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Presentacion virtual o digital de ofertas:

Lugar/Direccion Plazo y Horario
Dpto. Compras.
Email: compras@argentina.travel | Plazo: Hasta el de de 2020 — 11.00 hs.

Apertura virtual o digital de ofertas:

Por intermedio de app Go To Plazo y Horario
Meeting

Dpto. Compras.
Email: compras@argentina.travel | Plazo: El de de 2020 — 16.00 hs.

En virtud de la medida de aislamiento social preventivo y obligatorio dispuesto por medio del Decreto
de Necesidad y Urgencia 297/2020, prorrogado por medio del Decretos de Necesidad y Urgencia
355/2020, 408/2020, 576/2020, 641/2020, 714/2020 no se aceptaran ofertas en soporte fisico ni
presencial sino sélo por mail a compras@argentina.travel

Se exige que tengan a bien enviar un Unico correo electrénico. EI mismo debe contener toda la
documentacion de la oferta mas la documentacion legal requerida en formato PDF. Tengan a bien
enviarlo en un Unico archivo unificado, para lo cual deberan unir todos los documentos necesarios
firmados.

Si el tamafio del correo electrénico supera los 18MB deberan enviar un wetrasnfer adjuntado dicha la
documentacion, siendo que por el peso del documento podria poner el riesgo la entrega de su oferta.

Téngase presente que deben cumplir con todos estos requisitos de presentacion.

(*) Asimismo, el acto de apertura se realizard mediante la aplicacién Go To Meeting.
La participacion en dicho acto no es obligatoria, sin perjuicio de lo cual, quien desee participar
podra descargarse la aplicaciéon en el link: https:/global.gotomeeting.com/join/689067853, el

instructivo se encuentra en: (anexo 1), se puede acceder al acto desde
Su equipo, tablet o smartphne: https://global.gotomeeting.com/join/859704397, también puede
acceder desde su teléfono: Estados Unidos , Codigo de acceso:

A efectos de garantizar la maxima transparencia del procedimiento, se hace saber que el acto
sera grabado por medios digitales y almacenado informéaticamente por el INPROTUR para su
eventual consulta.
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CONDICIONES PARTICULARES DE CONTRATACION

© @InproturArg

Nombre del
contratante

organismo

INPROTUR -
PROMOCION TURISTICA

INSTITUTO

NACIONAL DE

Procedimiento de seleccién:

Tipo: CONCURSO PRIVADO N° 3

Ejercicio: 2020

Clase: Etapa Unica (Un Sobre).

Expediente N°: EX-2020-58556499- -APN-INPROTUR#MTYD

Consultas:

compras@argentina.travel

A fin de dar cumplimiento al Decreto N° 202/2017 se informa que el INPROTUR por voluntad
propia amplia la nédmina de autoridades segun el siguiente detalle;

CARGO NOMBRE APELLIDO
Presidente Matias Lammens
Secretario Ejecutivo Rubén Ricardo Sosa
Director de Promocion Internacional Hernan Alberto Vanoli
Director de Productos Turisticos Pablo Teodoro Sismanian
Directora de Mercados Maria Nazareth Vilardo
Directora de Administracion y Finanzas Valeria Soledad Martinez
Asesor Legal Alejandro Ezequiel Bietti
Auditor Interno Ricardo Gonzalo Santos
ggﬁ:?;?:gg;gg Compras y Sebastian Tomas Nallar

ARTICULO 1°: EFECTOS DE LA PRESENTACION DE LA OFERTA. La presentacion de la

oferta, importa de parte del oferente el pleno conocimiento de toda la normativa que rige el

llamado a contratacion, la evaluacion de todas las circunstancias, la prevision de sus

consecuencias y la aceptacion en su totalidad de las bases y condiciones estipuladas, sin
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gue pueda alegar en adelante el oferente su desconocimiento, por lo que no sera necesario

la presentacién de los pliegos de la contratacion firmados con la oferta.

ARTICULO 2°: PLAZOS. Todos los plazos establecidos en el presente Pliego y en el Pliego de
Especificaciones Técnicas se computaran en dias corridos, salvo expresa disposicion en contrario.

ARTICULO 3°: COMUNICACIONES. Las comunicaciones que se realicen entre el INPROTUR y los
interesados, oferentes, adjudicatarios y contratistas, podran llevarse a cabo personalmente, por
correo electrénico, por fax, por carta certificada con aviso de retorno o telegrama colacionado con
aviso de retorno, dirigida a la direccién de correo electrénico, nimero de fax o domicilio indicado por
los interesados, oferentes, adjudicatarios o contratistas en su presentacion.

Constituird plena prueba de la notificacion y de su fecha, el documento que en cada caso la registre:
la copia certificada por el Departamento de Compras, el reporte emitido por el equipo utilizado o el

aviso de retorno.

ARTICULO 4°: ACLARACIONES AL PLIEGO DE BASES Y CONDICIONES PARTICULARES Y AL
PLIEGO DE ESPECIFICACIONES TECNICAS. Las consultas deberan ser efectuadas al correo

electrénico a la direccion institucional del INPROTUR compras@argentina.travel.

Solo seran contestadas aquellas que ingresen al Instituto hasta CUARENTA Y OCHO (48) horas
antes del plazo previsto para la recepcion de las ofertas.

ARTICULO 5° PLAZO Y LUGAR PARA PRESENTAR OFERTAS. Las ofertas se presentaran en el
lugar que se determine en la convocatoria, hasta el dia y hora fijados en los avisos o invitaciones, o

por medios electronicos a la direccidbn compras@argentina.travel de acuerdo con lo previsto en el

Régimen General de Compras y Contrataciones.

ARTICULO 6°: REQUISITOS FORMALES PARA LA PRESENTACION DE LAS OFERTAS. Son

requisitos formales para la presentacion de las ofertas:

a) Las ofertas deben estar dirigidas al Departamento de Compras del Instituto.
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b) Deberan ser redactadas en castellano o en idioma extranjero con su correspondiente
traduccion.

C) Deberan estar firmadas en todas sus hojas (salvo que se hallen intervenidas por escribano

publico) y aclarada la firma en al menos una de ellas, salvando debidamente lo testado, raspado,
enmendado o interlineado.

d) Se presentaran con la cantidad de copias que indique el Pliego de Especificaciones Técnicas.
El original constituiré el Fiel de la oferta.

e) Los sobres, cajas 0 paquetes se presentaran perfectamente cerrados y contendrdn en su
cubierta la identificacion de la contratacion a que corresponden, el dia y hora de la apertura y la
identificacion del oferente.

f) La documentacién y/o muestras que requiera el Pliego de Especificaciones Técnicas.

0) Debera constituirse un domicilio especial en un radio de 100 kilbmetros de la Capital Federal.
También se admitira la constitucion de domicilio electronico. En el domicilio fisico o electrénico seran
consideradas validas todas las notificaciones efectuada por el INPROTUR.

h) En caso que no se haya acreditado al momento del registro o de su actualizacion, estatuto
social vigente y acreditacion de personeria y facultades de quien suscribe la oferta y quien habra de

representar a la firma a los fines de la suscripcién del correspondiente orden de compra o contrato.

)] Constancia de identificacion tributaria.
) Garantia de mantenimiento de la oferta, excepto que no corresponda.
K) Declaracién jurada de situacion en relacion con lo previsto en los articulos 9 y 10 del Régimen

General de Compras y Contrataciones del INPROTUR. Se adjunta modelo al final de este pliego.
)] Declaracién Jurada del conocimiento de los pliegos y reglamento vigente. Se adjunta modelo

al final de este pliego.

ARTICULO 7°: COTIZACION. La cotizacion se realizara conforme a las siguientes pautas:

a) Precio unitario y cierto para bienes estandarizados, en niumeros, con referencia a la unidad de
medida establecida en las clausulas particulares, el precio total del renglén, en nameros, y el total
general de la oferta, expresado en letras y numeros, determinados en la moneda de cotizacion fijada
en el Pliego de Especificaciones Técnicas.

b) Como alternativa, después de haber cotizado por renglén, puede ofrecer por el total de los

efectos ya propuestos o grupos de renglones, sobre la base de su adjudicacién integra.
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C) A efectos de determinar la oferta mas conveniente, se efectuard la comparacion de la
propuesta global o parcial por grupo de renglones, con la suma de menores precios totales a
adjudicar, en la misma relacion de renglones. Los descuentos que se ofrezcan por adjudicacion total
o parcial, se tendran en cuenta a los efectos de la comparacion de precios.

d) Cotizacién por cantidades netas y libres de envase y de gastos de embalaje, salvo que el

Pliego de Especificaciones Técnicas previera lo contrario.

e) Origen del producto cotizado. Si no se indicara lo contrario, se entiende que es de produccion
nacional.
f) Se entendera que en la cotizacion econdmica esta incluido todo impuesto, tasa o contribucion,

internacional, nacional y/o local. Se entenderd lo mismo respecto del Impuesto sobre el Valor
Agregado, salvo indicacion expresa en contrario.

Q) En caso que se de alguno de los supuestos enumerados en el Decreto N° 1075/2001, se
proceder& conforme lo indicado por esa norma.

ARTICULO 8°: OMISION DE REQUISITOS FORMALES. Cuando el defecto no sea de los regulados
en el articulo 14 del presente, y proceda la posibilidad de subsanar errores u omisiones, se
interpretara en todos los casos en el sentido de brindar al INPROTUR la posibilidad de contar con la
mayor cantidad de ofertas validas posibles y de evitar que, por cuestiones formales intrascendentes,
se vea privada de optar por ofertas serias y convenientes desde el punto de vista del precio y la
calidad.

La subsanacion de deficiencias se posibilitara en toda cuestion relacionada con la constatacion de
datos o informacion de tipo histérico obrante en bases de datos de organismos publicos, o que no
afecten el principio de igualdad de tratamiento para interesados y oferentes y de que las ofertas
deben ajustarse sustancialmente a los documentos de la contratacion.

En estos casos la comision evaluadora o el Departamento de Compras, debera intimar al oferente a
gue subsane los errores u omisiones dentro del término de DOS (2) dias, salvo que en el Pliego de
Especificaciones Técnicas se fijara un plazo mayor.

La correccion de errores u omisiones no podra ser utilizada por el oferente para alterar la sustancia

de la oferta o para mejorarla o para tomar ventaja respecto de los demas oferentes.
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ARTICULO 9° DE LAS MUESTRAS. Cuando resulte dificultosa la determinacion de ciertas
caracteristicas del elemento requerido, éstas podran remitirse a las de una "muestra patrén”, en
poder del INPROTUR.

Cuando no sea posible exhibir una muestra patron, podré requerirse en el Pliego de Especificaciones
Técnicas la presentacion de muestras por parte del oferente.

Siendo las especificaciones de la oferta lo principal y las muestras lo accesorio, la omisién o
deficiencias en la presentacion de muestras no serd causal de rechazo de la oferta cuando ésta se
ajuste a los Pliegos que rijan la contratacion. No obstante, en estos casos, la Comision Evaluadora
intimara su presentacion dentro de los DOS (2) dias computados desde la recepcion de la intimacion.
Si no fueren acompafiadas dentro de ese lapso, se desestimara la oferta, con pérdida de la garantia.
Si el Pliego previera la obligacion del co-contratista de someter muestras para su aprobacion previa a
la entrega de los elementos adjudicados, en el Pliego de Especificaciones Técnicas se fijaran los
plazos de presentacién y de aprobacion de muestras. El primero de dichos plazos se computara a
partir de la notificacién de la Orden de Compra y el segundo de ellos, a partir de la fecha de entrega
de la muestra.

La falta de presentacion de muestras, su insuficiencia o su no adecuacién a las especificaciones
técnicas, si no fueran subsanadas dentro del plazo fijado, dar& lugar a la rescision del contrato, con

pérdida de la garantia de cumplimiento del contrato.

Asimismo el oferente podra presentar muestras que contribuyan a ilustrar su oferta, pero en ningan
caso podra reemplazar con ellas las especificaciones técnicas fijadas en el Pliego de
Especificaciones Técnicas

Las muestras deberan indicar en forma visible los datos del procedimiento de seleccion al que
correspondan, fecha y hora de apertura de las ofertas y la identificacién del oferente.

Se dejara constancia en el expediente de la reserva de la muestra presentada.

Las muestras correspondientes a los articulos adjudicados, quedaran en poder del INPROTUR para
ser cotejadas con los que entregue oportunamente el adjudicatario. Cumplido el contrato, quedaran a
disposicion del adjudicatario por el plazo de UN (1) mes a contar desde la ultima conformidad de
recepcion. De no procederse a su retiro, vencido el plazo estipulado precedentemente, las muestras
pasaran a ser propiedad del INPROTUR, sin cargo. En esos casos el INPROTUR queda facultado

para resolver sobre el uso, venta o destruccion de las mismas, en este Ultimo caso cuando no

tuvieren aplicacion alguna. IF-2020-62294719-APN-DAY F#INPROTUR
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Las muestras presentadas por aquellos oferentes que no hubiesen resultado adjudicatarios quedaran
a su disposicion para el retiro hasta UN (1) mes después de la comunicacién efectuada por el
organismo contratante de que las mismas estan a disposicion del oferente. En el caso en que no
pasaran a retirarlas en el plazo fijado se utilizara el procedimiento citado en el parrafo anterior.

Las muestras seran "sin cargo" para el INPROTUR.

ARTICULO 10°: GARANTIAS. Los oferentes y contratistas deberan presentar las siguientes

garantias:

a) De mantenimiento de |la oferta: Los oferentes deberan constituir garantia de oferta por el CINCO

POR CIENTO (5%) del valor total del monto de la oferta presentada. En los casos de licitaciones de
etapa multiple la garantia de mantenimiento de la oferta seréd establecida en un monto fijo por el
INPROTUR en el Pliego de Especificaciones Técnicas.

b) Garantia de Adjudicacion: El co-contratista debera integrar la garantia de cumplimiento del

contrato dentro del término de cinco dias habiles de recibida la orden de compra y/o de suscripto el

contrato, por un valor que represente el diez por ciento (10%) del total de adjudicacion.

c) Contragarantia: El adjudicatario debera integrar una garantia equivalente al cien por ciento

(100%) de los montos que perciba en concepto de adelanto en aquellas contrataciones en que asi se

hubiera previsto. El porcentaje maximo sera establecido en el Pliego de Especificaciones Técnicas.

d) Plazo de mantenimiento de la garantia de oferta. Los oferentes deberan mantener las ofertas

por el término TREINTA (30) dias habiles, contados a partir de la fecha del acto de apertura. Si no
manifestaran en forma fehaciente su voluntad de no renovar la oferta con una antelacion minima de
CINCO (5) dias al vencimiento del plazo, aquélla se considerara prorrogada automaticamente por un

lapso igual al inicial y asi sucesivamente.

e) Formas de garantia: Las garantias podran constituirse de las siguientes formas, o combinaciones

de ellas:

a) En efectivo, mediante depdsito bancario en la cuenta del INPROTUR, giro postal o bancario.
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b) Con cheque certificado contra una entidad bancaria, con preferencia del lugar donde se realice
la contratacién o del domicilio del INPROTUR, que depositara el cheque dentro de los plazos que
rijan para estas operaciones.

C) Con titulos publicos. Los mismos deberan ser depositados en una entidad bancaria a la orden
del INPROTUR, identificAndose el procedimiento de seleccién de que se trate. El monto se calculara
tomando en cuenta la cotizacion de los titulos al cierre del pendltimo dia héabil anterior a la
constitucion de la garantia en la Bolsa o Mercado correspondiente, lo que deber& ser certificado por
las autoridades bancarias al recibir dicho depoésito. En caso de liquidacién de los valores a que se
refiere este inciso, se formulard cargo por los gastos que ello ocasionare. El eventual excedente
quedara sujeto a las disposiciones que rigen la devolucién de garantias.

d) Con aval bancario u otra fianza a satisfaccion del INPROTUR, constituyéndose el fiador en
deudor solidario, liso y llano y principal pagador con renuncia a los beneficios de division y excusion
en los términos del articulo 2013 del Cdodigo Civil, asi como al beneficio de interpelacion judicial
previa.

e) Con seguro de caucién, mediante polizas aprobadas por la SUPERINTENDENCIA DE
SEGUROS DE LA NACION, extendidas a favor del INPROTUR, cuyas clausulas se conformen con el
modelo y reglamentacién que a tal efecto establezca el Instituto.

f) La eleccién de la forma de garantia, queda a opcién del oferente o adjudicatario, salvo que se
exija una determinada en el Pliego de Especificaciones Técnicas.

Q) Los oferentes deberan garantizar el total cumplimiento de las obligaciones contraidas,

debiendo constituirse en forma independiente para cada contratacion.

f) Excepciones a la obligacion de presentar garantias: No serd necesario presentar garantia de

mantenimiento de oferta en las contrataciones directas. No sera necesario presentar garantia de
mantenimiento de oferta ni garantia de cumplimiento del contrato en las contrataciones menores y
tramites simplificados. No serd necesario presentar garantia de mantenimiento de oferta, de

cumplimiento de contrato ni contragarantia en los siguientes casos:

a) En la adquisicion de publicaciones periddicas.

b) En las contrataciones con entidades estatales.

C) En las contrataciones de avisos publicitarios.

d) En las locaciones de inmuebles, cuando el INPROTUR actie como locatario.
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e) En las locaciones de obra a ser realizadas por artistas o profesionales.

f) En las contrataciones de espacios institucionales en ferias internacionales.

Q) En las contrataciones o renovaciones de membrecias internacionales.

Tampoco sera exigible la garantia de cumplimiento del contrato cuando el contratista comience a
ejecutar sus obligaciones del plazo de integracion de la garantia, salvo en caso de rechazo. Los
elementos rechazados quedaran en caucién y no podran ser retirados, sin previamente integrar la
garantia.

Excepcionalmente, el pliego de especificaciones podra exigir garantias que por este articulo estén
exceptuadas o exceptuar de garantias que por este articulo sean exigibles. En este caso, no sera de
aplicacion el orden de prelacion previsto en el articulo 64 del Régimen General de Compras y
Contrataciones.

ARTICULO 11: CRITERIO DE EVALUACION Y SELECCION DE LAS OFERTAS. La forma de

evaluacién se encuentra regulada en el Pliego de Especificaciones Técnicas.

ARTICULO 12: APERTURA DE LAS OFERTAS. En el lugar, dia y hora determinados para celebrar
el acto, se procedera a abrir las ofertas en presencia de los funcionarios del Departamento de
Compras, quienes asignaran a cada oferta un niamero correlativo, y de todos aquellos que desearen

presenciarlo.

A partir de la hora fijada como término para la recepcion de las ofertas no podran recibirse otras, aun
cuando el acto de apertura no se haya iniciado.

Si el dia sefialado deviniera inhabil, el acto tendra lugar el dia habil siguiente y a la misma hora.
Ninguna oferta presentada en término podra ser desestimada en el acto de apertura. Las que sean

observadas se agregaran al expediente para su oportuno anlisis.

Se labrara un acta, que seré firmada por los funcionarios intervinientes y los oferentes presentes que

desearen hacerlo.
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ARTICULO 13: COMISION EVALUADORA. La Comision Evaluadora emitira un dictamen de caracter
no vinculante, que proporcionara a la autoridad competente para adjudicar los fundamentos para el
dictado del acto correspondiente, con el cual concluya el procedimiento.

El mismo sera notificado a los oferentes cuando se haya recibido mas de una oferta.

ARTICULO 14: CAUSALES DE INADMISIBILIDAD Y DESESTIMACION DE OFERTAS. Sera
declarada inadmisible la oferta en los siguientes supuestos:

a) Si la oferta original no estuviera firmada por el oferente o su representante legal.

b) Si tuviere tachaduras, raspaduras o enmiendas sin salvar en las hojas de la oferta que
contengan la descripcion del bien, obra o servicio ofrecido, el precio, cantidad, plazo de entrega o
alguna otra parte que hiciere a la esencia del contrato.

c) Si no se acompafiare la garantia de mantenimiento de la oferta, en los casos que
corresponda.

d) Si estuviera escrita con lapiz.

e) Si fuera formulada por personas fisicas o juridicas que se hallaren inhabilitadas o suspendidas

para contratar con el INPROTUR.

f) Si contuviera condicionamientos esenciales a la oferta, se los tendra por no escritos.

Q) Si contuviera clausulas en contraposicién con las normas que rigen las contrataciones del
INPROTUR.

h) Cuando contuviera errores U omisiones esenciales que no permitieran una exacta

comparacion con las restantes ofertas.

i) Si incurriera en otras causales de inadmisibilidad que expresamente el Pliego de
Especificaciones Técnicas hubiere previsto como tales.

)] Si el total cotizado para cada renglén no respondiera a los precios unitarios, se tomaran estos

ultimos como precios cotizados.

ARTICULO 15: IGUALDAD DE OFERTAS. En licitaciones donde el factor de conveniencia radique
en el precio, en caso de similar grado de conveniencia, es decir cuando la diferencia entre la mejor
oferta y la que le sigue en orden de precios no supere el CINCO POR CIENTO (5%), se solicitara a
los respectivos oferentes que, por escrito y dentro del término que se les fije, formulen una mejora de

precios.
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El silencio por parte del oferente invitado a mejorar, se entendera como ratificacion de su oferta.

Si existiera una igualdad aritmética entre las ofertas, se procedera al sorteo de las mismas. Para ello
se debera fijar dia, hora y lugar del sorteo publico y notificarse por fax con aviso de recibo o por
correo electrénico a los oferentes llamados a desempatar. El sorteo se realizara en presencia de los

interesados, si asistieran, y se labrara el acta correspondiente.

ARTICULO 16: IMPUGNACIONES. Los oferentes podran formular impugnaciones contra el dictamen
de evaluacion, dentro de los tres (3) dias de notificado el mismo. Con cada escrito de impugnacion y
como condicién de admisibilidad deberd haber depositado en efectivo el equivalente al TRES POR
CIENTO (3%) del valor de la oferta presentada por el impugnante, el que le sera devuelto en caso
gue ella fuera acogida favorablemente y se perdera esta suma si ella fuera desestimada, a menos
que el PRESIDENTE del INPROTUR resuelva fundadamente que el impugnante pudo considerarse
con derecho a sostener su posicion.

ARTICULO 17: ADJUDICACION. La adjudicacion sera resuelta por las autoridades competentes del
INPROTUR en forma fundada. En el mismo acto, deberan resolverse las observaciones y/o

impugnaciones formuladas al Acta de Evaluacion.

Podra adjudicarse la contratacion, aun cuando se haya presentado una sola oferta.

ARTICULO 18: REVOCACION DEL PROCEDIMIENTO. El INPROTUR, podra dejar sin efecto el
procedimiento de seleccién con anterioridad al perfeccionamiento del contrato, sin indemnizaciéon
alguna en favor de los interesados u oferentes por cualquier gasto irrogado con motivo y/o en ocasién
de la presentacién. La determinacion de dejar sin efecto el procedimiento, podra referirse a todos los

renglones o items previstos en los pliegos, o s6lo algunos de ellos o a partes de renglones o items.

ARTICULO 19: PERFECCIONAMIENTO DEL CONTRATO. Los contratos quedaran perfeccionados
en el momento de notificarse la Orden de Compra o de suscribirse el instrumento respectivo. Cuando
el oferente tenga domicilio fuera de la REPUBLICA ARGENTINA, el contrato quedara perfeccionado
por la notificacion de la adjudicacion.

Si el adjudicatario desistiere en forma expresa del contrato antes del plazo fijado para su

cumplimiento, o no integrare en término la garantia de CumHIMSQ&G%4%@EM-5lAWM@UR
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podra adjudicar el mismo al que le siga en orden de mérito, y asi sucesivamente, sin perjuicio de las

penalidades que correspondan.

ARTICULO 20: OBLIGACIONES DEL ADJUDICATARIO. El adjudicatario debera cumplir con las

siguientes obligaciones:

a) El co-contratista debera cumplir todas las obligaciones emergentes de la LEGISLACION
LABORAL y de la SEGURIDAD SOCIAL. Debera asegurar a todo el personal que afecte al desarrollo
y cumplimiento del trabajo que se contrate contra accidentes de trabajo, enfermedades profesionales
y responsabilidad civil. Tales Seguros deberdn ser contratados en una ASEGURADORA DE
RIESGOS DEL TRABAJO (A.R.T.), cuando correspondiere. Para el caso de las contrataciones que
se realizaren en el extranjero, el co-contratista debera garantizar, mediante declaracion jurada, el
cumplimiento de las obligaciones emergentes de la LEGISLACION LABORAL y de la SEGURIDAD
SOCIAL del Estado en el que se contratare.

El co-contratista acompanara, siempre gque el INPROTUR lo exija, copia de la péliza respectiva
suscripta con la aseguradora, de acuerdo a lo dispuesto por la normativa especifica vigente (entre
otras, la Resolucion 463/09 de la Superintendencia de Riesgos del Trabajo sus complementarias y
modificatorias), cuando correspondiere.

b) Todo el personal que el co-contratista afecte al servicio también debera estar cubierto por
seguros, y estar sujeto a aportes jubilatorios y demas leyes sociales, cuando correspondiere,
debiendo el adjudicatario efectuar las retenciones e ingreso de los aportes y de las contribuciones
pertinentes.

c) El co-contratista respondera por la conducta del personal que afecte al trabajo, servicio u obra,
como asi también por el personal que afecte el subcontratista con quien el adjudicatario contrate la
realizacién de cualquier tarea, aun la esporadica.

d) El co-contratista asumird la total y exclusiva responsabilidad por las obligaciones respecto a la
higiene y seguridad en el trabajo, previstas en las hormas respectivas, debiendo adoptar toda medida
conducente a la seguridad del personal afectado a las tareas para evitar dafios a terceros.

e) En caso que el INPROTUR lo requiera, el co-contratista debera manifestar la identidad del
personal que afecte a las obras y servicios con caracter de Declaracion Jurada, y actualizar dicha lista
con el que incorpore en el futuro, aun cuando revista en calidad de contratado temporario o

transitorio.

IF-2020-62294719-APN-DAY F#IN PR(l);I'U R
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f) El personal de la empresa adjudicataria deberé ser idoneo, estar provisto de indumentaria e
identificacion adecuada y de los elementos de seguridad establecidos por los organismos que
reglamentan la actividad. El personal utilizado por la adjudicataria para efectuar los trabajos objeto de

la presente contratacion no tendra ningun tipo o forma de relacién de dependencia con el Instituto.

Q) El co-contratista debera respetar la confidencialidad de la informacién y datos inherentes a la
tarea que desarrolle, tanto durante la vigencia del contrato como después de su terminacion,
obligandose a no divulgar, revelar, ni transmitir a terceros ninguna informacion empresarial y/o
comercial relativa a la contratacion, sin expresa autorizacion del INPROTUR. Sin embargo, podra, sin
autorizacién previa, comunicar a terceros la existencia de su contrato, salvo que en las clausulas
particulares se estipule lo contrario.

h) El contrato debera ser ejecutado por el co-contratista por si, quedando prohibida la cesién total
y/o parcial, sin la previa autorizacion del INPROTUR, en cuyo caso el cedente continuard obligado
solidariamente con el cesionario por los compromisos emergentes del contrato. En caso de
transferirse o cederse sin mediar dicho consentimiento, se podra dar por rescindido de pleno derecho
el contrato por culpa del co-contratista. Sélo podra aprobarse la cesién, en la medida que se verifique,
a satisfaccion del INPROTUR, que el cesionario acredita condiciones de solvencia técnica,

econémica y moral.

i) El Instituto podra solicitar al adjudicatario por causas justificadas el cambio de personal que el
adjudicatario asigne para el cumplimiento de este servicio. En este caso el adjudicatario se obliga a

sustituir a dicho personal.

i) Son a cargo del co-contratista, de exisitr, los siguientes gastos:
Tributos que correspondan.

2. Costo del despacho, derecho y servicios aduaneros y demas gastos incurridos por cualquier
concepto en el caso de rechazo de mercaderias importadas con clausulas de entrega en el
pais.

3. Reposicion de las muestras destruidas, a fin de determinar si se ajustan en su composicion o
construccién a lo contratado, si por ese medio se comprobaren defectos o vicios en los
materiales o en su estructura. En caso contrario, los gastos pertinentes estaran a cargo del
INPROTUR.

4. Envases. Si el producto tuviera envase especial y éste debiera devolverse, el flete y acarreo

respectivo, ida y vuelta, desde el mismo lugar y por los mismos medios de envio a emplear
IF-2020-62294719-APN-DAY F#IN PR(l)IU R
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para la devolucién. En estos casos, debera especificarse separadamente del producto, el valor
de cada envase y ademas estipularse el plazo de devolucion de los mismos, si el INPROTUR
no lo hubiere establecido en el Pliego de Especificaciones Técnicas. De no producirse la
devolucién de los envases en los plazos establecidos por una u otra parte, el proveedor podra
facturarlos e iniciar el tramite de cobro de los mismos, a los precios consignados en la oferta,

guedando este tramite sin efecto, si la devolucion se produjera en el interin.

ARTICULO 21: INDEMNIDAD DEL INPROTUR: El co-contratista se compromete a mantener al
INPROTUR indemne de toda demanda laboral o previsional proveniente del personal que el
adjudicatario afecte al cumplimiento de las tareas contratadas. EI INPROTUR comunicara en forma
fehaciente al adjudicatario toda demanda que provenga del personal del adjudicatario afectado a la
tarea, y éste se compromete a asumir la responsabilidad por el pago de lo reclamado, a satisfaccion
del demandante.

Mientras el co-contratista no lo acredite, el INPROTUR podra retener —de las sumas que deba pagar
al adjudicatario— los montos reclamados por el personal con mas lo que pudiera presupuestarse para
costas e intereses del juicio.

Queda bajo exclusiva responsabilidad del adjudicatario todo accidente de trabajo que ocurra a su
personal o a terceros vinculados o no con la prestacién del servicio, como asi mismo del
cumplimiento de todas las obligaciones determinadas por las leyes laborales, sin excepcion,
impuestos, etc. El adjudicatario asume la responsabilidad de su personal, obligandose a reparar
cualquier dafio y/o perjuicio que se origine en el obrar, durante el transcurso de la ejecucion de los

trabajos.

ARTICULO 22: SEGUROS. El co-contratista debera contratar los seguros del personal afectado a las
obras y los demas necesarios para mantener indemne al Instituto Nacional de Promocion Turistica
frente a todo reclamo que se relacione con las obras que realice y/o subcontrate en relacién con el
objeto del presente tramite licitatorio, y/o con los elementos que se utilicen para su armado o
instalacion, y/o con los que se instalen o coloquen en el proyecto que el adjudicatario construya/arme,
o toda accién que la contratacion amerite.

El co-contratista deberd contratar por su cuenta y cargo los seguros que se establecen a

continuacion:

IF-2020-62294719-APN-DAY F#IN PR(l)!;I'U R
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a) Laborales: Los exigidos por las Leyes laborales vigentes para proteger al personal en relacion de
dependencia y eventual, incluyendo especialmente los accidentes de trabajo, que deberan incluir la
clausula de "no repeticion”

b) Responsabilidad civil: Por dafios a terceros y sus pertenencias, por hechos ocurridos como
consecuencia de la ejecucién de los trabajos contratados; mediante pdliza todo riesgo incluyendo
responsabilidad civil por dafios materiales, responsabilidad civil por lesiones, muerte, propiedad
adyacente y responsabilidad civil cruzada.

Dichos seguros seran contratados por el término del plazo de la contratacion y sus prérrogas, con una
aseguradora autorizada, e incluira al INSTITUTO NACIONAL DE PROMOCION TURISTICA como
beneficiario de los mismos y considerandolo como tercero afectado.

ARTICULO 23: ORDEN DE PRELACION. Todos los documentos que integran el contrato seran
considerados como reciprocamente explicativos. En caso de existir discrepancias entre los referidos
documentos, regira el siguiente orden de prelacion:

a) Las disposiciones del Reglamento de Compras y Contrataciones

b) El Pliego de Bases y Condiciones Particulares.

c) El Pliego de Especificaciones Técnicas.

d) La oferta y las muestras que se hubieren acompafnado.

e) La adjudicacion.

f) La orden de compra.

ARTICULO 24: AUMENTO O DISMINUCION DE LA PRESTACION. OPCION DE PRORROGA. El
INPROTUR tendréa el derecho a aumentar o disminuir la prestacion objeto de la contratacion la cual

deberd ser realizada en forma razonable.

Cuando la modificacion exceda un VEINTE POR CIENTO (20%) en mas o en menos del monto total
del contrato, se debera requerir la conformidad del cocontratante y si éste no la aceptara, el contrato
podra ser rescindido sin culpa de las partes.
El aumento de las prestaciones no podra exceder el TREINTA POR CIENTO (30%) del monto total
del contrato, alin con el consentimiento del cocontratante.
Sin perjuicio de ello, en caso de aumento de las prestaciones el Instituto podré solicitar una mejora en
el precio unitario por la incidencia en los costos fijos.

|F-2020-62294719-APN-DAY F#IN PR%I’U R
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1. Seran competentes para rescindir los contratos celebrados, las autoridades que suscribieron la
adjudicacion.

2. El porcentaje de aumento o disminucién admisible seguin lo establecido en este articulo, se
computara sobre el monto de cada renglén del contrato al que se aplique esta variacion.

3. Cuando por la naturaleza de la prestacion exista imposibilidad de fraccionar las unidades para
entregar la cantidad exacta contratada motivo de la variacion, las entregas podran ser aceptadas en
mas o en menos, segun lo permita el minimo fraccionable. Estas diferencias serdn aumentadas o
disminuidas del monto de la facturacion correspondiente, sin otro requisito.

4. Opcidén de prérroga a favor del INPROTUR. Los contratos de cumplimiento sucesivo y/o periddico,
con las modificaciones que se hubieran introducido, podran prorrogarse por un plazo menor o igual al
del contrato inicial de acuerdo a la conveniencia del Instituto. Cuando éste fuere plurianual, no podréa
ampliarse més alla de UN (1) afio adicional. La prérroga debera realizarse en las condiciones y
precios pactados originariamente.

Si los precios de mercado hubieren aumentado o disminuido, el INPROTUR deber&a procurar la
adecuacion de los valores del contrato y, en caso de no llegarse a un acuerdo con el proveedor,
debera justificarse la conveniencia de otorgar dicha ampliacion. Esta facultad podra ejercerse hasta
TRES (3) meses después de haber vencido el contrato original. El INPROTUR evaluard la eficacia y
calidad de la prestacion a los fines del ejercicio de la opcién, debiendo justificarse estas

circunstancias en las actuaciones.

ARTICULO 25: RECEPCION PROVISIONAL Y DEFINITIVA. La recepcion de las mercaderias tendra
caracter provisional, y los recibos o remitos que se firmen quedaran sujetos a la recepcion definitiva.

La comisién debera expedirse dentro de los CINCO (5) dias habiles de solicitada su intervencion.

A los efectos de la conformidad definitiva debera procederse previamente a la confrontacién de la
prestacion con las especificaciones del pedido, con la muestra patrén o con la presentada por el
adjudicatario, y en su caso con los resultados de la prueba que fuere necesario realizar, ademas de lo
gue disponga el Pliego de Especificaciones Técnicas.

Los empleados con competencia para otorgar la recepcion definitiva podran requerir directamente al
proveedor la entrega de las cantidades o servicios faltantes.

Correspondera a los funcionarios con competencia para otorgar la recepcion definitiva remitir a la

oficina ante la cual tramitaren los pagos, la certificacién correspondiente.

IF-2020-62294719-APN-DAY F#IN PR(l);'U R
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Solo se aceptara la entrega de los productos y elementos adquiridos acompafiados del respectivo

remito fiscalmente valido.

ARTICULO 26: CASO FORTUITO O FUERZA MAYOR. Las penalidades establecidas en el Régimen
General de Compras y Contrataciones o en los Pliegos de la contratacion no seran aplicadas cuando
el incumplimiento de la obligaciobn provenga de caso fortuito o de fuerza mayor, debidamente
justificado por el interesado y aceptado por el INPROTUR.

La existencia de caso fortuito o de fuerza mayor que impida el cumplimiento de los compromisos
contraidos por los oferentes o los adjudicatarios, debera ser puesta en conocimiento del INPROTUR
dentro de los TRES (3) dias habiles de producida o desde que cesaren sus efectos. Transcurrido

dicho plazo, no podréan invocarse.

ARTICULO 27: PRESENTACION DE FACTURAS y CERTIFICADO FISCAL. A los fines de la
percepcion del pago el adjudicatario debera presentar al INPROTUR factura “B”, “C” o “E” con el
detalle de los servicios prestados y/o material entregado, en caso de corresponder.

Solo podra pagarse a los contratistas con domicilio en la REPUBLICA ARGENTINA sumas mayores a
PESOS QUINIENTOS MIL ($500.000) cuando se verifique por los medios que instrumente la
ADMINISTRACION FEDERAL DE INGRESOS PUBLICOS que no registra incumplimientos tributarios
y/o previsionales.

La presentacion de las correspondientes facturas deberd efectuarse en Suipacha 1111 Piso°12,
Ciudad Auténoma de Buenos Aires, en el Sector de Mesa de Entradas, o en el lugar que indique el
INPROTUR al contratista.

