amplio caudal de informacion
que permite a los turistas comparar destinos y propuestas, contratar online,
consultar sugerencias, y cambiar proveedores o preferencias con un solo click.
Esto implica un cambio en el paradigma comunicacional de las organizaciones
de toda la cadena de valor del sector, abandonando la tradicional comunicacion
vertical del tipo emisor - receptor, para pasar a “conversar” con el mercado. Un
turista satisfecho comparte su experiencia y recomienda, convirtiéndose asi en
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influenciador de otros potenciales viajeros, lo cual contribuye positivamente a la
reputacion del destino y los servicios ofrecidos.

El contacto con el turista en todas las etapas de su viaje, a través de una
experiencia de usuario integrada, forma parte del ambito de intervencién de una
eficaz accion de marketing. Hoy, los usuarios son multiplataforma, interactiian en
diversos medios sociales y muestran pautas de comportamiento diferenciadas
para cada canal y cada soporte. Gestionar la experiencia del cliente en cada
uno de estos sera necesario para garantizar la consistencia de los mensajes y
contenidos con el objetivo de alcanzar el posicionamiento buscado.

Es el concepto de e-Destination, la plataforma web integral de promocién
de destinos turisticos, la que, en atencion a esto, rige la base de la estrategia
digital de la SSPTN para la construccion estos madulos evolutivos y flexibles
que se adaptaran a los formatos méviles actuales, y a aquellos que surjan como
resultado de la propia evolucion tecnoldgica.

7.4 E| poder de [as marcas:
Mapa de posicionamiento
de destinos turisticos

LaMarca“Argentina”es el principal activo con que cuenta el destino pais para
formular e implementar las diferentes estrategias promocionales. La Estrategia
Marca Pais es el plan rector segin el cual Argentina coordina sus factores
diferenciales para posicionarse con mayor éxito difundiendo eficientemente sus
mejores atributos. La Marca Pais Argentina es lo que representa a nuestro pais
y a sus habitantes, es aquello que los argentinos somos y hacemos.

Para los turistas del mercado interno, se trata aqui de consolidar esta
marca mediante el agregado de valor que representa la posibilidad de
vivenciar experiencias turisticas auténticas en su propia tierra. La Marca Pais
Argentina encabezara toda estrategia, plataforma y contenido de comunicacion
promocional turistica llevada a cabo por el Plan conectAR.

La situacion respecto a las marcas destino dentro del pais es, sin embargo,
diferente. Ante la existencia de cada vez mas opciones para disfrutar del
turismo fronteras dentro de Argentina, la necesidad de posicionamiento
diferencial de cada uno de los destinos, a través de sus marcas, se torna de
vital importancia.

Entendiendo que el posicionamiento de una marca destino - el lugar que
el mismo ocupa en la mente de los consumidores, aqui turistas-, es el primer
paso para la consolidacion de una accion promocional, establecer un Mapa
de Posicionamiento de Destinos Turisticos implica poder definir de la manera
mas eficiente cual ha de ser el recorrido que cada destino debe realizar para
alcanzar a su visitante objetivo.

El Plan conectAR prevé este instrumento que pone en valor los atributos
de los destinos turisticos de Argentina y propone a los mismos trabajar
intensamente sobre la construccion, desarrollo y activacion de lo que hacen y
lo que son, esto es: su Marca Destino.

Impulsores, la plataforma
de lanzamiento de conectAR

) |
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PN EI Palmar. Provincia de Entre Rios.
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conectAR es un plan de accion.

Su eje esta puesto en actuar sobre la realidad del mercado en funcion de
potenciar el desarrollo del Turismo Interno en Argentina, con una orientacion
al turista y en un marco de desarrollo federal, equitativo y sustentable. Para
ello, se vale de una serie de herramientas cuyas premisas son: la innovacidn, la
adaptabilidad y la escalabilidad.

Se trata de herramientas que abarcan cuatro dreas de actuacion:
posicionamiento, conformacion del producto, e-marketing y aceleracidn de la
intermediacion; cuya plataforma de lanzamiento son los impulsores descriptos
precedentemente (Ver Capitulo 07), y su marco es la logica operativa que
garantiza la correcta asignacion de recursos y la medicion de los resultados.
Estas herramientas han sido definidas con una visién 360 y estan dirigidas a
toda la cadena de valor del sector turistico nacional, incluyendo organismos
pliblicos de promoci6n, prestadores privados e influenciadores.

