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INTRODUCCION

1. Ambito y objetivos del Plan de Marketing Turistico Internacional de la
Provincia de Buenos Aires

Cuando un lugar se plantea como prioridad impulsar el turismo, se hace
necesario formular un Plan Estratégico de largo plazo que sea la referencia para
todas sus actuaciones en un ambito temporal largo (normalmente se plantea a 10

anos) y que establezca las bases y estrategias para toda su actuacion futura.

La consecucion de los grandes objetivos de incrementar el nimero de turistas del
lugar y sus consecuencias de aumentar 10s ingresos turisticos y de generar
empleo, es siempre el resultado de un arduo proceso de planificacion e

implantacion.

El Plan Estrategico de Turismo es el instrumento técnico adecuado para el logro
de estos objetivos. En su formulacion hay que considerar el doble trabajo técnico
arealizar para que este crecimiento turistico sea solido y sostenible, a partir del

proceso siguiente:

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacldn de Inversiones de la
Provincia de Buenos Alres - Informe Fase | 3
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El proceso de planificacion del Desarrollo Turistico

i

En primer lugar se procede a inventariar los recursos existentes en el lugar.
Entendemos por Recursos el conjunto de atractivos culturales y naturales de un

lugar, creados y conservados por sus gentes a lo largo de su historia.

El segundo inventario que se realiza es el levantamiento completo de la situacion
de las infraestructuras generales, transporte, comunicaciones, saneamiento,
comercio, etc., que afectan a la movilidad dentro del lugar y a la atencion a los
visitantes.

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacion de Inversiones de la
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El tercer inventario que se lleva a cabo se centra en los equipamientos propios
del sector turistico como hoteles, estancias, restaurantes, agencias de viaje,
servicios de guias, efc., que constituyen los elementos sobre los que actua la

llamada industria turistica.

Un cuarto elemento a considerar es el de las caracteristicas generales y las
capacidades de |as personas que prestan los diferentes servicios generales y
especificos del turismo. Su calificacién y formacion profesional son puntos clave

de este apartado del estudio.

Cuando todos estos recursos se estructuran para su uso y disfrute, se convierten
en Producto. Un producto turistico es una propuesta de viaje fuera del lugar de
residencia habitual, estructurada desde los recursos, a la que se incorporan

servicios turisticos (transporte, alojamiento, guias de viaje, efc.).

El desarrollo turistico tiene como objetivo crear y definir productos a partir de los
recursos, para lo cual habra que definir lo que se puede realizar proponiendo un
conjunto de actividades (visitar, asistir, participar, comprar, comer, dormir..) y
formulando una propuesta de accesibilidad (horarios de funcionamiento, formas
de llegar y precios) por parte de un publico.

Un recurso en el que la propuesta no esta definida previamente por el propietario
0 gestor del recurso, no se considera producto, pues no es posible el uso y

disfrute por parte del pUblico.

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captaclon de Inversiones de [a
Provincia de Buenos Aires - Informe Fase | 5
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El proceso de planificacion del Marketing Turistico

Cuando el producto se promociona fuera de su localidad se convierte en una
Oferta, que es un producto promocionado mediante programas de actuaciones
de comercializacion, venta y comunicacion, dirigidas tanto al publico profesional,

“trade turistico”, como al turista potencial o consumidor. Una Oferta Turistica es,

pues, un producto turistico promocionado a través de las redes de venta y/o de

comunicacion turistica.

Cuando en un producto turistico se realizan sélo acciones de promocién “in situ’,

no se considerara como oferta turistica.

El publico, atraido por el producto y su oferta, efectiia el consumo turistico.

Entendemos por consumo turistico la realizacion, por parte del publico, de la
actividad propuesta en el producto (visitar, pasear, comer, comprar, asistir,

practicar un deporte, efc.).

La planificacién y el crecimiento turistico

Existen dos enfoques metodol6gicos de planificacion turistica para la
consecucion de los objetivos de crecimiento turistico de un lugar. Uno, a partir de
la existencia de atractivos naturales o culturales, pero todavia sin productos
turisticos, da prioridad a la formulacion del Plan de Desarrollo Turistico, ya que

sin producto no hay turistas.

Otro enfoque es el que, tomando como base los productos existentes, se inicia
con el Plan de Marketing Turistico que, al atraer mas turistas de los existentes en
la actualidad, actua como acelerador del proceso de cambio necesario.