La factura debera ser intervenida por el adjudicatario con su firma. Para el pago, se debera adjuntar al
expediente, de corresponder, el remito original pertinente, también intervenido por el adjudicatario con

su firma.

Las facturas y remitos, deberan indicar el nimero de Orden de Compra para las contrataciones
locales y numero de Expediente para las realizadas con proveedores domiciliados en el exterior.
También debera indicar la provision o servicio prestado, aclarando el renglon, item, descripcion de los

bienes, etc., al que corresponde la mercaderia adquirida o servicio prestado.
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La factura que no cumpla con todos los requisitos indicados se tendrd por no presentada y sera
devuelta al adjudicatario para su subsanacion.

La factura que cumpla con todos los requisitos mencionados debera ser conformada por la Direccion
correspondiente.

El pago se efectuara dentro de los 30 dias de presentada la factura correspondiente o el que

corresponda segun lo que indique el Pliego de Especificaciones Técnicas.

El tipo de cambio que se utilizara para el pago de la factura correspondiente, es el oficial del Banco
de la Nacion Argentina al dia de la fecha de emision de la respectiva Orden de Compra.
En caso de transferencia al exterior, se utilizara el tipo de cambio oficial Banco de la Nacion Argentina

a la fecha de emision de la Orden de Pago.

ARTICULO 28: TRANSPARENCIA. Sera causal determinante del rechazo sin mas tramite de la
propuesta u oferta en cualquier estado de la licitacién o de la rescision de pleno derecho del contrato

dar u ofrecer dinero o cualquier dadiva a fin de que:

a) Funcionarios o empleados del INPROTUR con competencia referida a una licitacion o contrato
hagan o dejen de hacer algo relativo a sus funciones.

b) O para que hagan valer la influencia de su cargo ante otro funcionario o empleado del INPROTUR
con la competencia descripta, a fin de que éstos hagan o dejen de hacer algo relativo a sus
funciones.

c) Cualquier persona haga valer su relacion o influencia sobre un funcionario o empleado del
INPROTUR con la competencia descripta, a fin de que éstos hagan o dejen de hacer algo relativo a
sus funciones.

Seran considerados sujetos activos de esta conducta quienes hayan cometido tales actos en interés
del contratista directa o indirectamente, ya sea como representantes administradores, socios,
mandatarios, gerentes, factores, empleados, contratados, gestores de negocios, sindicos, o cualquier
otra persona fisica o juridica.

Las consecuencias de estas conductas ilicitas se produciran aun cuando se hubiesen consumado en

grado de tentativa.

IF-2020-62294719-APN-DAY F#IN PR(l)éI'U R

Pégina 19 de 102



INSTITUTO NACIONAL DE
PROMOCION TURISTICA O @InproturArg

ARTICULO 29: PENALIDADES Y SANCIONES. Los oferentes o co-contratistas podran ser pasibles
de las siguientes penalidades y sanciones, sobre las siguientes bases y de acuerdo a lo que

establezca la normativa complementaria especifica:

a) PENALIDADES.

1. Multa por incumplimiento de sus obligaciones.

2. Rescision por causas imputables al contratista o proveedor.

3. Pérdida de la garantia de cumplimiento del contrato en caso que no se haya aplicado la penalidad
prevista en el apartado anterior.

b) SANCIONES. Sin perjuicio de las correspondientes penalidades los oferentes o co-contratistas
podran ser pasibles de las siguientes sanciones, frente a los supuestos de incumplimiento de sus
obligaciones:

1. Apercibimiento.

2. Suspension para ser contratista del INPROTUR por un término de hasta seis (6) meses.

3. Inhabilitacion para ser contratista del INPROTUR.

Las sanciones se graduaran, en atencién a la gravedad y a la reiteracion de la infraccion, las
dificultades o perjuicios que la infraccidén ocasionare al servicio prestado, a los usuarios, y a terceros,
el grado de negligencia, culpa o dolo incurrido y la diligencia puesta de manifiesto en subsanar los
efectos del acto u omisién imputados.

La determinacion del incumplimiento por el INPROTUR sera resuelta mediante acto debidamente
motivado, indicando cual es la afectacién u obligacion incumplida.

A tal fin se conformard un registro de sancionados sujetos a la reglamentacién que a tal efecto dicte el

Presidente.

ARTICULO 30: RESCISION. Vencido el plazo de cumplimiento del contrato, de su prérroga o, de su
rehabilitacion en su caso, sin que los bienes fueran entregados o prestados los servicios de
conformidad, el INPROTUR declarara la rescisién del contrato con la pérdida de la garantia de
cumplimiento. El proveedor sera responsable por los dafios y perjuicios que sufriere el INPROTUR
con motivo de la celebracion de un nuevo contrato con el mismo objeto. Excepcionalmente, cuando
los incumplimientos del contratista no sean sustanciales, el INPROTUR podra optar por mantener el
contrato y descontar del pago las sumas correspondientes a los bienes y servicios no cumplidos, o

readecuar las prestaciones del mismo.
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ARTICULO 31. DERECHOS PERTENECIENTES AL INPROTUR. Todos aquellos elementos
gréaficos, disefios, videos, cuyas imagenes hayan sido facilitadas por el INPROTUR y que se utilicen
para la prestacion del servicio, seguiran en propiedad del INPROTUR y/o de quién el INPROTUR lo
obtuvo con el permiso correspondiente. Salvo disposicién en contrario, los derechos de propiedad
intelectual sobre los bienes o servicios objeto del contrato pasardn en propiedad exclusiva del
INPROTUR.

ARTICULO 32. CONTRATACION CON PERSONAS FiSICAS O JURIDICAS DOMICILIADAS EN
EL EXTERIOR. Los oferentes deberan fijar una direccion de correo electronico en la cual seran

validas las comunicaciones y notificaciones asociadas al procedimiento de contratacion.

1. Sera de aplicacion lo establecido en el CAPITULO IX del Régimen General de Compras y
Contrataciones del INPROTUR, con excepcién de lo establecido en el articulo 41 FORMALIDADES
DE LA OFERTA.

2. Las ofertas sélo seran admitidas hasta el dia y la hora fijados en el llamado para realizar el acto de
apertura de las mismas.

3. No seréa obligatorio presentar garantia de mantenimiento de oferta, a menos que sea requerido
expresamente por el Pliego de Especificaciones Técnicas. Las garantias podran ser constituidas
mediante carta de crédito o stand by letter of credit abierta ante banco de primera linea. La garantia
de ejecucion del contrato debera constituirse y presentarse dentro de los QUINCE (15) dias habiles
de notificada la adjudicacion.

4. Seran requisitos formales para la recepcion de ofertas:

a) Las cotizaciones seran redactadas con caracter general en idioma espafiol. Cuando se trate
de firmas domiciliadas en el exterior, las cotizaciones se admitiran en idioma inglés o portugués. Las
ofertas que no se presenten en esos idiomas podran ser traducidas por el area solicitante del

INPROTUR, quedando bajo su responsabilidad la fidelidad de la traduccion.

b) Presentar la documentacion y/o muestras que requiera el Pliego de Especificaciones
Técnicas.
C) Constituirse un domicilio electronico donde seran consideradas validas todas las notificaciones

efectuada por el INPROTUR.

d) Declaracion jurada de situacion en relacion con lo previsto en los articulos 9 y 10 del Régimen

General de Compras y Contrataciones del INPROTUR. Se adjur"tlg_ %%eég 2%%5 fgtﬁ%ﬁESEYEQﬁQBR OTUR
21
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e) Declaracién Jurada del conocimiento de los pliegos y reglamento vigente. Se adjunta modelo
que integra este Pliego.
f) Declaracién Jurada de aceptacion de la normativa de la Republica Argentina y sometimiento
voluntario a la jurisdiccion nacional. Se adjunta modelo que integra este Pliego.
Q) Declaracién Jurada Decreto N° 312/2010.
h) La sola presentacion de cotizacion supondrd indefectiblemente y sin lugar a prueba en
contrario la aceptacion de las Declaraciones Juradas de los incisos anteriores.
i) Si no lo hubiere hecho al momento de inscribirse en el Registro, suministrar por correo
electrénico lo detallado a continuacion:
|. Personas fisicas y apoderados:

1.-) Nombre completo.

2.-) Domicilio legal.

3.-) Numero de Cadigo de Identificacion Tributaria del pais de residencia.

4.-) Certificado de residencia fiscal (de corresponder).

5.-) Correo electrénico donde seran validas todas las notificaciones.

6.-) Poder legal.
Il. Personas Juridicas:

1.-) Estatuto social.

2.-) Designacion del representante legal firmante de la oferta.

3.-) Domicilio legal.

4.-) Constancia de Identificacién Tributaria del pais de residencia.

5.-) Certificado de residencia fiscal (de corresponder).

6.-) Correo electrénico donde seran validas todas las notificaciones.

5. Las personas juridicas seran exceptuados de la obligaciébn de presentar estatuto social y
designacion del representante legal firmante de la oferta, y el poder legal en el caso de las personas

fisicas, en los siguientes casos:

a- Contrataciones que no superen los MODULOS CIEN (€ / USD 100.000), segin la moneda que
establezca el Pliego de Especificaciones Técnicas.
b- Contrataciones de Stands en el exterior.

c- Membrecias a organismos del exterior (Camaras, asociaciones, etc).
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d- Convenios de cooperacion, reciprocidad o asistencia con compafias aéreas nacionales o

extranjeras.

e- Contrataciones de avisos promocionales con empresas prestadoras de servicios digitales.

IF-2020-62294719-APN-DAY F#IN PR(Z);'U R
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DECLARACION JURADA SOBRE INCOMPATIBILIDADES,
INHABILITACIONES Y CONFLICTO DE INTERESES (*)

En mi caracter de TITULAR / APODERADO / REPRESENTANTE LEGAL (1) del oferente, con
mismo domicilio, manifiesto que el oferente no se encuentra comprendido en ninguna de las causales

de inhabilitacién previstas por el Régimen General de Compras y Contrataciones del INPROTUR:

a) Las personas fisicas o juridicas que se encontraren inhabilitadas o suspendidas en virtud de las
disposiciones previstas en Régimen General de Compras y Contrataciones.

b) Los agentes y funcionarios del Sector Publico Nacional, los empleados y el personal directivo del
INPROTUR, sus parientes hasta el cuarto grado de consanguinidad y segundo de afinidad y las
empresas en las cuales aquellos tuvieren una participacion suficiente para formar la voluntad social.
c¢) Los condenados por delitos dolosos, por un lapso igual al doble de la condena.

d) Las personas que se encontraren procesadas por delitos contra la propiedad, o contra la fe publica
o por delitos comprendidos en la Convencidn Interamericana contra la Corrupcion.

e) Los deudores morosos o evasores de obligaciones tributarias, aduaneras o de la seguridad social.
f) Los fallidos, concursados (salvo si adjuntaran autorizacion judicial al efecto) e interdictos, mientras
no sean rehabilitados.

g) Los fallidos, concursados (salvo si adjuntaran autorizacién judicial al efecto) e interdictos, mientras

no sean rehabilitados.

(*) Esta nota tiene caracter de Declaracion Jurada. Una vez firmada el oferente no podra
eximirse del conocimiento de la misma.

(1) Tachar lo que no corresponda.
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DECLARACION JURADA DEL CONOCIMIENTO DE LOS PLIEGOS
Y REGLAMENTACION VIGENTE (*)

En mi caracter de TITULAR / APODERADO / REPRESENTANTE LEGAL (1) del oferente, con
mismo domicilio, declaro bajo juramento conocer el Régimen General de Compras y Contrataciones
del INPROTUR, el Pliego de Bases y Condiciones Particulares y de Especificaciones Técnicas que
rigen la presente contratacion, y toda otra normativa que rige el llamado a contratacion, la evaluacion
de todas las circunstancias, la previsién de sus consecuencias y la aceptacion en su totalidad de las
bases y condiciones estipuladas, sin que pueda alegar en adelante su desconocimiento.

(*) Esta nota tiene caracter de Declaracion Jurada. Una vez firmada el oferente no podra
eximirse del conocimiento de la misma.

(1) Tachar lo que no corresponda.
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DECLARACION JURADA DE CONTAR CON NO MENOS DEL 4%
DE TRABAJADORES DE PERSONAS CON CAPACIDADES
DIEFERENCIALES (*)

En mi caracter de TITULAR / APODERADO / REPRESENTANTE LEGAL (1) del oferente, con
mismo domicilio, declaro bajo juramento dar cumplimiento con la obligacion de ocupar a personas con
discapacidad en una proporcion no inferior al CUATRO POR CIENTO (4%) de la totalidad del
personal afectado a la misma, en los casos previstos por el articulo 7 del Decreto N° 312/2010.

(*) Esta nota tiene caracter de Declaracion Jurada. Una vez firmada el oferente no podra
eximirse del conocimiento de la misma.

(1) Tachar lo que no corresponda.
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DECLARACION JURADA PARA OFERENTES DOMICILIADOS EN
EL EXTERIOR (*)

En mi caracter de TITULAR / APODERADO / REPRESENTANTE LEGAL (1) del oferente, con
mismo domicilio, declaro bajo juramento que la documentacion aportada es veridica y fiel a la original.
Asimismo, acepto que la normativa que rige el procedimiento de seleccién, la oferta y contrato es la
legislacion de la Republica Argentina y acepto de la competencia de los tribunales federales de la
Capital Federal, rechazando cualquier otra jurisdiccién que pudiera corresponder.

Asimismo, declaro bajo juramento que el oferente cumple obligaciones emergentes de la
LEGISLACION LABORAL y de la SEGURIDAD SOCIAL del Estado de su residencia y/o en el que
efectuara la prestacion en caso que resulte contratista y no coincida con el Estado de su reincidencia.

(*) Esta nota tiene caracter de Declaracion Jurada soOlo para oferentes con domicilio en el
exterior de la Republica Argentina. Una vez firmada el oferente no podra eximirse del
conocimiento de la misma. Se debera acompafiar junto al resto de las Declaraciones Juradas
que integran el presente Pliego.

(1) Tachar lo que no corresponda.
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CONSTITUCION DE DOMICILIO Y CORREO ELECTRONICO PARA
NOTIFICACIONES. (*)

En mi caracter de TITULAR / APODERADO / REPRESENTANTE LEGAL (1) del oferente, constituyo

domicilio a los efectos del presente en:

.............................................................................. N°............... Piso N° ............ Oficina N°

Asimismo, constituyo correo electroniCo EN: .........oii i

Acepto que las notificaciones que alli se practiquen, indistintamente, se consideraran validas y
suficientes a todos los efectos legales.

(*) Esta nota tiene caracter de Declaracion Jurada. Una vez firmada el oferente no podra
eximirse del conocimiento de la misma (articulos 14, 25, 36 y concordantes -segun
corresponda- del Régimen General de Compras y Contrataciones).

(1) Tachar lo que no corresponda.
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Presentacidn virtual o digital de ofertas:

Lugar/Direccidn Plazo y Horario
Dpto. Compras.
Email: compras@argentina.travel | Plazo: Hasta el 8 de octubre de 2020 — 11:00 hs.

Apertura virtual o digital de ofertas:

Por intermedio de app Go To |Plazo y Horario
Meeting

Dpto. Compras.
Email: compras@argentina.travel | Plazo: El 8 de octubre de 2020 — 16:00 hs.

En virtud de la medida de aislamiento social preventivo y obligatorio dispuesto por medio
del Decreto de Necesidad y Urgencia 297/2020, prorrogado por medio del Decretos de
Necesidad y Urgencia 355/2020, 408/2020, 576/2020, 641/2020, 714/2020 no se
aceptardan ofertas en soporte fisico ni presencial sino sé6lo por mail
a compras@argentina.travel

Se exige que tengan a bien enviar un unico correo electrénico. EI mismo debe contener
toda la documentacién de la oferta mas la documentaciéon legal requerida en formato
PDF. Tengan a bien enviarlo en un Unico archivo unificado, para lo cual deberan unir
todos los documentos necesarios firmados.

Si el tamafio del correo electronico supera los 18MB deberan enviar un wetrasnfer
adjuntado dicha la documentacion, siendo que por el peso del documento podria poner el
riesgo la entrega de su oferta.

Téngase presente que deben cumplir con todos estos requisitos de presentacion.

(*) Asimismo, el acto de apertura se realizara mediante la aplicaciéon Go To Meeting.
La participacion en dicho acto no es obligatoria, sin perjuicio de lo cual, quien
desee participar podra descargarse la aplicacion en el
link: https://global.gotomeeting.com/install/794934925, el instructivo se encuentra
en: https://www.gotomeeting.com/es-ar/meeting/online-meeting-upport?sc_lang=es-
ar (anexo |), se puede acceder al acto desde su equipo, tablet o smartphne:
https://global.gotomeeting.com/join/794934925, también puede acceder desde su
teléfono: Estados Unidos: +1 (646) 749-3122, CAdigo de acceso: 794-934-925.
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A efectos de garantizar la maxima transparencia del procedimiento, se hace saber
gue el acto sera grabado por medios digitales y almacenado informéticamente por
el INPROTUR para su eventual consulta

CONDICIONES PARTICULARES DE CONTRATACION

Nombre del organismo | INPROTUR - INSTITUTO NACIONAL DE
contratante PROMOCION TURISTICA

Procedimiento de seleccién:

Tipo: Concurso Privado N° 3/2020 Ejercicio: 2020

Clase: Etapa Unica (Un Sobre).
Expediente N°: EX-2020-58556499- -APN-INPROTUR#MTYD

Consultas:

compras@argentina.travel

A fin de dar cumplimiento al Decreto N° 202/2017 se informa que el INPROTUR por
voluntad propia amplia la némina de autoridades segun el siguiente detalle;

CARGO NOMBRE APELLIDO
Presidente Matias Lammens
Secretario Ejecutivo Rubén Ricardo Sosa
Director de Promocion Internacional Hernan Alberto Vanoli
Director de Productos Turisticos Pablo Teodoro Sismanian
Directora de Mercados Maria Nazareth Vilardo
Directora de Administracion y Finanzas Valeria Soledad Martinez
Asesor Legal Alejandro Ezequiel Bietti
Auditor Interno Ricardo Gonzalo Santos
ggﬁ[?;?;‘gg;g: Compras y Sebastian Tomas Nallar
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ANEXO |

Descarga e instalaciéon de GoToMeeting

Link de descargar

https://global.gotomeeting.com/install/882131109

G GoToMeeting Download x + — X
@ @ globalgotomeeting.com/install/882131109 -3 o6 0:
GoToMeeting SUPPORT

Downloading GoToMeeting...

Problem downloading? Try again

C 2
L] L

After downloading, click to run ing Installer.exe.

GoToMeeting will start automatically after installation.

Questions? Ask the community

Need help? Get support

H £ Escribe aqui para buscar

Descargar el archivo, en una carpeta a eleccién..

IF-2020-62294719-APN-DAY FAAINPROTUR
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€ Guardar como X

“ v A > Este equipo » Escritorioc 3 gotomeeting ~ [J] = Buscar en gotomeeting

Organizar = Mueva carpeta

Bz (7]

I Este equipo Membre Fecha de modificacian Tipe Tamafic

& Descargas
Documentos
[ Escritorio

MNingin elemento coincide con el criterio de bisqueda.

[&] Imagenes
Ji Musica
_¥ Objetos 30

n Videos

%=, Disco local ()

¥ Red

Mombre:

Tipo:

w

GoToeMeeting Installer.exe

Application (*.exe)

~ Ocultar carpetas Guardar | ‘ Cancelar

Ejecutar el archivo descargado para iniciar la instalacion.

| + | gotomeetin - ] x
g 9

Archivo Inicio

€ o ovar

Compartir Vista

> Esteequipo » Escritorio » gotomeeting v | O 2 Buscar en gotomeeting

~
~

Membre Fecha de modificacidn Tipo Tamafio

# Acceso rapido

[ Escritorio

‘ Descargas

Documentos

[&] Imdgenes
AdminLTE-3.04

O GoToMeeting Installer.exe 5/5/2020 16:55 Aplicacion 356 KB

% % %N N

imagen
internet

office
@ OneDrive

3 Este equipo
b Descargas
Docurnentos
[ Escritorio
[&] Imdgenes
D Musica
B Objetos 3D
[ Videos

. Disco local (C:) v
1 elemento

[E=
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Proceso de instalacion.

) GoTo Opener e

o Conectando con GoToMeeting...

I

Descargando GoToMeeting

Instalacion terminada, ingresar los datos proporcionados para el ingreso a la reunion.

GoToMeeting Suite X

Escriba el ID de reunién, seminario web o curso, o bien el
nombre de la sala de reuniones,

| | | | Unirse
Reuniones en linea cada vez mas faciles.
* GOTOMeetlng Cuande quiera, donde quiera.
by LogMe(® Reunién rapida | | Programar reunién | | Mis reuniones
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y Derechos Humanos
Oficina Anticorrupcion

ANEXO |

DECLARACION JURADA DE INTERESES - DECRETO 202/2017

Tipo de declarante: Personahumana

Nombres

Apellidos

cuIt

Vinculos a declarar

¢La persona fisica declarante tiene vinculacion con los funcionarios enunciados en los

articulos 1y 2 del Decreto n° 202/17?

(Marque con una X donde corresponda)

S| | NO |
En caso de existir vinculaciones con mas de | La opcion elegida en cuanto a la no
un funcionario se deberd repetir la| declaracion de vinculaciones implica la

informacion que a continuacion se solicita

declaracion expresa de la inexistencia de los

por cada una de las vinculaciones a | mismos, en los términos del Decreto n°
declarar. 202/17.
Vinculo

¢,Con cual de los siguientes funcionarios?

(Marque conuna X donde corresponda)

Presidente

Vicepresidente

Jefe de Gabinete de Ministros

Ministro

Autoridad con rango de ministro en el Poder Ejecutivo Nacional

Autoridad con rango inferior a Ministro con capacidad para decidir

(En caso de haber marcado Ministro, Autoridad con rango de ministro en el Poder Ejecutivo
Nacional o Autoridad con rango inferior a Ministro con capacidad para decidir complete los

siguientes campos)

Nombres

Apellidos

CuIT

Cargo

Jurisdiccion

IF-2020-62294719-APN-DAY F#INPROTUR
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Tipo de vinculo

(Marque con una X donde corresponday brinde la informacién adicional requerida para el
tipo de vinculo elegido)

Detalle Razon Social y CUIT
Sociedad o comunidad

Parentesco por Detalle qué parentesco existe concretamente.
consanguinidad  dentro del
cuarto grado y segundo de
afinidad

Proporcione carétula, n° de expediente, fuero, jurisdiccion,
juzgado y secretaria intervinientes.
Pleito pendiente

Indicar motivo de deuda y monto
Ser deudor

Indicar motivo de acreencia y monto
Ser acreedor

Haber recibido beneficios de Indicar tipo de beneficio y monto estimado.
importancia de parte del
funcionario

Amistad publica que se
manifieste por gran
familiaridad y frecuencia en el
trato

No se exige informacion adicional

Informacion adicional

La no declaracién de vinculaciones implica la declaracion expresa de la inexistencia de los
mismos, en los términos del Decreto n°® 202/17.

Firma Aclaracion Fechay lugar
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DECLARACION JURADA DE INTERESES - DECRETO 202/2017

Tipo de declarante: Personajuridica

Raz6n Social

CUIT/NIT

Vinculos a declarar

¢ Existen vinculaciones con los funcionarios enunciados en los articulos 1y 2 del Decreto n°

202/177?

(Margue con una X donde corresponda)

Sl |

NO

En caso de existir vinculaciones con mas de
un funcionario, o por mas de un socio o
accionista, se debera repetir la informacién
gue a continuacién se solicita por cada una
de las vinculaciones a declarar.

La opcion elegida en cuanto a la no
declaracion de vinculaciones implica la
declaracion expresa de la inexistencia de los
mismos, en los términos del Decreto n°
202/17.

Vinculo

Persona con el vinculo

(Margue con una X donde corresponday brinde la informacién adicional requerida para el

tipo de vinculo elegido)

Persona juridica (si el vinculo a declarar es
directo de la persona juridica declarante)

No se exige informacion adicional

Representante legal

Detalle nombres apellidos y CUIT

Sociedad controlante

Detalle Raz6n Social y CUIT

Sociedades controladas

Detalle Razon Social y CUIT

Sociedades coninterés directo en los
resultados econémicos o financieros de la
declarante

Detalle Raz6n Social y CUIT

Director

Detalle nombres apellidos y CUIT

Socio 0 accionista con participacion en la

Detalle nombres apellidos y CUIT
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formacion de la voluntad social

Accionista 0 socio con mas del 5% del Detalle nombres apellidos y CUIT
capital social de las sociedades sujetas a
oferta publica

Informacion adicional

¢,Con cual de los siguientes funcionarios?

(Marque conuna X donde corresponda)

Presidente

Vicepresidente

Jefe de Gabinete de Ministros

Ministro

Autoridad con rango de ministro en el Poder Ejecutivo Nacional

Autoridad con rango inferior a Ministro con capacidad para decidir

(En caso de haber marcado Ministro, Autoridad con rango de ministro en el Poder Ejecutivo
Nacional o Autoridad con rango inferior a Ministro con capacidad para decidir complete los
siguientes campos)

Nombres

Apellidos

cuIt

Cargo

Jurisdiccion

Tipo de vinculo

(Marque con una X donde corresponday brinde la informacién adicional requerida para el
tipo de vinculo elegido)

Sociedad o comunidad Detalle Razon Social y CUIT.

Parentesco por Detalle qué parentesco existe concretamente.
consanguinidad dentro del
cuarto grado y segundo de
afinidad

Proporcione carétula, n° de expediente, fuero, jurisdiccion,

Pleito pendiente juzgado y secretaria intervinientes.
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Ser deudor Indicar motivo de deuda y monto.

Ser acreedor Indicar motivo de acreencia y monto.
Haber recibido beneficios de Indicar tipo de beneficio y monto estimado.
importancia de parte del

funcionario

Informacion adicional

La no declaracion de vinculaciones implica la declaracion expresa de la inexistencia de los
mismos, en los términos del Decreto n° 202/17.

Firmay aclaracion del declarante Caracter en el que firma Fecha
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PROMOCION TURISTICA

PLIEGO DE
ESPECIFICACIONES
TECNICAS

Contratacion para la realizacion de
analisis estratéegico sobre la oferta de

experiencias y productos turisticos de
“ARGENTINA”
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INTRODUCCION

Con el turismo internacional en una situacion de crisis y parate debida a la pandemia Covid-
19, desde el Instituto Nacional de Promocién Turistica de la Republica Argentina buscamos
actualizar y validar como se redefine la oferta turistica del pais, a partir de este contexto
con una mirada de corto, mediano y largo plazo.-

La aparicion de grandes volumenes de datos es una gran oportunidad para el sector. El big
data en el turismo nos permite obtener informacion de mucho valor para conocer a los
turistas, sus gustos, preferencias, entre otros; y de este modo poder personalizar un
producto o servicio a partir de las opiniones de los clientes, brindando una ventaja
competitiva muy grande.-

Afios atras la clave del éxito del sector turistico era el precio, pero, en la actualidad lo que
mas se valora son las experiencias y emociones. A medida que conocemos mas y mas al
turista o visitante que elige un determinado destino, nos damos cuenta que cada vez que
repite su eleccién, prefiere conocer nuevas actividades, vivir nuevas emociones en
comparacion con la experiencia anterior. El hecho de escuchar al turista, es fundamental,
asi conoceremos qué le gusta, qué no le gusta y qué le “gustaria hacer”. Por ello, conocer
los perfiles sociales de la gente nos permite identificar diferentes segmentos de clientes en
el sector turistico, y por lo tanto, evolucionar la oferta. Esto se da en un marco inédito y
especial que es la pandemia.-

Asimismo, cuando hablamos de diversificar la oferta turistica de los destinos, hacemos
referencia a que el turista puede elegir vivir experiencias diferentes en un mismo lugar,
ampliando su estadia en el destino y el monto invertido en su viaje. De esta forma, permite
la llegada de la comunicacion turistica a distintos segmentos del mercado del turismo, es
decir a nuevos publicos, con la consecuente llegada a una demanda que anteriormente no
se tenia en cuenta.-

Para esto, es necesaria la realizacién de un trabajo con herramientas de gestion para la
promocién internacional de los productos turisticos, previo diagnéstico de situacion del
destino para luego encarar las estrategias de promocion y posicionamiento de los mismos.-
Visto lo mencionado, con el objeto de cumplir las atribuciones delegadas al INSTITUTO
NACIONAL DE PROMOCION TURISTICA mediante la Ley Nacional de Turismo N2 25.997
- capitulo 1V, Articulo N2 22 — donde cita que “El Instituto Nacional de Promocién Turistica

tiene la atribucion de disefar los planes, programas yI %85'8%9535'4?{‘9% _rﬁ%\q%ﬁw@?%q}%nl?
2
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turistica y ejecutar la estrategia de promocion y mercadeo internacional para fortalecer y
sostener la imagen de la "Argentina" como marca y como destino turistico”, asi como
también “realizar trabajos y estudios relativos al cumplimiento de sus objetivos”; y siguiendo
con el cumplimiento de las politicas orientadas al turismo internacional y a las metas que
se encuentran propuestas en el Plan Integral de Gestion 2020-2024 en materia de
promocion turistica para el turismo receptivo y posicionar a la REPUBLICA ARGENTINA en
el contexto internacional, resulta necesario llevar a cabo presente contratacion cuyo objeto

se menciona a continuacion:

Objeto de la contratacién: Se busca una empresa con experiencia en el sector turistico

gue realice un trabajo que permita estudiar, entender, catalogar y segmentar la oferta de
productos, experiencias, servicios y destinos argentinos entendidos en forma federal para
los distintos mercados internacionales. Para ello se solicitara que se describa cual es la
instancia de desarrollo de los principales destinos, productos y experiencias cuales son
sus competidores y cudles las oportunidades de desarrollo y promocion.

1. CONTRATACION.

1.1. ESQUEMA BASE DE TRABAJO.-

- El oferente debera proponer un esquema de trabajo para llegar al objetivo segun lo
descrito en el Objeto de contratacion. Para eso, el oferente debera presentar
etapas de trabajo y resultados esperados de cada una de las etapas.-

- EIINPROTUR evaluara y aprobara previamente, la solidez en el esquema de trabajo
propuesto y el camino para llegar al objetivo.

- Desde notificado el acto administrativo de la adjudicacion mediante la entrega al
proveedor de la Disposicion y/o Resolucion, o bien desde emitida la orden de
compra, segun corresponda, el trabajo debera estar completado y entregado en su
totalidad como plazo maximo el dia 1 de mayo de 2021.-

- Se exigiran entregas intermedias que demuestren el avance y tengan conclusiones
parciales. El propio oferente deberd proponer un esquema de entregas
intermedias. Se estiman al menos 3 entregas intermedias. Este punto sera
valorado al momento de comparar las propuestas recibidas.-

IF-2020-62294719-APN-DAY FAINPROTUR
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1.2. OBJETIVOS.

A continuacioén, se procede a esbozar los objetivos minimos del trabajo. Cabe mencionar
que los mismos son una base sobre la cual trabajar pero el oferente podra proponer su
propio esquema superador, teniendo en consideracion que debera cubrir los requisitos
minimos expuestos a continuacion:

1.2.1. Andlisis situacional y de ambiente de la oferta turistica — Diagnéstico.-
A. Objetivos buscados:

- Conocer el marco de la situacion actual en que se encuentra la oferta turistica
argentina.-

- Analizar la infraestructura y superestructura productiva del sector.-

- Describir los oferta existente y sus modalidades de comercializacion.-

- Plasmar las potencialidades de los productos y experiencias turisticos pensando
en segmentos de consumidores potenciales.-

- Conocer las experiencias en las que Argentina podria desarrollarse como
atractivo turistico internacional.-

A.l. Analisis microentorno.-

- Elaboracion de un analisis competitivo (por ejemplo 5 fuerzas de Porter de la oferta
turistica) e identificacion de barreras.-

- Definicion de la matriz de segmentos / producto turistico que comprende la oferta
turistica. Caracteristicas y clasificacion segun el estado de maduracion.-

- Distribucion / ubicacion geogréfica de los segmentos / producto turistico.-

- Tamafo de cada tipo de producto dentro del universo de la oferta turistica. Peso
relativo.-

- Estado de los canales de distribucion del universo de todos los segmentos / producto
turistico.-

- Potencialidades comerciales.-

- Analisis de corredores turisticos sinérgicos en la region asociados a mercados y
segmentos.-

- Definicion de los principales destinos / paises competidores internacionales que
poseen una oferta de segmento/producto turistico similar a la que posee nuestro
pais.-

- Elaboracion de un analisis con los principales destinos / paises competidores
internacionales ante la oferta turistica Argentina.-

- Realizacién de un esquema de analisis FODA de los principales productos y
experiencias turisticas locales.-

- Es importante que el oferente haga una propuesta de segmentacion de los
consumidores potenciales y de la oferta para estos segmentos que ayude al
INPROTUR a promocionar el pais y sus destinos a diferentes segmentos de los
potenciales visitantes.-

- La empresa contratada tendra que identificar una cartera de experiencias

turisticas de nivel internacional a partir €y BEARPIR. A SAVIEN RO TSR
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asesoramiento de los especialistas de cada producto. Para este trabajo, la empresa
contratada debera trabajar en conjunto con las Direcciones de Mercado, Promocion
y Producto del INPROTUR; mediante la celebracidén de reuniones de ajuste que se
llevaran a cabo a posterior de finalizado y adjudicado el proceso licitatorio.-

. Material a entregar:

El oferente debera especificar los entregables para las distintas etapas. Se va a exigir
gue el material entregable ayude a trazar una estrategia que ayude a determinar la
oferta turistica de Argentina al mundo. Se espera la entrega de informes con las
conclusiones de cada etapa propuesta contemplando graficos descriptivos, datos
mapeados, etc.-

Dichos informes deberan contemplar matrices que permitan visualizar los productos,
experiencias, principales destinos/paises competidores, destinos de manera
segmentada y mapa de los actores que los estan vendiendo. Se espera poder tener
segmentadas las experiencias, competidores y los principales proveedores con sus
necesidades.-

Paralelamente, se solicita presentar una informe adicional “tipo ficha” que permita
una lectura rapida y clara de los resultados preliminares mas relevantes y/o
destacados, ademas de una presentaciéon de los mismos “tipo powerpoint”.-
Asimismo, cabe destacar que cualquier insumo de trabajo/herramienta que se disefie
para la recoleccion de datos, asi sea cualitativa o cuantitativa, deben ser entregadas
junto con la presente recoleccién, tanto procesada como sin procesar, y con una
explicacion detallada de la metodologia de construcciones de los indicadores.-

1.2.2. Andlisis estratégico de la oferta turistica.-

A. Objetivos buscados:

Conocer los principales productos y experiencias que componen la oferta argentina
comercializable en el exterior.-

Conocer las particularidades que la conforman (caracteristicas del publico,
comportamiento, servicios, etc.).-

Establecimiento de un precio de referencia con que se sale a competir.-

Estado actualizado de los canales de distribucién.-

Problematicas / barreras que presentan.

Oportunidades de mejora.-

B. Actividades a contemplar.

Caracterizacion de los consumidores:

Andlisis actualizado de las necesidades / percepciones / preferencias / motivacion
del consumidor e inclusive los niveles de satisfaccidbn de los turistas que han

IF-2020-62294719-APN-DAY FAINPROTUR
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consumido el producto al momento. (Incluir dimensionamiento por tamafio y
composicion del grupo).-

- Denominacién e Identificacion de los segmentos de los actuales consumidores del
producto turistico. Caracteristicas.-

- Analisis de la existencia de una interrelacion entre dos o mas segmentos / productos
turisticos / experiencias. Plasmar dicha relacion mediante un grafico y ejemplificar
con casos concretos.-

- Propuesta de segmentos de consumidores potenciales en base a necesidades
identificadas en los actuales y al analisis de otras fuentes para caracterizar
segmentos de consumidores potenciales. Identificacion si los segmentos cuentan
con alguna mutacién / tendencia que se esté posicionando.-

- ldentificacién y desarrollo de probleméticas que no permiten el crecimiento del
producto.-

Il. Productos:

- Descripcion y composicion actual del producto y experiencias turisticos con el que
cuenta nuestro pais por segmento para la comercializacion.-

- Clasificacion de los productos y experiencias turisticas: se requiere la presentacion
de tipologias mediante el uso de matrices.