8.1 Unidades de actuacion

El Plan de Marketing de Turismo Interno Argentina 2014-2016 actia
sobre cuatro dareas centrales para el desarrollo de la demanda turistica
nacional, teniendo en cuenta tanto las expectativas de los turistas como de
los comercializadores e influenciadores: el posicionamiento, como necesidad
primera de toda accién promocional; la correcta conformacion del producto
orientado al consumidor; Internet y sus posibilidades de impacto en los
segmentos objetivo; y la aceleracion del proceso de comercializacion, de modo
de articular la conexion del prestador turistico con toda la cadena de valor,
incluyendo intermediarios y turistas.

Las Unidades de actuacion para el posicionamiento; para la conformacion
del producto; de e-marketing y para la aceleracion de la intermediacion, estan
concebidas de un modo simple y efectivo, y establecen las mejores practicas
que pueden ser aplicadas para potenciar la demanda turistica nacional.

8.1.1. Unidad de actuacion
para el posicionamiento

Conformada por herramientas disefiadas para hacer visible la imagen
de Argentina como destino turistico de modo de influir positivamente en los
potenciales turistas en el momento de la toma de decisiones respecto a su
proximo viaje. El foco de actuacion de esta unidad esta puesto en la efectividad
de la comunicacion del destino, y en como el turista lo visualiza, a través de la
construccion y difusion de mensajes relevantes en tiempo y forma.

Unidades de actuacion

v LOgica operativa

Se trata de intervenciones que implican la utilizacién de todos los formatos
de comunicacion: tradicionales, online, masivos y segmentados, de forma tal
de abordar a los diferentes subsegmentos del mercado de un modo integral; y
estan dirigidas al turista, los comercializadores, influenciadores y los organismos
piblicos de gestion promocional.

Herramientas:
* Intervencion Promocional
*  Presencia Institucional MINTUR
*  Prensay Relaciones Piblicas
* Indice de Posicionamiento de Destinos

*  Banco de Imagen yVideo

Intervencion Promocional

Concientizar a los piiblicos objetivo de los heneficios del consumo
turistico por sobre otras formas de consumo masivo, asi como influir
positivamente sobre la percepcion de Argentina por parte de los diferentes
segmentos del mercado, transmitiendo un mensaje de destino turistico con
la capacidad de dar respuesta a las aspiraciones motivacionales de todos
los turistas del mercado interno.

Las intervenciones promocionales en forma de campafias publicitarias
trabajan para influir positivamente sobre la percepcion de Argentina como
destino turistico en la mente de los potenciales viajeros. En atencion a los

trabajos de investigacion previamente desarrollados por el MINTUR y a los
resultados arrojados por la realizacion de grupos focales en el marco de
desarrollo de este Plan conectAR, esta herramienta actiia sobre el compromiso
del turista en el mercado interno frente a opciones internacionales, la
consideracién de los espacios temporales para disfrutar de escapadas y el
consumo turistico entendido como inversion, construyendo mensajes idéneos
a los diferentes segmentos objetivo.

Esta herramienta es de de aplicacion por parte de la SSPTN, en todo el
territorio nacional, y de acuerdo a los segmentos objetivo previamente definidos
(Ver Capitulo 06).

Presencia institucional MINTUR

Activar los segmentos objetivo mediante acciones en espacios de
concurrencia masiva, generando contenido que comprometa al potencial
turista e incremente la actividad conversacional en redes sociales y
enriquezca la inteligencia de las futuras acciones de promocion.

La relacion cara a cara permite una conexion comprometida con el potencial
turista. Espacios como eventos deportivos, ferias, workshops, seminarios de
capacitacion, entre otros, habilitan un contacto personal que permite que los
mensajes lleguen de la forma mas certera, al tiempo que posibilitan relevar
informacion para ser analizada para implementaciones futuras. Por otro lado,
también es viable de esta manera activar contenido que sera posteriormente
expandido a través de las herramientas de e-marketing impulsando las
conversaciones en redes sociales.
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Esta herramienta es de aplicacién por parte de la SSPTN de acuerdo a la
Agenda Anual Operativa que se definird en el comienzo de cada afio calendario
(Ver 8.3 Plan operativo).

Prensa y Relaciones Piblicas

Transmitir en los segmentos objetivo las experiencias turisticas
argentinas, a través de terceros calificados y mediante todos los soportes
de comunicacion, tanto medios tradicionales como aquellos basados en las
plataformas electronicas.

conectAR tiene como objetivo establecer parametros a través de los cuales
los destinos podran generar y difundir contenido en diferentes formatos, en
medios de comunicacion graficos, radiales, televisivos y online.

La Prensa y las Relaciones Piblicas resultan una herramienta base de
comunicacion para un destino turistico, altamente eficiente ademds en
términos presupuestarios. De lo que se trata aqui es de generar contenidos que
a través de las acciones tradicionales como el relacionamiento con los editores,
la realizacion de Press Trips, la presentacion de productos y los envios creativos,
permitan activar los diferentes piiblicos objetivo.