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacion de Inversiones de la
Provincia de Buenos Aires - Informe Fase | 6
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En el caso de la Provincia de Buenos Aires, la dificultad, derivada de |a situacion
coyuntural, para destinar presupuesto publico a obras como para captar
inversiones privadas para infragstructura turistica, como asi también el
crecimiento actual del flujo de turistas internacionales hacia la Argentina, nos
llevé a recomendar la realizacién de un Plan de Marketing Turistico Internacional.
Es decir, iniciar el proceso estratégico con el Plan de Marketing para generar
mas turistas e ingresos a corto plazo, lo que mejoraria los resultados de los
productos actuales y también el escenario y el atractivo de las inversiones
necesarias para e! desarrollo futuro.

En este contexto de acuerdo inicial técnico entre la Secretaria de Turismo y
Deportes de la Provincia de Buenos Aires y Marketing Systems, se formulo la
propuesta metodologica técnica y de trabajo orientada a elaborar el Plan de
Marketing Turistico Internacional y el programa de captacion de inversiones
turisticas de la Provincia de Buenos Aires.

Se formuld, asi, el siguiente objetivo finalista:

Definir el Plan de Marketing Turistico Internacional de la Provincia de
Buenos Aires, orientado a formular la estrategia de marketing

internacional de largo plazo y el camino para desarrollarla.

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacion de Inversiones de la
Provincia de Buenos Aires ~ Informe Fase | 7
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2. Esquema metodoldgico del Plan de Marketing Turistico Internacional

Para realizar el Plan de Marketing Turistico Internacional y el programa de
captacion de inversiones turisticas de la Provincia de Buenos Aires se ha
aplicado la metodologia siguiente, creada por el Dr. Josep Chias e implantada

con éxito en diversas experiencias turisticas internacionales:

FASE |
ANALISIS DE LA
SITUACION ACTUAL

| |

FASE I
PLANTEAMIENTO
ESTRATEGICO

! |

FASE I
PLAN
OPERACIONAL

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacién de Inversiones de la
Provincia de Buenos Aires - Informe Fase |
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FASE | - ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

El Plan se inicia con el diagndstico de la situacion actual, base del analisis, que
permite incorporar informacion técnica precisa para la formulacion de las
conclusiones y la estrategia. Para este andlisis se han considerado las dos
realidades internas. En primer lugar, |a realidad del producto turistico Provincia

de Buenos Aires, y, en segundo lugar su realidad promocional.

PRODUCTO PROMOCION OFERTA MERCADOS
TURISTICO »| TURISTICA TURISTICO
BUENOS AIRES BUENOS AIRES

Asimismo, se ha estudiado tambiéen lo que denominamos su realidad externa, la
imagen turistica de la Provincia de Buenos Aires existente en los mercados
turisticos mas importantes. Para ello el analisis se ha estructurado en cuatro

apartados:

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacion de Inversiones de la
Provincia de Buenos Aires - Informe Fase | )
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EL TURISMO EN
LA PROVINCIA DE
BUENOS AIRES
LOS PRODUCTOS LA PROMOCION TURISTICA
TURISTICOS DE LA PROVINCIA DE LA PROVINCIA DE
DE BUENOS AIRES BUENOS AIRES

LA OPINION SOBRE EL
TURISMO DE LA PROVINCIA DE
BUENOS AIRES

Analisis del turismo en la Provincia de Buenos Aires

En este apartado se han estudiado tanto las tendencias mundiales del mercado
turistico como la situacion actual de los flujos y perfil de los turistas actuales
hacia nuestro pais en general y a la Provincia de Buenos Aires en particular.

Por otra parte se ha analizado la situacion del sector privado vinculado al turismo
en la provincia y la accesibilidad a la misma y a sus destinos y productos
turisticos.

Analisis de los productos turisticos de la Provincia de Buenos Aires
La Provincia de Buenos Aires turistica es una realidad que existe como resultado
de un proceso de gestion que ha transformado el patrimonio y los atractivos

culturales y naturales de la provincia en una serie de productos turisticos.

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacion de Inversiones de la
Provincia de Buenos Aires - Informe Fase | 10
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RECURSOS ESTRUCTURACION PROMOCION

El Plan de Marketing Turistico Internacional de la Provincia de Buenos Aires ha
tomado como punto de partida el producto turistico actual para tratar de optimizar
su promocion y, asi, transformarlo en la mejor oferta para los diferentes
mercados.