- Identificacién de los productos: los mas rentables, los més atractivos, los mas
competitivos y los que tienen mayor potencialidad de crecimiento.-

- Andlisis de estrategias de posicionamiento que se estén implementando y
evaluacion de las acciones por segmento/producto turistico.-

- Revision y analisis de experiencias turisticas disponibles y en relacion a los
segmentos que poseen mayor peso en el universo de la oferta turistica argentina. El
INPROTUR entregard como Anexo a este PLIEGO documentos para el andlisis de
la empresa ganadora donde podra evaluar la segmentacion y los productos que se
contemplan hoy, en base a documentos realizados en 2015.-

- Analisis del impacto de la pandemia Covid-19 en los productos, experiencias
turisticas que ofrece el pais y de los productos turisticos mas rentables, mas
atractivos, mas competitivos y los que tienen mayor potencialidad de crecimiento,
contemplar si tienen las mejores condiciones para adaptarse a las exigencias de
bioseguridad post Pandemia.-

lll. Precio:

- Elementos intervinientes en la conformacion del precio.-

- Relevamiento del precio referencial en el que se comercializa y comparacion del
mismo en base a la oferta de otros destinos/mercados internacionales competidores.
Para ello, tener en cuenta:temporadas, tipos de cambio, gastos
indirectos/complementarios/asociados, entre otros valores de referencia.-

IF-2020-62294719-APN-DAY FAINPROTUR
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- Andlisis sobre la calidad del servicio brindado / el nivel de satisfaccion del cliente y
el precio abonado; y de la calidad-precio con respecto a la competencia.-

- Analisis de estrategias que se estén implementando.-

- Mapa georreferenciado de los principales proveedores de experiencias y productos.
(entregar datos procesados y sin procesar, con los consiguientes manuales de uso
que expliquen la estructuracién de la informacion).-

IV. Canales de distribucion:

- Relevamiento de la planta turistica y de los atractivos por segmento / productos y
experiencias turisticos. Analisis situacional y del estado en que se encuentra.-

- Elaboracion de una base de datos de todos los canales de distribucion de cada uno
de los segmentos/productos turisticos (incluyendo la existencia de clusters).-

- Analisis del nivel de expertise del recurso humano que compone el producto.-

- ldentificacién de los canales mas rentables y con mayor potencialidad. Tamafio /
Peso relativo / Posicionamiento de estos.-

- Propuesta de cdmo potenciar los canales existentes y planteo de nuevos canales de
comercializacibn que permitan incrementar las ventas de los productos y
experiencias existentes. Por zona, tipo de experiencia, mercado, etc.-

A. Board de Especialistas.

- ldentificar y definir especialistas que ayuden a entender en detalle los segmentos de
la oferta turistica de Argentina. Por ejemplo: experto en Selva Argentina, experto en
Birdwatching, experto en Gastronomia Nortefia, experto en Pesca, etc. El objetivo es
crear un Board de “Expertos Turisticos” para consulta permanente a fin de
conocer al detalle la oferta de Argentina con el apoyo de un board de especialistas.-

- Este Board tiene que tener incidencia y aportar a la definicion y estrategia comercial
de los productos que se definan en el trabajo. Para eso, se puede contemplar la
consulta ocasional del INPROTUR con ellos, por lo que se debera garantizar al
INPROTUR que de requerirlo, un canal de diadlogo

- Se solicitara una breve descripcion de los integrantes propuestos para el board y su
expertise.-

- Asuvez, la empresa que resulte adjudicada, una vez finalizado el proceso licitatorio,
podra proponer una metodologia que incluya distintos actores de las provincias,
oficiales o privados, para llegar a las conclusiones requeridas.

1.2.3. Anélisis comunicacional de la oferta turistica.-
A. Objetivos buscados:
- Relevary presentar las principales campafas que se estan llevando a cabo por cada
producto / segmento
- Realizar un analisis de posibles audiencias por cada producto / segmento que se

considere clave para desarrollar.
IF-2020-62294719-APN-DAY FHINPROTUR
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- Relevar en los destinos del pais qué herramientas utilizan / disponen para la
comunicacion.

- ldentificar las ventajas competitivas que presenta nuestro pais con respecto a
nuestros competidores, para la promocion de cada producto/segmento

- Presentar el escenario de posicionamiento actual de cada producto/segmento

B. Actividades a contemplar.

I.  Atributos y contenidos:

- ldentificar cuales son los atributos principales y secundarios de los productos y
experiencias.-

- Analizar atributos de disefio y calidad.-

- Detallar con qué contenido cuentan y como se posicionan.-

- Analizar los contenidos de los mensajes por tipo de publicos, asi como de marcas,
esléganes y mensajes permanentemente utilizados.-

. Mensajey audiencia:

- Indicar qué comunican (tematicas).-

- Clasificar los mensajes actuales que se encuentran comunicando por producto /
segmento.-

- Evaluar como lo comunican (tonos, maneras y frases clave) y en qué posicion
comunican (mas racional o mas emotiva).-

- ldentificar el pablico objetivo (target). Indicar ventajas y desventajas.-

- Enumerar las audiencias y los principales mensajes para contactarlas.-

[ll.  Media:

- Hacer un resumen de todos los materiales de divulgacion generales del destino para
determinar las caracteristicas de lo ofertado y sus servicios complementarios.-

- Andlisis de los espacios publicitarios / medios de comunicacion tradicional o digital
donde se estén promocionando los productos y experiencias turisticos (pauta de
medios).-

- Indicar si cuentan con una estrategia de promocion internacional y sus principales
lineamientos.-

- Andlisis del material informativo promocional disponible al momento. Descripcién
sobre qué estilo visual utilizan.-

- Relevar todas aquellas acciones que realizan para la comunicacion del mismo (por
ejemplo: acciones BTL, patrocinios, road shows, etc.).-

- Relevar la existencia de slogans de productos y experiencias turisticos argentinos o
asociados a destinos.-

IF-2020-62294719-APN-DAY FAINPROTUR
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V. Posicionamiento:

- Realizar un resumen de posicionamiento actual de cada producto/segmento dentro
del universo de productos y experiencias de la oferta turistica argentina.-

- ldentificar si hay productos y experiencias preferidos/as y franjas de venta
(estacionalidad).-

- Andlisis del valor real que se ofrece y el valor que se percibe.-

- Indicar como afecta la situacién del (COVID-19) en la promocién y comercializacion
actual.-

- Indicar qué productos tienen mayor proyeccion de acuerdo a las tendencias de la
demanda.-

- Investigar si los destinos de Argentina realizan relevamientos sobre opiniones de las
experiencias vividas por el turista para cada uno de los productos turisticos. En ese
caso, presentar un analisis de cada uno, como asi también, informar si realizan un
trabajo de obtencién de datos.-

- Definicion de los principales competidores internacionales de Argentina con respecto
a la oferta turistica para las diferentes audiencias (analizar la estrategia de promocion
de los principales competidores de Argentina con respecto a los productos turisticos
gue mayor potencial de receptividad internacional tienen). Benchmark de cémo se
“ofrecen” destinos internacionales que compiten con argentina segun cada
segmento. A titulo de ejemplo mencionamos: como promociona la Naturaleza Costa
Rica, como promociona el turismo enolégico Chile, etc.-

1.2.4. Propuesta de mejora.-

A. Objetivos buscados:
- Realizar una propuesta de mejora a partir del diagndstico realizado que ayude al

INPROTUR a eficientizar su estrategia de promocién de los productos y experiencias
contemplando cémo sera la reactivacion del turismo Post Covid-19.-

- Presentar un modelo de ejecucion para potenciar los destinos y las distintas
experiencias que ofrece Argentina.-

B. Actividades a contemplar en la presente etapa:

|.  Estrategias de diferenciacién.

- Propuesta de desarrollo y promocion de nuevos productos y experiencias o
productos que se encuentren con un incipiente desarrollo. Analizar la posibilidad de
productos marginales.-

- En base al andlisis previo sobre las consecuencias del Covid-19, identificar
oportunidades estratégicas para potenciar y diferenciar la oferta en este contexto.-

- Proponer nuevas experiencias turisticas con todo el analisis que ello implique.-

IF-2020-62294719-APN-DAY FAINPROTUR
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Il. Estrategias sobre canales de distribucion:
- Elaborar un listado de potenciales canales de distribucién para cada producto.-
- Enumerar mejoras en los procesos de comercializacion que impacten en la
promocion del producto.-
- Propuesta de herramientas / politicas para incentivar la incorporacion de prestadores
al catalogo de experiencias.-

lll. Estrategias de comunicacion:

- Desarrollo de una propuesta de comunicacion transversal, incluyendo el storytelling,
generando un guion literario y elaborar sugerencias verbales del tipo de imagen que
manifiesten el concepto central.-

- Propuesta de posibles slogans de Argentina como destino turistico.
Conceptualizacion y racional.-

IV.  Estrategia de Marketing de Relaciones:
- Propuesta de como fidelizar turistas segun cada producto y como recuperar turistas
que hayan consumido ese producto y ahora no lo estan realizando.-

V. Plan Tactico:
- Elaborar una propuesta de acciones focalizadas en los principales segmentos,
productos y experiencias.-
- ldentificar acciones que favorezcan la inversion sobre los productos actuales.-

VI. Casos de Exito:
- Incorporar un analisis de destinos / mercados que comparativamente cuenten con
productos turisticos que sean casos de éxito en cuanto al trabajo de posicionamiento
realizado e incluyan disparadores de trabajo.-

1.3. EQUIPO.

- La empresa que resulte adjudicada debera enumerar, en su oferta, el personal
técnico que estard afectado a esta contratacion, describiendo el perfil y trabajo a
desarrollar por cada uno de ellos.

- Para ello, debera presentar una némina de los profesionales y plantel técnico
complementario abocado a los trabajos objeto de este llamado, teniendo en cuenta
que el personal designado debera atender con trato prioritario la cuenta del
INPROTUR, no obstante las demas actividades que la empresa le requiera para
atender a sus restantes clientes, con expresa menciéon que el INPROTUR no tendra
ninguna relacién laboral con los mismos, quienes son personal de la empresa.-

- Para todos los profesionales que fueran presentados en esta licitacién, se debera

presentar los curriculums detallados de cada uno, sus antecedentes generales mas
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relevantes y su experiencia en proyectos de similar envergadura e importancia a la
licitada, etc.-

- Debera indicar la distribucién del personal comprometido para el trabajo distribuido
en cada etapa, como asi también, detallarse al nivel de la participacion del
profesional propuesto dentro del conjunto de la misma.-

- Debera contar con un coordinador general del trabajo con conocimiento profundo en
turismo argentino (acreditado), y que esté en permanente contacto con los equipos
de trabajo del INPROTUR. A tal efecto debera poner a disposicion del INPROTUR
el CV de la persona que la empresa designe a estos fines, con la documentacion
respaldatoria que acredite la suficiencia requerida en este punto.

- El personal dependiente del Consultor debera ser idoneo y suficiente para los
trabajos a ejecutar, y no tendra vinculo alguno con el Comitente. El Consultor sera
responsable de encuadrar al personal dentro de la actividad correspondiente de
conformidad a la normativa aplicable en materia laboral, declarando que los
empleados que contrate para la ejecucién del mismo serdn dependientes del
Consultor y no tendran relacion de dependencia alguna con el INPROTUR ni con el
Ministerio de Turismo y Deportes o cualquier otro agente provincial, municipal o del
sector publico.-

- 2. CONDICIONES.

- EIINPROTUR estara a disposicion a fin de mantener reuniones de ajuste, brindar el
contenido y/o las imégenes correspondientes para alcanzar los objetivos
mencionados en cada etapa, Post adjudicacion del proveedor ganador.

- Se deberan entregar al INPROTUR todos los informes de resultados en formato
digital en idioma espafiol.-

- Se deberan realizar las presentaciones en las oficinas donde el INSTITUTO lo
establezca dentro del &mbito de la Ciudad Autbnoma de Buenos Aires. En caso de
no poderse realizar una reunién presencial por disposiciones gubernamentales
podran hacerse de manera virtual.-

- El material correspondiente a encuestas realizadas en papel, transcripciones,
grabaciones, listas de cddigos, tablas estadisticas y otros documentos generados en
la realizacion del estudio en medio fisico y magnético deberan estar disponibles para
el INPROTUR en base a plazos a coordinar con la empresa contratista. Asimismo,
el equipo del INPROTUR supervisara todas las guias de pautas, los cuestionarios y
las metodologias que se apliquen, podra participar como observador de las
dindmicas que desee, como asi también conservara registro de todos los materiales
crudos (bases de datos, desgrabaciones) que surjan de la investigacion, procesados
y en estado “crudo”, sin procesar.-

- Derechos.
- Los derechos de propiedad de autor, como cualquier otro derecho intelectual, propios de
la empresa que resulte co-contratista o incluso de terceros, deberan ser cedidos, en el
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marco de este contrato, al Instituto Nacional de Promocion Turistica (INPROTUR) por el
plazo legal maximo previsto segun corresponda.-

- El futuro co-contratista debera contemplar en su oferta los gastos necesarios para atender
el pago de la totalidad de derechos de uso para las piezas terminadas. Entre ellas los
derechos musicales, imagen de quienes aparezcan o actien en los mismos, como cualquier
otro derecho determinados por las normas que rijan cada actividad, todos los que estaran
a su exclusiva costa.-

- La empresa en cuestion, aceptara por el solo hecho de presentar oferta, deslindar de total
responsabilidad al INPROTUR por reclamos de organismos o de los sujetos relacionados
con los videos y/o las fotografias.-

3. PLAZO DE CONTRATACION.

La contratacion tendra vigencia desde notificada la adjudicacion o emitida la
orden de compra, hasta el cumplimiento de la totalidad de los servicios solicitados en el
presente pliego acorde al plazo preestablecido en el punto 1.1. al inicio del presente
documento.- Vale la pena remarcar que es un plazo maximo, lo cual no impide que pueda
ser concluido antes de la fecha tope.

Asimismo, si al momento de cumplirse el plazo tope previsto, la empresa que resulte
adjudicataria no llegara a completar los requerimientos del INPROTUR, éste abonara el
importe proporcional que corresponda hasta lo efectivamente cumplimentado, no teniendo
lugar a reclamo de ninguna naturaleza la empresa que resulte adjudicada.

Por otro lado, el INPROTUR se reserva el derecho de realizar descuentos por retrasos en
las entregas, salvo que la empresa que resulte adjudicada pueda justificar razonablemente
y haya notificado de modo fehaciente al INPROTUR sobre las circunstancias que dieran
lugar a su demora.

4. MONEDA DE COTIZACION.
Moneda de la cotizacién: PESOS ARGENTINOS.

5. FORMA DE PAGO.

Los pagos seran efectuados contra entrega de cada certificacion parcial segun el
cumplimiento en tiempo y forma del “Cronograma de Implementacién” detallado que oferte
la empresa acorde a lo exigido en este Pliego de Especificaciones Técnicas. Para ello el
adjudicatario debera presentar:

FACTURA ORIGINAL: Letra ("B", "E" 0 "C"): la misma debera ser elevada al INSTITUTO
NACIONAL DE PROMOCION TURISTICA, CUIT 30-70950075-5, SUIPACHA 1111 Piso
12, CODIGO POSTAL (1008), CAPITAL FEDERAL, IVA EXENTO, expresando en su
detalle el numero de la Orden de Compra, Numero de Expediente, firmado por el
proveedor/apoderado y el detalle de los trabajos realizados.
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CERTIFICACION: La empresa contratista debera presentar los informes de certificacion de
cada etapa segun lo establecido en las especificaciones y en las condiciones del presente
pliego con su respectivo soporte papel y digital con los links para la descarga de los
documentos segun corresponda. Dicho informe debe incluir detalle de los items
suministrados, exigidos en el pliego permitiendo una lectura integral y clara, deberan estar
en formato PDF, firmado y aclarados en su totalidad.

6. ADELANTO FINANCIERO.

Se aceptaran pedidos de adelantos financieros de hasta el siguiente porcentaje de
la oferta. MONTO MAXIMO DE ADELANTO PREVISTO: hasta 30%. Tal monto, sera
descontado de las entregas posteriores que realice la empresa que resulte
adjudicada.

En caso de solicitar el anticipo el mismo debera hacerse por escrito junto con la
presentacion de la oferta econdémica.-

Al momento de hacer uso del anticipo debera acompafiarse con la factura por el total
anticipado y la correspondiente garantia del mismo (constituida mediante una
garantia de las previstas por el Régimen de Compras y Contrataciones por el
CIENTO POR CIENTO (100%) del monto anticipado).-

7. SEGUROS ADICIONALES AL PLIEGO DE CONDICIONES PARTICULARES.

Para la presente contratacion se indica que NO se requiere seguro adicional.-

8. CANTIDAD DE COPIAS EN QUE LOS OFERENTES DEBEN PRESENTAR SUS

OFERTAS.

Los oferentes deberan presentar UN (1) solo original de su oferta.-

9. TIPO DE GARANTIA A PRESENTAR.

Las garantias de ejecucion del contrato seran a eleccion del oferente conforme lo
estipula el Régimen de Compras y Contrataciones y el Pliego de Condiciones
Particulares (Articulo 65).-

10. LUGAR DE CUMPLIMIENTO DE CONTRATO.

REPUBLICA ARGENTINA.-

11. PRESENTACION DE MUESTRAS.

No sera necesaria la presentacion de muestras.-

12. POSIBILIDAD DE PRORROGAR LA CONTRATACION.-

Si, conforme regulacién del articulo 87del Régimen de Compras y Contrataciones.-

IF-2020-62294719-APN-DAY FAINPROTUR
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13. CRITERIOS DE EVALUACION.

Se clasificara a cada uno de acuerdo al esquema de calificacién que se especifica
debajo. La puntuacion maxima posible de ser obtenida es de 100 puntos de acuerdo

al siguiente esquema de calificacion:
13.1. CUMPLIMIENTO DEL PLIEGO DE ESPECIFICACIONES TECNICAS: (50 puntos)

- La misma comprende categorias de andlisis que responden a los aspectos
mencionados en cada etapa. A continuacion, se despliegan detallan los conceptos

gue seran evaluados:

l. PRESENTACION DE LA OFERTA:

- Solidez metodolégica: Métodos de recoleccién, procesamiento, analisis e

interpretacion de la informacion.-

- Contenidos de cada etapa.-
- Claridad de la propuesta.-
- Cumplimiento del esquema minimo de Trabajo.-
- Factibilidad de realizar el trabajo en los tiempos requeridos.-
- Relacién de la propuesta con respecto al cumplimiento del objeto de la contratacion.-
- Calidad del Plan de mejoras propuesto.-
- Practicidad de la herramienta de medicion.-
- Innovacion en el material a entregar:

Il. CONSIDERACIONES ADICIONALES: calidad de la presentacién de las

propuestas y procesos requeridos en el apartado 1.3

lll. _EQUIPO DESIGNADO: Calidad del equipo / personal designado para el presente

analisis y todo lo que requiere en el apartado respectivo

Se clasificara de la siguiente manera:

< 50 Puntos — Excelente
< 35 puntos — Muy buena
< 20 puntos — Buena

<> 5 puntos — Regular

R
L X4

0 puntos — Mala
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13. 2. EXPERIENCIA DEL POSTULANTE - Hasta 15 puntos

- Se deben adjuntar al menos 5 cinco certificados (no sera necesario que se adjunte

portafolio de la empresa)

- Antecedentes del postulante en este tipo de estudios. Se tendran en cuenta las notas
con evaluacion de los trabajos realizados en los ultimos 8 afios por quienes fueron
contratados. No se tendran en cuenta aquellos antecedentes realizados para este
Instituto, como asi tampoco aquellos realizados para el Ministerio de Turismo, actual
Ministerio de Turismo y Deportes.

Se clasificara de la siguiente manera:

*,

%

15 Puntos — Excelente

L

< 12 puntos — Muy buena

L X4

*,

L X4

. 10 puntos — Buena

4

*,

*

5 puntos — Regular

L)

4

L

*

0 puntos — Mala

<,

13. 3. PRESENTACION DE LA PROPUESTA - Hasta 5 puntos.

- Presentacion de la documentacion requerida: hasta 5 puntos. Se toma en cuenta la
prolijidad en la presentacién de la documentacion requerida respetando la FORMA
DE PRESENTACION DE LA PROPUESTA.-

- La propuesta debera incluir los siguientes contenidos:

Caratula.

Plan de estudio propuesto.

Descripcién del trabajo en cada etapa y metodologia.

Propuesta de como plasmar la informacién.

Plan de mejoras.

Forma de trabajo para realizar los requerimientos en las consideraciones adicionales

(apartado 1.3) y equipo de trabajo

Oferta econdmica, en la moneda correspondiente, con todos los impuestos incluidos.
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Indice de antecedentes.

Se clasificara de la siguiente manera:

o 5 Puntos — Excelente a Buena

% 0 puntos — Regular a Mala

13.4. EVALUACION PROPUESTA ECONOMICA — hasta 30 PUNTOS.

- La oferta econémica tendra una evaluacion por puntaje, aplicando el criterio
inversamente proporcional; esto es, a menor precio, mayor puntaje.-.
- La asignacion de puntajes a las ofertas se realizara con base en los “Valores de

Comparacion de las Ofertas” mediante la aplicacion de la siguiente formula:

puntaje total (30 puntos) x oferta mas econdmica
x =

oferta evaluada

* El resultado de la ecuacion sera asignado como puntaje econdémico total, redondeando
hasta las centésimas del siguiente modo: hacia arriba si la milésima es igual o mayor a (5)

cinco; y hacia abajo si es menor.-

14. DOCUMENTACION QUE SE ADJUNTA AL PRESENTE.

Anexo | - Insumos de trabajo “manual basico de Plan de Marketing Turistico
Internacional CONECTAr 2012-2015”
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Bienvenidos

Les presentamos el nuevo Plan de Marketing Internacional Argenti-
na 2012-2015, que hemos llamado conectAR.

Un plan disefado para cuidar y aumentar la competitividad que
tiene Argentina en torno al turismo internacional, pensado para
afianzar el crecimiento que venimos registrando desde hace afos,
trazando un estrategia que nos permita mejorar nuestro posiciona-
miento ante un panorama internacional cada vez mas complejoy en
un mundo que cambia a gran velocidad.

conectAR es un plan que tiene como vocacion apoyar al sector turis-
tico argentino en los grandes retos que plantea el futuro inmedia-
to. Un plan para situar a la Argentina en la vanguardia del turismo
en el siglo XXI.

En 2011 llegaron a nuestro pais 5,7 millones de turistas internacio-
nales, lo cual nos convirtié por sequndo afio consecutivo en lider por
volumen de arribos dentro de América del Sury cuarto en la region
de las Américas. Estos turistas generaron divisas por un valor de
5.211 millones de délares.

Para los destinos de Argentina, la buena marcha del turismo interna-
cional contribuye a que las empresas turisticas continden creciendo,
a la creacion de nuevos puestos de trabajo, a la profesionalizacion
del sectory a la puesta en valor y conservacion de nuestro patrimo-
nio naturaly cultural para todos los argentinos.

En el Plan Federal Estratégico de Turismo Sustentable nos propusi-
mos que el turismo receptivo duplique en el afio 2020 sus ingresos
actuales, alcanzando los 10.000 millones de délares. conectAR es la
herramienta que nos abre el camino critico para alcanzar esa meta:
nos indica como aumentar el posicionamiento turistico que tiene
nuestro pais en el contexto sudamericano y en nuestros mercados
prioritarios.

Con la velocidad en que el mundo -y el turismo- estan cambiando, lo
que hagamos hoy ciertamente determinara nuestro futuro. Por ello,
es de crucial importancia definir con precision como vamos a influir
en los mercados en un momento complejo, pero lleno de oportuni-
dades, como el que vivimos.

Se torna fundamental aumentar el foco en los mercados definidos
como objetivo y profundizar el trabajo en segmentos. La regién
América del Sur, de donde procede la mayoria de nuestros visitantes
-especialmente de Brasil- transita un ciclo expansivo en el que millo-
nes de personas se incorporan al mercado de los viajes y el turismo.
Un mercado de enorme potencial que pretendemos atraer y ena-
morar para que regresen y conozcan -ademas de Buenos Aires y los
destinos de nieve- muchos otros destinos del pais. Trabajar con los
paises vecinos, en el marco de los procesos de integracion regional
que vivimos, es por lo tanto una prioridad.

Desde luego, no podemos olvidar nuestros mercados tradicionales
en Europa y América del Norte, que sufren actualmente las conse-
cuencias de la crisis econémica mundial, pero mantienen su interés
por Argentina. Son mercados mas experimentados, para los que co-
nectAR renueva la propuesta de Argentina, ajustdndola a la medida
de sus expectativas y motivaciones.

Por otro lado, sequiremos trabajando para atraer nuevos segmen-
tos y para fortalecer la labor que venimos realizando en el turismo
LGBT, el turismo de reuniones, el turismo educativo y el turismo
médico, entre otros.

Sabemos que los mercados turisticos tienden claramente a la hiper
especializacion, requiriendo la creacion de nuevas y adecuadas pro-
puestas. En ese sentido, conectAR propone el salto necesario del
producto a la proyeccion de vivencias reales capaces de despertar en
el turista la intencion de viajar.

conectAR Plan de Marketing Internacional ARGENTINA 2012-15 3

La mitad de nuestros turistas internacionales llega y permanece
en la ciudad de Buenos Aires sin salir de ella: nuestro reto reside
-precisamente- en distribuir mejor esta demanda por todo el pais,
procurando que los beneficios del turismo alcancen cada vez mayor
cobertura territorial y mds destinos.

Para ello hemos elaborado una coleccion de mas de 200 experiencias
turisticas de base, en linea con las preferencias del turismo inter-
nacional, repartidas por todas las provincias, con propuestas para
el turista mds convencional, asi como también para el que quiere
experimentar algo diferente.

En este sentido, la decision estratégica de abrir las rutas aéreas
del corredor federal de nuestra aerolinea de bandera contribuye a
consolidar un nuevo mapa turistico de la Argentina mds rico, mas
federaly con mayores posibilidades de combinaciones.

Finalmente, la conexion 360° girard en busca de aumentar la re-
lacion existente entre el sector y los mercados internacionales. La
dindmica actual exige a los destinos modelos integradores, innova-
dores y participativos. Para la elaboracién de conectAR se ha convo-
cado a cdmaras y lideres empresariales, asi como a representantes
de las regiones, provincias y destinos, procurando conservar entor-
nos de trabajo con todos los actores del sector.

En definitiva, tenemos los mercados dimensionados y localizados,
desarrollamos una propuesta experiencial pionera en el mundo y
una red de alianzas para mejorar nuestra promocion y resultados.
Hemos proyectado cinco planes de accién y treinta instrumentos
innovadores, utilizando todos los medios a nuestro alcance. Sequi-
remos apoyando los grandes eventos como el Dakar que muestran
Argentina al mundo, asistiremos a las grandes citas internacionales
del turismo y, ademds, continuaremos sumando las posibilidades
que nos brinda un entorno tecnoldgico innovador.

conectAR contribuird, en definitiva, a alcanzar nuestra visién de
convertir a la Argentina en el pais turistico mejor referenciado de
América del Sur. Con esta herramienta renovamos el compromiso de
profundizar la gestion responsable y profesional que hemos llevado
adelante hasta el momento para consolidar -con el esfuerzo de to-
dos- una de las actividades generadoras de bienestar y ciudadania,
maés solidas y transversales de la economia de nuestro pais.

Enrique Meyer
Ministro de Turismo de la Nacion

Presidentq el PREYB2294719-APN-DAY F#INPROTUR

PAnina &1 de 102



e

Indice

01 Sumario ejecutivo_p.6

02 Antecedentes_p.10

, . g
e e 02.1 El turismo internacional, un sector estratégico
-~ ot para la Argentina_p.12
) ._a.'!l:},1 - o 02.2 En linea con la politica turistica_p.13
» .'_'-

02.3 ELINPROTUR, representando a la Argentina ante
el mundo_p.13

R 03 El nuevo turismo__p.14
03.1 La revolucion de la industria y el cliente_p.16
03.2 El nuevo viajero_p.17
03.3 Sobrecarga de informacion_p.18
03.4 Influencia y propagacion_p.18
- o E 03.5 La era del engagement: gestionar la experiencia
= el -3 . i del cliente p.18
- . ) 03.6 Tendencias en el turismo_p.19

L f 04 Posicion de Argentina y escenario de oportunidad__p.20
. . . x 04.1 El poder de los iconos_p.22
. = 04.2 Un pais de experiencias_p.23

: > 5 04.3 Conectividad, acortando distancias_p.24
04.4 Del producto a la experiencia_p.26
04.5 Compitiendo con éxito_p.28
04.6 Preparacion para el cambio de ciclo_p.29
04.7 Marketing en la era de Internet_p.30
04.8 Argentina, el valor de la marca_p.31
04.9 Oportunidades de Argentina como pais
turistico_p.33

05 Evaluacion y priorizacion de los mercados_p.34
05.1 Clientes potenciales, clientes efectivos_p.36
b 05.2 Mercados préximos y mercados lejanos_p.37
05.3 Viajes urbanos, viajes a la naturaleza_p.38
05.4 Algunas conclusiones relevantes_p.38
05.5 Priorizacion y volumen de los mercados
objetivo_p.39

Glaciar Perito Moreno, Santa Cruz

06 conectAR: estrategias, premisas y objetivos_p.40
06.1 conectAR: un modelo dindmico para un cambio
de ciclo_p.42
06.2 Estrategias_p.43
06.3 Premisas_p.45
06.4 Objetivos en clave de oportunidad_p.45

07 Impulsores para un cambio de ciclo_p.46
07.1 La propuesta de valor: Argentina World Class
Experience Books_p.48
07.2 El poder de la participacion: Network y
Conectd3000_p.48
07.3 El mayor canal de propagacion: expansion en
Internet_p.49
07.4 La gran conexion: Marca Pais_p.49

08 Instrumentos y planes de accion__p.50
08.1 Instrumentos del Plan de Marketing_p.52
08.2 Planes pais y planes de producto_p.68
08.3 Plan matriz productos-mercados-temporadas_p.69
08.4 Plan operativo 2013 _p.70
08.5 Plan maestro de marketing 2012-2015_p.73
08.6 Plan de comunicacién activa del Plan de
Marketing_p.74
08.7 ELINPROTUR+_p.76

IF-2020-62294719-APN-DAY FAINPROTUR




conectAR Plan de Marketing Internacional ARGENTINA 2012-15 7

61 conectAR plan de Marketing Internacional ARGENTINA 2012-15

Sumario ejecutivo

-
————

i

[ I|I.j
b

PP v rean

L
-

Cataratas del Iguazi, Misiones

IF-2020-62294719-APN-DAY FAINPROTUR

PAnina AR de 102



8| conectAR plan de Marketing Internacional ARGENTINA 2012-15
B sumario ejecutivo

EL Plan de Marketing Internacional Argentina 2012-2015 conectAR
inicia un nuevo ciclo en el turismo del pais, en un momento en el
que los cambios en el mercado turistico se producen a velocidad
vertiginosa y exigen una adaptacion permanente de los destinos y
las empresas turisticas.

Internet abre nuevas posibilidades. Hoy cualquier pequena empre-
sa puede hacer negocio con el mundo. La industria turistica estd en
plena revolucion. La irrupcion de nuevos actores esta cambiando
las reglas del juego. Para los propios organismos de promocion tu-
ristica, el nuevo mercado implica nuevos roles. Hoy son vidrieras de
sus destinos y facilitadores de negocio.

Todo plan de marketing debe dimensionar su mercado. conectAR
concentra esfuerzos en los mercados de mayor potencial y rendi-
miento. Se han identificado 12 mercados como prioritarios -con
Brasil como principal emisor-, 5 como estratégicos, y 24 como po-
tenciales.

Argentina vive un momento de oportunidad, con una excelente
coyuntura regional. Su mercado natural es América del Sur, una
region en plena expansion donde millones de personas ascienden
cada ano a las clases medias y empiezan a viajar. El objetivo regio-
nal es captar nuevos turistas y consequir la fidelidad de los que ya
visitan el pais ofreciéndoles opciones para viajar a la Argentina més
alld de Buenos Aires. En los mercados lejanos mds maduros, mas
especializados, el reto reside en capturar a los segmentos mds ren-
tables, menos sensibles a las fluctuaciones econdémicas.

La compleja nueva realidad demanda soluciones creativas, innova-
doras y colaborativas. conectAR inicia su camino con una bateria
de impulsores ideada para alinear las condiciones de partida a las
necesidades de accion para los proximos afios.

La esencia de conectAR reside en una idea fundamental: sumar
fuerzas para amplificar el impacto sobre el mercado. La conexion
360° es la alineacion permanente con el sector, con las instituciones
y, por supuesto, con el mercado.

El marketing actual va mucho mas alld de las campaias: hoy los
paises crean sus demandas. Los individuos nos definimos por lo que
hacemos, escogemos nuestros viajes para que proyecten la imagen
que queremos transmitir sobre nosotros mismos. La experiencia
hoy es a esencia de los destinos. Por eso, y respondiendo al merca-
do, conectAR disea un pais de experiencias.

Una vez acotado el mercado objetivo, definida la estrategia y mar-
cados los objetivos; es la hora de actuar. conectAR es un modelo
dindmico que permite la adaptacion permanente ante cualquier
variacion en el entorno y contempla una bateria de instrumentos
para actuar sobre el posicionamiento, para facilitar el negocio, para
afadir valor al producto, para tejer el gran network que cohesione
a la industria frente al mercado, y para aprovechar todas las posi-
bilidades que la tecnologia ofrece. Porque en la era de Internet, la
Argentina no puede quedarse fuera de mercado.

conectAR planifica su accién sobre producto, mercado y sector des-
de cinco planes que proyectan qué hacer, cudndo, dénde, con qué
recursos y cual es el rendimiento esperado. Los planes operativos
anuales evolucionan en funcidn de sus resultados y de las nuevas
necesidades que indudablemente surgirdn cada ano.

El entorno de hoy supone un reto para la propia organizacion del
Instituto Nacional de Promocion Turistica (INPROTUR). Asumir los
roles de un organismo de promocion de vanguardia implica un pro-
ceso de adaptacion de la organizacion para operar efectivamente
en este nuevo entorno. Y no sélo de cara al mercado, el INPROTUR
-como organismo de y para el sector- debe ser el promotor de la
gran red de relaciones que necesita la Argentina para aprovechar
las oportunidades que hoy brinda el mercado turistico mundial.

conectAR Plan de Marketing Internacional ARGENTINA 2012-15 9
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Antecedentes

EL Plan de Marketing Internacional Argentina 2012-15 define
la estrategia de posicionamiento y venta de la Argentina como
destino turistico en los mercados internacionales durante los
proximos tres afos. Esta estrategia necesariamente se disefia
tomando en consideracion los condicionamientos que impo-
ne hoy el mercado turistico y su evolucidn prevista durante el
periodo de actuacion, y que estdn determinados tanto por su
comportamiento y tendencias como por los resultados de las
politicas de promocion vigentes hasta la fecha.

La recuperacion econdmica mundial presenta un escenario
lleno de tensiones en la zona euro y ciertas fragilidades en
otras regiones. Por su parte, las economias emergentes y en
desarrollo sufrirdn una leve desaceleracion en su crecimiento,
que seguira siendo positivo a causa del deterioro externo y el
debilitamiento de sus demandas internas.

La Argentina ha sido identificada por Euromonitor Internatio-
nal como uno de los siete paises emergentes (emerging seven)
con mayores posibilidades para la inversion y el crecimiento
econdmico; lo mismo sucede con una buena parte de los paises
de su entorno.

02.1 El turismo internacional, un sector estratégico para
la Argentina

02.2 En linea con la politica turistica

02.3 ELINPROTUR, representando a la Argentina ante el
mundo

Tren a las Nubes, Salta
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[# Antecedentes

02.1 El turismo internacional,
un sector estratégico para la Argentina

El turismo es una industria extremadamente atractiva para cual-
quier pais, aunque son las economias avanzadas quienes logran ex-
traer el mayor rendimiento de la actividad en términos de ingresos.
Ademas de generar riqueza, indirectamente el turismo actia como
un motor de desarrollo gracias al extraordinario efecto multiplica-
dor que genera en las economias locales, estimulando la inversion
y aportando a la recaudacion fiscal. Ademas, los paises tienen en
el turismo una de las mds potentes herramientas para transmitir
una imagen de pais positiva, lo que redunda en todos los sectores
econdmicos.

La industria turistica se ha consolidado como uno de los pilares de
la economia mundial conforme nuevos destinos y nuevos segmentos
de poblacion se incorporan al mercado. De acuerdo con las previsio-
nes de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) y los datos del
World Travel & Tourism Council (WTTC), durante los préximos anos
el turismo continuara su fase expansiva.

La industria turistica demuestra permanentemente su resistencia
frente a los avatares econdmicos y sociales que atraviesan las socie-
dades que lo albergan. Tras la contraccion que experimentd durante
2009y 2010, el afio 2011 fue un afio en el que se batieron récords de
turistas internacionales y la perspectiva para 2012 es optimista, con
las pertinentes reservas derivadas de la incertidumbre en el plano
econdmico a escala global.

Ameérica del Sur,

un mercado

en expansion

- 30% de la poblacién del continente
es clase media.

- 54% de la poblacién de Brasil es cla-
se media (C) y 22% es clase alta (A+B).

- 63,7 millones de brasilefios han
ascendido socialmente desde 2005.

- 20 millones de alto poder adquisitivo (A)
seran 30 millones en 2014.

Argentina, pais turistico

La industria turistica posee un caracter eminentemente exportador,
ya que supone la entrada de divisas a los paises a cambio de servi-
cios, y de hecho supuso en 2011 un 5,3% de las exportaciones en
todo el mundo. El turismo internacional contribuye positivamente a
las balanzas de pagos de los paises que lo albergan.