La aplicacion de esta herramienta persigue alcanzar una mayor visibilidad
de los destinos a partir de las experiencias posibles de ser vivenciadas en cada
uno de ellos.

indice de Posicionamiento de Destinos

Generar un indice de Posicionamiento de Destinos en funcion del grado
de cumplimiento de las distintas dimensiones que hacen a la marca turistica:
nivel de conocimiento, familiaridad, preferencia, consideracion, recomendacion
y decisiones activas para visitar o interactuar con un determinado lugar.

Este indice permite identificar las caracteristicas distintivas de un destino,
las cuales deben estar alineadas a las expectativas y percepciones de los
pliblicos objetivo previamente definidos, con el objetivo de generar una mapa de
marcas turisticas. De esta manera, los organismos decisores podran planificar
futuras acciones promocionales para potenciar sus marcas.

La SSPTN establece el acceso a una herramienta de gestion del conocimiento
que permitira a los destinos locales trabajar para fortalecer su posicionamiento
en el mapa general del destino Argentina.

Unidades de actuacion

v LOgica operativa

Banco de Imagen y Video

Una plataforma donde se almacene e intercambien imagenes y videos
vinculados a las experiencias turisticas argentinas, por parte de los
prestadores de servicios, como asi también de los mismos turistas, y como
insumo para la comunicacion y promocion del destino.

Esta herramienta se presenta como clave para la promocion del destino en
términos experienciales. Se trata, en primer término, de un material que sera
desarrollado por cada uno de los destinos, acorde a su estrategia de promocion
experiencial y a los estandares de produccion audiovisual previamente definidos;
y, en segundo orden, sera enriquecido, en tanto se utilizard como soporte una
plataforma electronica que permitird indexar el contenido de modo amigable,
con el aporte de contenidos producidos por los propios turistas en su calidad
de protagonistas de las experiencias turisticas propuestas por los destinos. En
atencion a estas (ltimas, los destinos seran los encargados de disefiar el mapa
conceptual experiencial con el que se los vinculara, asi podran direccionar
la imagen que se construya de y sobre cada uno, tanto a través del material
institucional como del producido de manera espontanea por los viajeros.

Este material colaborard con los medios de comunicacion y los canales
de comercializacion, tanto en el formato online como el tradicional, para la
promocion y consolidacion del destino -y su Libro de Experiencias Turisticas- en
la mente del consumidor final. Serd una coleccion de fotografias y videos que
han de servir como archivo y referencia, y como punto de partida e insumo para
todas las actividades de promocion.

8.1.2 Unidad de actuacion para
la conformacion del producto

Las ExperienciasTuristicas deArgentina permiten atraer la atencion del turista.
Estas deberan ser auténticas, fruto de las culturas, tradiciones y paisajes Gnicos
del destino Argentina; innovadoras; comprometedoras y, fundamentalmente,
memorables. Deben apelar a los aspectos aspiracionales y motivacionales que
rigen en el momento de la decision de compra. La construccion de las mismas
supone un lenguaje comin entre todos los gestores de destinos, de modo de
acrecentar el Libro de Experiencias Turisticas Nacionales ofreciendo cada vez
mas y mejores alternativas para el disfrute del Turismo Interno.

En este sentido, los Eventos, se trate de encuentros de negocios o
fiestas populares, convertidos en Experiencias Turisticas son una excelente
herramienta para la desestacionalizacion de la demanda. Trabajar para afianzar
la profesionalizacion de la gestion, captacion y organizacion de todo tipo de
eventos en los destinos turisticos argentinos, potenciard el desarrollo econémico
de los mismos.

Al mismo tiempo, la continua implementacion de programas y acciones de
Investigacion Aplicada permitird mantener actualizado el conocimiento de los
diferentes aspectos que hacen a la demanda turistica.
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Herramientas:

*  (uia para la construccion de Libros de Experiencias Turisticas
Nacionales

®  (Gestion de Eventos

* Investigacion Aplicada

Guia para la construccion de Libros de Experiencias
Turisticas Nacionales

Disponer de una coleccion de experiencias turisticas atractivas para
el Turismo Interno, permanentemente actuvalizada, y generada por los
propios destinos.

El Libro de Experiencias Turisticas Nacionales, el catdlogo de vivencias y
sensaciones que el potencial turista disfrutara durante su estadia en un destino
argentino, es el insumo con el que se trabajara para captar la atencion de la
cadena de valor turistica.