A través de reuniones internas de trabajo con el equipo de la Secretaria de
Turismo y Deportes, se establecieron cuales eran los productos turisticos

actuales con perfil internacional de la provincia a considerar en este plan.

En base a esta determinacion conjunta, nuestros técnicos procedieron a realizar
una valorizacion “in situ” de estos productos, con el fin de establecer cual es su
valor potencial y cual el valor real hoy.

Por otra parte se ha analizado el producto turistico de |a provincia presente en |a

oferta del trade nacional e internacional y su uso por parte del turista actual.

Analisis de la promocion turistica de la Provincia de Buenos Aires

Para el andlisis de la promocion turistica de la Provincia de Buenos Aires se
recopilaron los materiales de divulgacion generales de la provincia y especificos

de cada municipio, para determinar las caracteristicas del producto ofertado.

Se reunié también toda la informacion promocional publicada de los operadores

de los mercados nacionales e internacionales prioritarios y se realizo una

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacion de Inversiones de la
Provincia de Buenos Aires - Informe Fase | 1
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encuesta sobre la imagen actual de la Provincia de Buenos Aires entre los

profesionales de estos mercados.

Desde el punto de vista técnico se realizd un analisis de contenido de los

mensajes, marcas y mensajes permanentes.

Un andlisis similar se realizd de todos los competidores y de las provincias de la

Argentina, ya sean estas consideradas competidoras directas o no.
Analisis de la opinion sobre el turismo en la Provincia de Buenos Aires

Otro aspecto importante de este andlisis de la situacion actual es el conocimiento
de nuestro publico. Para ello puesto que no contamos con estudios
preexistentes, realizamos un estudio sobre |a opinion de los turistas actuales y
potenciales de la provincia, realizada en I0s principales puntos receptores de la
provincia, para caracterizar la satisfaccion con el turismo de la provincia y sus
equipamientos turisticos.

Por otra parte, se analiz6 la opinidn de los diferentes responsables publicos y
privados de las zonas visitadas, para ello se preparo una encuesta especifica
para conocer |a opinion sobre el turismo en la provincia, sus puntos fuertes y

debiles, asi como una valoracion de las marcas existentes.
Conclusiones

El establecimiento de las conclusiones sobre la situacién actual def turismo en la
Provincia de Buenos Aires se baso en la aplicacion de la metodologia F.O.D.A. y
en el anélisis de los "gaps”. El anélisis exhaustivo de los diferentes temas que

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacion de Inversiones de la
Provincia de Buenos Aires - Informe Fase | 12
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afectan al marketing turistico de la Provincia de Buenos Aires, asi como el
analisis de su entorno, nos permitio formular los puntos fuertes y débiles, las
amenazas y oportunidades. También se han formulado los “gaps” de
aprovechamiento y comercializacion del producto actual. Finalmente, se ha
establecido el posicionamiento actual de la Provincia de Buenos Aires como

destino turistico.

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacién de Inversiones de la
Provincia de Buenos Aites - Informe Fase |
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1. EL TURISMO EN LA PROVINCIA DE BUENOS AIRES

1.1.  Elturismo en el mundo y en la Argentina:

En este apartado se muestra el movimiento turistico mundial, el de las Américas,
de laregién de Sudaméricay de la Argentina y la variacién producida en los

ultimos afios:

Volumen turistico en el Mundo

MUNDO 1995 2000 2001 2002 2003 2004

Llegadas en millones de

turistas internacionales 550,4| 687,3; 6841 7026 691,0 760,0

00/95 01100 02/01 03/02 04103
Variacion

- 249%| -0,5% 2,7%| -1,7% 10,0%

Fuente: Bardmetro OMT del Turismo Mundial Volumen 2, N°1-Enero de 2004; Voluimen 3, N°1-Enero de 2005.

Segln los datos de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) las llegadas de
turistas internacionales alcanzaron en 2004 la cifra sin precedentes de 760
millones de turistas, que corresponde a un incremento del 10% respecto de
2003. La ultima vez que se registrd un porcentaje comparable fue hace 20 afos,
en 1984, cuando el turismo internacional se recuperd de la constante debilidad
de la economia que caracterizé los primeros afios del decenio de 1980 debido a

la segunda crisis del petroleo.

Después de tres afios de estancamiento, el turismo internacional se recuperd en
forma espectacular en 2004 y la gran mayoria de los destinos arrojaron

resultados positivos y numerosas cifras sin precedentes.