Los excelentes resultados de Argentina en 2010 se repitieron en
2011. Pero el peso del turismo internacional en la economia del pais
es todavia limitado, con grandes margenes para el crecimiento. La
industria en su conjunto, contando su efecto multiplicador en la
economia, aporta el 10,5% al PBI nacional, lo que la convierte en la
cuarta actividad exportadora de la Argentina.

Enfoque regional, atencidn global

Argentina mira hoy hacia un escenario de oportunidad, en el que los
paises emergentes estan recuperandose de la crisis a mayor veloci-
dad que los paises desarrollados. América del Sur es una de las re-
giones con mayores tasas de crecimiento del mundo, y las perspecti-
vas econdmicas son excelentes ya desde el corto plazo. La expansion
de las clases medias, grueso de la demanda turistica, se observa en
toda la region pero especialmente en Brasil, uno de los principales
paises emisores y mercado natural de la Argentina.

Argentina es desde 2010 el destino lider en llegadas de América del
Sur, con 5,7 millones de llegadas en 2011 o el 22,5% market share
regional. Dado que la gran mayoria de desplazamientos turisticos de
los habitantes de la regidn se realiza dentro de la misma (hasta el
75% estima el Banco Mundial), Argentina puede en el futuro inme-
diato consolidar su liderazgo regional apoyandose en sus mercados
de cercania; todos ellos economias en expansion, donde el mercado
turistico todavia no ha alcanzado todo su potencial. De hecho, el 70%
del turismo internacional que recibe la Argentina procede de los
paises integrados en la Union de Naciones Suramericanas (UNASUR),
especialmente Chile y Brasil. En paralelo, el pais debe continuar
atendiendo a los grandes mercados emisores consolidados -algunos
ya en fase de recuperacion-y continuar posicionandose como opcion
turistica en los nuevos mercados emergentes en el mundo.

El turismo
argentino
en cifras, 2011

- 5,7 millones de llegadas internacionales

- 10% de incremento de viajes respecto a
2010.

- 10,5% del PBI (USD$ 45.5 miles de
millones).

- 4,1% de crecimiento esperado para 2012
- 6,8% del total de exportaciones
- 1,7 millones de empleos (9,9%)

El turismo
a nivel mundial
en cifras, 2011

- 980 millones de viajes internacionales

- 5% de incremento de viajes respecto
a2010.

- 9% del PBI mundial (USD$ 6,3 billones)

- 2,8% de crecimiento esperado para
2012.

- 5,3% del total de exportaciones
- 255 millones de empleos (8,3%)

Fuente: OMT, WTTCy MINTUR

02.2 En linea con la
politica turistica

La Ley Nacional de Turismo 25.997, promulgada en el afo 2005, con-
sagra al turismo como una actividad de interés nacional en Argen-
tina: “esencial para el desarrollo del pais... prioritaria dentro de las
politicas de Estado”. La ley establece como objetivos el desarrollo
social, econdmico y cultural, y la sustentabilidad y competitividad
de la actividad. El turismo receptivo es considerado estratégico, por
su capacidad generadora de divisas, que contribuyen positivamente
a la balanza de pagos del pais y, por tanto, a la dinamizacion de la
economia nacional.

El Ministerio de Turismo de la Nacion (MINTUR) plasmo la politica
turistica de la Argentina en el Plan Federal Estratégico de Turismo
Sustentable (PFETS), que ha sido actualizado a 2020, garantizando la
continuidad de las politicas pablicas para consolidar al sector como
un pilar de productividad en la economia nacional, optimizando la
competitividad turistica argentina en el contexto internacional.

En linea con la ley, el PFETS consagra el potencial del turismo para
impulsar procesos de desarrollo en el pais, y destaca como objeti-
vo promover las condiciones 6ptimas de competitividad necesarias
para dicho desarrollo. EL PFETS ilustra, ademas, la consideracion de
prioritario que el turismo receptivo posee dentro de la politica turis-
tica como acelerador de los procesos de desarrollo.

El nuevo Plan de Marketing conectAr asume los objetivos de desa-
rrollo para la actividad turistica. En primer lugar, incrementar las
llegadas y el gasto de los visitantes extranjeros, favoreciendo la ge-
neracion de riqueza y la entrada de divisas.

En sequndo lugar, el Plan propone una bateria de acciones orienta-
da a mejorar la competitividad de la oferta turistica y su intermedia-
cion, impulsando las redes colaborativas y mejorando ademés la vi-
sibilidad y transparencia de las propuestas turisticas de la Argentina
al mundo. Finalmente, el plan apoya las politicas de desarrollo con
una arquitectura experiencial para el pais de vocacion integradora
y expansiva, asegurando su distribucion por el conjunto del territo-
rio, y previendo las formulas de incorporacién de nuevos destinos y
productos en el tiempo. EL Plan es, en definitiva, un instrumento de
politica turistica al servicio de la planificacion existente.

conectAR Plan de Marketing Internacional ARGENTINA 2012-15 13
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02.3 EI INPROTUR,
representando a la
Argentina ante el mundo

Los organismos de promocién exterior deben realizar un gran es-
fuerzo de adaptacion a la permanente evolucion del mercado turis-
tico para actuar en clave de éxito. Estamos presenciando el traspaso
de liderazgo turistico hacia los mercados emergentes. La sociedad
se comunica e interactda en clave digital. El modelo de negocio se
esta transformando. El viajero que desea experiencias enriquece-
doras convive con el turista pasivo, mientras los nichos traspasan
fronteras.

El nuevo Plan de Marketing Internacional Argentina 2012-15 re-
conoce esta situacion, plantea una estrategia hacia el mercado en
el mediano plazo y perfila las atribuciones del INPROTUR en este
escenario dindmico que requiere que los organismos de promocion
trabajen con modelos de accion/reaccion flexibles y agiles, que des-
plieguen soluciones creativas, utilicen todos los instrumentos a su
alcance, y que se cuestionen su actuacion afo tras afio en funcion de
los resultados obtenidos.

ELINPROTUR, como organismo competente de la promocidn turisti-
ca de la Argentina en los mercados internacionales, representa los
intereses del sector exportador turistico y es pieza clave en la cons-
truccion del modelo turistico del pais. Su mision hoy es comprender
los mercados, adaptarse, actuar eficientemente y sumar la iniciativa
privada a la institucional para posicionar efectivamente a la Argen-
tina como pais turistico.
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03.1 La revolucion de la industria y el cliente

El uso extensivo de Internet por los viajeros y el sector, asi como
el desarrollo continuo de nuevas capacidades, estd generando un
cambio en el funcionamiento de la industria turistica. Surgen nue-
vos modelos de negocio antes inviables, que otorgan transparencia
y visibilidad al conjunto de la cadena de consumo turistica.

El sector turistico ha sido un sector tradicionalmente atomizado,
por lo que la penetracién de las herramientas tecnoldgicas ha sido
limitada en las MiPyMEs turisticas. La brecha digital se estd estre-
chando al ritmo que marcan nuevas alianzas y la entrada de nuevos
actores al mercado, que estan rompiendo la hegemonia de los gran-
des grupos empresariales en la prestacion de servicios turisticos y
la distribucién.

La intermediacion online evoluciona y genera experiencias satisfac-
torias para el cliente, que elige su plataforma en funcidn de la ex-
pectativa de experiencia a recibir. Las Online Travel Agencies (OTA),
normalmente conformadas por los grandes actores de la industria,

 Punta Tombo, Chubut

se estan especializando en commodities atractivos para un segmen-
to de turismo sensible al precio, que valora la flexibilidad y transpa-
rencia de las bisquedas online. Los paquetes dindmicos -posibles a
través de nuevas herramientas de agregacion de servicios- constitu-
yen la siguiente derivada en un mercado donde la informacion es
poder, y el cliente la posee.

Nuevos actores entran al canaly nuevas formas de compra irrumpen
con fuerza. Los organismos de promocion turistica, asociaciones
empresariales y otras entidades actGan ya como agregadores de in-
formacion e incorporan capacidades como los paquetes dinamicos.
Sitios web de compras de descuento por cupones estan comenzando
a ofrecer ofertas de viaje a sus usuarios, cada vez mas habituados a
comprar productos y servicios - incluido el turismo- a golpe de oferta
del dia o promocion especial por tiempo limitado (lo que se conoce
como flash sale).

Por su parte, las agencias de viajes tradicionales han encontrado en
el cliente corporativo su salvacion frente a la estampida que el turis-
ta ha realizado hacia Internet, y asi se estan consolidando con éxito
las agencias que optan por la especializacion (por destino, por pro-
ducto, por segmento). Estas agencias adoptan Internet como una
herramienta adicional al GDS tradicional, que les facilita el acceso
a experiencias de mayor valor afadido operadas por receptivos. La
misma tecnologia que otorga al turista completo control de los pro-
cesos de compra estd ofreciendo al pequefio prestador de servicios
la oportunidad de abrirse al mundo.

En definitiva, los canales tradicionales de compra se estan recons-
truyendo, reinventando y reestructurando en nuevos modelos que
atienden a las expectativas de un consumidor que se encuentra con
el gran poder de la decision gracias a las nuevas herramientas online.
La industria turistica evoluciona hacia un modelo en el que, aparte de
vender servicios, se convertird en un contenedor y suministrador de
informacion y en un facilitador de relaciones con los clientes.

03.2 El nuevo viajero

Elviajero hiperconectado

EL30% de la poblacion mundial estd conectada a Internet y existen
5.000 millones de teléfonos celulares operativos. Esta poblacion
interactda entre si'y con su entorno. En el futuro inmediato seran
capaces de hacerlo con nuevas herramientas que, sin duda, seran
rapida y masivamente asimiladas. Porque hoy adoptamos la innova-
cion conforme se produce.

En los paises mas desarrollados, el nimero de lineas de banda ancha
o el de computadoras en los hogares son indicadores de este desa-
rrollo. Las economias emergentes se estan saltando esta evolucion
y entran en Internet directamente desde los dispositivos moviles.
La tecnologia altera nuestro estilo de vida y de organizacion social.
La informacion y la opinidn la generan los propios usuarios: de la
comunicacion hacia una audiencia se pasa a la conversacion. Los na-
tivos digitales no distinguen entre medio digital y fisico: para ellos
todo estd integrado en su experiencia vital. La vida social se desarro-
lla en los cafés y en las redes sociales indistintamente, aunque cada
espacio tiene su rol. Las reuniones se realizan por videoconferencia
y el trabajo se lleva a cabo de manera remota. Por primera vez, la
innovacion esta siendo impulsada por los usuarios y se extiende a
las empresas y organizaciones que, a su vez, estan gobernadas por
usuarios.

Vivimos en permanente conexion. Tenemos computadoras porta-
tiles, teléfonos inteligentes y tabletas. Quizas el ano préximo se
incorpore un nuevo dispositivo, pero seguro que existiran nuevas
plataformas, nuevas aplicaciones, nuevas capacidades que amplia-
ran las posibilidades de conversacion.

La importancia de la experiencia

En la era del conocimiento, viajar es una inversion. En un mundo cada
vez mas homogéneo, las personas buscan experimentar cuando viajan:
las experiencias vividas definen a la persona. Aumenta el interés por
los destinos ‘por descubrir’ y el deseo de participacion en la experien-
cia, mas alla del tradicional rol del turista como mero observador de
una realidad que le es ajena. En marketing, esto se traduce en la ne-
cesidad de contar los destinos en clave de vivencias para que el turista
pueda verse reflejado en ellas.

El nuevo turista es, por tanto, muy exigente en cuanto a la calidad
de los contenidos de su experiencia turistica. Busca autenticidad en

sus vivencias y desea conectar con el destino en su conjunto, incor-
porando los componentes culturales, naturales y sociales en su valo-
racion. El turista ha convertido la responsabilidad (social y natural)
en uno de los atributos del viaje.

El valor afadido es lo que importa. El nuevo turista es exigente
en cuanto a la calidad del servicio, pero no a cualquier costo, sino
que busca una buena relacion calidad-precio en los productos que
compra. Esto no significa necesariamente una inclinacion hacia las
categorias mas altas de la oferta turistica, sino la aparicion de la
bdsqueda de establecimientos que aporten una experiencia no con-
vencional. La propuesta de valor de los destinos debe estar basada
en experiencias genuinas adaptadas a perfiles de compra existentes.

Hipersegmentacion y multimotivacién

Frente al modelo de turismo completamente paquetizado, popular
especialmente entre los segmentos mas sensibles al precio, mas
inexpertos o en destinos de playa o ‘de moda’, en los dltimos afios ha
crecido la demanda por el turismo de interés especial. En el mercado
se integra una coleccion de grupos de compra con motivaciones e
intereses especificos, que buscan experiencias disenadas de acuerdo
a necesidades y expectativas concretas.

Internet permite el acceso a la misma informacion en todo el mundo
y alberga puntos de encuentro para individuos con intereses comu-
nes. Los segmentos de nicho son hoy transnacionales: por ejemplo,
los aficionados al avistaje de aves presentan un comportamiento de
compra y de viaje similar vivan donde vivan. Los grupos de interés
especial crean plataformas para relacionarse e interactuar con otros
individuos y con la oferta especializada en el nicho -asociaciones
formales, federaciones, grupos de Facebook, foros, blogs, etc.-.
Aunque los segmentos presentan un comportamiento homogéneo,
obviamente en cada mercado el grupo se organiza de una manera
diferente.

Comprender el funcionamiento del canal de informacién y compra
de cada segmento en sus mercados prioritarios es imprescindible
para entablar comunicacion con el grupo.

Las actividades tradicionalmente de nicho ofrecen oportunidades
para propuestas turisticas dirigidas a segmentos mas amplios, avi-
dos de experiencias singulares. El nuevo turista esta interesado por
todo. Presenta motivaciones mltiplesy simultdneas. Un mismo via-
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jero es consumidor de una variedad de productos turisticos, incluso
dentro de un mismo viaje.

Fragmentacion y regionalizacion

Los cambios en el estilo de vida que se observan tanto en paises
desarrollados como en economias emergentes afectan al compor-
tamiento turistico. El acceso masivo de la mujer al mercado laboral,
la digitalizacion de los entornos de trabajo y sociales y el ascenso
social generalizado en las economias emergentes imponen la evolu-
cion social hacia la adaptacion a las nuevas exigencias en cuanto a
horarios, reparto de rolesy responsabilidades, una nueva valoracion
del tiempo en familia y nuevas formulas del ocio.

Las vacaciones se fragmentan, ya no estan regidas estrictamente
por el calendario escolar. Jovenes y mayores aprovechan ofertas
para realizar short breaks con cierta frecuencia. Los viajes vaca-
cionales se acortan hasta apenas superar la semana, y se realizan
principalmente en el entorno geogréfico del viajero. La mejora de la
conectividad y el transporte aéreo amplian el concepto de cercania:
las distancias se miden en tiempo de viaje, e incluso asi las distan-
cias son relativas.
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03.3 Sobrecarga
de informacién

En la era de Internet el reto se encuentra, mas que en generar infor-
macion, en filtrar el exceso de datos. La prioridad del viajero de hoy
reside en encontrar la informacion que necesita, porque el nuevo tu-
rista desea personalizar su vivencia turistica. Tiene una motivacion
clara y organiza su viaje en torno a sus intereses. Para ello, necesita
informacion relevante.

En cualquier sector hay lideres de opinién que seleccionan y propo-
nen articulos o experiencias. Son creadores de tendencias y promo-
tores de determinados valores. Los organismos de promocion deben
hoy incorporar la gestion de la seleccion de informacion y asumir
la responsabilidad de generar contenidos relevantes para el turista.
Comprender qué datos necesita y cudles no, qué informaciones le
aportan valor, qué mensajes pueden capturar su atencion, donde
busca determinada informacién, donde se informa y como compra.
Y esto implica -ni mas ni menos- que en su experiencia de usuario el
turista navegue en la Red y acceda con facilidad a contenidos que
se ajusten a sus necesidades de informacion y sus expectativas como
potencial viajero.

La marafia de 3 Red también afecta directamente a los esfuerzos
de promocion y venta del sector. Existir en la Red no es suficiente:
hay que ser visible y, de nuevo, proporcionar una experiencia de
valor al usuario. Para ello, lo primero es que el futuro viajero en-
cuentre exactamente el servicio que busca. Su criterio es imposible
de prever, por lo que las empresas turisticas deben saber cual es su
mercado, donde estd y como dirigirse a él. En la era del paquete
dindmico, de la autoorganizacion del viaje y del turismo experien-
cial las empresas turisticas no pueden continuar con un modelo de
comunicacion que no atiende a lo que el viajero demanda.

La buena noticia es que serd cada vez mas facil apuntar a nuestro
cliente objetivo porque a cada paso que da deja una huella. En la
inteligencia de mercados de hoy Google y Facebook son excelentes
fuentes de datos.

03.4 Influencia
y propagacion

Internet es el gran medio por el que fluye la informacion. Hoy la ca-
pacidad de propagacion de un mensaje aumenta exponencialmente
una vez comienza a circular por el ciberespacio. Parte de nuestra
experiencia vital es compartir informacién con otros. Las redes so-
ciales son foros donde se discute cualquier tema en entornos donde
se nos invita a la participacion.

La propagacion de un mensaje se realiza en tres planos. El primero
es la propagacion directa, la que hacemos a nuestro entorno cuando
compartimos experiencias y elaboramos recomendaciones. Sélo un
porcentaje limitado de los usuarios de Internet son participantes
activos -en términos reales son muchos- y ejercen una gran influen-
cia sobre el resto de la comunidad. El usuario confia en la critica
que otro usuario realiza de un hotel, por ejemplo, porque es para
él la version extendida de preguntar en su entorno cercano. Pero
el riesgo reside en que no todos los que opinan tienen criterio para
hacerlo, y es dificil diferenciarlos. S6lo una base extensa de valora-
ciones puede asequrar su fiabilidad.

La propagacion se realiza, en segundo lugar, a través de los medios
establecidos de comunicacion. Un articulo en prensa o una entrada
a un blog serian ejemplos de la difusién de los mensajes a través
de medios.

Eldltimo plano de propagacion es el que realizan de manera reglada
las propias organizaciones para influir en su base de clientes. Los
organismos de promocion turistica, como responsables de la co-
municacion con el mercado, deben asumir el reto de gestionar la
propagacion. Como prescriptores de su destino pueden poseer le-
gitimidad, pero la credibilidad y reputacion es algo a construir. De
nuevo, deben garantizar la relevancia de la informacion, la cuidada
seleccion de canales y la implicacion de prescriptores para asegurar
que los mensajes llegan a su publico en tiempo, forma y medio.

03.5 La era del

engagement: gestionar

la experiencia del cliente

El marketing hoy responde a las dindmicas presentes y emergen-
tes en el mercado y la previsible consolidacién de nuevos modelos
de relacion entre oferta y demanda. Vivimos en lo que se conoce
-hasta la proxima nueva revolucién- como la era de la implicacion
(engagement). Atras quedaron los tiempos de las grandes campanas
publicitarias como Gnica formula de llegar al cliente. Hoy, ante la
sobrecarga informativa que padecemos, la comunicacion se centra
en la relevancia de los mensajes para los publicos a quienes van
dirigidos. Es la Gnica manera de ser escuchado en unas sociedades
cada vez més globales, saturadas de mensajes y cada vez més hiper-
segmentadas.

Lograda la transmision efectiva del mensaje, se busca que el recep-
tor / cliente / turista lo interiorice y se comprometa con los valores
del producto. Este es el trabajo de los organismos de promocion
turistica y su network de partners (intermediarios y otros agentes
publicos y privados). Para un turista, el compromiso depende en
gran medida de su experiencia de consumo desde los procesos de
compra, lo cual determina la necesidad de implicar al sector. Un
turista comprometido comparte su experiencia y recomienda, pa-
sando a convertirse en prescriptor, lo cual contribuye positivamente
a la reputacion del destino. La atencién al turista antes, durante y
después de su viaje forma parte del dmbito de intervencién de una
eficaz accion del marketing.

03.6 Tendencias
en el turismo

En este escenario de cambios, la recuperacion econémica mundial
representa un elemento mas de incertidumbre, lleno de tensiones
tanto en la zona euro como en otras regiones que presentan situa-
ciones de fragilidad.

Al parecer, las economias emergentes y en desarrollo sufrirdn una
leve desaceleracion en su crecimiento en los préximos afios a causa
del deterioro externo y el debilitamiento de sus demandas internas,
aun cuando mantendran sus tasas de crecimiento positivas.

La Argentina ha sido identificada por Euromonitor como uno de los
siete paises emergentes (emerging seven) con mayores posibilidades
para la inversion y el crecimiento econémico, lo mismo sucede con
una buena parte de los paises de su entorno.

El escenario turistico mundial presenta una tendencia al crecimiento
en los préximos anos que consolida su posicion como una de las ac-
tividades econémicas mas importantes del siglo XXI. Segin la OMT,
la cifra de viajes internacionales de 2011 se acerca a los mil millones
(980). Para 2012 se estima que el crecimiento global de la actividad se
sitie entre el 3y el 4%.

Elentorno cambiante en el que se mueve la economia mundial no facili-
ta la realizacion de predicciones a medio y, mucho menos, a largo plazo;
en cualquier caso, todas las previsiones de los diferentes organismos
especializados apuntan al crecimiento de la economia turistica mundial
y dentro de éste, al crecimiento de la region de las Américas.

La OMT estima que la llegada de turistas internacionales superara los
1.560 millones en el 2020. Por regiones, las tres primeras seran Europa
(717 millones de turistas), Asia (397 millones) y América (282 millones).

Dentro de la region de las Américas, la subregion Sur es la que pre-
senta un mayor crecimiento medio hasta 2020 y que se fija en el 5%
anual. El crecimiento previsto para el volumen de llegadas interna-
cionales a la Argentina en ese mismo horizonte temporal es del 5,1%
anual.

En definitiva, sequn las previsiones disponibles y con las precauciones
mencionadas, el crecimiento en las economias de América del Sur y de
la propia Argentina la consolidardn como el gran referente turistico de
la region si aprovecha las oportunidades que le brinda el crecimiento
de la demanda de los mercados americanos del entorno.

Asia Este /Pacifico

Oriente Medio
Americas
Europa

Asia Sur
Africa
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Posicion de Argentina
y escenario de oportunidad

Argentina posee recursos turisticos icénicos reconocidos mun-
dialmente. Hoy el reto consiste en fortalecer los destinos regio-
nales, especialmente para paises cercanos en expansion.

La especializacion es la clave para atraer a los viajeros. Viajeros
que buscan vivencias singulares y auténticas que conecten con
sus multiples intereses. La Argentina puede ofrecer una gran
gama de experiencias distribuidas a lo largo de toda su geogra-
fia, apoyadas en magnificos recursos, una competitiva oferta y
buena conectividad aérea. Es un escenario donde las politicas
de la Marca Pas, Internet y el network de todos los agentes del
sector juegan un papel primordial.

04.1 El poder de los iconos

04.2 Un pais de experiencias

04.3 Conectividad, acortando distancias

04.4 Del producto a la experiencia

04.5 Compitiendo con éxito

04.6 Preparacion para el cambio de ciclo

04.7 Marketing en a era de Internet

04.8 Argentina, el valor de la marca

04.9 Oportunidades de Argentina como pais turistico

Rargue ProvincialIschigualasto, San Juan
e Ea
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04.1 El poder de los iconos

Contar con una coleccién de recursos turisticos reconocidos mun-
dialmente supone una clara ventaja competitiva para cualquier
destino. La existencia de elementos iconicos representa de entrada
un nivel de reconocimiento por parte del mercado que, de otra ma-
nera, es necesario provocar mediante la comunicacion. Los grandes
recursos son percibidos por el visitante como experiencias impres-
cindibles y son capaces de generar sus propios flujos de demanda.

La potencia y capacidad de atraccion de estos recursos naturalesy
culturales es, por tanto, un factor clave para el desarrollo turistico
en su entorno. Con 9 declaraciones de patrimonio de la humanidad
por la UNESCO, 13 reservas de la biosferay 33 parques nacionales, la
Argentina puede extraer un gran rendimiento turistico de sus valo-
res naturales y culturales en sus mercados objetivo.

Si el tango es la imagen més asociada con Argentina en el exterior,
las Cataratas del Iguazt o el Glaciar Perito Moreno son probable-
mente los iconos naturales mas fotografiados. Un recurso de primer
nivel no lo es solamente por haber sido objeto de reconocimiento.
Como grandes atractivos del pais se deben integrar ademas aquellas
cualidades que hacen Unica a la Argentina. Es el momento de reali-
zar una adecuada puesta en escena de los grandes recursos del pais,
mas alld de los grandes iconos. Los valores tradicionales de las regio-
nes remotas en contraste con el caracter europeo de la metrépolis,
la cualidad infinitamente evocadora de la Patagonia, los impactan-
tes paisajes esculpidos por el viento, la extraordinaria calidad de la
nieve, los reputados vinos o la exquisita carne argentina deben fluir
en el discurso turistico de la Argentina hacia el exterior.

Patrimonios
de la humanidad
en Argentina

'

1981 - Parque Nacional Los Gla-
ciares, Santa Cruz.

S

1984 - Parque Nacional Iguazu,
Misiones.

g

1984 - Misiones Jesuiticas Guara-
nies, Misiones.

1999 - Peninsula Valdés, chubut

CRS

1999 - Cueva de las Manos en Rio
Pinturas, Santa Cruz.

2000 - Manzana Jesuitica y Ca-
mino de las Estancias Jesuiticas,
Cordoba.

S

2000 - Parque Provincial Ischigua-
lasto y Parque Nacional Talampa-
Ya, Sanjuany La Rioja.

IED 2003 - Quebrada de Humahuaca,
Jujuy.

EP 2009 - El tango, Rio de la Plata

La UNESCO define el patrimonio oral e in-
material como “el conjunto de creaciones
basadas en la tradiciéon de una comuni-
dad cultural expresada por un grupo o
por individuos y que reconocidamente
responden a las expectativas de una co-
munidad en la medida que reflejan su
identidad cultural y social”.
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04.2 Un pais de experiencias

Mas alla de la imperdible Buenos Aires

Se estima que hasta el 97% del turismo que recibe la Argentina pasa
por Buenos Aires. En 2010, por quinto aio consecutivo, la capital
fue considerada como una de las diez ciudades del mundo a visitar.
Si para los mercados de larga distancia Buenos Aires es -ademas de
un gran destino- la puerta para el resto del pais, para los mercados
naturales la capital es en si el principal atractivo de Argentina. El
short break a Buenos Aires es uno de los programas de viaje mas po-
pulares en Brasil. La oportunidad para Argentina reside en romper
esta dinamica y provocar mas desplazamientos turisticos al resto de
los destinos nacionales.

Destinos de proyeccion internacional

En torno a los recursos iconicos del pais se han creado verdaderos
clusters turisticos repartidos por todo el territorio. En primer lu-
gar, Buenos Aires, gran destino urbano y nodo distribuidor. Iguazi
es otro de los destinos iconicos del pais gracias a las Cataratas,
declaradas una de las siete maravillas naturales del mundo. La
region Norte ha sido durante los Gltimos afos el nuevo destino
de moda para el turismo internacional, especialmente europeo,
con el eje Tucuman-Salta-Jujuy. Finalmente, la gran Patagonia,
con un excelente posicionamiento internacional y cuatro grandes
destinos: Bariloche-San Martin de los Andes y la region extendida
de los lagos; El Calafate, con el Parque Nacional Los Glaciares; Us-
huaia, con un excelente posicionamiento como “fin del mundo”;
y el espectdculo natural del avistaje de ballenas en la Peninsula
Valdés.

Otra de las grandes ventajas de la Argentina es que puede generar
flujos turisticos a lo largo de todo el afio. Por una parte, es -junto
a Chile- el dnico pais de América del Sur donde pueden practicarse
deportes de invierno. La nieve para este mercado es un recurso sin-
gular, y los deportes de invierno -antano de disfrute exclusivo de las
clases pudientes- mantienen hoy el atractivo del producto altamen-
te aspiracional frente a un enorme mercado en pleno proceso de
expansion de las clases medias. Extender la temporada turistica mas
alld del verano supone una ventaja para un sector que tradicional-
mente acusa gravemente la estacionalidad de la actividad.

Los grandes nodos turisticos han sabido aprovechar la variedad de
posibilidades que el entorno les brinda. Asi, se ha desarrollado una
oferta complementaria de actividades que permite dirigir estos des-

tinos hacia distintos segmentos, tanto al pablico general como a los
pablicos de nicho.

Los mercados en América del Sur son grandes consumidores de
turismo urbano y nieve. Las oportunidades residen en ampliar las
opciones de consumo a nuevos destinos o nuevas modalidades. La
diversidad experiencial es en este caso una cualidad esencial para
enriquecer la vivencia del destino y lograr prolongar las estadias
maés alld del disfrute de los 2-3 dias de estancia media y atraer
short breaks de mayor duracion.

Por su parte, los mercados europeos son atraidos por la magnifi-
cencia de los paisajes y la singularidad de la cultura local, y valoran
la autenticidad de la experiencia vivida. Finalmente, los mercados
anglosajones estan integrados por una multitud de segmentos de
nicho para quienes Argentina no necesariamente es un destino re-
conocido para determinadas actividades. Argentina puede profun-
dizar en la penetracion en estos mercados con una adecuada puesta
en escena de su propuesta turistica.

Un pais diverso, con opciones para todos
los segmentos

Cualquier destino del mundo en algiin momento ha mantenido este
discurso. La diversidad se ha convertido en un argumento paradéji-
camente horizontal en la comunicacion turistica. Sin embargo, la Ar-
gentina no exagera al afirmarlo: el turista que desee recorrer el pais
habrd inmortalizado con su cdmara dias de aventura en el desierto,
elegantes degustaciones de vino, expediciones en la selva, noches
de teatro, colonias de pingiiinos, paseos en llama, excursiones en
trineo, espectaculos de tango, asombrosas formaciones rocosas, o
paisajes de hielo azul.

Mucho mas por descubrir

La propuesta de valor turistico de Argentina crece aio a aio. La con-
solidacion de un destino supone la existencia de cierta masa critica
de ofertay adecuadas infraestructuras que faciliten su conexion con
los mercados. Conforme se desarrollan infraestructuras y se actta
sobre la puesta en valor de los recursos turisticos del pais, surgen
nuevas oportunidades para el desarrollo turistico y los viajeros se
aventuran mas alla de los destinos iconicos.
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Los grandes nodos turisticos consolidan el turismo internacional y
permiten su desarrollo incluso superando el area de influencia del
recurso principal al que se asocian. La existencia de recursos de clase
mundial, la concentracion de oferta turistica en torno a los mismosy
la bisqueda de nuevas experiencias complementarias han provoca-
do procesos de desarrollo turistico a nivel regional en todo el pais.
Los grandes nodos vertebran hoy la propuesta turistica principal de
la Argentina hacia los mercados internacionales.

A estos clusters se estan sumando paulatinamente otros destinos
tradicionalmente orientados al turismo interno como Cérdoba o el
espacio natural de los parques de Talampaya e Ischigualasto. Estos
destinos estan en pleno proceso de penetracion en el mercado inter-
nacional, todavia incipiente.

Salta

fue el gran destino pionero del
Norte. Su propuesta de alto va-
lor, basada en la riqueza cultu-
ral y etnografica de la region, se
alineé con las preferencias de un
segmento del mercado interesa-
do en estos valores y que bus-
caba autenticidad y singularidad
en sus vivencias. Hoy el turismo
internacional ha permeado por
una amplia extension de la re-
gion Norte, desde los Valles Cal-
chaquies hasta la Quebrada de
Humahuaca, con extensiones a
la Punay a las Yungas.
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04.3 Conectividad, acortando distancias

Lejos de los mercados tradicionales

Argentina se encuentra en el extremo sur del continente america-
no, a un hemisferio de distancia de los mercados tradicionales de
Norteamérica y Europa. Sin embargo, hoy las comunicaciones aé-
reas hacen del mundo un espacio abarcable y en la era del turismo
lo importante es la percepcion. Llegar a la Argentina desde Euro-
pa o Norteamérica supone en torno a 12 horas de vuelo desde los
principales hubs. Sin embargo, viajar entre Europa y Norteamérica
implica desplazamientos sélo levemente mas cortos y, sin embargo,
la percepcion de cercania es mucho mayor. Para la Argentina, una
parte clave de los mensajes hacia estos mercados debe incidir en
alterar estas percepciones.

Para los mercados tradicionales del hemisferio norte, Argentina
es un gran viaje. Estos viajes de larga distancia ameritan desplaza-
mientos de mayor duracién, requieren mas planificacion y su precio
esmas alto. Son mercados de alto gasto y baja repeticion. La oportu-
nidad para el pais reside en la especializacion hacia estos mercados
como un destino de alto valor afadido.

Cerca de los mercados en expansion

La buena noticia para la Argentina es que su mercado natural, Amé-
rica del Sur, esta hoy experimentando un proceso de crecimiento
econdmico, cuya consecuencia es -por una parte- el incremento sin
precedentes de las clases medias, que acceden al turismo internacio-
nal por primera vez y - por otra parte- la expansion de las clases al-
tas. Un escenario de mercado inmejorable, considerando ademas la
tendencia a nivel mundial de viajar en el entorno regional y de rea-
lizar miltiples desplazamientos de corta duracion o short breaks.
Argentina encuentra en América del Sur una excelente oportunidad
para dirigirse tanto al viajero de gasto medio como al viajero de alta
gama, y de lograr la fidelizacion de sus mercados mediante propues-
tas diversas y atractivas dirigidas a cada segmento.

El reto de la conectividad global

Argentina mantiene excelente conectividad con sus mercados de
América del Sur. Las frecuencias de vuelos semanales desde estos
paises hacia aeropuertos argentinos suponen el 78% del total, fren-
teaun 13% de la region Norteamérica y un 7% de Europa, mercados
turisticos tradicionales. Entre las diez ciudades del mundo con mas

vuelos semanales hacia la Argentina, sélo Miami, Madrid y Panama
no estan ubicadas en paises de América del Sur. Mantener la tensién
competitiva con los mercados tradicionales y de cercania, incremen-
tando la oferta de rutas y asientos para atender a las demandas cre-
cientes-especialmente en la region América del Sur- son prioridades
para mejorar las cifras del turismo internacional.

La conectividad aérea interna, condicidn
de desarrollo

La conectividad aérea interna es condicion necesaria para el desa-
rrollo turistico del territorio mas alld de la capital. En un pais de
la extension de la Argentina los medios de transporte por tierra no
son suficientes para conectar los destinos regionales con el hub de
entrada al pais, Buenos Aires.

Una adecuada infraestructura de transporte aéreo apoya el desarro-
llo turistico, especialmente para el turismo internacional. Los des-
tinos a los que resulta costoso llegar -en tiempo y dinero- no logran
afianzar una masa critica de turistas que sustente una industria de
apoyo. La gran ventaja competitiva de Argentina en cuanto al apro-
vechamiento turistico de sus recursos de clase mundial reside, en
gran parte, en su accesibilidad.

La iniciativa del Corredor Federal de Aerolineas Argentinas es un
paso en la direccion adecuada. El Corredor Federal permite recorrer
los principales nodos turisticos del pais en un trazado circular, in-
centivando los desplazamientos en el territorio con una politica de
precios reducidos. Perfeccionar la implantacion del sistema de la
cuponera -simplificando su compra y uso en destino- extendera su
consumo, favoreciendo la distribucion de los beneficios del turismo
en el territorio. Asimismo, Argentina puede aprovechar el auge de
una modalidad de viaje de creciente presencia en la oferta turistica:
el producto fly&drive, itinerarios autoguiados en automovil de al-
quiler en un determinado destino.

El Aeropuerto Cmdte.
Armando Tola
(El Calafate)

ilustra extraordinariamente la impor-
tancia de una adecuada conectividad
interna. El destino no capitaliz6 sustan-
cialmente un recurso icénico como el PN
Los Glaciares hasta la construccion del
Aeropuerto Cmdte. Armando Tola (El Ca-
lafate) en el aflo 2000. Desde entonces,
las poblaciones de El Calafate y El Chal-
tén han sido escenario de un crecimiento
exponencial de su oferta turistica, que ha
cambiado la estructura econémica local,
hoy basada en el turismo.
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Tren del Fin del Mundo, Ushuaia, Tierra del Fuego

IF-2020-62294719-APN-DAY FAINPROTUR

PAnina 72 de 1072



26| conectAR plan de Marketing Internacional ARGENTINA 2012-15
Posicion de Argentina y escenario de oportunidad

04.4 Del producto a la experiencia

La tendencia en el mercado turistico hacia los viajes de alto compo-
nente vivencial responde a una pauta mas amplia de comportamien-
to de la sociedad. Los viajes son una extension del estilo de vida de
cada persona; se perciben como una experiencia que debe resultar
enriquecedora, traspasando la concepcion del turismo como una
mera actividad de ocio. El nuevo turista viaja y explora, experimen-
ta con nuevas actividades, y mantiene un interés abierto a lo que el
destino le puede ofrecer. Un viajero exigente, muy experimentado,
que esta dispuesto a pagar pero exige valor por dinero.