Los destinos turisticos seran los encargados de proveer de contenido al Libro
de Experiencias Turisticas Nacionales a partir de la construccion de sus propios
libros. Estos deben distinguir el componente experiencial de los productos
turisticos con que cuentan, es decir, reconocer aquellos atributos que sean
singulares y puedan despertar sensaciones en los viajeros, para luego determinar
el modo en que va a relatarse la experiencia turistica. Para ello, se ha establecido
una metodologia comdn de definicion de una Experiencia Turistica que desde el
MINTUR sera transferida y compartida con los destinos locales. Partiendo del
desarrollo actual del producto se reenfocara el mismo hacia la vision del turista,

haciéndolo crecer en forma sostenida a través de la incorporacion de nuevas
definiciones de Experiencias Turisticas Argentinas Memorables.

Gestion de Eventos

Brindar las herramientas de apoyo a la gestion, captacion y organizacion de
eventos de negocios y encuentros profesionales orientados al mercado interno.

Apunta a potenciar el desarrollo econémico de los destinos incrementando
el calendario de eventos de negocios y encuentros profesionales destinados al
piblico nacional, con el objetivo de colaborar al quiebre de la estacionalidad
de la actividad. Colabora también con la construccion y fortalecimiento de la
imagen del destino.

Los principales destinatarios de esta herramienta, que persigue afianzar
la profesionalizacion en la gestion, captacion y organizacion de todo tipo de
eventos que resulten atractivos para los potenciales viajeros, son los destinos
tanto como los prestadores privados relacionados con los mismos.

Investigacion Aplicada

Obtener informacion primaria de la demanda turistica que permita
conocer en profundidad diversos aspectos vinculados con las percepciones,
actitudes, significaciones y asociaciones espontaneas de los viajeros, asi
como los diferentes elementos que influyen en la imagen y posicionamiento
de los destinos.

Unidades de actuacion

v LOgica operativa

Para alcanzar decisiones acertadas es esencial conocer el mercado al cual
una accion va dirigida. A través de la continua implementacion de programas de
Investigacion Aplicada y el andlisis de los resultados presentados en el Anuario
Estadistico del MINTUR, la Encuesta de Viajes y Turismo a Hogares llevada a
cabo por la Direccion de Estudios de Mercado y Estadistica del MINTUR, el
Estudio de Andlisis de la Demanda Turistica Nacional en Argentina realizado
por la SSPTN (Afios 2011, 2012, 2013), la Encuesta de Ocupacién Hotelera, la
Encuesta de Turismo Internacional y el Barémetro de la OMT, y la realizacion de
grupos focales en cada una de las provincias argentinas, se obtiene informacion
relevante sobre comportamientos, motivaciones y deseos de los segmentos
objetivo que forman parte de la demanda nacional. De esta manera, se alcanza
un volumen y tipo de informacion de relevancia para lograr, cada vez mas y de
la mejor manera, captar al turista nacional.

Esta herramienta es de aplicacion por la SSPTN para todos los destinos
del pais.

8.1.3 Unidad de actuacion
de e-marketing

El turismo es una de las actividades que mas importancia ha adquirido
en los (ltimos afos. Garantizar su dinamismo implica tener en cuenta que
sus escenarios de promocion y marketing se han visto sometidos a constantes
cambios y desafios a partir del desarrollo de Internet. Hoy, los viajeros se
informan, compran y cuentan sus experiencias directamente en la web, a través
de distintas plataformas como blogs, redes sociales y foros; sitios de comercio
electronico y agencias de viaje virtuales.

Internet estd presente en todas las fases del proceso del viaje: en la
seleccion del destino (investigacion); en la compra (momento de la reserva);
durante el viaje, (cuando el viajero cuenta y comparte su experiencia en redes
sociales, en tiempo real); tras el viaje, (compartiendo experiencias en blogs,
redes sociales, etc.). Esto alentara a las organizaciones turisticas a trabajar para
mejorar las etapas de inspiracion, bisqueda de informacion de los visitantes;
asi como también capitalizar experiencias de viajeros en la web y utilizarlas
para acciones de promocion.

El objetivo de estos instrumentos es la generacion de un programa alineado
a la estrategia general de promocion y marketing y centralizado en los medios
digitales. El proceso de Planificacidn, Gestion y Andlisis de resultados sera el
eje de los programas pensados para destinos y empresas. La implementacion
de los mismos sera eficiente y rapida, teniendo en cuenta la dindmica de las
multiplataformas digitales, sociales y maviles.

Herramientas:
*  Evolutivo Web & Mobile
*  Contenido Social Media

e e-Destination
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Evolutivo Web & Mobile

Disponer de un portal web experiencial orientado al mercado interno de
Argentina, que garantice la actualizacion continua y la adaptabilidad a los
distintos formatos moviles.