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacién de Inversiones de la
Provincia de Buenos Aires - Informe Fase | 14
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La recuperacion de la economia mundial, en particular la de los importantes
mercados emisores americanos y europeos, junto con la fuerza de las

economias asiaticas, contribuyeron a excelentes resultados del turismo en 2004.

En 2004 también se consolidaron mas aun las tendencias identificadas
anteriormente con respecto al perfil del consumidor: reservas cada vez mas
frecuentes de viajes por internet y la continua expansion de las compaiiias
aéreas de bajo costo, vigjes por cuenta propia, estadias mas cortas y vacaciones
mas frecuentes; viajes de motivacion, reservas de ultima hora y sensibilidad a los

precios.

En sintesis, en 2004, el turismo internacional batid records y las perspectivas
para 2005 también son buenas, segun el Grupo de Expertos de la OMT.

AMERICAS 1995 2000 2001 2002 2003 2004

Llegadas en millones de

turistas internacionales 108,9| 128,0) 120,2| 1149 1130 124,0

00195 01100 02/01 03102 04103
Variacién

17,5%) -61%| -44%; -1,7% 9,7%

Fuente: Barametro OMT del Turismo Mundial Volumen 2, N°1-Enero de 2004; Yolumen 3, N°1-Enero de 2005

Luego de tres afios de decrecimiento, el turismo internacional del continente
americano creci6 consiguiendo durante 2004 practicamente el mismo incremento
verificado a nivel mundial en llegadas internacionales de turistas. Asi, el conjunto
de [as Américas en el Ultimo afio recuperd 11 millones de turistas internacionales
de los 15 millones que habia perdido en los tres afios precedentes.

Este crecimiento se explica fundamentalmente en la recuperacion lograda por

América del Norte, y en particular por Estados Unidos, que desde el tercer

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacién de Inversiones de la
Provincia de Buenos Aires - Informe Fase | 15
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trimestre de 2003 volvié a obtener cifras positivas en sus llegadas

internacionales, reiniciando un crecimiento sostenido.

AMERICA DEL SUR 1995 2000 2001 2002 2003 2004
Liegadas en millones de '
turistas internacionales .7 15,2 14,4 12,5 14,0 16,0
. 00/95 | 01/00 | 02/01 03/02 04/03
Variacion
301%| -53%| -13,3%| 12,2% 14,3%

Fuenta: Barometro OMT del Turismo Mundial Voumen 2, N°1-Enero de 2004; Vobimen 3, N°1-Enero de 2005;

América del Sur también habia acumulado pérdidas durante 2001 y 2002, pero

para 2003 ya habia recuperado su tendencia creciente, a diferencia del

continente. En su recuperacion anticipada fue determinante |a captacion de las

llegadas internacionales redireccionadas hacia destinos mas seguros por parte

del mercado europeo y americano, y por las mejoras experimentadas en las

economias de los principales paises emisores de la propia region, ademas de la

competitividad en los precios.

Durante 2004 la region vuelve a crecer y a destacarse, alcanzando un

incremento proporcionalmente mayor al obtenido por el conjunto de las

Americas, y al del turismo internacional a nivel mundial.

Volumen e ingreso turistico en la Argentina

ARGENTINA 1995 2000 2001 2002 2003* 2004*
Llegadas en millones de
turistas internacionales 2,29 2 2,62 2,82 3,00 3,35
00/95 01/02 02/00 03/02 04/03
Variacion
- 2711%| -99%| -3,1% 6,2% 11,9%

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacian de Inversicnes de la
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ARGENTINA 1995 2000 2001 2002 2003* 2004*
Ingresos en millones de U$S 2,55 2,82 2,55 1,48 1,94 2,49
- 00795 01/00 02/01 03102 04/03
Variacion
- 10,6%| -9,6%| -42,0%| 31,6% 28,2%

*A partrr del afio 2003 se actualizd 2 b estimacion de ks llbgades de furistas por ks proporciones de Turismo Vecinal Fronterizo resultantes de b Encuesta de

Tunsma Intemacional 2004,

Fuente: Secretaria de Turismo de la Presidencia de la Nacién. En base a datos suminislrados por el Ministerio de Economia. Secretaria de Poltica Econdmica.

INDEC. Direccion Nacional de Cuentas Intemacionales.