Argentina no es un destino econdmico para el turismo internacio-
nal. El precio o el tipo de cambio -por su volatilidad- no pueden ser
tratados como factores de competitividad. El factor de diferencia-
cion para la Argentina reside, especialmente para los mercados leja-
nos, en elvalor anadido a la experiencia del viaje. Para los mercados
cercanos, este valor anadido esta referido a los aspectos aspiracio-
nales del viaje.

Argentina ha trabajado ya en el desarrollo de producto en todo el te-
rritorio, dirigido hacia los ptblicos que realizan actividades de alto
componente experiencial. El siguiente paso serd trascender produc-
to y tangibilizar la propuesta turistica de la Argentina. Ofrecer al
mercado vivencias auténticas y singulares, capaces de establecer la
conexion emocional con las motivaciones y aspiraciones del viajero.
La vision experiencial es clave para lograr la implicacion del viajero
con el destino Argentina. En viajeros de la region América del Sur,
una propuesta experiencial diversa facilita la fidelizacion con el des-
tino, provocando nuevos viajes a diversos destinos. Para el viajero
de larga distancia, las experiencias auténticas y singulares vividas
en la Argentina deben servir para provocar su recomendacion a
otros viajeros.

La importancia de la especializacion

El turismo de interés especial y nicho es una de las grandes tenden-
cias del mercado. El nuevo turista -con una variedad de intereses-y
elviajero altamente especializado priorizan coherentemente sus in-
tereses cuando planifican su viaje. Argentina debe prestar atencion
al turismo especializado, en el caso de los paises anglosajones par-
ticularmente, cuyos mercados se componen de la suma de diversos
colectivos de interés especial.

Los nichos de mercado son por definicion estrechos. Pero en la hi-
perconectada sociedad actual los segmentos de interés especial son
hoy transnacionales y conforman mercados especializados y globa-
les, dispuestos a recorrer el mundo en busca de una experiencia muy
particular. Estos segmentos son, por tanto, una excelente oportu-
nidad para la Argentina, un destino donde -ahora si- la diversidad
juega un rol fundamental. Argentina ya tiene en mercado algunos
productos de nicho exitosos. En el caso de la pesca con mosca (Fly-
fishing), un producto muy popular en el mercado estadounidense,
Patagonia es un destino de referencia, aunque restringido al seg-
mento de mayor poder adquisitivo del mercado. Por otra parte, en
el otro gran mercado turistico de nicho, el avistaje de aves (bird-
watching), la Argentina puede posicionarse -gracias a su diversidad
de habitats- como un destino imperdible para los tres millones de
viajeros que se estima traspasan cada afo las fronteras para prac-
ticar su aficion.

Pero la verdadera oportunidad reside en el segmento mucho mas
amplio del mercado: el llamado nuevo turista, que encuentra en las
actividades de interés especial un factor que enriquece la experien-
Cia turistica principal. La actividad més solicitada son los viajes con
componente de aventura “soft”; es decir, actividades que no requie-
ren una habilidad técnica o fisica especial. El mismo viajero puede
-dentro de un viaje o en desplazamientos diferentes- realizar activi-
dades culturales, de aventura o incluso de nicho puro.

Los productos de nicho e interés especial son, en cualquier caso,
muy interesantes para la Argentina porque contribuyen a dispersar
los Flujos turisticos por el conjunto del territorio nacional. Cuando
la actividad en cuestion supone la principal motivacion del viaje, las
condiciones normales para el desarrollo del turismo internacional
-principalmente en lo relativo a las infraestructuras de transporte
y oferta basica- se diluyen. En estos casos, la prioridad recae sobre
la relevancia del recurso y la calidad de la oferta de apoyo, especial-
mente servicios especializados de guia.

Los viajes de
interés especial

constituyen un segmento en crecimien-
to. Los viajeros que realizan actividades
de aventura “soft” suponen el 26% del
mercado. De éstos, el 23% son euro-
peos, el 34% sudamericanos y el 18%
son norteamericanos.

Las personas cada vez mas se organizan
en asociaciones en torno a un interés es-
pecifico. Un buen ejemplo de ello es la
Royal Society for the Protection of Birds
que dispone de mas de un millé6n de
miembros y es la mayor asociacion civil
del Reino Unido.
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04.5 Compitiendo con éxito

Diversidad de alojamientos

La oferta de alojamiento de Argentina estd compuesta por aproxi-
madamente 565.000 plazas, un 63,5% de las cuales son oferta ho-
telera. La oferta hotelera se concentra en las categorias inferiores,
que representan una tercera parte del total. Las categorias superio-
res (4%, 5* y hotel boutique) suponen un 21% de las plazas hoteleras,
y un 20% se sitda en la categoria 3*.

A'lo largo de la geografia nacional se consolidan modalidades alter-
nativas de alojamiento. Aunque en su mayor parte son tipologias
econdmicas o residenciales, es necesario constatar la presencia de
alojamientos en entornos rurales como estancias, cabafias y bunga-
lows, que combinadamente suponen un 26% de la oferta de aloja-
miento no hotelero.

La oferta de alojamiento se concentra en Buenos Aires, en la ciudad
y en la provincia, que acaparan el 42% de las plazas en hoteles de
gran tamano. Es aqui, en los destinos urbanos, vacacionales y de
negocio, donde se han implantado con mayor éxito las cadenas ho-
teleras. Patagonia aporta el 17% de las plazas en establecimientos
de menor tamano. Las regiones de Litoraly Cordoba, con gran activi-
dad vinculada al turismo de negocio y comercio, suponen el 23% de
las plazas alojativas. En las regiones de Cuyo y Norte se encuentra el
18% restante de plazas hoteleras.

Un sector en moderada expansion

La oferta de alojamiento de la Argentina se ha incrementado en
un 15% durante los dltimos afios, manteniendo tasas de ocupacion
altas a partir de 2010. La oferta hotelera de nueva planta, concen-
trada en categorias superiores, esta siendo desarrollada en el marco
de proyectos mas amplios de desarrollo residencial y otros usos en
las regiones de Buenos Aires y Patagonia principalmente. El turis-
mo internacional tradicionalmente utiliza hoteles de categorias
superiores gracias a acuerdos con tour operadores, su utilizacion
preferente en el segmento MICE y su acceso masivo al canal online.
Sin embargo, se aprecia el crecimiento del segmento intermedio ur-
bano, con nuevas inversiones de hoteles de 3*, especialmente en la
ciudad de Buenos Aires.

OFERTA DE

ALOJAMIENTO
DE ARGENTINA plazas % del total

|
Cat. inferior 114.514 20,30%
3% 70.304 12,50%
Cat. superior 74.098 13,10%
Otros 93.822 16,60%
Subtotal 352.738 62,50%
|

Cabafias & bungalows 48.769 8,60%
Estancias 6.156 1,10%
Otros 153.705 27,80%

Subtotal 211.630 37,50%

Total 564.368

Cat. Inferior: 1*+2*

Cat. Superior: 4*+5*+H.boutique

Otros parahotelero: hosteria, hospedaje, residencial,
motel, albergue, B&B, hostel.

Fuente: MINTUR, Oferta de alojamiento en la
Argentina. Afio 2010.

El operador receptivo local, clave en la adaptacién
del sector a nuevas demandas

La oferta turistica de apoyo es una pieza clave en la cadena de valor
y cobra una gran relevancia frente a la progresiva segmentacion del
mercado. En el entorno actual, con nuevos canales para la distribu-
Cion turistica, los tour operadores receptivos tienen ante si una ex-
celente oportunidad de orientar su negocio hacia estos segmentos,
avidos de experimentar, dispuestos a desembolsar sumas superiores
por experiencias Gnicas y, a la vez, exigentes en cuanto a la auten-
ticidad y la calidad de la experiencia. La siguiente vuelta de tuerca
en la transicion hacia un modelo de turismo experiencial dependerd
en gran medida de la capacidad de la tour operacidn receptiva para
capturar a estos segmentos con propuestas de alto valor agregado.

Segmentos de oportunidad

Finalmente, una consideracion sobre algunos nichos de mercado en
crecimiento. El turismo de alta gamay el turismo dirigido al segmento
LGBT se encuentran en expansion. La inversion en nueva planta hotele-
ra de categorias 4* y superior ha crecido desde 2009, lo cual implica una
tendencia hacia la especializacion en segmentos de alto poder adqui-
sitivo. Por su parte, la legislacion sobre el matrimonio igualitario y el
impulso de actores como la Camara de Turismo Gay Lésbica Argentina
estan posicionando a la Argentina como un destino atractivo para este
segmento.

Por su parte, el turismo de congresos, eventos e incentivos (MICE)
es ya una realidad consolidada. Argentina estd considerada como
uno de los mejores destinos del mundo para esta modalidad de ne-
gocio, ocupando el puesto 18 en el ranking que la ICCA realiza. Las
ciudades de Buenos Aires, Cordoba, Mar del Plata, Rosario, La Plata,
Bariloche y Salta son los principales destinos para el turismo de con-
gresos, eventos e incentivos.

Argentina también dispone de una gran oportunidad en los segmentos
médico, estético, educativo e idiomatico, sobre los que viene actuando
con éxito. Estos segmentos del mercado exigen servicios de apoyo
especializados, capaces de satisfacer a las demandas concretas a las
que se dirigen. Una oportunidad para el sector receptivo argentino.

04.6 Preparacion para el cambio de ciclo

Un entorno formal de relaciones
frente al cambio de ciclo

La evolucion que estd experimentando la industria turistica afecta a
los roles tradicionales de los actores del sistema turistico y pone de
manifiesto la imperativa necesidad de actuar como destino desde la
unicidad de posiciones y la coordinacion permanente. EL INPROTUR,
como organismo competente para el fomento del turismo internacio-
nal, disena las estrategias de accion para influir sobre los mercados.
Pero si los efectos de la accion promocional recaen sobre el sector, la
implantacion de las estrategias requiere que todos los actores parti-
cipen de forma activa.

Para la industria turistica, las redes colaborativas siempre han exis-
tido, puesto que han sido fundamentales para generar economias
de escala, defender intereses y superar las desventajas inherentes
de un sector fragmentado. En Argentina, el INPROTUR posee ya una
estructura de integracion pablico-privada, con participacion de las
administraciones puablicas federal y provinciales, asi como el sector
privado que, por su parte, se vertebra en torno a la Cdmara Argentina
de Turismo (CAT), asociaciones sectoriales como la Federacion Empre-
saria Hotelera Gastrondmica de la Repiblica Argentina (FEHGRA), la
Asociacion de Hoteles de Turismo de la Republica Argentina (AHT), la
Asociacion Argentina de Agencias de Viajes y Turismo (AAAVYT) y las
cdmaras especializadas en determinados nichos: nieve, LGBT, etc. La
interlocucion pablico-privada normalmente se realiza a nivel institu-
cional. Mds alla del sector, otros actores fuera de las redes colaborati-
vas ejercen una influencia decisiva sobre el turismo en el pais, desde
Aerolineas Argentinas hasta las grandes agencias online.

Networks que multiplican resultados

El mundo de hoy es un mundo conectado. El entorno actual plantea
nuevos retos que sélo desde la accion colaborada pueden superarse.
Surge el concepto de ecosistema -como un paradigma dindmico- fren-
te al tradicional concepto de industria. Es necesario, pues, profundi-
zar en la integracion del sector turistico argentino para garantizar su
capacidad de asumir la evolucién dindmica que el entorno turistico
internacional exige. El mercado ofrece a los operadoresy a la oferta
turistica la oportunidad de abordar nuevos retos, capturar nuevos
segmentos, ofertar nuevos productos y llegar a nuevos publicos esta-
bleciendo redes colaborativas.

En el nuevo entorno las organizaciones de promocion turistica estan
paulatinamente asumiendo nuevos roles mas alla de la oferta de in-
formacidn. Hoy se exige una adaptacion permanente a la evolucidn
del mercado y una capacidad de respuesta aqil. EL INPROTUR, en su
rol de fomento del turismo internacional, actia para garantizar las
condiciones para la generacion de negocio para el sector turistico.
Para ello es necesario impulsar la innovacion y conformar una nueva
arquitectura de relaciones a todos los niveles, aprovechando las he-
rramientas tecnoldgicas a su disposicion, con el objetivo de tejer una
red que integre a prestadores de servicios, destinos, tejido asociativo
y partners estratégicos en un cluster de influencia hacia el mundo,
sumando los recursos que entre todos se generan para multiplicar los
beneficios de la accion.

Asimismo, la complejidad del mercado actual exige una actuacion
permanente en la gestion del conocimiento, tutelando a destinos y
sectores en areas de mejora de la competitividad frente al mercado
en evolucion.

La capacidad de asumir el cambio

La tecnologia provoca la evolucion del canal de distribucion, que
ha abierto la puerta a la comercializacion de servicios turisticos por
canales sociales y otros servicios de agregacion de contenidos. En
Argentina, la estructura empresarial dominante en el sector son las
MiPyMEs -alojamientos, operadores receptivos, prestadores de servi-
cios turisticos- y la competitividad del sector pasa por su integracion
en este nuevo entorno. El sector tiene ante si una oportunidad sin
precedentes de formar parte del proceso completo de la experiencia
de compra del cliente por estos canales alternativos. Las alianzas con
el sector publico -que actia como agregador en un modelo coopera-
tivo- son la via.

Mocona, Misiones
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04.7 Marketing en la era de Internet 04.8 Argentina, el valor de la marca

Internet tiene mas de 2.200 millones de usuarios activos en el mun-
do. Estos usuarios residen en algunos de los paises mas estratégicos
para el turismo de la Argentina: EE.UU., Brasil, Alemania, Reino
Unido, Francia, Italia, México, Espaiia y Chile. Comprender como
interact@an en la red es clave para lograr capturar su atencién y pro-
vocar la intencién de viaje.

En un mundo globalizado, un destino compite con el mundo. La
tecnologia hoy ofrece la posibilidad de escalar los esfuerzos a los
productos de mayor potencial para cada mercado, concentrar los
recursos en los mercados prioritarios donde se obtienen mejores re-
sultados y utilizar una variedad de instrumentos para influir sobre
los segmentos objetivo.

Ademas de los canales tradicionales, el social media y el uso cre-
ciente de aplicaciones para dispositivos moviles suponen el gran
reto del marketing en la era de Internet. La innovacion en estas dos
areas ofrece nuevas posibilidades para hoy y expectativas de nuevos
instrumentos que se materializardn en los préximos afios. La inte-
gracion de todos los canales serd clave para llevar a cabo estrategias
exitosas de marketing.

La velocidad de la evolucion en el marketing requiere de una actitud
permanente de adaptacion y anticipacion. Los destinos turisticos y
la industria estan explorando este nuevo entorno de posibilidades.

La relevancia internacional de la propuesta turistica
de Argentina

Internet es la principal herramienta de consulta en la planificacion
de un viaje. Las bisquedas de informacion sobre viajes en la Argen-
tina han crecido en todos los mercados, especialmente en los paises
latinoamericanos. El potencial viajero primero se concentra en los
destinos y después identifica las opciones de consumo (vuelos, ho-
tel, etc.). Buenos Aires es el principal objeto de bisqueda, sequido
de Patagonia. Para el mercado latinoamericano, las ciudades son
prioritarias. Los paises europeos muestran su predileccion por Pa-
tagonia. El producto nieve mantiene el interés en Brasil, mientras
que aventuray productos de nicho presentan un nivel de atraccion
proporcional a la penetracion de la actividad en sus mercados de
origen.

Puerto Madero , Buenos Aires

El reconocimiento generalizado de la importancia de las marcas en
el mercado turistico como argumento de venta ha hecho que em-
presas y destinos actien con profusion en el disefio constante de
marcas y en la realizacion de acciones en pos de alcanzar una alta
notoriedad y un buen posicionamiento para las mismas. El resulta-
do ha sido un mercado turistico repleto de marcas donde al cliente
le es dificil diferenciar con nitidez entre la multitud de propuestas
existentes. El reto hoy es lograr que la marca penetre en la mente
del turista y -una vez alli-se sitGe en una posicion que favorezca la
venta del servicio o destino turistico.

Una Marca Pais fuerte y bien posicionada afiade valor a todas y cada
una de las propuestas turisticas que el pais realiza al mercado. Pero
son muchos los factores que influyen en su fortaleza y van mucho més
alla de los aspectos puramente turisticos. Al mismo tiempo, los turis-

tas que visitan el pais ven afectadas sus percepciones por las experien-
cias vividas, por lo que resulta fundamental que la promesa realizada
por a promocidn turistica se vea cumplida en la realidad. Se produce
asi un circulo virtuoso donde la Marca Pais afiade valor a los servicios
y destinos turisticos que agrupa, y éstos a su vez anaden valor a la
Marca Pais a través de la satisfaccion que la experiencia provoca en
los turistas que la disfrutan. En definitiva, el valor o reputacion de
una Marca Pais es producto tanto de la promesa que supone como del
desempefio final de la misma.

Las marcas en el mundo actual suponen un intangible determinan-
te en la eleccion de compra de cualquier tipo de producto o servicio;
otorgan otra dimension que tiene que ver mas con las percepciones
que provoca en el comprador que con las caracteristicas materiales
y funcionales del articulo adquirido.

El mercado turistico no se comporta de forma diferente. Las mar-
cas turisticas poseen la capacidad de otorgar o restar valor a los
servicios, productos o destinos que representan, afectando di-
rectamente a la intencion de compra del turista. A diferencia de
lo que sucede con la mayoria de los productos o servicios, en la
industria turistica las caracteristicas reales del destino o servicio
promocionado no puedan ser comprobadas por el comprador hasta
una vez adquirido el producto; es decir, ya en el lugar de destino.
Esta caracteristica del sector turistico otorga, si cabe, mas valor a
la marca como factor de compra que en la mayoria de los sectores
econdmicos.

Tolar Grande, Salta
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Avistaje de ballenas en Peninsula Valdés, Chubut

La Marca Pais Argentina, transmitiendo la identidad

Como Marca Pais, Argentina posee una alta notoriedad y un
posicionamiento espontdneo y provocado en la mente de todos
los publicos, producto de las diferentes imagenes que del pais se
han fijado de forma diferenciada en el mercado internacional.
En la actualidad, la marca Argentina posee un alto componente
emocional y aspiracional que debe ser instrumentado en la
promocion turistica del pais. Sus atributos para el mercado turistico
internacional se sitdan en torno a la forma de ser y divertirse de
sus ciudadanos, la inmensidad de su territorio, los iconos tangibles
e intangibles que le acompanan, el disefio, la cultura, el vino y un
largo etcétera. Estas y otras realidades deben ser uno de los puntos
de partida para formular una Estrategia Marca Pais que favorezca
definitivamente su fortaleza como marca turistica.

En el Country Brand Index, la marca Argentina ocupa el puesto 32
sobre un total de 113 paises evaluados, entre los que se encuentran
los principales destinos turisticos del mundo. Si la comparacion
se realiza por regiones, en América Latina la Argentina se ubica
en tercer lugar por detrds de Costa Rica y Brasil. Si la evaluacion
se refiere al apartado turismo, la posicion de la marca Argentina
mejora sensiblemente situdndose entre las 20 primeras marcas del
mundo (posicion 19). En el caso de la region América del Sur, la
marca Argentina pasa a la sequnda posicion sélo detras de Brasil.

El Country Brand Index,

elaborado por la empresa Future-
brand, identifica cuatro dimensiones
clave, ademas de la turistica, para va-
lorar la fortaleza de una marca pais:
sistema de valores, calidad de vida,
aptitud para los negocios, y patrimo-
nio y cultura; éste Ultimo muy vincu-
lado al turismo.

TOP 20

RANKING TURISMO
COUNTRY BRAND INDEX
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Country Brand Index 2011-2012, Futurebrand
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04.9 Oportunidades de Argentina como pais turistico

El nuevo entorno turistico supone una excelente oportunidad
para la Argentina, que posee todos los recursos y potencial para
actuar. En un mercado tan dindmico como el actual, la anticipacion
se convierte en requisito para el éxito, tanto como lo es la
flexibilidad necesaria para mantener la adaptacion continua. El
reto es complejo pero asumible: se conocen el comportamiento del
mercadoy las tendencias, y a situacion en el futuro a mediano plazo
es desconocida pero perfectamente gestionable. Hoy el cambio es el
estandar del entorno, y el modelo de actuacion deberd basarse en la
adaptacion permanente.

Es el momento de actuar. Argentina puede consolidar su liderazgo
comodestino turistico de referencia en Latinoamérica. La coyuntura
es excelente: a nivel de la region Latinoamérica, esta aumentando
el tamafio y dinamismo de los mercados naturales de la Argentina
y nuevos mercados se estan convirtiendo en estratégicos. Por
otra parte, la region va a recibir atencion exclusiva durante dos
de los mas grandes eventos mundiales: el Mundial de Fitbol y

las préximas Olimpiadas que se celebrardn en Brasil, una buena
oportunidad para capturar la atencion de turistas de mercados
lejanos.

Argentina presenta una alta notoriedad de la marca pais vinculada
a los aspectos emocionales y el caracter argentino. Pero la marca se
construye tanto con la promesa que supone como por la experiencia
que se vive en destino -el desempeio de la promesa-. Mas alla de
las percepciones, Argentina es un destino que debe construirse
un posicionamiento en mercados en su mayoria muy jévenes y
capturar a los segmentos de interés en mercados lejanos. EL turismo
de interés especial, una de las grandes tendencias del mercado,
resulta una oportunidad en los mercados maduros y representa
para la Argentina un instrumento para el desarrollo turistico, mas
alld de las zonas de influencia de los clusters creados en torno a los
recursos iconicos del pais fortaleciendo a la oferta de apoyo, que
cuenta ademads con nuevas herramientas que surgen de la evolucion
del canal de distribucion.

Para llegar a todos sus publicos, Argentina necesita utilizar todas
las herramientas a su alcance y trascender la mera comunicacion
para generar participacion. La tecnologia estd ahi para ponerla al
servicio de los objetivos del INPROTUR.

Enlazar las dreas de competitividad del pais -gracias al trabajo en
desarrollo y construccién de producto que realiza el MINTUR- con
las demandas del mercado internacional es la gran oportunidad
a la que se enfrenta la Argentina. Cuenta con grandes atractivos,
una industria profesionalizada y asentada, y los recursos humanos
y técnicos para actuar. La legislacion reconoce el turismo
internacional como una prioridad y se ha constituido un organismo
profesional, el INPROTUR, que se ha ganado el respeto y cuenta
con el apoyo del sector. Como organismo de promocion turistica
avanzado, el INPROTUR debe fortalecer su network con el conjunto
de la industria, implicando al sector privado, al tejido asociativo,
sumando inversiones y alineando politicas federales, provinciales e
incluso locales.

Cabalgata en Tafi del Valle, Tucumén
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Misiones Jesuiticas Guaranies, Misiones
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El analisis de los datos existentes acerca de los mercados turisti-
cos de la Argentina, piedra angular del Plan de Marketing Inter-
nacional, permite destacar dos tipos de conclusiones relevantes.
En un primer grupo, las que hacen referencia a la segmentacion
del mercado y permiten una aproximacion diferencial a las moti-
vaciones y habitos viajeros de los turistas. En el seqgundo grupo
se integran las conclusiones referentes a su valoracion sobre las
experiencias vividas.

05.1 Clientes potenciales, clientes efectivos

05.2 Mercados proximos y mercados lejanos

05.3 Viajes urbanos, viajes a la naturaleza

05.4 Algunas conclusiones relevantes

05.5 Priorizacion y volumen de los mercados objetivo
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05.1 Clientes potenciales, clientes efectivos

ELPlan de Marketing precisa conocer las caracteristicas y comporta-
mientos tanto de sus mercados potenciales como de sus mercados
efectivos. Los primeros son todos aquellos turistas que con alguna
frecuencia realizan viajes de ocio que implican desplazamientos de
una magnitud similar a la que exigiria viajar a la Argentina desde su
lugar de origen; y los segundos son aquellos turistas que en algu-
na ocasion ya han viajado a este pais. Esta diferenciacion permite
conocer el perfil y comportamientos de aquellos pablicos a los que
realmente la Argentina puede aspirar a capturar.

Elincremento de turistas internacionales hacia la Argentina que
busca consequir el Plan de Marketing debe lograrse, bien aumen-
tando la frecuencia de los viajes que realizan los turistas conside-
rados efectivos, o bien consiguiendo que una parte de los turistas
potenciales dejen de serlo y se conviertan en turistas efectivos.

Las principales caracteristicas diferenciales de estos dos colecti-
VoS son:

« Losviajes a la Argentina suelen tener una duracion superior a la
que los turistas potenciales realizan a otros destinos que pueden
considerarse alternativos.
« El gasto medio diario de quienes viajan a la Argentina es signi-
ficativamente inferior al que realizan los turistas potenciales en
los viajes a destinos alternativos.
« La tendencia a adquirir los viajes como un paquete en el que
esta todo incluido es inferior cuando el destino es Argentina que
en los destinos alternativos.
* Los alojamientos mas buscados por los turistas potenciales y
efectivos son los de las dos categorias superiores (4* y 5*).
« El turista potencial tiene como factores mas valorados a la hora
de elegir un destino: el precio, la tranquilidad y sequridad y, en
tercer lugar, la singularidad del destino que visita.
« Los turistas potenciales de destinos cercanos que se dirigen a
entornos urbanos son los que mas valoran el precio y la oferta
cultural como factor de eleccion.
« Los turistas potenciales de destinos lejanos como factores de
eleccion conceden poca importancia a la distancia del destino y
a la oferta comercial.
» Los turistas internacionales que llegan a la Argentina visitan
mayoritariamente la ciudad de Buenos Aires.

Fuente: Elaboracion propia

Fuente: Encuesta a operadores 207
7
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05.2 Mercados préximos y mercados lejanos

Dada la situacion dispar entre los mercados lejanos (principales emiso-
res de turistas internacionales en el mundo) y proximos a la Argentina,
donde los primeros se encuentran en su mayoria ante una situacion
economica compleja que afecta a sus viajes de largo recorrido y los se-
gundos viven una situacion de crecimiento econdmico que potencia su
rol como emisores de turistas internacionales; se han tenido en cuenta
estas dos agrupaciones para caracterizar los mercados dado que sus
diferencias y similitudes afectan tanto a la concepcion de propuestas
devalor arealizar como a las herramientas de marketing a utilizar para
hacerles llegar los mensajes de promocion y venta.

Enlazando con la clasificacion entre mercados potenciales y efectivos
puede afirmarse que todos los turistas de mercados préximos que
efectdan viajes de ocio al extranjero son turistas potenciales de la Ar-
gentina, mientras que en los mercados lejanos Gnicamente son consi-
derados turistas potenciales quienes acostumbran a realizar viajes que
implican grandes desplazamientos.

Las principales caracteristicas diferenciales de los viajes de ocio que
se realizan desde estos dos mercados son:

« Los viajeros potenciales de mercados proximos tienen una ma-
yor preferencia hacia la Argentina frente a propuestas competi-

doras que los viajeros potenciales de mercados lejanos.

« Los viajeros potenciales de mercados proximos identifican a la
Argentina como destino basicamente urbano, mientras que los
de paises lejanos tienen una mayor percepcion como destino de

naturaleza.

« Los viajes de los turistas de los paises proximos suelen ser de
una duracion sensiblemente inferior a los realizados por los via-
jeros de los paises lejanos.

« El gasto medio diario de los turistas provenientes de paises
proximos es superior al de los turistas de mercados lejanos.

- La inmensa mayoria de los viajeros de destinos proximos suele
tener como destino un entorno urbano, mientras que una tercera
parte de los viajeros de destinos lejanos llega a destinos ligados

a la naturaleza.

- La proporcion de turistas potenciales con edad inferior a 30
afios es superior en el mercado proximo que en los mercados

lejanos.
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Tango, Patrimonio Cultural de la Humanidad
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05.3 Viajes urbanos,
viajes a la naturaleza

La tercera segmentacion realizada sobre el mercado turistico de
Argentina hace referencia a la tipologia del destino de los viajes,
distinguiendo entre viajes urbanos y viajes a la naturaleza.

Las principales caracteristicas diferenciales de estos dos tipos de
viajes son las siguientes:

» Los viajeros que buscan entornos urbanos como motivo funda-
mental del viaje eligen la ciudad de Buenos Aires como destino
de maxima permanencia.

« Los viajeros potenciales a la Argentina presentan una mayor
motivacion a realizar viajes a la naturaleza que los que efecti-
vamente han visitado la Argentina, que prefieren los entornos
urbanos.

« Los viajeros de paises lejanos tienen un mayor interés por los
destinos de naturaleza que los de paises proximos.

» Los viajeros que realizan viajes a la naturaleza efectdan un ma-
yor nimero de pernoctaciones que los que se dirigen a entornos
urbanos. Quizas derivado de la gran extension del destino.

» Los viajes a la naturaleza suelen tener asociado un gasto me-
dio diario por persona inferior a los que se dirigen a entornos
urbanos.

» La demanda de establecimientos hoteleros de categoria supe-
rior es mas elevada en los viajes a la naturaleza que en los viajes
a entornos urbanos.

- Entre los turistas que han visitado la Argentina, los viajes a la
naturaleza conllevan una mayor movilidad que los urbanos. En
el caso de los turistas que visitan entornos urbanos, éstos casi
siempre se reducen a un Gnico destino dentro del pais.

Ruta del Vino, Mendoza

do La Estrella, Formosa

05.4 Algunas

conclusiones relevantes

Sintetizando algunos de los resultados de la investigacion realizada
se pueden extraer las siguientes conclusiones:

« Los turistas potenciales de la Argentina suelen identificarla pre-
ferentemente como un destino asociado con los viajes que tienen
una motivacion urbana. Esta percepcion se modifica cuando se
trata sélo de los turistas de mercados lejanos.

« Los mercados préximos generan una proporcion muy significati-
va de turistas jovenes a la Argentina, que acostumbran a realizar
viajes de corta duracion y eligen como destino un entorno urba-
no donde la actividad principal es efectuar comprasy disfrutar de
una gran ciudad. El gasto medio de los viajeros de estos paises es
superior al de los paises lejanos.

« Los mercados lejanos conciben los viajes a la Argentina como
viajes de larga duracion, superiores a los que suelen realizarse
a destinos alternativos. Presentan un gasto medio diario con-
tenido, quizas fruto de la propia duracidn de la estancia. Estos
turistas conceden poca importancia a la distancia a recorrery a
la oferta comercial, mostrando mayor interés por los atractivos
naturales que los turistas de los mercados proximos.

« Se precisa de una mayor informacion acerca de las motivacio-
nes de los turistas, de sus valoraciones y de las actividades que
practican en sus viajes, especialmente de los turistas potenciales.

« Con caracter general, para todos los viajes se constata una
escasa utilizacion de Internet a la hora de adquirir los viajes en
origen. No asi para la recogida de informacion, como declara la
tendencia del mercado turistico.
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05.5 Priorizacion y volumen de los mercados objetivo

El Plan de Marketing establece una estrategia de distribucion del
esfuerzo promocional priorizando la accion en aquellos mercados
que, por su situacion actual y previsible comportamiento futuro,
apuntan hacia el maximo rendimiento de los recursos empleados.

La seleccion de los paises objetivo se ha realizado sobre aquellos
mercados turisticos que en el pasado generaron mayores volimenes
de turistas hacia la Argentina. Sobre estos paises se ha estimado el
volumen real del mercado potencial al que la Argentina debe dirigir
sus esfuerzos de marketing. En el caso de los mercados lejanos (Eu-
ropa, EEUU, Canada y México) se ha tenido en cuenta solamente la
cifra de viajes internacionales de larga distancia. Fijandose el mer-
cado potencial en casi 100 millones de turistas.

Para establecer la prioridad entre los paises seleccionados se han
aplicado cinco variables, a las que se ha concedido diferente peso:

« Volumen potencial de turistas hacia a Argentina

« Entrada efectiva de turistas a la Argentina dependiendo del
pais de residencia habitual.

« Gasto medio diario

« Duracion media de los viajes

« Proporcidn de turistas que realizan la mayoria de sus pernocta-
ciones en alojamientos de hospedaje.

El analisis realizado ha identificado tres agrupaciones. La primera,
formada por doce paises, incluye aquéllos para los que se han detec-
tado evidencias que inducen a esperar una maxima eficiencia de las
posibles iniciativas de promocidn turistica por parte de la Argenti-
na, entendiendo que existe un orden jerarquico en este grupo entre
los que sobresalen Brasily EEUU.

En el sequndo segmento, formado por cinco paises, se incluyen los
que ocupan una posicion intermedia con respecto a la eficiencia de
las inversiones de promocion.

En el tercer grupo se integran el resto de los paises con los que el
INPROTUR ya ha realizado una labor de promocidn y a los que se
considera mercados de interés potencial.

Larelaciony priorizacion realizada se actualizara anualmente desde
el Plan de Marketing segdn el monitor que el mismo Plan define y
que recogera informacion periddica sobre los mercados, garantizan-
do la eficiencia permanente en el empleo de los recursos.

VOLUMEN

DE MERCADOS
EMISORES

paises
Brasil
EEUU
Canada
Chile
Francia

Reino Unido

A
PRIORITARIOS = Colombia

México
Espafa
Ecuador
Venezuela
Italia
Paraguay
EsTRATEGICOS UTUBUaY
Peru
Alemania

Bolivia

Fuente: Elaboracién propia basada en cifras de los organismos

turistas
potenciales

6.200.000
28.506.764
7.170.000
3.367.478

10.612.000
10.980.000

2.122.277
975.920

2.970.000
813.637

1.313.594
5.105.300
1.000.000
1.027.205
2.057.793
7.740.000
746.500

salidas de

turistas al exterior

6.200.000
60.268.000
28.680.000
3.367.478

37.900.000
54.900.000

2.122.277
4.436.000
13.500.000
813.637
1.313.594
26.870.000
1.000.000
1.027.205
2.057.793
77.740.000
746.500

estadisticos y turisticos de cada mercado. Datos 2010.
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paises
Centroameérica
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CONectAR. estrategias, premisas y objetivos

=

conectAR construye la politica de promocidn turistica exterior
de Argentina para los proximos tres afios en torno a una idea
fundamental: (a conexion global. Esto implica tres planos de
conexion: la conexidn con el mercado, para mejorar los resul-
tados del turismo internacional en el pais; la conexidn con el
sistema turistico, que implica el trabajo en red de todos los
agentes publicos y privados para responder efectivamente a
los cambios que se producen en el mercado; y la conexion del
Plan con la politica del pais, contribuyendo a los objetivos que
persigue el gobierno nacional.

06.1 conectAR: un modelo dindmico para un cambio de ciclo
06.2 Estrategias

06.3 Premisas

06.4 Objetivos en clave de oportunidad

& “Villa La Angostura, Neuquén
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B8 conectAR: estrategias, premisas y objetivos

06.1 conectAR:

un modelo dindamico para un cambio de ciclo

Gastronomia, Ushuaia, Tierra del Fuego

conectAR es un proyecto de politica turistica que disena una estra-
tegia a nivel pais para la promocion internacional. Para su efectivi-
dad, es necesario alinear las condiciones de partida a las necesida-
des de accion para los proximos anos, por lo que incluye una serie de
actuaciones previas o impulsores sobre la organizacion, el sector, las
instituciones, los mensajes y el producto. En 2012 comienza la eje-
cucion del Plan, para lo que se ha previsto un despliegue de planes
operativos para la accion.

Dado que el mercado turistico esta en permanente cambio, el
Plan de Marketing responde necesariamente a un modelo dina-
mico. conectAR define una arquitectura para la accion en adap-
tacion continua. El perfeccionamiento de la implantacion del
Plan se logra mediante el Monitor, un método de seguimiento
y actualizacion.

La nueva estrategia exige la evolucion del INPROTUR para garanti-
zar que posee la necesaria capacidad organizativa.

Estrategias

El primer paso es el diseiio de una estrategia global que, partiendo
de los gaps identificados entre el comportamiento del mercado y la
actuacion actual, redefina prioridades, objetivos y los mecanismos
para alinear la accion con los mercados, el sector, los destinos y las
politicas publicas.

Impulsores para un cambio de ciclo

Disefiada la estrategia hacia el mercado, el INPROTUR necesita
poner a punto de manera inmediata los elementos clave para su
accion futura, apoyando la propuesta de éxito. Los impulsores
incorporan herramientas innovadoras para facilitar la expansion
del rol del INPROTUR, en linea con la tendencia para los organis-
mos pblicos de promocidn turistica hacia las nuevas tecnologias
como grandes facilitadoras del proceso. De entrada, es necesario
abarcar el espectro completo de la interaccion online con el mer-
cado, implicando al sectory a otras instituciones relacionadas. En
este proceso complejo de preparacion para la accion, el producto
turistico se convierte en el gran eje aglutinador que, junto con la
alineacion de los mensajes a la Estrategia Marca Pais, garantiza
la eficacia de la comunicacion futura con el turista y la coherencia
con la politica turistica.

Instrumentos y planes de accion

Una vez se han alineado los elementos que van a facilitar la accion,
es el momento de actuar. conectAR maximiza el rendimiento de las
inversiones y del gasto operativo. Una adecuada planificacion ope-
rativa permite iniciar, medir y evolucionar la actuacion emprendida
por el INPROTUR, atendiendo a la reaccion del mercado hacia el
producto, el logro de los objetivos propuestos y los recursos dispo-
nibles.