Los diversos formatos online son espacios dinamicos que deben evolucionar
atendiendo a su entorno. Por un lado, los cambios en las preferencias de los
mercados objetivo imponen la adaptacion de contenidos y formatos: la gran
expansion de los dispositivos maviles obliga a prestar especial atencion a éstos
y readaptar contenidos generando aplicaciones especificas para los mismos.
Por otra parte, cada afo las prioridades respecto de targets y mercados se
veran alteradas por la evaluacion de la accion acometida y la identificacion
de nuevas oportunidades establecidas por la actualizacion del Plan Maestro
y el Plan Operativo. Finalmente, la propia evolucion tecnoldgica determina la
necesidad de actualizar el sistema de manera periddica.

Por todo esto, desde la SSPTN respondemos a esta evolucion desarrollando
una plataforma web y movil acorde a las exigencias planteadas por la cadena
de valor turistica.

Contenido Social Media

Dotar de conocimiento, capacitar y brindar herramientas a destinos
turisticos y empresas del sector para la generacion y publicacion de
contenidos que permitan alimentar a los medios sociales, entornos digitales
y blogs, para ampliar los mensajes transmitidos al mercado.

Los viajeros utilizan recursos online para investigar y conversar con sus
pares acerca de los destinos turisticos, sus atractivos y recursos, opciones de
viajes, proveedores, precios y toda aquella informacién necesaria para decidir
sobre sus vacaciones y/o escapadas. Pero, a la vez, los viajeros generan su
propio contenido y lo comparten a través de los diferentes medios, como por
ejemplo sus perfiles en las redes sociales; de esta manera, influyen en otros
potenciales viajeros y les hablan en su propio lenguaje acerca del destino.

Promocidn de destinos y empresas a partir de las nuevas conductas de la
demanda, de alli la importancia de las diversas plataformas online sociales y
moviles. Es clave generar conversacion a partir de ello. Hoy los mercados son
“conversaciones”, y la relevancia social se da en funcién de ello. Es importante
entender cada uno de los canales, y como los usuarios se comportan en ellos.
La “competencia” por acaparar la atencion y ser relevante es cada vez mayor. De
alli que es necesario contar con recursos preparados en temas de tecnologia,
comunicacion, marketing y turismo.

La creacion de una “comunidad turistica argentina”; la capitalizacion de
acciones offline en el espacio online (eventos, fiestas, ferias, acontecimientos
importantes); la adaptacion de contenidos y acciones generadas por usuarios
logrando un impacto viral; asi como la adaptacion de los contenidos a cada
medio social (entender como se crea y gestiona en los diferentes canales), son
los objetivos principales de este instrumento.

Esta herramienta es de de aplicacion por la SSPTN en todas sus plataformas
y canales social media.

Unidades de actuacion

v LOgica operativa

e-Destination

Generar una plataforma weh cuyo objetivo principal radica en promocionar
un destino, hasandose en cuatro pilares basicos: informacion para el turista,
prestadores y organismos piiblicos; apoyo a la comercializacion y formacion
para los prestadores e intermediarios; colaboracion entre el ambito piiblico
y privado; y activacion conversacional con los turistas.

Permite, mediante la integracion de modulos, que el turista pueda planificar
y hacer efectivo su paquete a medida, basado en el Libro de Experiencias
Turisticas Nacionales, y estando conectado con el destino en todas las etapas
de su viaje. Se trata de una plataforma innovadora que permite la relacion
de todos los involucrados en el sector turistico con la finalidad de fortalecer
a la cadena de valor, acercar comercialmente al prestador con el comprador,
promocionar el destino y captar un mayor nimero de turistas. Mediante la
misma, todos los actores que forman parte del desarrollo turistico de un destino
se veran interrelacionados de manera participativa.

Esta herramienta estd orientada con prioridad a los destinos que no
poseen una plataforma electronica de promocion con los requisitos basicos de
informacién y en un formato visual atractivo.

8.1.4 Unidad de actuacion
para la aceleracion
de la intermediacion

El sector comercial turistico contempla el impacto de la incorporacion de
las nuevas tecnologias en los habitos del turista que hace uso de las diferentes
plataformas electronicas con base en Internet para ponerse en contacto directo
con el prestador de servicios en el destino.

Esta situacion impone una necesidad de agregado de valor al canal de
comercializacién turistico. La adopcion de herramientas tecnoldgicas, la
diferenciacion mediante la especializacion, y la implementacion de acciones
que faciliten el acercamiento y conocimiento del Libro de Experiencias
Turisticas Nacionales, son |a plataforma para el crecimiento.

En este sentido, y a través de conectAR, la SSPTN propone una serie de
instrumentos que brindan apoyo a la comercializacion para el crecimiento de
esta porcion del sector turistico.