El incremento local en |a cantidad de turistas internacionales se incorpora en la

dindmica de la region Sudamérica, donde la mejora de la situacion econdmica de

varios paises influyd en el fomento del turismo intrarregional. Y ademas [a

Argenting, sigue beneficiandose del ajuste de precios posterior a la devaluacion

de 2002, con resultados sumamente positivos registrados desde 2003,

Respecto a las previsiones de la OMT sobre el movimiento de turistas

internacionales para el 2010 y 2020, |a visién de largo plazo también es positiva,
a pesar de que la evolucion del turismo en los ultimos afos haya sido irregular.
La experiencia muestra que en el corto plazo habr, alternadamente, periodos de
rapido crecimiento y periodos de crecimiento més lento, pero que en el largo

plazo se compensaran manteniendo la tendencia creciente, la cual se muestra en

la siguiente tabla:

Llegadas de turistas
internacionales (millones) 1995 2010 2020
MUNDO 550,0 1006 1561,0
AMERICAS 109,0 1904 2823
AMERICA DEL SUR 11,7 26,9 428
ARGENTINA 2,3 5,1 3,0

Fuente: TURISMO: PANORAMA 2020. PREVISIONES MUNDIALES Y PERFILES DE LOS SEGMENT0S DE MERCADQ (OMT, 2002).

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacion de Inversiones de la
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Segun las cifras proyectadas por la OMT, de los 282 miliones de llegadas que
recibiran las Américas en 2020, se espera que 160 millones, casi el 57%, sean

infrarregionales.

La media de crecimiento anual del turismo mundial para el periodo 1995-2020
sera del 4,1%. América crecera apenas por debajo del promedio mundial,
alcanzando como conjunto un crecimiento del 3,9% anual durante ese periodo, y
America del Norte serd |a tinica subregion del continente que crecera por debajo
de la media del conjunto. Sin embargo, continuara siendo el mayor receptor de
las Américas. Por su parte, América del Sur aumentara su cuota de mercado

superando al Caribe como segundo mayor receptor de turistas.

Argentina, al igual que Brasil y Chile, tiene previsto registrar un crecimiento de
alrededor del 5% anual, generado tanto por llegadas provenientes de paises

vecinos en la regidn como de mercados con origen de larga distancia.

1.2 El turismo en la Provincia de Buenos Aires

No existen registros estadisticos ni mediciones a nivel
provincial o nacionai sobre las provincias que nos permitan
saber cuantos visitantes llegan al lugar, ni de dénde

provienen.

Ptan de Marketing Turistico y Programa de Captacion de Inversiones de la
Provincia de Buenos Aires - Informe Fase | 18
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Con respecto a las caracteristicas de los visitantes que llegan a la Provincia de
Buenos Aires, tampoco existen registros estadisticos que nos permitan conocer

sus caracteristicas y elaborar un perfil del visitante actual.

Por eflo hemos hecho el andlisis del mercado actual a partir de lo que hemos
identificado recorriendo el lugar como turistas y a partir de los datos que surgen
de |a encuesta realizada a visitantes en los distintos establecimientos turisticos
de {a Provincia de Buenos Aires durante la primera fase de este Plan de

Marketing.

Volumen y caracteristicas del mercado potencial

El mercado potencial de un destino esta constituido por todos aquellos pablicos
que hoy no visitan el lugar, que no tienen ninglin impedimento para hacerlo, y

que podemos llegar a motivar a través de acciones de promocion.

Por o expresado anteriormente y dado que la puerta de entrada del pais y de la
Provincia de Buenos Aires para e! turista internacional es la Ciudad de Buenos
Aires, identificamos como mercado potencial internacional de la Provincia de
Buenos Aires a los mercados emisores de turistas internacionales para la Ciudad
de Buenos Aires:

Los turistas internacionales de la Ciudad de Buenos Aires:

La Ciudad de Buenos Aires es |a puerta de entrada del turismo internacional que
llega a la Argentina

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacion de Inversiones de la
Provincta de Buenos Aires - Informe Fase | 19
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Volumen de turistas internacionales de la Ciudad de Buenos Aires:

CIUDAD DE BUENOS AIRES | 1995 | 2000* | 2001* | 2002 | 2003 | 2004

Llegadas de turistas

internacionaltes (millones) 1,98 1,72 1,37 2,32 2,80

00/05 | 01/00 | 02001 | 03/02 | 04/03
Varacién

12,7% | -20,2% | 68,4% | 20,8%

Fuente: CEDEM- Centro de Estudios para el Desarmollb Econdmice - Gobieno de la Ciudad de Buencs Aires {Coyuntura econdmica de e Giudad de Buencs Aires
N%6; Anuario Turistico de ta Ciudad de Buenos Aires afios 2002 y 2003; Informe Econdmico N°52 Enera-Febrero de 2005,

Luego de la crisis politica y financiera que sacudio al pais en diciembre de 2001,
la recuperacion del turismo en la Ciudad de Buenos Aires, fue lenta, debido a
que en el corto plazo la crisis politico-social y su difusion internacional tuvieron

mayor incidencia que el tipo de cambio devaluado.