ELINPROTUR

EL INPROTUR tiene la responsabilidad de maximizar los beneficios
del turismo internacional en la Argentina, concentrando al sector
con acciones cohesionadoras y expandiendo su influencia hacia
todos los mercados y segmentos relevantes. Para asumir su rol,
el INPROTUR necesita la capacidad organizativa adecuada. Una
estrategia basada en producto requiere la implicacion de la or-
ganizacion al completo y del conjunto de actores del sistema tu-
ristico para satisfacer las necesidades crecientes de informacion
e interaccion en una variedad de canales. Ante nuevos retos apa-
receran nuevas funciones que requieran habilidades que debe-
ran ser satisfechas dentro de la propia organizacion o mediante
outsourcing.

Finalmente, conectAR necesita un enfoque preciso para el sequi-
mientoy control de la propia actuacion y de su adecuacion al mer-
cado. La tecnologia permite hoy monitorizar, medir y planificar
de manera mucho mas exhaustiva. La necesidad de gestionar la
experiencia del cliente-turista de manera integral definird asimis-
mo un modelo de operacion donde la disponibilidad de informa-
cion relevante para la toma agil de decisiones se convertird en un
requerimiento basico para la funcionalidad del sistema.

06.2 Estrategias

El Plan de Marketing Internacional Argentina 2012-15 responde a
una vision estratégica definida en tres grandes dimensiones:

« El nuevo mercado, sus reglasy la nueva configuracion geografica

« La concepcidn de la Argentina como un pais de experiencias,
capaz de realizar propuestas de gran valor a los diferentes seg-
mentos del mercado.

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

Un nuevo mercado

conectAR define lo que la Argentina puede y quiere llegar a ser
como pais turistico a mediano plazo, y su articulacion estd deter-
minada por el entorno sobre el que debe influir y con el que debe
alinearse. Este entorno se caracteriza por su dinamismo: vivimos
un momento de transicion en los liderazgos, de reestructuracion
de la industria, de oportunidad regional y de especializacion de la
demanda. Hoy més que nunca, los factores externos pueden alterar
el comportamiento del mercado turistico con una inmediatez sin
precedentes.

Las condiciones del mercado imponen las pautas basicas de la
estrategia para el turismo internacional. Incrementar el nimero
de turistas y el gasto turistico implica identificar los segmentos y
mercados prioritarios para actuar desde la estrategia de marke-
ting de manera selectiva, garantizando la eficacia de la accion.

Con Latinoamérica en plena expansion econdmica y las clases
medias creciendo exponencialmente, la estrategia para atraer el
turismo regional se basa en captar el mayor volumen de turistas
y en su fidelizacion. Argentina debe aspirar a mejorar su cuota de
mercado en América del Sury a capturar a los mismos turistas con
diversos argumentos, aprovechando la existencia de producto tu-
ristico en todas las temporadas del afio.

Por su parte, y dadas las condiciones econdmicas desfavorables en los
principales mercados lejanos, se impone priorizar hacia los segmen-
tos menos sensibles al precio y de mayor gasto. Para estos mercados,
el objetivo es provocar la recomendacion para mejorar la reputacion
de la Argentina frente a otros destinos de larga distancia.

Un pais de experiencias

conectAR apunta al mercado de manera inteligente para aprove-
char el escenario de oportunidad que se le presenta. La propuesta
turistica de Argentina es, pues, un elemento estratégico basado
en una arquitectura de valor que permita incrementar el nimero
de turistas que visitan el pais, mejorar los resultados econdmicos
del turismo internacional atrayendo a segmentos de mayor gasto
turistico, y distribuir los beneficios del turismo por todo el pais.

Los productos turisticos que Argentina presenta a los mercados tu-
risticos internacionales deben estar necesariamente apoyados por
una oferta adaptada a las necesidades del turismo internacional y
una buena conectividad con los mercados de origen. En la configu-
racion de la cartera experiencial, Argentina debe tener en cuenta la
creacion de productos especificos tanto para el turista mds inexper-
to como para el mas especializado.

Hoy la venta no se reduce a influir en el turista para que elija un
producto o destino frente a otro. Hoy el marketing turistico debe
provocar la decision misma de viajar, una decision marcadamente
emocional. conectAR trasciende la vision a producto y propone un
pais de experiencias, una coleccion de experiencias para establecer
la conexion emocional de la propuesta turistica de la Argentina con
sus segmentos objetivo.

conectAR debe atender a la progresiva especializacion de los
consumos turisticos y posicionar a la Argentina como un destino
atractivo para diversos grupos de compra que representen opor-
tunidades de mercado, especialmente en los segmentos de nicho.
Asimismo, es necesario continuar trabajando con productos que
se estan consolidando, como el MICE, médico y educativo.

Pais de experiencias es una estrategia abierta que da cabida a la
expansion continua de la propuesta turistica de la Argentina a
partir de sus principales polos turisticos, desarrollados alrededor
de los recursos iconicos del pais.

conectAR Plan de Marketing Internacional ARGENTINA 2012-15 43
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Conexion 360°

Mantener la posicion competitiva de Argentina, mejorar sus re-
sultados turisticos y extender los beneficios del turismo interna-
cional en el contexto actual del mercado determina que el mode-
lo contemple su accion desde perspectivas multiples: el mercado,
el sector y el marco institucional y politico. conectAR supone un
antes y un después del modelo de relaciones actual, rompien-
do con la vision de compartimentos estancos en la accion hacia
cada uno de los planos y construyendo un nuevo entramado de
relaciones que hace posible que Argentina logre responder a las
miltiples exigencias que plantea el entorno competitivo actual.

La conexion con el mercado para atraer mds turistas y generar mas
gasto supone:

« Provocar la intencidn de viajar en el turista, lo que determina
la necesidad de que los mensajes y las propuestas turisticas sean
relevantes para cada segmento. Para ello, Argentina debe pro-
yectar un portfolio de experiencias alineadas con las expectativas
y motivaciones de cada segmento, aprovechando la posibilidad
de impactar en los targets transnacionales a través de Internet.

- Captar la atencion de los mercados mas rentables, utilizando los
grandes valores diferenciales del pais en los mensajes al merca-
do, usando los iconos del pais como captadores y distribuidores
hacia el territorio.

« Concentrar esfuerzos en los mercados de mayor potencial, lo
que afecta a la distribucion de las acciones de posicionamiento y
aceleracion de la intermediacion.

« Multiplicar y amplificar el impacto sobre el mercado, para lo
que se requiere el compromiso del conjunto de agentes publicos
y privados, que deben actuar como un network.

« Mejorar su relevancia en el mercado; es decir, fomentar la co-
municacion con el turista y facilitar la recomendacion y la fideli-
zacion. Para ello, se debe prever el adecuado servicio post-venta,
garantizando la excelencia de la experiencia completa.

La conexion con el sector para optimizar la experiencia completa del
turista requiere:

« Conseguir que el sistema turistico en su totalidad se sienta par-
te de una misma realidad y actie como un network, impulsando
la transicion hacia una integracion efectiva del conjunto de em-
presas turisticas con vocacion internacional.

« Facilitar la especializacion del sector en los segmentos de mayor
rentabilidad y potencial, impulsando desde el portfolio de expe-
riencias el desarrollo y puesta en mercado de productos de alto
valor afadido.

« Mejorar la visibilidad de las empresas y, por tanto, sus resul-
tados, utilizando herramientas previstas para la expansion en
Internet.

La conexion institucional con las politicas turisticas supone:

- Garantizar que los mensajes turisticos se nutren de los valores
definidos por las estrategias de la Marca Pais.

« Establecer redes de cooperacion con efecto multiplicador, iden-
tificando planos de trabajo compartido con el conjunto de agen-
tes integrados en el network, cuyo gran objetivo es la promocion
internacional de la Argentina.

« Garantizar la distribucion territorial de los efectos del Plan,
mediante la coordinacion con las politicas pablicas de desarro-
llo de producto llevadas a cabo por el MINTUR, enriqueciendo el
portfolio de experiencias.

« Mejorar los resultados globales del turismo internacional en el
pais, incrementando el valor de las exportaciones por turismo y,
por tanto, contribuyendo positivamente a la balanza de pagos.

Parque Nacional El Palmar, Entre Rios

06.3 Premisas

Para el desarrollo de la estrategia planteada, conectAR fija cinco
premisas fundamentales que le ayudaran a mantener el filo com-
petitivo de la Argentina frente al mercado turistico internacional.

« Evolucion permanente. conectAr es una arqui-
tectura para la accion que prevé su evolucion a
lo largo del tiempo en un proceso de permanente
adaptacion a los cambios que se producen en el
entorno.

« Innovacion, entendida como un proceso hori-
zontal a todos los componentes que integran el
ambito de actuacion del Plan de Marketing: expe-
riencias, producto, estrategias de comunicacion,
actuacion sobre los canales de distribucidn, etc.

« Escalabilidad, que afecta a la dimension de la
accion emprendida e implica la capacidad de dar
respuesta a diferentes necesidades, atendiendo
con igual eficacia actuaciones de gran escala y de
menor impacto, segtin dicte el entorno.

- Eficiencia presupuestaria, gestionando los re-
cursos disponibles, estableciendo prioridades,
monitoreando resultados y reorientando la accion
de acuerdo con los resultados obtenidos y confor-
me se evidencien nuevas prioridades.

« Cooperacion entre todos los agentes pablicos y
privados, fortaleciendo redes o networks que in-
tegren, segtin los objetivos definidos, al conjunto
de agentes que intervienen en el desarrollo de
producto, la promocidn y la venta del pais en el
exterior.

conectAR Plan de Marketing Internacional ARGENTINA 2012-15 45
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06.4 Objetivos en clave de oportunidad

A partir del anélisis realizado sobre el comportamiento del merca-
do turistico y la posicion de Argentina en el mismo y teniendo en
cuenta el peso especifico de cada mercado y segmento, asi como la
evolucion prevista, conectAR dibuja un mapa de oportunidades que
se tangibiliza en objetivos para la accidn: sobre los mercados, sobre
los targets, sobre los instrumentos de actuacion, sobre el sistema
de interrelaciones existentes y sobre la propia organizacion que
gestiona el Plan.

« Impulsar el posicionamiento de Argentina en
el mercado turistico mundial como un destino
Gnico y relevante, capaz de captar la atencién y
atraer a los nuevos viajeros.

» Consolidar a la Argentina como destino turisti-
co lider de América del Sur.

» Aumentar el ndmero de turistas internaciona-
les que visitan el pais, alcanzando los 7,2 millo-
nesen 2015.

» Incrementar los ingresos por turismo interna-
cional, alcanzando los 7,8 miles de millones de
dolares en 2015, mejorando asi la contribucion
del turismo a la balanza de pagos.

» Consolidar el liderazgo turistico de Argentina en
sus mercados naturalesy aumentar sensiblemente
su cuota de participacion en los mismos.

« Iniciar o profundizar en la penetracion de Argen-
tina en mercados que por su volumen, crecimiento
o sintonia supongan una firme oportunidad como
emisores de turistas al pais.

* Integrar destinos y recursos en propuestas ex-
perienciales Gnicas y de alto valor apoyadas en
empresas competitivas y adaptadas a los requeri-
mientos y motivaciones de los segmentos de de-
manda objetivo.

» Acelerar la nueva intermediacion como fuente de
generacion de negocio turistico permanente.

* Mejorar el posicionamiento online del destino
turistico Argentina, a la vez que alcanzar escena-
rios de conversacion efectiva y crear comunidades
de clientes como instrumento de propagacion del
producto.

« Aprovechar y fortalecer el posicionamiento de la
Marca Pais Argentina.

« Consolidar al INPROTUR como lider, coordinador
e impulsor del Plan de Marketing Internacional
conectAR, asegurando sus resultados.

» Maximizar la eficiencia en el empleo de los re-
cursos del Plan a través de la puesta en marcha de
un sistema de organizacion funcional adaptado al
nuevo entorno de rendimiento de las actuaciones
en los mercados.
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Impulsores para un cambio de ciclo
L~ . -
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Disefiada la estrategia hacia el mercado, el INPROTUR necesita
poner a punto los elementos clave para su accion futura. Para
ello conectAR dispone de cuatro impulsores: La propuesta de
valor: Argentina World Class Experience Books, El poder de la
participacion: Network y Conectd3000, El mayor canal de propa-
gacion: expansion en Internet y La gran conexion: Marca Pas.

Instrumentos necesarios para alinear diferentes componentes
y actores en torno a las necesidades que el Plan de Marketing
Internacional Argentina 2012-15 va a exigir de cada uno de ellos
durante su implantacion. Estos impulsores apoyan la transicion
del sistema turistico argentino hacia el nuevo modelo de gestion
de la promocidn internacional.
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07.1 La propuesta de valor: Argentina World Class
Experience Books

07.2 El poder de la participacion: Network y Conecta3000
07.3 El mayor canal de propagacion: expansion en Internet
- 07.4 La gran conexion: Marca Pais
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Polo, Buenos Aires
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B Impulsores para un cambio de ciclo

07.1 La propuesta de valor:
Argentina World Class Experience Books

En el mercado turistico de hoy, saturado de propuestas, con un tu-
rista cada vez mas informado y experimentado, deseoso de nuevas
vivencias y con todas las herramientas a su alcance para disefiar su
experiencia, los destinos deben adaptar su propuesta turistica a la
manera de consumir del viajero. La categorizacion de la propuesta
turistica de la Argentina en productos turisticos, en funcion de la
motivacion principal y comportamiento del turista, supone un pro-
ceso necesario de especializacion en el drea de producto que afecta
a las politicas de desarrollo y a las estrategias de comunicacion. Sin
embargo, de cara al mercado hay que dar un paso mas. Hoy las estra-
tegias de comunicacion deben comenzar a influir en el viajero antes
incluso de que éste inicie el proceso de informacion: deben generar
su demanda, deben inspirar al viajero, deben provocar la intencion
misma de viaje. De manera inmediata o no: crece el ndmero de usua-
rios aspiracionales de sitios web turisticos.

Profundizar en el producto turistico y concretarlo en una colec-
cién de experiencias atractivas para el turismo internacional
y adaptadas a sus exigencias y necesidades (oferta de apoyo,
accesibilidad, conectividad) supone el ejercicio necesario para
establecer la conexion emocional de la propuesta turistica de la
Argentina con los segmentos objetivo. Las experiencias son evo-
cadoras para provocar el interés en el potencial viajero; apelan
a los componentes aspiracionales de la motivacion del viaje. Al
potencial viajero se le identifica dentro de un segmento que con-
sume determinados productos, pero se le habla desde la vivencia,
se le invita a imaginarse a si mismo en una situacion concreta.

Por otra parte, las experiencias -agrupadas por productos o geogra-
ficamente en Experience Books- se proyectan como el gran soporte
en los procesos de desarrollo, evolucion y puesta en mercado de la
propuesta turistica de la Argentina. El catalogo experiencial del pais
se realiza con los siguientes objetivos:

= Nutrir de contenidos los soportes promocionales de Argentina
online y offline. Cada experiencia posee una argumentacion te-
matica y un desarrollo formal.

« Orientar la comunicacion. Los Experience Books contienen
informacion sobre el target al que van dirigidos, los mercados
prioritarios, especificaciones en cuanto a las piezas publicitarias,
canales més idoneos para la comunicacion con el mercado y po-
tenciales partners estratégicos.

« Incentivar el trade. Los Experience Books incluyen, asimismo,
indicaciones sobre los canales de distribucién y la informacion
mas relevante para el trade: conectividad y oferta de apoyo.

El catdlogo de experiencias debe evolucionar en el tiempo.
conectAR contiene un desarrollo inicial de experiencias en el
territorio que atiende a su relevancia internacionaly a su capaci-
dad para entregar niveles de servicio en linea con las exigencias
de los diferentes segmentos objetivo. A lo largo del tiempo, este
catdlogo debe ser evaluado, editado y ampliado a nuevas expe-
riencias y nuevos destinos. Este proceso es abierto y participa-
tivo, prestando especial atencion a las acciones de desarrollo de
producto del MINTUR.

07.2 El poder
de la participacion:
Network y Conecta3000

conectAR contempla los instrumentos para el fortalecimiento de la
red de interrelaciones entre el INPROTUR y el conjunto del sistema
turistico: sector turistico, instancias gubernamentales, tejido aso-
Ciativo y organismos supranacionales, agentes intermedios e insti-
tucionales en destino y en los mercados de origen.

En el dindmico entorno actual de mercado, en el que cada in-
teraccion con el potencial cliente cuenta en el gran proceso del
engagement, es necesario que la industria turistica de la Argentina
interactde con el mercado como un todo organico: con efectividad,
inmediatez, fluidez y transparencia. Se deben diluir las fronteras
entre los diversos actores y encontrar las mejores formulas de cola-
boracién y participacion para mejorar la capacidad competitiva del
pais frente a destinos competidores. La formulas cooperativas pue-
den ser bilaterales -convenios y acuerdos- o transversales -apoyadas
sobre plataformas colaborativas-. La alineacion de objetivos, la difu-
sion de la inteligencia generada, la suma de recursos para alcanzar
objetivos estratégicos comunes son requisitos para multiplicar el
impacto en el mercado y generar al potencial turista, y especialmen-
te al trade internacional, confianzay la percepcion de solvencia.

La clasica atomizacion del sector turistico -integrado en su mayor
parte por MiPyMEs- siempre ha supuesto una merma en la capaci-
dad competitiva de un destino frente a otros con altos niveles de
integracion. Las nuevas tecnologias abren el mercado -ya se ha ha-
blado de la desestructuracion de los canales de distribucion- pero
profundizan atin més la brecha entre las empresas en mercado y las
empresas fuera de mercado. Hoy, el conjunto del trade argentino
debe estar interactuando en el entorno digital.

La conexion del INPROTUR con la oferta turistica y a distribucién
se vehicula a través del programa Conectd3000. Este impulsor pro-
pone, como condicién de competitividad para el sector, facilitar la
generacion de negocio con los mercados internacionales, tanto a
través del trade como de manera directa con cliente.

07.3 El mayor canal
de propagacion:
expansion en Internet

La presencia de Argentina en la Red responde a una estrategia especi-
fica, cuyo objetivo es planificar las lineas de actuacion y herramientas
para la gestion de la identidad digital y posicionamiento online.

Internet esta cambiando la manera en que nos comportamos como
consumidores. Comparamos productos online, generamos y encon-
tramos recomendacion, e interactuamos con la marca y con otros
usuarios. Esto implica que las organizaciones estan evolucionando:
ahora no le hablan al mercado; ahora conversan con él. Esto impli-
ca escuchar y reaccionar, y supone un giro de la vision operativa de
campania hacia la asuncion de una perspectiva amplia de la promo-
cion en la que no son los dnicos actores.

conectAR propone una actuacion integral para que Argentina,
como destino de turismo internacional, extraiga el mayor prove-
cho de las herramientas y oportunidades que Internet ofrece. Se
facilita el acceso al mercado digital mediante una gran plataforma
sectorial. De cara al mercado, se prevén las plataformas: portal web
de contenido experiencial, microsites para atender a nichos, blogs
donde se interactta con las audiencias, etc. Se ha disefiado, ademas,
una estrategia de comunicacion con una combinacion de medios,
social media, y optimizacidn de sistemas para las busquedas.

La perspectiva del marketing online es la gestion de una experiencia
de usuario integrada. Hoy los usuarios son multiplataforma, inte-
ractdan en diversos medios sociales y muestran pautas de compor-
tamiento diferenciadas para cada canaly cada soporte. Gestionar la
experiencia del cliente es garantizar la consistencia de los mensajes
y contenidos en todos los canales y soportes para alcanzar el po-
sicionamiento buscado. La publicidad debe derivar en mas trafico
en el portal web. Se logra influenciar al potencial turista desde su
blog favorito. Con el apoyo de la web y la estructura social media se
crean comunidades de sequidores. Todo con el objetivo de mejorar
la relevancia de la Argentina en el mercado turistico.

Para ello, es necesaria una estrategia que genere trafico, con conteni-
dos relevantes y disefio impecable, y que ademas nutra las relaciones
con sus audiencias. Se establecen canales de conversacion y el usuario
reclama respuesta, interaccion. El mundo virtual es un mundo di-
namico y es necesario mantenerse al dia. La disponibilidad de infor-
macion y el feedback permanente son requisitos para la gestion del
marketing digital. El sitio web evolucionado de la Argentina expondra
las experiencias, generard negocio y multiplicara las acciones de par-
ticipacion social.

07.4 La gran
conexion: Marca Pais

El turismo es quizas el sector exportador que mayor difusion da a la
marca Argentina en el mundo y que mayor rendimiento obtiene de
ella. Junto a otros grandes sectores exportadores del pais, la cultura
e incluso personajes y acontecimientos de relevancia mundial, el tu-
rismo es uno de los grandes pilares donde se cimenta la fortaleza de
la marca del pais, que se ve reforzada por las opiniones favorables
de los turistas internacionales que afio tras afio visitan la Argentina
y que declaran los elevados niveles de satisfaccion obtenidos en su
estancia, convirtiéndose en verdaderos prescriptores en favor de la
marca.

conectAR concibe la marca Argentina como el intangible més valio-
so de la propuesta de valor que el pais realiza al mercado turistico
mundial. Es el gran estandarte del que cuelgan los atributos turisti-
cos del pais y trasmite al turista potencial la singularidad, caracter
y nivel de servicio de las experiencias que se le proponen. Por este
motivo, el Plan hace de la marca Argentina uno de los cuatro gran-
des impulsores de su estrategia.

conectAR coloca la marca Argentina en el primer lugar de su comu-
nicacion, influyendo contundente y permanentemente sobre el con-
junto de los instrumentos de su accién. Ocupa un lugar preferente
en la creatividad de las grandes campanas de promocion turistica
del pais, en Internet, en las acciones de co-brandig y en los sopor-
tes promocionales. En definitiva, la marca Argentina esta presente
en todas las acciones de posicionamiento, aceleracion de la inter-
mediacion, e-marketing, producto y network que el plan conectAR
desarrolla.
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Gauchos en Esteros del Ibera, Corrientes
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Instrumentos y planes de accion

conectAR estd integrado por una coleccion de planes de actua-
Cién que componen su vision tactica. En su disefio se ha tenido
en cuenta que los instrumentos para la accion deben obedecer a
los criterios que el mercado impone, definiendo cdmo y cudndo
actuar: adaptabilidad para actuar efectivamente a corto y media-
no plazo; escalabilidad para ajustar la accion a las necesidades de
cada momento; e innovacion para dar respuesta a las exigencias
que el entorno presenta.

Siete areas de accion despliegan la estrategia de conectAR en
una programacion de actuaciones que atiende a las perspectivas
de accion del INPROTUR a corto y mediano plazo. Los planes ga-
rantizan una asignacion de recursos en linea con los resultados
reales esperados y, por tanto, incorporan una estimacion para la
dotacion de recursos necesarios para su ejecucion, tanto en el
plano presupuestario como organizativo. La ponderacion se apli-
card en la priorizacion de mercados y de productos, asi como en
la seleccion del instrumento més adecuado en cada caso.

g -

08.1 Instrumentos del Plan de Marketing

08.2 Planes pais y planes de producto

08.3 Plan matriz productos-mercados-temporadas

08.4 Plan operativo 2013

08.5 Plan maestro de marketing 2012-2015

08.6 Plan de comunicacion activa del Plan de Marketing
08.7 ELINPROTUR+

Villa La Angostura, Neuquén
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08.1 Instrumentos del Plan de Marketing

conectAR diferencia entre los instrumentos de posicionamiento T
y aceleracion de la venta, atendiendo a los objetivos perseguidos
en cada caso. Asimismo, se han seleccionado los instrumentos mas
adecuados para influir en el consumidor final y en el trade, para
posicionar la Marca Pais o para fomentar la inversion. La estrategia
en Internet supone uno de los ejes de accion dada su capacidad para
impactar en mercados potenciales, en audiencias mas amplias y en
segmentos de nicho a los que, por medios tradicionales, resultaria
ineficiente dirigir la accion. Internet se contempla como instrumen-
to de posicionamiento y venta, idoneo para prestar servicios a turis-
tas e intermediarios, y clave para lograr la fidelizacion.

Cada actuacion se desarrolla con una estructura ideada para faci-
litar su implementacién. En primer lugar, se describe la propuesta
de actuacion, su finalidad y objetivos, asi como su vinculacién con
otras actuaciones.

A continuacion se detallan los instrumentos del Plan de Marketing:

08.1.1 Instrumentos para el posicionamiento

08.1.2 Instrumentos para la aceleracion de la intermediacion
08.1.3 Instrumentos de e-marketing y nuevos medios

08.1.4 Instrumentos para producto y networking

08.1.5 Unidad de promocién internacional de las inversiones

Mar del Plata, BuenosAires

Campafias

Posicionar, posicionar
y posicionar

Argentina
Tourism Awards

El reconocimiento a
los agentes destacados

Grandes
eventos
Potenciando impactos

Gabinetes de
relaciones
publicas

Comunicacién y
relevancia

Conferencias
de prensa
Alcance institucional

Experience
blogs & press
trips
Love Argentina!

Posicionamiento

Misiones

comerciales

Presentaciones de
producto y workshops

Acuerdos
comerciales

Acercar posiciones con
los mejores operadores

Ferias

generales

Centros de
captacion y negocio

Ferias
de producto

Centros de
captacion y negocio

Experience

fam tours
Ase:jgurar la complicidad
e los operadores

Argentina
Tourism
e-Academy

La red mundial
cualificada

+DMC”: fortaleci -
miento del canal
receptivo

Gestor de emociones
en destino

Trade & MICE
Contact Center

Informacion y
asesoramiento

Aceleracion de la
intermediacion

Web
experiencial y
mobile
El cambio de ciclo

Evolutivos web

Adaptacion continua
de la web

e-Business
Conexioén a empresas

Servicio
postventa 18/7

Atencién continua
al viajero

Conversacion
social media
Engagement

Blogs

Conversacién dirigida

e-campafias

La propagacién y la
llegada a nichos

e-Marketing

Argentina
World Class
Experience Books
Valor al producto

Clubes de

producto

Dar relevancia al
mejor producto

Argentina.pass

Ventajas para el
viajero internacional

Network
de agentes
institucionales
Suma de posiciones

Conecta3000

La suma de las piezas

Creatividad
para campafas

Influencia y percepcién

Publicaciones
y merchandising
La conexion emocional

Innovacién
continua
Garantia de adaptacién

Monitor
de rendimiento

La informacién para
las decisiones

Producto &
networking

Oficina de apoyo I
al inversor Plan maestro
Informacioén, 2012 2015

rondas para la
captacion, dossier
del inversor y
apoyo
y mejora del clima
de inversién
Plan operativo

~Promocion 2013
internacional
de las inversiones

Plan matriz
Productos - mercados -
temporadas

Planes pais

Planes
producto
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Instrumentos y planes de accion

08.1.1 Instrumentos
para el posicionamiento

Los instrumentos para el posicionamiento atienden a la necesidad
de influir sobre los ptblicos objetivo del Plan de Marketing, adap-
tando la imagen de la Argentina como destino turistico y sus pro-
ductosa los diferentes mercados y segmentos a los que van dirigidos
los mensajes. EL Plan define las acciones a emprender para mejorar
la efectividad de la comunicacion, asegurando que los mensajes
sean relevantes para el target al que van dirigidos.

Los publicos objetivo de las acciones de posicionamiento son tres:

« El turista. El Plan de Marketing debe provocar en el turista un
impacto positivo hacia el destino Argentina, apelando a sus mo-
tivaciones y valores.

- La intermediacion. El Plan de Marketing debe generar con-
fianza en la intermediacion en mercados emisores y apoyar la
expansion de la base de clientes internacionales de los receptivos
argentinos.

« Los prescriptores. Los lideres de opinion ejercen una gran in-
fluencia en el comportamiento del turista y es necesario gestio-
nar las percepciones que la Argentina genera en el entorno de
influencia del turista.

En el posicionamiento de la Argentina se utiliza una combinacion de
instrumentos ATL (Above the line), basados en medios tradicionales
y dirigidos a audiencias masivas, con instrumentos BTL (Below the
line), enfocados a segmentos especificos del mercado. La comunica-
cion tradicional se nutre principalmente de los primeros, mientras
que la comunicacion online utiliza ambos pero es mas idonea para
capturar la atencion de los segmentos de nicho, como se verd mas
adelante.

INSTRUMENTOS:

- Campanas pais y productos

- Argentina Tourism Awards

- Grandes eventos

- Gabinetes de relaciones pablicas
- Conferencias de prensa

- Experience blogs & press trips

Campanias pais y productos

Transformar la percepcion de Argentina por parte de sus mercados y
targets objetivo, transmitiendo un mensaje de destino turistico capaz
de dar respuesta a sus aspiraciones motivacionales.

Las campanas se disenan para influir en la percepcion de la Argen-
tina como destino turistico en la mente de los piblicos objetivo: el
turista o cliente final, los prescriptores y el sector. Las campanias ge-
néricas en medios tradicionales tienen como objetivo impactar en el
mayor nimero de personas y se utilizan para transmitir los atribu-
tos de pais. Por el contrario, las campafas por producto utilizan un
enfoque de marketing segmentado para ajustar los mensajes y los
canales a las audiencias objetivo.

EL INPROTUR, como organismo responsable de la promocidn turis-
tica de la Argentina, contrata las campafas publicitarias a agencias
especializadas. En algunos casos, puede llegar a acuerdos con em-
presas y organismos para emprender una accion conjunta, tanto
bajo el formato de co-branding como en un contexto mas amplio de
cooperacion: el co-marketing.

Atendiendo a su objetivo y participacion, las campafas publicitarias
previstas pueden ser:

« Campaias short break. Campafias para incentivar short breaks
en mercados cercanos donde la estrategia es capturar a segmentos
amplios, aprovechando el crecimiento de las clases medias, con
propuestas de formato escapada de hasta una semana de duracion.

- Campanas gran viaje. Campanas para mercados lejanos, donde
la estrategia se centra en capturar segmentos de alto nivel de
gasto que perciben a la Argentina como un destino remoto para
un viaje de mayor duracion y de caracter muy exploratorio.

« Campanas cooperadas. Campafias cooperadas con otros orga-
nismos y marcas, como son las cdmaras, asociaciones, provincias,
campaias Tax Free, MERCOSUR o las campafas emprendidas con
regiones y destinos en mercados de interés.

« Campanas de Marca Pais. Campafas diseiadas y ejecutadas en
asociacion con las empresas que son parte de la Estrategia Marca
Pais en todas las dreas del comercio exterior.

« Campanas de producto. Campaias ad hoc de marketing seg-
mentado dirigidas a targets bien definidos de la demanda y cen-
tradas en producto turistico de interés especial.

« Co-branding. Acciones de patrocinio o estrategias promociona-
les en colaboracion con otras marcas.

« Campanias de fidelizacion. Campaias especialmente dirigidas a
paises limitrofes, donde el viaje a Argentina supone un despla-
zamiento de pocas horas y se pueden consequir mayores repe-
ticiones.

Argentina Tourism Awards

Incrementar la proyeccién e impacto medidtico de Argentina en
sus mercados prioritarios mediante un evento anual de temdtica
argentina. Todo ello reforzando las relaciones profesionales e ins-
titucionales.

La Noche Argentina es un modelo de evento que se viene realizando
con éxito en los principales mercados durante los Gltimos afos. Un
acto social en el que normalmente actGan como anfitriones repre-
sentantes del MINTUR y/o el INPROTUR con representacion de la
embajada del pais, al que se invita a operadores estratégicos, lideres
de opinidn y medios.

Se propone normalizar este evento, incorporando una entrega de pre-
mios, los Argentina Tourism Awards, en los que se reconoce el trabajo
de tour operadores mayoristas y minoristas del pais que trabajan con
Argentina, periodistas y bloggers. Ademds, se propone incorporar al

evento la entrega de un premio a las agencias de viajes vinculadas a la
aplicacion formativa Argentina Tourism e-Academy.

Grandes eventos

Mejorar la visibilidad de Argentina a nivel global aprovechando el
impacto medidtico de los grandes eventos.

Argentina debe continuar atrayendo eventos especiales que, aun-
que se dirigen a segmentos muy definidos, reciben cobertura me-
diatica por su singularidad y contribuyen a la notoriedad del pais
en sus mercados de origen.

Los grandes eventos que se desarrollan en la Argentina contribu-
yen al reconocimiento del pais en sus mercados objetivo, gracias
al extraordinario impacto mediatico que generan. En los préximos
afios es necesario continuar capturando eventos de proyeccion
mundial como el Rally Dakar o las competiciones deportivas de cla-
se mundial, mejorando su rendimiento promocional. Asimismo, se
buscara la coparticipacion en eventos musicales y culturales de gran
relevancia. El posicionamiento de Argentina en sus mercados -espe-
cialmente en los lejanos- se ve favorecido por la mejora de la noto-
riedad del pais y, por tanto, su mayor conocimiento y apreciacion.

El patrocinio del INPROTUR a determinados eventos contribuye
ademas a proyectar una imagen atractiva del pais en sus mercados,
especialmente con la asociacion de la marca Argentina a valores
como la aventura, los deportes de élite, la culturay la misica.

Gabinetes de relaciones publicas

Reforzar las relaciones profesionales e institucionales en los princi-
pales mercados emisores para la gestion de la promocion en el pais
y el mantenimiento de relaciones con socios estratégicos.

Los mercados prioritarios (paises “A") necesitan una representacion
permanente de los intereses turisticos de Argentina, que promueva
la visibilidad del pais en ese mercado y gestione tanto a los medios
de comunicacion como a los profesionales del turismo, con el obje-
to de mantener activa la agenda por la Argentina.
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Conferencias de prensa

Transmitir a los mercados prioritarios una imagen innovadora y
dindmica de Argentinay dar a conocer el portfolio AWCEB de expe-
riencias del pais a los lideres de opinion.

Se propone la convocatoria de conferencias de prensa en los mer-
cados prioritarios para la Argentina con el objetivo de presentar
el nuevo Plan de Marketing y, de manera destacada, el nuevo
Argentina World Class Experience Books. Comunicar el nuevo Plan
de Marketing emite una clara sefial a estos mercados de dinamismo
y profesionalidad en la gestion turistica, lo que eleva los niveles de
confianza dentro del sector hacia el destino y mejora su proyeccion
hacia el mercado.

El portfolio de experiencias es una herramienta clave para la pro-
mocion de Argentina. Es el instrumento que conecta los aspectos
aspiracionales y motivacionales de los targets de demanda con la
propuesta turistica del pais. El objetivo es capturar la atencion de
los prescriptores turisticos, agencias emisoras y principales tour
operadores, que deben reconocer en la Argentina un destino mas
alla de sus elementos iconicos, con opciones atractivas para el nue-
vo turista.

Experience blogs & press trips

Incentivar la recomendacion de Argentina como destino turistico
adecuado a distintos targets por parte de lideres de opinion de
reputacion en sus medios, promoviendo la difusion de las experien-
Cias turisticas del pafs.

La actuacion de prescriptores turisticos y lideres de opinion con-
tribuye positivamente a la notoriedad del destino en un mercado
altamente competitivo. Esta actuacion propone la organizacion de
85 viajes de familiarizacion basados en el Argentina World Class
Experience Books dirigidos a los principales periodistas y bloggers
especializados en viajes, ocio, lifestyle, alta gama, LGBT, o activida-
des de interés especial (naturaleza, aventura, gastronomia y vinos,
etc.) en los mercados prioritarios para el pais.

Estos viajes procuraran la propagacion y divulgacion de la Argen-
tina desde una perspectiva vivencial, en linea con las preferencias
del nuevo turista.

Instrumentos y planes de accién

La reputacion de los prescriptores seleccionados aporta credibi-
lidad a la recomendacidn, que debe percibirse como genuina por
parte del receptor. En el caso de los bloggers, ademas se valora la
inmediatez del resultado del viaje de familiarizacion.

ELExperience blogs & press trips sera operado por empresas capaces
de incorporar experiencias de alto valor afiadido con componentes
de caracter activo, cultural, gastronémico, etc.
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08.1.2 Instrumentos para la
aceleraciéon de la intermediacion

EL INPROTUR debe convertirse en un facilitador de negocio para
el sector. Para ello conectAR desarrolla una linea de trabajo inte-
gramente orientada a incrementar las ventas de productos turis-
ticos argentinos en el exterior. Estos instrumentos atienden a las
necesidades especificas del sector para los productos, segmentos y
mercados prioritarios. Esto incluye al operador emisor y agencias de
viaje en mercados, para lo que se prevén acciones que faciliten el
acercamiento y conocimiento del portfolio de experiencias turisti-
cas de Argentina; y también integra al tour operador receptivo, con
instrumentos centrados en el estimulo del sectory su integracion en
redes de distribucion global, agregadores e Internet.

Para llevar a cabo las acciones propuestas, es necesario elaborar
una agenda de contactos por mercados y producto, identificando
los principales operadores turisticos e intermediarios que trabajan
en Argentina: grandes operadores y agencias y operadores especia-
lizados.