Herramientas:
®  QOperadores y Prestadores Locales Plus
*  Conexion Inteligente 3.0

*  Neo Workshops
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Operadores y Prestadores Locales Plus

Potenciar a la cadena de comercializacion de los destinos turisticos
argentinos a partir del fortalecimiento de los operadores receptivos locales
y prestadores del destino, y su conexion con el resto de los miembros del
sistema comercial.

La irrupcion de Internet en los canales comerciales ha transformado el
escenario de comercializacion, conformando grandes jugadores que han
captado la atencién de los viajeros, colocando a las pequefias agencias de viaje
y prestadores locales en una situacién desventajosa que debe ser revertida
mediante el uso de esa misma tecnologia.

La necesidad de diferenciacion emerge como una necesidad elemental. Esto
es una fortaleza en un mercado argentino en donde hay una gran variedad de
experiencias para los diferentes segmentos. A su vez, los operadores receptivos
locales y los prestadores del destino son los incentivadores y muchas veces
creadores de productos experienciales en el destino, y un nexo vital para la
cadena de valor comercial. Es por ello que este instrumento apunta a que las
empresas participantes (mayoritariamente PyMEs) sean mas competitivas;
buscando consolidar en las mismas el desarrollo en aspectos ligados a la
comercializacion y la incorporacion de las nuevas tecnologias; y generando
comunicacion de oferta dirigida por mercado emisor. Para de este modo,
fortalecer y apoyar los esfuerzos comerciales en los destinos nacionales.

Esta herramienta es de implementacion prioritaria en los destinos donde la
oferta turistica organizada no presenta canales comerciales fluidos.

Conexion Inteligente 3.0

Facilitar la competitividad de los prestadores privados a través de la
consolidacion del desarrollo en aspectos ligados a la comunicacion, las
tecnologias de la informacion y la gestion de Ia innovacion.

Esta herramienta promueve el fortalecimiento competitivo de las
organizaciones, alinedndolas a los escenarios cambiantes del entorno.Al situarse
en la vanguardia de las practicas comunicaciones, cada vez mas asociadas a
las herramientas tecnoldgicas, brindando asesoramiento de medios digitales,
ampliando el conocimiento de redes sociales, analizando las tendencias propias
de la actividad, construyendo mensajes claros y objetivos que la conecten con el
turista. Poniendo énfasis, al mismo tiempo, en la importancia de la medicion y
andlisis de las acciones llevadas a cabo. Implica acercar a las mismas al mercado,
mediante la utilizacion de las mejores practicas del marketing turistico.

Neo Workshops

Desarrollar una serie de acciones integrales y coordinadas que permitan
a los integrantes de la cadena de valor generar vinculos comerciales
reales y sostenibles en el tiempo, fomentando el encuentro entre
aquellos que huscan posicionar un destino y quienes estan interesados en
comercializarlo en los centros emisores, informando sobre los productos
existentes, viviendo Ia Experiencia del destino, capacitandose sobre las
tendencias comerciales, formando vendedores, generando buenos negocios
y conectando futuros vendedores.

Unidades de actuacion
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El contexto del canal comercial propicia el desarrollo de los Neo Workshops.
La ausencia de un programa estructurado de acciones de apoyo dirigido al
canal de comercializacion por parte de los destinos; la escasez de informacion
dirigida y de formacion de los agentes de viaje que impacta negativamente en
la posibilidad de comercializacion de los destinos turisticos y sus productos;
la necesidad de renovacion de un formato de ferias comerciales del sector
que debe ser mas eficiente frente a otras opciones para el posicionamiento, la
comercializacién y la promocion; el requerimiento de diferenciacion del agente
de viajes ante la competencia generada por la irrupcion de Internet como canal
de comercializacion directa y la proliferacion de destinos; y la gran complejidad
de la cadena de valor turistica, imponen la coordinacion de esfuerzos entre el
ambito pdblico y privado en la bisqueda de acciones conjuntas que permitan
desarrollar estrategias de promocion y comercializacién innovadoras.