A partir de 2003 comenzé una aceleracion en el arribo de turistas internacionales
llegando a un total de 2,32 millones lo que significd un incremento del 68,4%.

La aceleracion en el arribo de turistas extranjeros, el incremento en el monfo
aportado por la actividad turistica en el ingreso econdmico total de la Ciudad de
Buenos Aires, la mayor diversificacion de los origenes extranjeros, con
importante incremento en la presencia de turistas latinoamericanos, posicionaron
al 2003 como un afio muy significativo para el turismo receptivo en la Ciudad de
Buenos Aires.

En 2004 |a tendencia se mantuvo creciente aunque el incremento en el volumen
de llegadas de turistas extranjeros a la Ciudad de Buenos Aires no fue tan

significativo como el afio anterior.

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacion de [nversiones de la
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Caracteristicas de los turistas internacionales de la Ciudad de Buenos
Aires:

En cuanto al perfil del turista extranjero que visita la Ciudad de Buenos Aires, al(in
no hay datos disponibles referidos al afio 2004, pero como el 2003 fue el afio
mas significativo en cuanto a cambios tanto en el volumen como en el perfil del
turista extranjero, tomamos como referencia los datos del afio 2003, para
conocer el perfil del turista actuat internacional. Cabe aclarar que este perfil del
turista extranjero se confirma en términos generales (salvo para el origen del
visitante donde se observan algunas variaciones en América Latina y los paises
vecinos) con los datos obtenidos en la encuesta realizada especialmente para
este plan y de la que se adjunta su descripcion técnica en el Anexo | de este
trabajo.

Todos los datos que se presentan a continuacion fueron elaborados por el
CEDEM, Centro de Estudios para el Desarrollo Econémico Metropolitano,
dependiente de la Secretaria de Produccion, Turismo y Desarrollo Sustentable
del Gobierno de 1a Ciudad de Buenos Aires.

e Sexo

La distribucion por género es equilibrada, con un leve predominio de ias visitas
de varones, que alcanzan el 52% del total. Sin embargo, aigunos grupos
muestran una mayor proporcion de hombres: quienes arriban por negocios, los
que viajan solos, y los turistas provenientes de paises europeos, principalmente

britanicos e italianos.

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacion de Inversiones de la
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e Edad
Menores de 18 aflos 6,0%
Entre 18 y 30 afios 24,5%
Entre 31 y 45 afios 34,0%
Entre 46 y 65 afios 29,5%
Mas de 66 afios 6,0%
Total 100,0%
¢ Nivel de instruccion
Primario 3,6%
Secundario 30,1%
Terciario 6,5%
Universitario 59,8%
Total 100,0%
e Ocupacion
Profesional/Cuentapropista 36,3%
Asalariado 26,4%
Trabajador familiar 8,5%
Estudiante 12,2%
Patron 8,2%
Jubilado/Pensionado 7,0%
Desocupado 0,9%
Otro 0,5%
Total 100,0%
o Lugar de origen
2002 2003
Paises Vecinos 52,4% 49,1%
Europa 21,6% 20,0%
Resto de América Latina 13,3% 18,8%
USA-Canada 8,.2% 8.1%
Asia 1.1% 1,3%
Oftros 3,4% 2.7%
100,0% 100,0%

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacién de Inversiones de la
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En cuanto al lugar de origen es importante destacar |a diversificacion de
mercados emisores que se manifiesta en 2003 y que comenzé en 2002. Asi se
observa que paises agrupados en Resto de América Latina como Ecuador,
Venezuela, Peri y Colombia que no eran habituales emisores de turismo hacia la
Ciudad de Buenos Aires, estan teniendo una presencia significativa en la
corriente turistica extranjera, en consonancia con el incremento de viajes

intrarregionales gque se manifiesta a nivel sudamericano.