INSTRUMENTOS:

- Misiones comerciales

- Acuerdos comerciales

- Ferias generales

- Ferias de producto

- Experience fam tours

- Argentina Tourism e-Academy

- +DMCs: fortalecimiento del canal receptivo
- Trade & MICE Contact Center

Misiones comerciales

Provocar el interés comercial de tour operadores emisores y grupos
de compra en todos los mercados; y de nicho principalmente en mer-
cados “A”.

Las misiones comerciales se dirigen tanto a la intermediacion
(grandes tour operadores y agencias de viaje especializadas) como

a grupos de interés especial (asociaciones y organizaciones que re-
presentan un producto de interés especial). El INPROTUR liderard
las misiones comerciales, a las que se sumaran los tour operadores
receptivos y empresas interesadas.

Se proponen 75 misiones comerciales a mercados prioritarios, estra-
tégicosy potenciales, ofreciendo asi cobertura internacional directa
con la Argentina.

En 2013 las misiones comerciales se centrardn en presentar los Ar-
gentina World Class Experience Books. A su vez, se invitard a todos
los participantes en el Argentina Tourism e-Academy para su capa-
citacion y acceso a los libros de experiencias y directorio de provee-
dores. Asimismo, se dard a conocer el Trade & MICE Contact Center
como servicio continuado de apoyo.

Acuerdos comerciales

Fortalecer los canales de distribucién en los mercados de origen y
online.

Esta accion supone la convocatoria y celebracion de reuniones
bilaterales con grupos comercializadores y OTAs, a fin de llegar a
acuerdos de co-marketing entre el INPROTUR y el trade. Se propone
la negociacion de convenios con los cuatro principales tour opera-
dores o grupos de agencias de viaje de cada pais prioritario, hasta
48 acuerdos en total. La seleccion de tour operadores prioritarios
se realizard considerando la opinidn de los grandes operadores re-
ceptivos de la Argentina. Asimismo, se prevé el cierre de acuerdos
comerciales con las principales OTAs que generan flujos turisticos
al pais.

El formato de trabajo serd de reuniones con los directores de pro-
ductoy los tomadores de decisiones de los grandes tour operadores
o0 grupos empresariales de agencias de viaje.

Ferias generales
Fortalecer la presencia de Argentina en ferias de turismo generales

en una seleccion de mercados prioritarios y estratégicos y realizar
una estrategia de presencia exploratoria en mercados potenciales.

La presencia de Argentina en ferias supone una accion de elevado
costo, que debe justificarse atendiendo a los resultados obtenidos y
esperados. Se propone un calendario anual de 57 ferias en mercados
prioritarios y estratégicos.

Argentina debe mantener la intensidad de su presencia en ferias en
sus 17 mercados prioritarios y estratégicos. Los mercados potencia-
les es necesario seleccionarlos, entre otros factores, por su potencial
como emisor de turistas a corto plazo, la tendencia observada en
el mercado en los Gltimos afos y la conectividad con la Argentina.

En mercados remotos como Asia, la Argentina continuard mante-
niendo su presencia en el marco colaborativo establecido con el
MERCOSUR.

Ferias de producto

Mejorar el reconocimiento de Argentina como destino para produc-
tos turisticos de nicho en los mercados prioritarios y estratégicos
principalmente.

Argentina es un destino bien posicionado internacionalmente para
algunos productos de nicho como es el polo. Sin embargo, otros pro-
ductos turisticos no se asocian con la Argentina en los principales
mercados emisores. Tal es el caso del avistaje de aves, por ejemplo.
La presencia del pais en ferias especializadas de producto contribu-
ye a posicionar a la Argentina en la mente del sector en los paises
emisores como un destino con todas las cualidades para el desarro-
llo de la actividad.

La presencia en 50 ferias de producto requiere de la participacion de
expertos en el producto y de soportes especificos.

Experience fam tours

Implicar a los agentes intermedios en la promocion y venta de Ar-
gentina como destino capaz de ofertar experiencias turisticas de
alto valor afiadido.

Esta actuacion propone la organizacion de alrededor de 53 viajes de
familiarizacion de alto cardcter experiencial dirigidos a los principales
tour operadores y agencias de viaje en los mercados prioritarios para
la Argentina.

L A
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Estos viajes tendran como objetivo mostrar a la Argentina desde
una perspectiva vivencial, en linea con las preferencias del nuevo
turista. La autenticidad y singularidad son cualidades especialmen-
te relevantes para tour operadores europeosy de alta gama de todo
el mundo. El objetivo es convertir a los intermediarios participantes
en comercializadores del destino en sus ambitos de influencia, fo-
mentando la recepcion de viajeros.

El Experience fam tour finalizard con una sesion intensiva de for-
macion sobre la cartera experiencial de Argentina: los speed work-
shops.

El tour serd operado por empresas especializadas en incentivos e in-
cluird experiencias de alto impacto no convencionales que muestren
propuestas aptas para todos los pablicos, con opciones de caracter
activo, cultural, gastrondmico, etc.

Los tours experienciales también se llevardn a cabo para operadores
especializados en grupos de interés especifico y seran organizados
por receptivos especializados.

Argentina Tourism e-Academy

Incentivar la venta del destino capacitando a 5.000 agentes de in-
termediacion turistica en todo el mundo a través de una plataforma
online.

Resultaria imposible capacitar a todos los agentes de viajes del
mundo, pero las tecnologias de la informacion permiten actuar so-
bre miles de puntos de venta en agencias de viaje y tour operadores
en cualquier mercado.

Argentina Tourism e-Academy es un sistema formativo online cuyo
objetivo es formar a los agentes de venta sobre la Argentina como
pais turistico, sus destinos y experiencias. Con el objetivo de que
impacte al mayor nimero de usuarios, e-Academy serd un sistema
abierto a todos los agentes de viaje -entrada via verificacion de
usuario-. Los contenidos se organizaran por mddulos teméticos que
abarcardn desde lo general a lo experiencial para cubrir todas las
necesidades de informacion de un agente de viajes ante la demanda
de un cliente.

+DMCs: fortalecimiento del canal receptivo

Fortalecer la posicion competitiva del sector receptivo local, facili-
tando su acceso a potenciales clientes con acciones dirigidas a me-
jorar su visibilidad e incentivando la creacion de nuevos receptivos
locales y su evolucion hacia producto experiencial para atraer al
nuevo cliente.

En el proceso de desintermediacion que el mercado turistico esta
viviendo, los receptivos locales pueden aprovechar las herramientas
tecnoldgicas que tienen a su disposicion para acceder de manera ex-
tensiva a su mercado, tanto al cliente final como al operador o agen-
te de viajes especializado. La tecnologia ofrece al sector la oportuni-
dad de consolidarse, permitiendo el acceso al turismo internacional
aun gran nimero de receptivos locales. Este instrumento se disefa
para incentivar acuerdos comerciales de tour operadores receptivos
con agentes de nuevos mercados. Argentina podra asi contar con un
sector consolidado y competitivo frente a los mercados.

Asimismo, el tour operador receptivo local debe mantener su pul-
so competitivo ofreciendo producto turistico en linea con las ten-
dencias observadas en el mercado. Los mercados maduros de larga
distancia, mas experimentados que los mercados incipientes de
cercania, reclaman producto de caracter experiencial. Para los tour
operadores que trabajan con estos mercados iniciar la evolucion de
sus propuestas hacia el producto turistico vivencial -de alto valor
anadido y alta rentabilidad, aunque menor volumen- supone una
necesidad.

Se propone la realizacion de talleres de capacitacion para operado-
res receptivos, en los que se formara a los asistentes sobre el nuevo
entorno de mercado, los instrumentos a su disposicion, la vision
experiencial del pais y el nuevo portfolio de experiencias de Argen-
tina, incidiendo en las oportunidades de negocio que se abren para
la operacion receptiva.

Trade & MICE Contact Center

Prestar un servicio de informacion y asistencia técnica continuada
a la intermediacion emisiva y receptiva y a los OPCs, al objeto de
acercar posiciones y fomentar los acuerdos comerciales efectivos.

EL INPROTUR deber mantener relaciones fluidas con el trade y liderar
las acciones cooperadas con el conjunto del sector. Tanto los operadores
de turismo receptivo como los DMCs y organizaciones que trabajan en la
gestion del turismo de negocios y su proyeccion internacional necesitan
una interlocucion fluida con los operadores emisivos.

Se propone la creacion de un contact center o un servicio especifico
para empresas de intermediacion turistica y MICE. El contact center
centralizard y gestionara la atencion que el INPROTUR presta al sec-
tor, canalizando las solicitudes de informacidn en dos direcciones:
del emisivo al receptivo y del receptivo al emisivo.

El contact center sera, asimismo, un punto de acceso para los OPCs
que requieren de informacion acerca de productos, destinos y pro-
veedores de servicios MICE.

Carnaval, Corrientes

08.1.3 Instrumentos de
e-marketing y nuevos medios

El marketing en Internet cuenta con herramientas propias que
responden al comportamiento del turista objetivo. Hoy la expe-
riencia turistica trasciende el viaje en si, y el uso extendido de la
tecnologia en todos los procesos obliga a una vision integral de la
accion para influir sobre el potencial viajero. Se impone la gestion
de la experiencia del cliente, que extiende el concepto de cliente
al de sequidor aspiracional. Es necesario influir sobre los procesos
completos de generacion de interés, informacion, conversion (com-
pra), atencion al turista durante el viaje, sin olvidar los procesos
de comunicacion que se dan después del viaje. El objetivo no es
otro que convertir al turista en prescriptor del destino y provocar
su fidelizacion.

La presencia digital de Argentina no esta limitada a un sitio web tu-
ristico. La estrategia de e-marketing gestiona el conjunto de impac-
tos que el INPROTUR genera cuando interactda en el medio digital
para promover a la Argentina como destino turistico internacional.
Esta coleccion de impactos se denomina huella digital y se gestiona
atendiendo al comportamiento de sus targets objetivo.

Desde la estrategia de comunicacion se articula la huella online
como un adecuado sistema de persuasion que tiene como objetivo
anticipary modelar las necesidades del usuario, personalizar la infor-
maciony los procesos para que se atiendan dichas necesidades, y me-
dir el rendimiento de la inversion de cada proceso de dicho sistema.

Transformar a la Argentina en un referente del turismo internacional
implica aplicar las claves mas efectivas a la hora de hacer del conteni-
do el eje central de su estrategia de comunicacion online. Contenido
en el sentido méas amplio de la palabra, ya que incluye la identifica-
cion de las necesidades de informacion del piblico para satisfacerlas a
través de los diferentes canales disponibles, vinculando a los usuarios
a través de la presencia digital de argentina.travel en buscadoresy a
través del social media, con el objetivo final de tejer una comunidad
fuerte y estable en torno a la institucion.

La gestion de la huella online implica, por tanto, garantizar la pre-
sencia del INPROTUR en todas las fases de bisqueda -especialmente
en las primeras- que cubren los turistas para llegar a la informacion
que lesinteresa, presentando el contenido adecuado para los distin-
tos angulos de acercamiento de los usuarios.
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Las campafias online generan trafico hacia el portal web turistico de
Argentina. EL INPROTUR debe mantener una presencia activa y di-
namica en los generadores de informacion lamados driving points,
que dirigen la atencion del usuario hacia la web argentina.travel,
donde se procede a la conversion del usuario en cliente.

INSTRUMENTOS:

- Web experiencial

- Evolutivos web

- e-business

- Servicio postventa 18/7

- Conversacion social media
- Blogs

- e-campanas

Web experiencial

Evolucionar la web oficial de Argentina a los contenidos y funciona-
lidades que el mercado exige como principal herramienta de acceso
a los targets objetivo y convertirla en la gran vidriera del turismo
en Argentina.

El nuevo sitio web es el gran punto de encuentro del mercado con
la oferta y las experiencias y productos, y debe provocar el interés
inicial hacia la Argentina, vinculando emocionalmente a unos seg-
mentos predeterminados. El sitio web construye hacia el mercado
una identidad homogénea para el pais turistico, presentando el
portfolio de experiencias del pais y contribuyendo al posiciona-
miento de sus destinos bajo el paraguas de la Marca Pais. Los pro-
ductos de interés especial seran tratados con microsites especificos
a producto.

Mantener el filo competitivo en web implica el desarrollo de plata-
formas practicasy eficaces de gestion de contenidos, informaciones,
comunidades y soportes multimedia. Ademas, es necesario evolucio-
nar el concepto web hacia funcionalidades de venta y conversacion,
implicando a las empresas turisticas del pais.

El nuevo portal web debe ser multiplataforma. El trabajo con aplica-
ciones moviles que permiten la interaccion directa con el publico re-
fuerza la huella desde sus propios canales, convirtiendo al INPROTUR
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en proveedor de informacion de interés sobre cuestiones relaciona-
das con el turismo internacional en Argentina.

Evolutivos web

Disponer de un sistema global de actualizacion que garantice la
adaptacion del portal web a los cambios y prioridades en el entorno
de trabajo.

Los sitios web son espacios dindmicos que deben evolucionar aten-
diendo a su entorno. Por un lado, los cambios en las preferencias
de los mercados objetivo imponen la adaptacion de contenidos y
formatos. Por otra parte, cada afo las prioridades respecto de tar-
gets y mercados se veran alteradas por la evaluacion de [a accion
acometida y la identificacién de nuevas oportunidades de negocio.

Finalmente, la propia evolucidn tecnoldgica determina la necesidad
de actualizar el sistema de manera periddica.

e-Business

Garantizar una exposicion efectiva de las empresas turisticas en
el sitio web de argentina.travel para aumentar la probabilidad de
conversion.

Es fundamental que la informacion que aparece publicada sobre las
empresas turisticas en Internet sea correcta y que esté permanente-
mente actualizada. Esta previsto que en la fase 2 del desarrollo de la
web experiencial de argentina.travel todas las empresas del Directo-
rio de proveedores turisticos de la Argentina sean publicadas en el
sitio web. Esta publicacion implica gestionar un canal de empresas

que facilite el negocio directo entre consumidores y proveedores de
servicios turisticos.

Por otra parte, los sitios web precisan un mantenimiento continuo,
ya sea la actualizacion de contenidos -1a visién evolutiva de la propia
cartera de experiencias del pais precisara la incorporacion de nuevos
contenidos al sistema-, [ actualizacién de los sistemas de informa-
Cion, o la actualizacion técnica asociada a nuevas versiones de los
servicios integrados en el sitio web.

Por este motivo, la unidad de e-marketing y nuevos medios atende-
rd los indicadores de los sistemas de monitorizacion para garantizar
la adecuacion de los contenidos a las expectativas y necesidades del
mercado. Estos indicadores desvelaran el comportamiento de los
usuarios para realizar las campafias de informacion y promocién con
mayor grado de éxito:

Fly fishing, Chubut

= Andlisis y sequimiento de los resultados social analytic para
identificar el comportamiento de las acciones.

« Andlisis y sequimiento del trafico web mediante Google
Analytics.

« Andlisis de resultados de las campaias de posicionamiento

El portal web, ademds, deberd atender las necesidades que mani-
fiesten los actores del sistema turistico o el propio mercado plantee
en cuanto a nuevas funcionalidades en el marco de la innovacién
continua.

Servicio postventa 18/7

Ofrecer al turista extranjero un servicio de atencién personalizado
tanto en los procesos de informacion como durante su estancia en
destino, que tenga como objetivo su satisfaccion y la generacion de
consumos efectivos.

Elservicio postventa es parte de la estrategia de marketing interna-
cional, que entiende que no es suficiente con provocar la conversion
a la compra: hoy el marketing pretende la fidelizacion y recomen-
dacion del turista.

El servicio post venta se articula en los siguientes instrumentos:

« Live chat integrado en el portal web argentina.travel, fun-
cionando 18 horas al dia, todos los dias de la semana. Las he-
rramientas de chat en vivo son un mecanismo relativamente
sencillo y econdmico para ofrecer servicios de apoyo al turista.
Por una parte, mejora la experiencia del usuario en el sitio web
de Argentina, ofreciendo inspiracion para el futuro viaje y asis-
tiendo en los procesos de informacion y organizacion del viaje.
Por otra parte, este servicio se utiliza para prestar el servicio de
asistencia al viajero durante su visita al pais. Las herramientas de
live chat, ademas, permiten la adaptacién de las conversaciones
a los objetivos del usuario, puesto que facilitan muy interesante
informacion sobre el perfil de los usuarios del sitio web o las bds-
quedas que han realizado, ademas del historial de comunicacion.

« Geolocalizacion y contextualizacion de servicios. Un sistema de
geolocalizacion -especialmente para las versiones mobile del si-
tio web- que permite al usuario realizar bisquedas customizadas

sequn su ubicacion actual dentro de la Argentina, facilitando asi
no sélo el acceso a informacion relevante sino ademds pudiendo
incentivar el consumo y, por tanto, incrementar el gasto turistico.

Conversacion social media

Crear conversacion con el turista a fin de generar comunidades, pro-
vocar trafico hacia el portal web argentina.travel y amplificar los
mensajes transmitidos al mercado.

En el escenario actual existe una saturacion total de publicidad,
por lo que es necesario evolucionar hacia una nueva forma de co-
municar. La comunicacion basada en la conversacion deja de lado
la interrupcion. Se acude a donde estd el potencial turista en In-
ternet -blogs, redes sociales, microblogs- o en cualquier dispositivo
mediante el cual esté conectado (computadora, teléfono...) y se
conversa con él en plano de igualdad y demostrando el interés por
lo que dice y como lo dice.

El turista siempre ha tenido en cuenta la recomendacion en el pro-
ceso de decision del viaje. Si antafio la recomendacion procedia de
su entorno inmediato, hoy Internet es el entorno donde se buscan
referencias. El social media permite que los usuarios puedan generar
una opinién compartida, una comunidad de intereses. EL INPROTUR
debe iniciar comunidades desde su portal web y, al mismo tiempo,
mantener una presencia en las plataformas sociales mas representa-
tivas. El conjunto de plataformas seleccionadas (blogs y newsletters,
wikis, agregadores, redes como Flickr, Youtube, Facebook, Twitter, Ins-
tagram) crean la comunidad donde el viajero interactda, opina, recibe
respuestas y se implica con el destino.

Blogs

Generar una corriente de opinion favorable a la Argentina en la es-
fera de influencia del turista potencial.

Los blogs son el punto de encuentro de personas con intereses
comunes y constituyen hoy una de las herramientas mas eficaces
para la propagacion de mensajes. Este instrumento contempla la
creacion de blogs propios asociados al portal turistico de Argentina
y la participacion en blogs especializados en nicho, a fin de ganar
credibilidad e incentivar el trafico hacia los blogs oficiales.
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e-campanas

Al igual que las campaias en medios tradicionales, las campaias
online tienen como objetivo influir positivamente en la percepcion
de la Argentina como destino turistico capaz de dar respuesta a las
aspiraciones, expectativas y motivaciones de sus publicos objetivo.

Las campanias de publicidad se extienden al medio digital. Mediante
acuerdos con Google, el principal motor de busquedas del mundo,
se pretende mejorar la visibilidad y posicionamiento del pais en sus
targets objetivo. El entorno digital ofrece un escenario de actuacion
idoneo para las campaias de marketing, puesto que permite que
éstas sean medibles -ofreciendo informacion inmediata sobre su im-
pacto-, flexibles -permitiendo la adaptacion de formatos y mensajes
a las audiencias objetivo-, eficientes en costo -la accion online impli-
ca costos muy inferiores a la comunicacion tradicional-, interactivas
-permitiendo la conversacion bidireccional con las audiencias-, uni-
versales -Internet permite acceso a cualquier mercado- y segmenta-
das -dirigidas a targets identificados-.

Las campanas de e-marketing integran los siguientes instrumentos:

* Blsquedas orgdnicas (SEO, Search Engine Optimization). Esta
accion busca la optimizacion del portal web argentina.travel
para garantizar la correcta indexacion, con el objetivo de que
aparezca en un lugar preferencial dentro de los resultados de
bdsqueda. Esta accion estd contemplada en los procesos de
programacion del portal, analizando el cddigo y optimizando
las paginas a través de palabras clave y bisquedas seménticas
como titulos, metadatos, etc.

+ Marketing en motores de bdisqueda (SEM, Search Engine
Marketing). El objetivo de este sistema de posicionamiento es
el de atraer trafico al sito web a través de campafas pagadas.
Para ello, se propondrd la utilizacion del servicio search en
Google Adwords, mediante la colocacion de pequefos anuncios
compuestos por palabras claves (keywords). Otra formula sera la
utilizacion de landing pages (paginas concretas mediante las que
los internautas entran a una seccion o redirigen a la home del
destino).

« Marketing en redes sociales (SMO, Social Media Optimization).
Las principales redes sociales permiten distintas formulas
de publicidad. Las estrategias de marketing en redes sociales
combinan las interacciones entre ellas. Las redes sociales

aportan a las empresas y organizaciones acceso a los perfiles
de los usuarios, lo que permite adaptar la accion a los
segmentos objetivo. La accion online incluye las llamadas
COBRAs (Consumer’s Online Brand Related Activities), y eWOM
(Electronic Word of Mouth).

« Publicidad en sitios de contenido. La publicidad insertada en
sitios de contenidos y noticias (prensa, televisiones, blogs, etc.)
esta relacionada con los contenidos del portal web. Se utilizan
herramientas tecnoldgicas para rastrear sitios web y ubicar la
publicidad en los sites con tematica relacionada. La publicidad
contextual genera mas confianza en el usuario que la publicidad
en redes sociales o sitios genéricos

« Newsletters / e-mail marketing. El objetivo de esta accion es
mantener una comunicacion eficiente con el turista, basada
en el valor y la confianza. El e-mail marketing se apoya en una
base de usuarios que han accedido a recibir informacion a través
de su correo electronico. A continuacion se deberd preparar un
calendario con las acciones referentes a newsletters, ofertas y
campaias, de manera que exista un control y sequimiento de
cada e-mailing. Se propone elaborar newsletters de periodicidad
bimensual, cuyo histérico serd publicado y accesible desde el
portal web.

- Dindmicas de juego: social upgrade. Todas las estrategias
de comunicacion online actuales deben incluir utilidades que
faciliten la interaccion y la participacion. Es el entorno 2.0, en el
que el usuario se convierte en generador de contenidos. El social
upgrade supone un paso adelante en la integracion del contenido
generado por el usuario. El usuario es ahora un colaborador de la
marca, a través de una aplicacion mévil que le permite interactuar
con los espacios y los contenidos, proporcionandole informacion
e incentivando su participacion a través de dindmicas de juego.
El usuario/aficionado ve recompensado su esfuerzo mediante un
sistema de premios.

08.1.4 Instrumentos para
producto y networking

Los retos a los que la Argentina se enfrenta hoy en dia estan marca-
dos por la evolucion del comportamiento del turista y las dindmicas
del propio mercado. El turista reclama control sobre todos los pro-
cesos de inspiracion, informacion, organizacion y compra del viaje;
una exigencia a la que el conjunto del sistema turistico debe dar
respuesta desde la innovacidn, la creatividad, el liderazgo y la coor-
dinaciony la gestion publicas.

En primer lugar, la accion del INPROTUR afecta a la capacidad de
la Argentina, sus productos y destinos para captar la atencion del
potencial turista y provocar la intencion de compra. El portfolio de
experiencias de clase mundial es el instrumento disefiado para ape-
lar directamente a los aspectos aspiracionales y motivacionales de
la decision de compra del turista internacional.

Pero dar respuesta efectiva a las exigencias que el mercado plantea
requiere un esfuerzo colectivo por parte del conjunto de agentes.
Un sector atomizado no es un sector competitivo. Por lo tanto, es
necesario garantizar la implicacion de todos los agentes, pablicos y
privados, en la consolidacion de Argentina como destino de turismo
internacional. Sélo desde la actuacion coordinada entre el sector,
las administraciones ptblicas y partners estratégicos como las aero-
lineas, se puede aportar valor al turista con iniciativas que mejoren
el atractivo y las posibilidades de consumo del pais.

INSTRUMENTOS:

- Argentina World Class Experience Books
- Clubes de producto

- Argentina Pass

- Network de agentes institucionales

- Conectd3000

- Creatividad para campaias

- Publicaciones y merchandising

- Innovacion continua

- Monitor de rendimiento

Argentina World Class Experience Books

Disponer de una coleccion de experiencias turisticas atractivas para
el turismo internacional permanentemente actualizada, aumentan-
do su ndmero en un 10% anual.

La articulacion de producto de Argentina se desarrolla en los Ex-
perience Books, que se proyectan como el gran soporte para el
trabajo en los procesos de desarrollo, evolucion y puesta en merca-
do de cada una de las experiencias propuestas, y el plan de accion
asociado.

La vocacion del Argentina World Class Experience Books es de
crecimiento, incorporando paulatinamente nuevas experiencias,
nuevos productosy nuevos destinos conforme alcancen niveles de
servicio acordes con las expectativas del turismo internacional.
Dado que las politicas de desarrollo de producto se lideran desde
el MINTUR, serd necesario articular los canales de coordinacion
entre el MINTUR y el INPROTUR, responsable de su puesta en
mercado internacional.

La unidad de producto y networking del INPROTUR sera la encarga-
da de mantener el Argentina World Class Experience Books actuali-
zado, para lo que deberd ejecutar una revision anual del portfolio
de experiencias. El método de trabajo del responsable de producto
del INPROTUR seran sesiones de coordinacion con el MINTUR y con
las regiones / provincias. Asimismo, se habilitard un punto de con-
tacto con el sector (telefonico y via e-mail) que podra proponer la
inclusion de nuevas experiencias. Se abriran, ademas, canales para
la participacion de los usuarios del sitio web en la propuesta de nue-
vas experiencias (crowdsourcing).

Clubes de producto

Presentar al mercado opciones de consumo turistico segmentadas
desde la motivacion, y basadas en la garantia de experiencias de
alto valor anadido y excelencia de servicio.

Los clubes de producto son programas de politica turistica de
impulso a la oferta que pretenden mejorar la percepcion de la
Argentina en el mercado turistico como destino capaz de satisfa-
cer a una variedad de segmentos de turistas internacionales de
acuerdo con criterios de especializacion. Los clubes de producto
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agrupan, bajo una marca paraguas, la oferta empresarial con ni-
veles y estilos de servicio coincidentes y similares y contribuyen
a la consolidacion y puesta en mercado de estos productos de
manera ordenada, mejorando desde el cluster la eficacia de las
actuaciones puestas en marcha y dotando de consistencia a los
mensajes que el destino lanza al mercado.

Se trabajard con el MINTUR en el desarrollo de clubes de producto
que puedan lanzarse al mercado en el menor tiempo posible.

Argentina Pass

Incentivar la visita a los destinos de Argentina con un sistema boni-
ficado de consumos turisticos atractivo para el visitante.

Este instrumento de probada eficacia implica la puesta en mer-
cado de un pase / tarjeta para el visitante que incluye la entrada
bonificada a las principales atracciones del destino, descuentos
en servicios como transporte, alojamiento, restaurantes o acti-
vidades, y que ofrece beneficios adicionales como evitar colas
en los lugares mds concurridos. La clave de su éxito radica en la
sencillez de su uso, eliminando cualquier traba a su utilizacién.
Es también fundamental garantizar la participacion de socios es-
tratégicos como son las principales atracciones del pais (pablicas
y privadas) y las principales empresas de transporte de pasajeros
(aerolineas, rent-a-car y omnibus de larga distancia).

El sistema puede realizarse a nivel nacional, moduldndose por des-
tinos (entendidos como el lugar donde se desarrolla la experiencia
turistica).

Network de agentes institucionales

Establecer redes de cooperacion con efecto multiplicador, identi-
ficando planos de trabajo compartido con el conjunto de agentes
integrados en el network, cuyo gran objetivo es la promocion in-
ternacional de Argentina.

EL INPROTUR interactia con otros organismos con competencia
sobre el turismo como son el MINTUR o los organismos de promo-
cion turistica de las provincias. En otros planos de colaboracién,
se trabaja con embajadas, asociaciones sectoriales, otros drdenes
institucionales y partners estratégicos del sector. En el plano in-

ternacional, la Argentina colabora con organismos multilaterales
y cierra acuerdos bilaterales con terceros paises.

Este instrumento, que busca fortalecer las relaciones entre el
INPROTUR y los agentes institucionales para garantizar la accion
coordinada y multiplicar el impacto sobre el mercado, debe ase-
gurar el compromiso del conjunto de agentes publicos.

Se llegard a acuerdos con las provincias para la promocion y se de-
sarrollardn talleres de aceleracion experiencial dirigidos a formar
tanto a la operacion receptiva como a los propios organismos de
promocion provinciales sobre las posibilidades del nuevo entor-
no, la vision experiencial del turismo y, especialmente, los nuevos
Argentina World Class Experience Books.

Conectd3000

Situar en primera linea de negocio a mas de 3.000 empresas turisti-
cas de Argentina, estimulando asi el negocio turistico internacional.

La conexion con la oferta turistica y la distribucion se vehicula a
través del programa Conectd3000, que promueve la evolucion del
sector hacia una integracion efectiva del conjunto de empresas tu-
risticas con vocacion internacional, su adaptacion al nuevo entorno
online y su aproximacion a la intermediacion internacional.

El programa Conectd3000 supone introducir a la Argentina en
la tendencia del mercado turistico online. Actualmente, la tec-
nologia permite a todos los actores aprovechar la oportunidad
de mantener una presencia activa en la Red sin depender exclu-
sivamente de los canales tradicionales. Conectd3000 tiene la vo-
cacion de integrar a todas las empresas del sector en Internet,
permitiendo a las MiPyMEs turisticas (receptivos y oferta basica)
el acceso a nueva opciones de comercializacion.

Asimismo, Conecta3000 permitird consolidar un directorio de pro-
veedores turisticos como base para el disefio de paquetes por parte
de la intermediacion internacional.

Creatividad para campaiias

Idear nuevas lineas de comunicacion para las campanas promocio-
nales de Argentina en 2012-2015.

Las campaias publicitarias tienen el objetivo de transmitir unos
mensajes que influyan sobre la percepcion de Argentina como des-
tino turistico e inciten a la venta. Es necesario plantear un nuevo
escenario de comunicacion, renovando mensajes en linea con el
World Class Experience Books y la nueva orientacion del Plan de
Marketing. Argentina debe proyectar una imagen de innovacion,
modernidad y sequridad hacia el mercado y sus actores, y un enfo-
que altamente experiencial para capturar el interés del turista.

Las camparias se apoyan en piezas disefiadas para una funcion concre-
ta. El planeamiento de campaiias de Marca Pais o especificas a produc-
to, tanto online como offline, determina las necesidades de soportes
durante su duracion. Las campaias tradicionales incluyen un mix de
acciones publicitarias en medios de comunicacion, acciones de alto
impacto, o la compra de espacios publicitarios en diversos soportes
y medios. Por su parte, las campafias online integran una coleccion
de soportes publicitarios (banners, ads, botones, etc.), ademas de
producciones en diversos medios audiovisuales (video, spots), que se
publican en medios de comunicacion o en redes sociales.

Publicaciones y merchandising

Desarrollar los nuevos soportes de apoyo para el Plan de Marketing
y la nueva campana de publicidad en clave experiencial.

El lanzamiento del nuevo Plan de Marketing y las campafias de publi-
cidad requieren de una coleccion de publicaciones para su distribucion
en ferias, en el network y para el cliente final. Cada soporte se ideara
teniendo en cuenta el uso proyectado y el target objetivo, y se editaran
para su publicacion en papel y digital (descargas).

Se prevén las siguientes publicaciones:

Argentina World Class Experience Books. Un soporte de gran forma-
to y muy visual, que recoja la propuesta experiencial de Argentina
para su uso en ferias y como apoyo a las misiones comerciales, nue-
vos acuerdos comerciales y el Argentina Tourism e-Academy.

Argentina Travel Guide. Se editard un soporte de apoyo a los viajes
del turista, en el que las experiencias y su distribucion espacial jue-
guen un papel fundamental para establecer el vinculo emocional
con el turista. La edicion sera bienal.

Folletos de producto y lifestyle. Se publicard una coleccion de sopor-
tes especificos para productos de nicho (birdwatching, flyfishing, golf,
gourmet, MICE, médico, educativo) y para segmentos definidos por
lifestyle (alta gama, LGBT, familiar) dirigidos a trade y pdblico final.

Soportes por producto. Algunos productos de nicho requieren so-
portes adicionales: mapas para flyfishing, senderismo o andinismo,
cuadernos de campo para birdwatching, etc. Durante la campafia se
detallardn las necesidades especificas para cada uno.

Folleto nueva campafa. Un soporte de gran formato de presenta-
cion de la nueva campania de publicidad de la Argentina.

Innovacion continua

Generar un escenario de actuacion permanentemente inspirado por
la innovacion como instrumento para mejorar la competitividad de
Argentina en el mercado turistico internacional.

La innovacion es transversal y la economia de la creatividad impone
rapidez en la adaptacion a los cambios, aumentando la capacidad de
respuesta de los equipos.
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Lainnovacion es un cambio radical en la manera de pensar -creativi-
dad-, de actuar -emprender-, de combinar esfuerzos -network- y de
entender el mercado. Desde la innovacidn se impulsan procesos de
cambio, mejora y redireccionamiento de acciones de producto turis-
tico, eficacia organizativa, estrategias de comunicacion y actuacion
sobre los canales de distribucion.

La innovacion parte del propio INPROTUR, pero también de su en-
torno. EL INPROTUR debe escuchar a sus partners y al mercado para
considerar la nueva accion y fomentar la conversacion permanente.

Faro de Les Eclaireus, Canal de Beagle, Tierra del Fuego
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Monitor de rendimiento

El monitor de rendimiento es el método para la evolucion de los
planes operativos anuales mediante la evaluacion de la accion em-
prendiday la generacion de informacion relevante para los procesos
de toma de decisiones. conectAR es un modelo dindmico, que debe
adaptarse permanentemente a los cambios de su entorno. El méto-
do para la evolucion de conectAR se basa en el monitor.

El modelo de gestion de conectAR prevé un mecanismo de sequi-
miento y evaluacion de la accion a fin de disponer en cada momento
de los resultados obtenidos y orientar los recursos econémicos con
un criterio de utilidad, que permita medir la accion planificada e
identificar las posibles oportunidades.

En los procesos de toma de decisiones, el INPROTUR debe disponer
deinformacion actualizada para reorientar su estrategia de acuerdo
con las necesidades reales. Por tanto, es necesario identificar y mo-
nitorear una coleccion de indicadores clave que aporte informacion
relevante sobre la propia accion del INPROTUR y sobre el comporta-
miento de los mercados.

Las fuentes de informacion para el monitor cubren el dmbito de in-
fluencia del Plan: los mercados (el turista en destino y en origen),
el trade (operadores y empresas turisticas en Conecta3000), y los
resultados propios obtenidos de la accion emprendida.

El monitor posee dos funcionalidades:

Monitor de rendimiento. El monitor de rendimiento de conectAR es
un sistema basico de indicadores de medicion para cada proceso y
categoria de accion principal que permite realizar analisis agrega-
dos. Los indicadores procederan de autoevaluaciones realizadas por
el personal del INPROTUR y herramientas de evaluacion externas
periddicas que aporten la valoracion de los partners estratégicos en
la accion. Se propone a tal fin una encuesta periddica dirigida al
trade y al network de empresas turisticas integradas en el programa
conectAR .

Monitor de mercados. La disponibilidad de informacion actualizada
sobre la evolucion del comportamiento de mercados y targets re-
sulta una necesidad para la toma de decisiones. Asimismo, se debe
garantizar la accion permanente de inteligencia de mercados para
los principales mercados emisores de la Argentina.

08.1.5 Unidad de promocién
internacional de las inversiones

La unidad de promocion de las inversiones busca atraer empresas de
capital extranjero para que inviertan en Argentina. La unidad con-
tacta con potenciales inversores en el extranjero, organiza eventos,
proporciona informacién clave para la toma de decisiones y acom-
pana alinversor durante el proceso de implementacion en el pais.

Oficina de apoyo al inversor

Acompaniar al inversor a lo largo de todo el proceso de inversion, a
fin de fomentar la reinversién.

La oficina de apoyo al inversor intervendrd proactivamente para
identificar potenciales socios estratégicos para Argentina y atraer
capitales extranjeros al pais. Para ello debe actuar en los paises cla-
ve de origen llevando a cabo misiones comerciales, donde presen-
tard el dossier del inversor y tratard bilateralmente las cuestiones
previas especificas para el potencial inversor.

Se propone crear una oficina de apoyo al inversor que asuma la
gestion de la promocion exterior de Argentina como pais atractivo
para las inversiones. Asimismo, [a oficina deberd trabajar, en cola-
boracién con todas las instancias gubernamentales, para mejorar el
clima de inversion en la Argentina y su proyeccion exterior.

La oficina de apoyo al inversor dispondra de una carta de servicios
que incluird, entre otros:

Informacion. La oficina dispondra de una unidad dedicada a la
generacion de inteligencia y al asesoramiento experto a empresas
extranjeras:

« Publicaciones periddicas sobre aspectos de interés para el in-
VETSOr.