Los Neo Workshops resignifican el concepto clasico de las ferias de turismo
para convertirse en un espacio donde, al tiempo que permitir obtener informacién
sobre los destinos y el contacto con los potenciales turistas, permite generar una
experiencia integral en los visitantes y un espacio de formacion, colaboracin,
comercializacion, venta y networking para los operadores turisticos.
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8.5 Clasiicacion Herramientas Herramientas Herramientas
e las herramientas

seglin alcance de actuacion EjECUtivaS Formativas Analiticas

Las herramientas también hansidocla§if.i’cada?5(.egl]n el alc.ancedeactlfacién, SU bsecretarl’a PI’OVi nCiaS y M un |C| piOS SU bsecretarl’a
de esta manera, se pretende adoptar una vision practica, coordinada y consistente ., . . s
que identifica la necesidad y oportunidad de intervencion en cada caso. d e P romocion + S e CtO I p r|Vad 0] d e P romocion
Turistica Nacional Turistica Nacional

Ejecutivas: Actuaciones de competencia y resultados directos de la SSPTN. 1 D t @ 0 P L+

Se activan en el corto plazo y en forma continua, intervienen sobre el piiblico
final a través de las plataformas electronicas, las fiestas populares, las ferias

del sector y los eventos especiales. \(f>

Formativas: Actuaciones que implican una transferencia de conocimiento a s

los actores del sector de modo que el cambio se genere desde la base de la cadena Intervencion Promocional  Evolutivo Web + Mobile  Contenido de Social Media i’ @ [ Q I: N
<’3 f f [ ]

de valor del Turismo Interno; sus resultados seran de mediano y largo plazo.

e-Destination Guia de Construccion Operadores y Prestadores
de Experiencias Locales Plus

indice de Posicionamiento Investigacion Aplicada
rye ) ) ) . ) P N CI3.0 Banco de Imagen y Video Gestidn de Eventos de Destinos
Analiticas: Actuaciones permiten obtener la informacién necesaria para ol @
adaptarse a los cambios del entorno y liderar la estrategia promocional, »
redefiniendo a ésta para el logro de una mayor eficiencia. Son de base semestral @
i Presencia PRy RRPP
0 anual y abarcan un espectro nacional. nstithe e R y fo
Neo-Workshops
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8.2 Logica operativa

conectAR ha establecido una logica operativa que toma en cuenta las
motivaciones y los habitos de consumo del viajero pensando en el destino
Argentina de manera integral. No es su propdsito generar competencia entre
los destinos locales, sino mejorar el posicionamiento de Argentina como destino
turistico para los argentinos al tiempo que potenciar la actividad turistica como
factor para el desarrollo sustentable del pais en general y de las economias
regionales en particular.

Esta Idgica trabaja con un triple objetivo que responde a los segmentos de
turistas previamente identificados (Ver Capitulo 06).

* “Mejor Argentina”: se trata de motivar a los turistas
argentinos para que realicen sus viajes dentro de las
fronteras del pais; propone atraer al Turista Limitrofe
haciendo foco en los valores de identidad, seguridad,
familiaridad y previsibilidad. Trabaja sobre los periodos
vacacionales prolongados, el turismo de alta temporada;
su espectro de actuacion es nacional y establece la
realizacion de acciones promocionales previo a las
temporadas altas (invierno / verano).

« “Por mas Argentina”: se trata de impulsar los viajes
mas alla de las temporadas tradicionales; opera sobre
los periodos de baja temporada y escapadas de fin de
semana, incentivando al Turista No Escapista a traves
de los valores de cercania, facilidad y economicidad. Su
espectro de actuacion esta focalizado en las 6 regiones
turisticas argentinas y preveé la consecucion de acciones
promocionales previo a las temporadas bajas.

* “Mejor Turismo”: se trata de incentivar el consumo
turistico por sobre otras opciones; implica sensibilizar al
universo global de los argentinos en el reconocimiento
del habito de viajar como una experiencia enriquecedora.
Su alcance es nacional y temporalmente implica acciones
de promocion durante todo el afio.

“POR MAS ARGENTINA”
* + Regidn

-+ Cerca

* + Escapada
Mercado Regional

Unidades de actuacion
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“MEJOR TURISMO”
 + Valor

- + Experiencias

+ + Humano
Mercado Nacional

“MEJOR ARGENTINA”
« + Seguro

« + Familiaridad

« + Facil

Mercado Nacional

AGOSTO
SEPTIEMBRE
OCTUBRE
NOVIEMBRE
DICIEMBRE
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Matriz de actuacion

La légica operativa de conectAR esté disefiada a partir de una matriz que
contiene tres variables: producto (experiencias) / momento de realizacion
de la accién promocional (temporalidad) / perfil de turista (conservador /
descubridor / familiero / estresado). Esta matriz permite definir el mensaje
pertinente para cada perfil segln la oportunidad temporal y la propuesta de
valor basada en las diferentes experiencias posibles de ser vivenciadas en los
destinos turisticos de Argentina.

Descubridor Estresado

Experiencia

Familiar Conservador

Temporalidad

8.3 Plan operativo

conectAR establece un Plan operativo en el que se detallan cronolgicamente
las acciones a Ilevar a cabo a lo largo del afio calendario. EI Plan operativo anual
ha sido disefiado considerando la implementacion de las distintas herramientas
que integran las cuatro Unidades de actuacion de conectAR en cada uno de
los destinos del pais, al tiempo que atendiendo al calendario de ferias del
sector (generales y de producto), encuentros de comercializacion y seminarios
de capacitacion, fiestas populares, eventos especiales; y toda accion en donde
se concentran los segmentos objetivo de conectAR.