o Motivo del viaje

2002 2003
Vacaciones 25,3% 64,8%
Visita a familiares y/o amigos 24,3% 14,2%
Negocios/Profesional 20,0% 12,2%
Ferias y Congresos 2,0% 3,2%
Estudio 3,1% 1,4%
Tramites 51% 1,1%
Salud 9,4% 0,9%
Otros 10,8% 2,2%
Total 100,0% 100%

Luego de un 2002 con resultados sesgados por los efectos de la crisis que se
inicid en 2001, por su inestabilidad politica y social, observamos que durante
2003 el principal motivo del vigje de los turistas residentes en el extranjero fue
Vacaciones (65%), lo cual informa acerca de |a importancia que la Ciudad vuelve

a tener como destino turistico internacional para el ocio y la recreacion .

Elincremento de casi 40 puntos en el motivo Vacaciones de 2003 se compensa
principalmente con el retroceso experimentado respecto del afio anterior por los
motivos Visita a familiares y/o Amigos, y Negocios/Profesional, asi como también

por las disminuciones de los motivos Salud y Otros.

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacién de Inversiones de Ja
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o Estacionalidad

2002 2003
TRIMESTRE | 2003 9,6% 18,3%
TRIMESTRE Il 2003 17.9% 22,5%
TRIMESTRE Ill 2003 32.4% 25,2%
TRIMESTRE IV 2003 40,1% 34,0%

100,0% | 100,0%

Flujo de Visitantes a la Ciudad de Buenos Aires

L ——2002

40,0% = i

—&— 2003

0,0%

TRIMESTRE | TRIMESTRE Il TRIMESTRE Il TRIMESTRE IV

Con respecto al periodo de mayor afluencia de turistas internacionales ala
ciudad, durante el afio, es el tercer y cuarto trimestre, coincidente el periodo
vacacional de agosto/septiembre, las fiestas navidefias y los meses mas frios de
los paises del hemisferio norte y el periodo vacacional de verano en el hemisferio
sur. Esa estacionalidad es menos abrupta desde 2003, al tomar distancia de los

efectos desfavorables de la crisis de 2001,

e Frecuencia del viaje

2002 2003
Primera vez 52,6% 50,7%
Esporadicamente 19,4% 211% |
Varias veces al afio | 13,2% 15,1%
Una vez al afio | 14,8% 13,1%

100% 100%

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacion de Inversiones de la
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En cuanto a la frecuencia de la visita, mas de la mitad de los turistas extranjeros
visitaron la Ciudad de Buenos Aires, por primera vez durante el afio 2003. Los
turistas europeos, asiaticos y los de los paises de Latinoamérica no vecinos,
fueron los que manifestaron visitar la ciudad por primera vez, dado que hasta ese
momento dos factores habrian restringido su visita: la inseguridad por la crisis
social, politica y econémica de 2002 y los elevados costos para visitar la misma
hasta la devaluacion de la moneda en 2002.

¢ Estadia media

Estadia media por motivo de 2002 2003
viaje (noches) | (noches)
Vacaciones 6.0 5,9
Visita a familiares y/o amigos 10,0 11,2
Negocios/Profesional 6,0 6,0
Ferias y Congresos 5.0 3,5
Estudio 25,0 233
Tramites 4,0 58
Salud 230 16,1
Otro 15,0 10,5
Estadia media global 8 7,3

La estadia media pasé de 8 noches en 2002 a 7,3 noches en 2003 como
consecuencia de la variacion producida en los motivos del viaje, ya que en 2002
motivos como Visita a familiares y/o amigos, Negocios/Profesional y Salud de
estadia mas prolongada tenian mayor importancia que el motivo Vacaciones, de
estadia menor.

Entre los motivos de viaje del mercado internacional, Estudio, Salud y Visita a
familiares y amigos fueron los que presentaron las estadias mas prolongadas en
la ciudad (23, 16 y 11 noches respectivamente) mientras que Ferias y Congresos
se situé muy por debajo de la media general (3,5 noches).

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacién de Inversiones de la
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o Gasto medio diario

La identificacion del nivel de gasto erogado por los turistas resulta fundamental a
la hora de reconocer el impacto econdémico de la actividad turistica en la Ciudad.
Durante el afio 2003 el gasto medio diario experimentd un crecimiento de mas
del 24%, pasando de U$s 62.- en 2002 a U$S 77.- en 2003.