« Elaboracion de informes ad hoc
« Informacion sobre requerimientos legales y administrativos.

« Informacion sobre incentivos a la inversion

Apoyo al inversor. Se proporcionaran servicios de acompafamiento
alinversor durante todo el proceso:

« Promover contactos entre el inversor y el sector empresarial
para fomentar los partenariados.

« Facilitar reuniones con responsables ptblicos y privados para la
negociacion del proyecto de inversion.

- Listado de asesores con experiencia internacional en las dreas
de fiscalizacion, administracion, etc.

« Coordinacion con instancias gubernamentales para la facilita-
cion de licencias necesarias para la puesta en marcha de empresas.

Mejora del clima de inversion. La oficina trabajard para mejorar la
percepcion de Argentina como un destino atractivo para la inversion:

« Promoviendo la colaboracidn interinstitucional para facilitar
laimplantacion de empresas y capitales extranjeros en el pais.

« Analizando el clima de negocio del pais con informacion ge-
nerada por instituciones, asociaciones sectoriales, cdmaras de
comercio, etc.

« Generando informes propios mediante la realizacion de entre-
vistas y grupos de trabajo para medir el clima de inversion con
base en factores como la percepcion sobre las proyecciones de
resultados de la economia, sequridad juridica, influencia del tipo
de cambio, etc.
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08.2 Planes pais y planes de producto

Los planes operativos anuales presentan la actuacion sobre los mer-
cados con un doble enfoque. Por una parte, la vision a los mercados
-que exige una estrategia de actuacion en funcién de su prioridad
y que concentran la accion en el exterior-. En paralelo, los planes
despliegan una vision interna a producto, con el objetivo de man-
tener en todo momento una cartera de producto de alto valor que
conforma el eje de la propuesta turistica que Argentina dirige a sus
mercados.

Planes pais

Los planes pais identifican la accion a realizar en cada mercado,
maximizando el impacto de las actuaciones previstas en el Plan me-
diante la adecuacidn de los recursos disponibles a las potencialida-
des del mercado en cuestion.

Se ha realizado una nueva distribucién geografica de los mercados:

« Brasil, como principal mercado de Argentina, mantiene un res-
ponsable en dedicacidn exclusiva.

» Mercados proximos. Incluye todos los paises de la region, ante-
riormente distribuidos en dos.

« Centroy Norteamérica. Incluye los paises de América del Norte,
América Central y Caribe.

« Europa. Todos los paises europeos estardn en una Gnica region
geografica, que incluye ademds Rusia como mercado potencial.

« Oriente. Esta region abarca los paises de Oriente Medio, Arabia
y también se incorpora Sudafrica.

« Pacifico. La region Pacifico integra los mercados asidticos y
Oceania.

Los responsables de mercado del INPROTUR se centran en la accion
sobre los distintos mercados, previendo escenarios de accion y apo-
yandose en los responsables de producto para la preparacion del port-
folio experiencial a presentar en cada uno de ellos. Los responsables
de mercado gestionaran los planes pais que correspondan a su drea
de trabajo.

Los planes pais describen las acciones a realizar en cada mercado
en funcion de su priorizacion. Los mercados se han clasificado en
tres grupos:

« Paises “A” o prioritarios. Son paises ya emisores de turistas a
la Argentina, en los que existen flujos turisticos consolidados y
para los que la Argentina es un destino posicionado y, por tanto,
posee producto en mercado que estos paises consumen. En estos
paises, el objetivo es ampliar la cuota de mercado -el porcentaje
de turistas que viajan al extranjero y que escogen a la Argentina
como destino- tanto en los segmentos tradicionales como en los
segmentos de nicho. La accion aqui estd dirigida al cliente final y
al trade, incentivando la penetracion de nuevos productos en estos
mercados maduros.

- Paises “B" o estratégicos. Paises que ya mantienen ciertos flu-
jos de turistas hacia la Argentina y cuyos mercados presentan un
potencial alto de crecimiento en los préximos afos en funcion de
las previsiones sociodemograficas y tendencias de comportamien-
to observadas. En estos paises, el objetivo es consolidar los flujos
existentes e incrementar la penetracion en el mercado. La accion
se centra en el trade, con el objetivo de fortalecer las relaciones y
consequir que estos paises evolucionen hacia paises “A”. Las accio-
nes dirigidas al cliente final se limitan a campaiias online.

« Paises “C" o potenciales. Los paises considerados potenciales
suponen a medio-largo plazo un escenario de oportunidad para
la Argentina, pero todavia no se ha materializado en un volu-
men critico de turistas. En estos paises, la accion es muy selecti-
va -en clave de prospeccion- dirigida hacia una industria que no
estd considerando a la Argentina como un destino prioritario.
La accion se centra en el trade, con el objetivo de mejorar la
visibilidad y relevancia de la Argentina en los tomadores de
decisiones.

Planes de producto

Los planes de producto prevén la accion a realizar para el desarrollo
y puesta en mercado del catlogo de productos turisticos del pais
desarrollado en el Argentina World Class Experience Books.

El Argentina World Class Experience Books define cuatro tipologias
de producto, que requieren de un desarrollo especifico:

« Escapadas. Las escapadas son las experiencias turisticas cldsicas
en un destino, orientadas hacia un pablico de interés general que
no apela a ninguna motivacion especifica. Segan el tipo de des-
tino donde se desarrollan, las escapadas pueden ser City breaks,
Escapadas naturales o Paisajes culturales.

« Productos de interés especial y nicho. Estos productos se diri-
gen a segmentos para quienes la actividad a realizar constituye
un elemento clave de la decision de compra; es decir, son capaces
de generar sus propias demandas. Los productos de interés espe-
cial integran experiencias que pueden ser incorporadas dentro
de una experiencia turistica mas amplia, a la que aportan valor.
Dentro de este grupo se incluyen Aventura, Golf, Gourmet, Ruta
40y otras travesias y Senderismo. Los productos de nicho presen-
tan comportamientos diferenciados: Andinismo, Nieve, Birdwat-
ching y Flyfishing.

« Productos transversales. Son productos que, si bien no se di-
ferencian por la motivacion de la experiencia en si, presentan
exigencias propias en cuanto a su desarrollo, relacionadas espe-
cialmente con la oferta asociada a la misma. Estos productos son
Alta gamay LGBT.

« Productos de tratamiento especifico. Son productos que, si bien
atraen flujos de visitantes al pais, no pueden categorizarse como
turisticos por presentar comportamientos diferenciados: MICE,
Turismo médico y Turismo educativo e idiomatico.

Los responsables de producto del INPROTUR son especialistas en el
comportamiento del producto en cuestion y se ocupan de ampliary
perfeccionar el Argentina World Class Experience Books. Su trabajo
se centra en mantener y ampliar la cartera experiencial, desarrollar
las redes de trabajo necesarias dentro del network y ampliar la base
de empresas participantes en Contectd3000, para que los responsa-
bles de mercado puedan prever y ejecutar la accién de puesta en
mercado para cada producto. Para ello, actdan activamente en el
territorio, capacitando a operadores receptivos y empresas de ac-
tividad, e implicando a los responsables turisticos de las provincias
mediante acciones de divulgacion del Argentina World Class Ex-
perience Books como los talleres de aceleracion de experiencias.
Asimismo, organizan los speed workshops -acciones formativas
dirigidas a operadores emisores que visitan Argentina durante los
Experience fam tours-. Finalmente, deben generar valor para el pro-
ducto turistico, conformando clubes de producto en funcidn de las
oportunidades de mercado detectadas.

conectAR Plan de Marketing Internacional ARGENTINA 2012-15 69

Instrumentos y planes de accion (8

08.3 Plan matriz productos-mercados-temporadas

La accion sobre producto esta necesariamente vinculada a la accion
sobre los mercados. No todos los paises tienen un comportamien-
to turistico similar. Dependiendo de la madurez turistica de cada
mercado, la estrategia en cuanto a producto debe variar en funcién
de la segmentacion que se observe. Los mercados tradicionales, es-
pecialmente los anglosajones, son mercados multinicho, mientras
que los mercados proximos presentan un caracter mas generalista,
aunque con interés en determinadas actividades. El cardcter de cada
mercado determina la accion sobre el mismo.

En paralelo, el desarrollo de la actividad turistica en Argentina estd
marcado por la estacionalidad de determinados productos, asi como
por los condicionantes que la climatologia impone a determinados
destinos. Argentina posee, a priori, dos temporadas turisticas: vera-
no -época vacacional para el continente- e invierno -la temporada
de nieve-.

El verano es la época idonea para visitar el sur del pais, cuando la
climatologia es mas benigna y no existen limitaciones para la accesi-
bilidad a los recursos. Por su parte, la temporada de lluvias en las re-

’

Che;pelco Golf Club, San &artin de'los Andes, Neuquén

giones cercanas al tropico dificulta el acceso a determinados recursos,
mientras que las altas temperaturas en espacios selvaticos suponen
una limitacion para visitantes procedentes de Europa y Norteamérica.

En el hemisferio sur, solo Argentina y Chile ofrecen la posibilidad
de practicar deportes de invierno. Con una infraestructura idonea
para el esqui, distribuida por las regiones de Cuyo y Patagonia, Ar-
gentina posee en su oferta de nieve un valor que resulta de especial
relevancia para sus mercados de cercania. Para los segmentos de
clase media, de marcada motivacion aspiracional, los resorts inver-
nales constituyen una atractiva opcion de viaje. Para los segmentos
afluentes, Argentina se puede posicionar como alternativa a des-
tinos mas lejanos de los EE.UU. Por otra parte, para los mercados
lejanos, la oportunidad reside en la contratemporada de la oferta
de actividades de nieve para segmentos especializados.

La finalidad del Plan matriz productos-mercados-temporadas es
planificar ordenadamente las actuaciones que sobre producto se
realizan en cada pais, garantizando que se actta en cada mercado
identificado como prioritario para cada producto en particular.

EL Plan matriz productos-mercados-temporadas persigue tres ob-
jetivos:

« Identificar la estacionalidad de los destinos argentinos, deter-
minando las fechas idoneas de viaje para cada mercado.

» Mostrar a los mercados las dos grandes temporadas turisticas
de Argentina, especialmente en los mercados proximos, para
quienes (3 opcion invernal resulta un factor clave de diferencia-
Cidny posicionamiento.

« Asegurar que las acciones promocionales se realizan en tiempo
y forma, planificando las acciones de posicionamiento y venta de
acuerdo con las temporadas turisticas, los productos prioritarios
para cada mercado y los paises donde se actda.
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08.4 Plan operativo 2013

EL Plan operativo 2013 dibuja el escenario completo de accién para
dicho afo, ordenando las acciones de posicionamiento y aceleracion
del trade de manera ponderada en funcién de los mercados y pro-
ductos.

El Plan es la herramienta para presupuestar econdmicamente las
acciones con criterios de racionalidad y eficacia presupuestaria,
orientando todos los esfuerzos hacia los productos de mayor com-
petitividad en los mercados de mayor potencial.

EL Plan se organiza temporalmente en funcién de las tipologias de
accion. La agenda anual estd fijada por los calendarios parciales
derivados de los Planes pais y de producto. La calendarizacion de
actuaciones facilita el monitoreo del Plan operativo. Se prevén a tal
fin reportes trimestrales de ejecucion parcial.

EL PLAN OPERATIVO 2013 CONSTA DE TRES GRANDES
BLOQUES DE ACTUACION:

- Planes pais
- Planes de producto
- Plan de servicios corporativos transversales

Planes pais

Partiendo de la clasificacion de los paises en “A” (prioritarios), “B"
(estratégicos), 0 “C“ (potenciales), los Planes pais definen la accion
arealizar de manera ponderada a la relevancia de cada mercado. La
accion se distribuye operativamente entre los responsables de las
seis dreas geograficas en las que se ordenan los paises.

MERCADOQS “A” O PRIORITARIOS

Los mercados “A” ameritan por su relevancia la utilizacion de la to-
talidad de los instrumentos de posicionamiento y aceleracion de la
venta previstos en conectAr:

- Ferias generales y de producto. En los paises “A” se planificard
la asistencia a todas las principales ferias generales y de producto
de interés para la Argentina.

* Misiones comerciales. Se trabajara en ampliar el nimero de
operadores emisivos y el impacto de la Argentina en la red de
venta -agencias- que trabajan con el pais en estos mercados, con

especial atencion a operadores y agencias especializados y de
nicho.

« Acuerdos comerciales. Se mantendra como objetivo ampliar el
namero de acuerdos comerciales con los principales operadores
del mercado.

« Relaciones publicas. En los paises “A” se mantendran representa-
ciones permanentes de Argentina que gestionen las relaciones con
los medios y actGen de antenas comerciales para el trade.

- Argentina tourism awards. Los eventos publicos dirigidos al
sector se programaran de manera anual en todos los paises “A”.

- Campanas pais y producto. En los paises “A” se llevardn a cabo
todas las acciones de posicionamiento online y offline previstas
en el Plan de Marketing.

- Experience fam tours. Se trabajara con especial intensidad en la
implicacion del trade en paises “A”, programando viajes de fami-
liarizacion para dar a conocer la Argentina experiencial propuesta.

« Blog & press trips. Las relaciones con lideres de opinidn son fun-
damentales para mejorar la relevancia de Argentina en los consu-
midores finales. Implicar a periodistas y bloggers especializados
en estos mercados resulta prioritario.

« Campanas pais y producto. En los paises “B” se llevardn a cabo
campaiias promocionales con los instrumentos més idéneos para
influir sobre el mercado, con mayor presencia de las acciones
online.

« Experience fam tours. Se programaran viajes de familiarizacion
para dar a conocer la propuesta turistica de Argentina a los gran-
des operadores de los paises “B".

MERCADOS “C” O POTENCIALES

En los mercados “C”, donde la prioridad reside en la construccién
misma del mercado -puesto que la Argentina posee todavia escasa
penetracion-, se realizaran acciones de prospeccion para evaluar la
idoneidad de intensificar o paralizar la accion sobre el mismo. Las
acciones previstas son:

« Exploratorio de ferias generales y de producto. En los paises “C”
la asistencia a ferias generales y de producto serd muy limitada,
considerando tan sélo los grandes eventos del sector.

« Exploratorio de misiones comerciales. Con el objetivo de cons-
truir un network de relaciones con la operacién emisiva se pla-
nearan misiones comerciales para identificar potenciales socios
estratégicos en el pais.

« Exploratorio fam tours. Se planificaran fam tours para los ope-
radores estratégicos, con el objetivo de divulgar la propuesta

MERCADOS “B" O ESTRATEGICOS

En los mercados “B”, donde el objetivo reside en consolidar unos
flujos incipientes de visitantes en mercados de gran potencial, la
accion de conectAr se focaliza en la implicacion del trade, con el
objetivo de que estos paises evolucionen hacia mercados “A”. Estas
acciones son:

« Seleccion de ferias generales y de producto. En los paises “B” se
planificard la asistencia a una seleccion de las principales ferias
generalesy de producto de interés para la Argentina.

« Seleccion de misiones comerciales. En los paises “B” se divulga-
ra la propuesta turistica de la Argentina entre el trade, con el ob-
jetivo de ampliar el nimero de operadores emisivos. Asimismo,
se realizard una prospeccion de las agencias de viaje que trabajan
con el pais.

experiencial de Argentina y lograr la penetracién progresiva en
el mercado. Se parte de la premisa de que para estos operadores
Argentina es un destino a descubrir, por lo que el objetivo es su
formacion y la creacion de redes de contacto con la operacion
receptiva del pais.

« Exploratorio press & blog trips. Para un destino virtualmente
desconocido como es Argentina en estos paises, la recomenda-
cion es un canal de gran relevancia para capturar la atencion del
potencial turista. Es el momento de crear demanda. Para ello, se
organizaran press & blog trips con los principales lideres de opi-
nion de estos mercados.

Planes de producto

Los responsables de producto del INPROTUR deben garantizar la ge-
neracion constante de valor de la propuesta turistica de Argentina,

trabajando sobre todos los componentes del producto y articulando
los diferentes productos turisticos en torno a las expectativas y exi-
gencias de los targets a los que van dirigidos.

Los planes de producto prevén la actuacidn en cuatro planos:

ARGENTINA WORLD CLASS EXPERIENCE BOOKS

Los responsables de producto deberan trabajar de manera perma-
nente en el perfeccionamiento y ampliacion del portfolio experien-
cial de Argentina, dirigido tanto a short breaks desde mercados
proximos como a los grandes viajes de los mercados lejanos, me-
diante:

« Eldesarrollo de nuevas experiencias para cada tipologia de pro-
ducto, garantizando la cobertura territorial de las experiencias
en todas las provincias y regiones. En la propuesta experiencial
se buscara el input del sector, las provincias e incluso el propio
turista.

« Talleres de aceleracion experiencial en provincias, dirigidos a
los receptivos locales y a los organismos de promocion turistica.

» Gestion del directorio de proveedores, incorporando nuevas
empresas turisticas.

« Control de versiones del Argentina World Class Experience
Books, revisando las actualizaciones realizadas.

CONECTA3000

Divulgaciony mantenimiento permanente del programa Conectd3000,
manteniendo el directorio de proveedores permanentemente actuali-
zado.

+DMCS

El fortalecimiento del canal receptivo requiere su implicacion en la
articulacion de producto y la expansion del sector, aprovechando
las oportunidades de mercado. El trabajo sobre la operacidn recep-
tiva incluye:

* Elaborar y actualizar el censo de operadores receptivos por
especialidad.

« Talleres de aceleracion experiencial en provincias, divulgando
el portfolio experiencial e identificando nuevas oportunidades
de negocio.

« Control de versiones del directorio de proveedores
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Estancias Jesuiticas, Estancia de Santa Catalina, Cordoba

CLUBES DE PRODUCTO

Los responsables de producto deberdn realizar las tareas de pros-
peccion, disefio y lanzamiento de clubes de producto, con el obje-
tivo de crear clusters especializados -integrados por empresas que
constituyen el estandarte de la oferta turistica del pais- orientados
a determinados segmentos de demanda. Los clubes de producto re-
quieren las siguientes acciones:

« Identificar las oportunidades que el mercado presenta para de-
terminados segmentos con comportamiento diferenciado.

« Prospeccion de oferta asociada a los clubes de producto: hoteles
boutique, enoturismo (Club Malbec), LGBT (Pink Club Argentina)
0 alta gama (Luxury Argentina).

« Negociacion con interlocutores del sector y analisis de la viabi-
lidad técnica y comercial de cada producto.

« Coordinacion con el MINTUR en el desarrollo del club de pro-
ducto.

« Disefio de la identidad de marca y plan de comercializacion y
posicionamiento.

« Produccion de soportes promocionales online y offline

« Plan de lanzamiento y mantenimiento del club de producto
La actuacion sobre el Argentina World Class Experience Books, los
receptivos localesy clubes de producto alimentara las bases de datos
que nutren las plataformas previstas en conectAR: el repositorio de

operadores, el portal web argentina.travel y el portal formativo
Argentina Tourism e-Academy.

Plan de servicios corporativos transversales

ELINPROTUR prestara una serie de servicios de cardcter transversal
a todos los mercados. Estos servicios son:

« Trade & MICE Contact Center. Servicio de atencion al sector
turistico argentino y a los operadores emisivos en los mercados.

« Argentina Tourism e-Academy. Plataforma de formacion dirigi-
da a los puntos de venta en paises emisores (agencias) y al propio
trade argentino.

- Web experiencial. El Plan operativo prevé la evolucion del sitio
web argentina.travel hacia un enfoque basado en la experiencia.

« Mobile. Se prevé, asimismo, el desarrollo de versiones mobile
del sitio web argentina.travel, con funcionalidades especificas
para prestar el servicio postventa.

« Conversacion social media. Se seleccionaran las redes sociales
sobre las que actuar y se pondra en marcha el servicio de com-
munity management con el objetivo de generar conversacion y
dirigir trafico hacia el portal web argentina.travel.

« e-Campanas. ELINPROTUR ejecutara las campafias promociona-
les online y offline de acuerdo con lo previsto en los planes pais.

« Publicaciones online / offline. Las campaias se apoyaran en so-
portes online y tradicionales.

« Argentina pass. Durante 2013 se iniciard la implementacion del
Argentina pass, con la prospeccion de potenciales empresas par-
ticipantes, el disefio del programay su posible externalizacion.

« Network. Se negociaran acuerdos de colaboracion con organis-
mos publicos -provincias, otras agencias estatales y actores inter-
nacionales / regionales-, instituciones privadas como cimaras de
comercio y otras asociaciones sectoriales, asi como acuerdos con
socios estratégicos, dentro y fuera del sector.

08.5 Plan maestro de marketing 2012-2015

ELPlan maestro de marketing proyecta la organizacion presupuesta-
riay temporal de la accion para el periodo 2012-2015.

El mercado turistico es un entorno de trabajo altamente sensible
a factores externos. Acontecimientos politicos, la situacion econo-
mica de determinados mercados o una catastrofe natural pueden
alterar en pocos dias el escenario de actuacion. Las prioridades que
el entorno impone en cada momento deben ser gestionadas por el
INPROTUR en el momento en que son identificadas. Por tanto, los
planes operativos anuales deben ser flexibles.

Museo de la Pachamama, Tucuman

conectAR es por naturaleza un plan vivo. La rapidez con la que su-
ceden los cambios en el entorno actual impide la consideracion de
la estrategia de marketing como un proceso que se cierra con el
presente Plan. conectAR es una arquitectura de accion que prevé su
evolucion permanente. El Plan maestro define, por tanto, el modelo
evolutivo de los planes operativos anuales.

Planificacion presupuestaria

La planificacion presupuestaria se rige por el principio de que los re-
cursos disponibles son siempre limitados. Por tanto, la organizacion
presupuestaria se determina por el criterio de eficacia de cada peso
invertido. Esta premisa de actuacion determina que las acciones se
ponderan en funcion del resultado previsto, se escalan a la dotacion
de recursos disponibles y a dicho resultado, y se establece como cri-
terio de trabajo la organizacion por priorizacion.

conectAR aboga por elincremento anual progresivo de los recursos
asignados a la promocion internacional de Argentina, previendo asi-
mismo las provisiones de recursos adicionales en funcion de circuns-
tancias propias al pais o que tengan lugar en los mercados del en-
torno, como pueden ser el Mundial de Fatboly los Juegos Olimpicos
que tendran lugar en Brasil los afios 2014 y 2016, respectivamente.

Planificacion temporal

Los presupuestos se organizaran anualmente. La prevision y apro-
bacion del Plan operativo anual se ejecutard durante el trimestre
anterior a la entrada del nuevo ejercicio. Los Planes operativos
anuales serdn ejecutados con calendarios trimestrales. Al finalizar
cada trimestre se llevard a cabo un cierre parcial, con la justificacion
de acciones ejecutadas.

Elpresente Plan desarrolla la accion propuesta para el periodo 2012-
2013.

2012 es el afo de la puesta a punto del conjunto del sistema para la
accion. Durante 2012 se ejecutan los impulsores, instrumentos cuyo
objetivo es alinear al sistema turistico y disponer de las herramien-
tas necesarias para el inicio de la ejecucién de acciones previstas
para 2013, apoyando la evolucion del modelo de actuacion y gestion:
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« La propuesta de valor: Argentina World Class Experience Books
- El poder de la participacién: Network y Conectd300
« El mayor canal de propagacion: Expansion en Internet
« La gran conexion: Marca Pais

En 2013 comienza la actuacion hacia el mercado:
« Presentacion mundial de la nueva Argentina turistica, prestan-
do especial atencion a los paises de mayor potencial. Lanzamien-
to del Argentina World Class Experience Books en los mercados.

« Lanzamiento del Plan operativo 2013

« Redefinicion y ajuste del Plan operativo y propuesta para 2014

Monitor para la evolucion

EL Plan maestro establece los mecanismos necesarios para la evolu-
cion del Plan operativo 2013 en funcién de las necesidades previstas
para cada ano siguiente de acuerdo con la monitorizacion realizada
y los objetivos fijados, incorporando la evolucion y variacién presu-
puestaria.

El monitor de rendimiento prevé la generacion de conocimiento
procedente de todos los actores integrados en el ecosistema sobre
el que actda el Plan de Marketing:

« Los mercados, tanto con informacion sobre el perfil del merca-
doydel turista en origen como con datos sobre el comportamien-
to del turista en destino.

« Los tour operadores y empresas turisticas, con base en en-
cuestas dirigidas a la base de empresarios integrada en Conec-
£33000.

« Los resultados logrados, segin los indicadores disenados para
medir (a accion emprendida.

Asi, la informacion generada se divulga y se utiliza para la adapta-
cion anual de los planes operativos.
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08.6 Plan de comunicacién activa del Plan de Marketing

conectAR plantea durante su periodo de vigencia la planificacién de
comunicaciones relativas a su presentacion y ejecucion. Esta accion
de comunicacion institucional persigue tres objetivos:

» Divulgacion. El sector y los actores turisticos institucionales
deben conocer la extension, alcance y objetivos de conectAR
como instrumento de promocion turistica de Argentina en los
préximos anos, a fin de promover la implicacion de todos en el
nuevo proyecto.

« Credibilidad. La divulgacion del Plan permite proyectar solven-
cia y profesionalidad frente al mercado internacional, contribu-
yendo a la generacion de confianza por parte del trade.

« Vigencia. conectAR es un instrumento en permanente evolu-
cion. Es por tanto necesario mantener una comunicacion cons-

Cerro de los Siete Colores, Purmamarca, Jujuy

tante con la industria sobre las acciones acometidas y los avances
realizados.

La comunicacion de conectAR estd, por tanto, dirigida a los si-
guientes pablicos:

« Ecosistema turistico. El plan de comunicacién contendra accio-
nes de divulgacion hacia el conjunto de actores que integran el
sistema turistico de Argentina: empresas turisticas, asociaciones
sectoriales, provincias, el MINTUR y el trade.

« Organismos internacionales de todo rango como socios estra-
tégicos en la promocion turistica de Argentina, en especial MER-
COSUR con quienes se realiza la promocién conjunta en la region
Pacifico.

« Gobiernos extranjeros, con el objetivo de fortalecer la imagen
de la Argentina como lider turistico de Latinoamérica.

Campafia de presentacion institucional de conectAR

Se desarrollard una campana de divulgacion del Plan dirigida a sus
pblicos objetivo: el sector turistico argentino, las instituciones pablicas
vinculadas al turismo a nivel federal y provincial, el tejido asociativo,
los partners estratégicos, el trade internacional y los organismos
internacionales que se consideren de relevancia. Se prevén las
siguientes publicaciones de apoyo:

« conectAR (Libro). Libro de edicion limitada que contendra el
resumen ejecutivo del Plan de Marketing y que se distribuira
entre el network de partners estratégicos publicos y privados.

« conectAr (Folleto de distribucion masiva). Folleto disenado
para su distribucién masiva entre el sector y su publicacion en el
portal web institucional del INPROTUR.

« conectAr (online). Publicacion de los contenidos del libro/folle-
to en la web institucional del INPROTUR.

Para la comunicacion del lanzamiento de conectAR se utilizaran
todos los foros e instrumentos de actuacién:

« Eventos. Programacion de eventos de presentaciones al sectory
en foros especializados, internacionales, etc.

- Presentaciones publicas. Se aprovecharan todas las oportunida-
des de encuentro con el sector y el network de agentes, como son

los talleres de aceleracion experiencial, desarrollo del network y
presentaciones de Conectd3000.

- Misiones comerciales. RRPP en paises emisores a fin de generar
confianza hacia la Argentina como destino turistico.

Sistema de informacion permanente.

EL INPROTUR mantendrd vias de informacion permanente sobre
la ejecucion y evolucion de conectAR, manteniendo al sector y los
partners estratégicos continuamente informados sobre todos los
aspectos de la ejecucion del Plan.
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Se llevardn a cabo las siguientes acciones:

« Calendario. Se elaborard un calendario de hitos comunicables
relativos a la ejecucion del Plan y prevision de soportes. Para
cada formato de comunicacion previsto se definird la forma y me-
canismos de difusion, que incluirdn notas de prensa, publicacion
de comunicadosy la organizacion de eventos (jornadas, sesiones,
entregas de premios...).

« Newsletter. EL INPROTUR ya edita un boletin quincenal de comu-
nicacion externa. Se prevé que este instrumento se publique con
una periodicidad bimensual, comunicando las diferentes acciones
impulsadas en el proyecto, asi como los logros y metas alcanzadas;
todo ello en el marco de la transparencia de informacion.
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08.7 EI INPROTUR+

El rol de los organismos de promocion turistica esta evolucionando
conforme el entorno les permite y les demanda que asuman nuevas
funciones. Por una parte, mas alla de facilitar informacion y promo-
cionar los destinos y productos, los organismos de promocion turistica
estan erigiéndose en verdaderos referentes que transmiten garantia
y credibilidad. Por otra parte, hoy el objetivo es entablar relaciones
con el mercado. Cada interaccion con un potencial turista supone
una oportunidad para fidelizarlo, para hacerle participe de la marca
Argentina. Y en esta cadena participa, ademas del INPROTUR, el con-
junto del sector turistico; desde los grandes actores a las pequenas
empresas que conforman el tejido empresarial.

EL INPROTUR hoy asume este reto, que exige un enorme esfuerzo
tanto de conectar con los targets objetivos en los mercados, como
de cohesionar al conjunto de instituciones y el sector para ofrecer
al potencial turista una inmejorable experiencia de consumo antes,
durante y después del viaje. De la inspiracion a la fidelizacion.

Un modelo organizativo para un nuevo modelo
de accion

Mas alla de una coleccion de planes e instrumentos que indican qué
hacer, donde, cudndo y cémo, conectAr es una manera de aproxi-
marse al mercado, actuar y reaccionar rapida y eficazmente sobre
él. La estrategia de conectAr fija unos objetivos instrumentales de
posicionamiento, de aceleracion de la intermediacion, de expansion
en Internet, de redes de relaciones y de fomento de la inversion.

« Unidades operativas para alcanzar objetivos. Asumir nuevos
roles implica un proceso de adaptacion de la organizacion de los
profesionales que integran el INPROTUR. conectAr propone la
incorporacion de un plano organizativo de unidades operativas
que potencien la accién sobre el producto y los mercados, y que
mantenga una orientacion permanente al cliente.

« Planificacion frente al cambio. conectAr es un plan dindmico
que prevé mecanismos para anticipar necesidades y actuar en
consecuencia. Se propone, por tanto, normalizar la planificacién
que el INPROTUR realiza mediante mecanismos de coordinacion
de las unidades operativas con la gestion administrativa para lo-
grar una mayor eficiencia presupuestaria.

+Hub de relaciones. Finalmente, la nueva concepcion del INPROTUR
es la de un organismo del y para el sector. EL INPROTUR promueve
la integracion de todos en una gran red de relaciones, que conecta
no sélo con el mercado sino también con el sector, con los destinos,
con instituciones e incluso con partners estratégicos mas alla de las
fronteras de Argentina. S0lo mediante estrategias coordinadas se
pueden aprovechar las oportunidades de un entorno de mercado
tan complejo como el de hoy.

Mision del
INPROTUR

Convertir a la Argentina en un destino
lider en la oferta turistica de Latinoa-
mérica.

Principales atribuciones
- Disefar y ejecutar planes y programas
para la promocion turistica internacio-

nal de la Argentina.

- Administrar los fondos para la promo-
cién internacional.

- Analizar los mercados de origen
- Organizar eventos internacionales

- Coordinar misiones de promocion
turistica.

- Promover material promocional y de
comunicacién necesario para el cumpli-
miento de las acciones.

Quebrada de Las'Flechas, Salta
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Esteros del Ibera, Corrientes

Desde que el INPROTUR se constituyd en 2007 hemos trabajado
sin descanso para convertir a la Argentina en un destino turistico
de relevancia mundial. Hemos vivido en los Gltimos afos un creci-
miento exponencial de las llegadas de turistas extranjeros, hemos
madurado como ente de promocion, y ha llegado la hora de dar el
siguiente gran paso.

Vivimos un momento en el que los paises emergentes estan logran-
do una influencia impensable hace pocos anos; y, sobre todo, en un
momento de profundos cambios sociales influenciados por las nue-
vas tecnologias, que han cambiado como vivimos, como trabajamos,
cémo nos relacionamos, como disfrutamos del ocio y, obviamente,
cémo viajamos. Mientras leen estas palabras el entorno turistico
mundial continda evolucionando a una rapidez vertiginosa, mien-
tras la tecnologia cambia las reglas del juego. Hoy los més pequefios
se miden con los grandes. Y, ademas, en los proximos anos dos gran-
des eventos focalizaran la atencion del mundo sobre la region: el
Mundial de Fitbol de 2014y las Olimpiadas de 2016 en Brasil. Tene-
mos ante nosotros una extraordinaria oportunidad para Argentina.

Pero las oportunidades sélo cuentan si las sabemos aprovechar. Si
bien podemos hacer frente a los retos del dia a dia, la prueba de
fuego en los proximos afios va a ser, precisamente, estar permanen-
temente preparados para afrontar lo imprevisible y mantenernos

alineados con el entorno cambiante. La situacion actual exige, mas
que un plan, un modelo de actuacion abierto y flexible. Y eso es pre-
cisamente lo que hemos hecho: conectAR, un plan dindmico para el
cambio de ciclo. Comenzamos una nueva era con una nUeva manera
de mirar hacia el mercado y de actuar sobre él répida y eficazmente.

Hemos calculado nuestro potencial: hasta 100 millones de turistas
objetivo en paises prioritarios y estratégicos. Pero, ;podemos llegar
a todos? La respuesta es si, pero no por igual. Desde una perspecti-
va de eficiencia en el uso de los recursos que manejamos, conectAR
define un método para concentrar esfuerzos en los paises de mayor
potencial y mayor rendimiento. Sin desatender ningin mercado,
pero marcandonos objetivos claros. Y en esta ecuacion nuestros pai-
ses vecinos son prioridad.

Tenemos ante nosotros grandes retos y necesitamos ser muy eficien-
tes en nuestra actuacion. conectAR define cinco niveles de planes
de accion que orientan todos los esfuerzos hacia los productos mas
competitivos -planes de producto- en los mercados de mayor poten-
cial -planes por mercados- y permiten reorientar la accion y antici-
par necesidades futuras -planes operativos anuales y plan maestro
2012-2015-. Y vamos a mantener una conversacion permanente con
el sector -plan de comunicacion-.

Hemos identificado hasta treinta instrumentos diferentes que nos
van a permitir trabajar en todo nuestro dmbito de competencia. En
primer lugar, para posicionar la Marca Pais Argentina y sus produc-
tos en mercados, intermediarios y lideres de opinién, con grandes
acciones de alto impacto y nuevas iniciativas como premios para
aquéllos que apuestan por nosotros, como agencias de viajes o
periodistas. En segundo lugar, estrechando las relaciones con la in-
termediacion dentro y fuera de la Argentina, prestando permanen-
temente apoyo al canal con iniciativas como un call center. En tercer
lugar, desplegando herramientas para la expansion en Internet, que
nos permita propagar los valores de la Argentina en todo el mundo.
Y, por Gltimo, fortaleciendo las relaciones entre todos los actores.

Porque mejorar los resultados del turismo internacional no concier-
ne al INPROTUR en exclusiva: es un reto para todo el sector. Necesi-
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tamos sumar las fuerzas de todos para amplificar el efecto de nues-
tra accion. Hemos previsto mas colaboracion con entidades publicas
y privadas -lo que llamamos network-, un programa para otorgar
mas visibilidad a las empresas turisticas, especialmente PyMEs -el
programa Conectd 3000 empresas-, y queremos cerrar alianzas con
socios estratégicos dentro y fuera de nuestras fronteras.

Para conectar internamente con el sector y las instituciones y ex-
ternamente hacia los mercados apostamos por mas tecnologia: pla-
taformas que faciliten el trabajo en red, un portal web con vision
experiencial, expansion en social media, herramientas de atencién
al visitante, sistemas de recomendacion que fomenten el consumo,
formacion de agentes de viaje en todo el mundo... En un mundo hi-
perconectado, no podemos no estar a la vanguardia, evolucionando
permanentemente.

INPROTUR estd avanzando al ritmo que nos exige el entorno. Los
entes de promocion turistica de vanguardia asumen hoy nuevas
competencias y nuevos roles. Nos hemos propuesto ser la conexion
360° con el sector y con los mercados internacionales. Nuestro ob-
jetivo es mantenernos permanentemente alineados con nuestros
mercados para mejorar el posicionamiento de Argentina, actuando
para favorecer la generacion de negocio turistico y generando va-
lor permanentemente en todas nuestras relaciones con la industria
dentro y fuera de nuestras fronteras. Queremos que conectAR, al
que tan generosamente han dedicado tiempo los representantes del
sector, de las regiones, de las instituciones con las que trabajamos,
sea el plan de todos.

Es nuestro deseo que se sumen a conectAR para continuar trabajan-
do juntos y sequir creciendo sobre lo que tanto esfuerzo nos signi-
ficé construir, proyectar a la Argentina a la vanguardia del turismo
internacional y fortalecer nuestra presencia en todo el mundo. Los
invito entonces a conectarse con el futuro del turismo.

Leonardo Boto
Secretario ejecutivo del INPROTUR
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