El Plan operativo anual sera ejecutado con calendarios trimestrales y al
finalizar cada trimestre se llevara a cabo un cierre parcial con la informacion
de acciones ejecutadas.

Unidades de actuacion
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Acciones Programadas / Segmentos Objetivo
Ejemplo para el mes de mayo

Evento Descripcion Viajero
GRAN PREMIO DE LA REPUBLICA Jorada hipica de relevancia en el Hipédromo Argentino de Palermo. M
Ciudad de Buenos Aires

Mayo 1°

FIESTA NACIONAL DE LA GANADERIA Exposicion ganadera, comercial, industrial y artesanal. D/F/C
EN ZONAS ARIDAS Espectaculos folkldricos.

General Alvear, Mendoza Sede. Predio Ferial.

Mayo

FERIA PURO DISENO Promocidn del turismo interno durante la feria de disefio y tendencias D/E
Ciudad de Buenos Aires més importante de Latinoamérica.

Mayo 20 al 25 Sede: La Rural.

FERIA DE LAS AVES Encuentro de observadores de aves y fauna silvestre, y amantes de la D/E

Y VIDA SILVESTRE DEL NEA
Colonia Carlos Pellegrini, Corrientes
Mayo

CONGRESO ARGENTINO
DE AGENTES DE VIAJES
Termas de Rio Hondo, Santiago del Estero

naturaleza. Exposicion de ecoturismo de la region Litoral.

Congreso de la Asociacidn Argentina de Agencias de Viajes
y Turismo - AAAVYT. Encuentro anual de empresarios turisticos,
debates sobre las problematicas del sector.

REFERENCIAS

M: Multimotivacional
D: Descubridor

E: Estresado

F: Familiero

C: Conservador
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8.4 La interaccion del Plan Modelo de interaccion organizacional

conectAR con el MINTUR

Entendiendo la interrelacion entre las diferentes areas del MINTUR, la
ar,
‘:' ' S
—

operacionalizacion de conectAR implica interactuar con,y entre, cada una @
Banco de Imagen y Video Evolutivo Web + Mobile Contenido de Social Media PRy RRPP Gestion de Eventos

I~

de ellas, de forma tal de aunar esfuerzos para potenciar los resultados w O/]\C/D

de las acciones. o

Sub. de Promocion Turistica Nacional

Intervencion Presencia Indice de Neo-Workshops
Promocional Institucional MINTUR Posicionamiento
de Destinos

u =9
— Q iDest @  OPL+

= ' — Guia de Construccion Investigacion Aplicada e-Destination C13.0 Operadores y Prestadores
— = de Experiencias Locales Plus
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8.5 El Ministerio de Turismo de
la Nacion, lider en la evolucion
de la promocion turistica

Ante el nuevo escenario en el que se inscribe, presenta y actiia, el viajero del
siglo XX, quien cuenta con un importante poder de decision gracias al volumen
de informacion y las herramientas que las nuevas tecnologias le ofrecen, los
organismos gestores de los destinos turisticos deben desempefiar funciones
acordes a la necesidad de informacién, formacién, colaboracion y apoyo a
la comercializacion requeridas por este turista. Es asi como el Ministerio de
Turismo de la Nacion, liderando la evolucion de la promocion turistica, avanza
en la definicion e implementacion de politicas, estrategias y programas de
accion para atender al desarrollo sostenido de la actividad.

conectAR, el Plan de Marketing de Turismo Interno de Argentina para el
periodo 2014-2016 del Ministerio de Turismo de la Nacién, se ajusta a la
velocidad constante de los cambios que se presentan en el escenario local y
mundial. Un nuevo viajero implica una nueva forma de trabajar.Y esto significa
llevar en el ADN de accion una innovacion constante.

Desde la Subsecretaria de Promocion Turistica Nacional trabajamos,
investigando los comportamientos y tendencia de los turistas argentinos,
identificando las experiencias que ellos valoran, comunicando las mismas y
apoyando la comercializacion para motivarlos a viajar por su pais. Al mismo
tiempo, medimos los resultados alcanzados y fomentamos el espiritu asociativo
conectando y cohesionando a todos los actores del destino en funcion de las ; = RS Sy
aspiraciones y los deseos de los viajeros del siglo XXI para continuar con el Rosario. Provincia de Santa Fe. _

desarrollo constante de la actividad turistica en Argentina. ﬁ
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