¢ Medios de informacién

2002 2003
Amigos y familiares 32,7% 22,2%
Ninguno 11,8% 21,3%
Agencia de viajes 17,3% 20,2%
Internet 12,5% 15,7%
Empresas 8,4% 9,9%
Guia de turismo 6,4% 4,0%
Diario / revista 1.1% 2.7%
TV/ Radio 0,8% 1,3%
Otro 9,0% 2.7%

100% 100%

Los medios de informacion sobre el destino Buenos Aires utilizados por el
mercado internacional son sumamente heterogéneos, con fuerte presencia de

Amigos y Familiares y Agencias de Viajes e Internet como agentes de difusion.

La alta participacion de las personas que no se informaron a través de medio
alguno se debe principalmente al aporte de los turistas de paises limitrofes, que
acostumbran visitar periodicamente la Ciudad con el objeto de visitar a sus

amigos o familiares.

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacién de Inversiones de la
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« Tipo de alojamiento

2002 2003
Hotel 58.4% 67,0%
Casa de familiares 0 amigos 29,0% 22,7%
Albergue juvenil 5,4% 3,2%
Apart-hotel 2.7% 2,1%
Hospedaje 1,4% 1,7%
Vivienda propia 2,1% 1,5%
Alquiler 0,2% 0,6%
Otro 0,8% 1,2%

100% 100%

El motivo de viaje de los turistas y el tipc de alojamiento elegido para la estadia

estan directamente relacionados.

Durante el afio 2003, el 67% de los turistas extranjeros se alojaron en Hoteles,

valor muy similar al obtenido por el motivo Vacaciones (casi 65%).

1.4 La situacion del sector privado vinculado al turismo

1.4.1 Alojamiento:

La Provincia de Buenos Aires cuenta con distintos tipos de alojamiento
distribuidos en los distintos municipios: hoteles de distinta categoria, estancias
turisticas, chacras, granjas y casas de campo turisticas, campamentos y
viviendas y departamentos en alquiter, les cuales han sido agrupados de acuerdo
a su condicion de alojamiento hotelero y alojamiento parahotelero, segin se

muestra en las siguientes tablas:

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacién de Inversiones de la
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Alojamiento Hotelero:

categorizar: | . hotelero
Cantidad de
plazas 1.330 | 8.652 | 21.211 | 44141 | 9.493 14.193 99.020
% de la
categorias sobre| 1,3% | 8,7% | 21,4% | 446% | 9.7% 14,3% 100%
el total

Fuente: Estimacion propia e partir de datos de la Secretaria de Turismo de la Nacion- Oferta de Alojamientc en fa Argentina- Afto 2002, y Secretaria de Turismo y
Deparles de la Provincia de Buenos Aires- Ao 2005.

Alojamiento Parahotelero:

_Estancias, . . ot
casas de Viviendas/ h str:lses Total
campo, - Camping/ Deptos en °b - ! alojamiento
granjasy Caravaning _alquiler ca tal;as, parahotelero
chacras moteies)
turisticas
Cantidad de 2.180 175.441 800.954 40.968 1.119.543
plazas
% de la o o o o
categoria sobre 0,2% 15,6% 80,5 3,7% 100%
el total

Fuente: Estimacion propia a partir de datos de le Secretaria de Turismo de & Nacién- Oferta de Abjamiento en kb Argentina- Afio 2002, y Secretaria de Turismo y
Ceportes de la Provincia de Buenos Aires- Ao 2005, y Guia YPF-Afo 2005,

Hoteles:

Con respecto a la oferta de hoteles de la Provincia de Buenos Aires, podemos
observar, segun la tabla anterior, que la mayor cantidad de plazas disponibles
corresponden a las categorias de 1,2y 3 estrellas, con un considerable
porcentaje de participacion en el total (66%), mientras que los hoteles de 4 y 5
estrellas, que son los que reunirian estandares de calidad de servicio para el
mercado internacional, solo llegan al 10% de la oferta hotelera total de la
Provincia.

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacidn de Inversiones de la
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Estancias turisticas:

Las estancias turisticas son establecimientos ubicados en zona rural que
originalmente funcionaban como establecimientos rurales productivos y
residencias familiares, y en los Ultimos afios fueron acondicionadas para la

explotacion turistica.

En general se caracterizan por su valor arquitecténico o histérico y ofrecen la
posibilidad de vivir una experiencia en zona rural, para conocer y disfrutar de las

caracteristicas naturales y culturales tipicas de la pampa argentina.

El turismo de estancias ha logrado, en algunos casos, una excelente calidad en
la oferta de servicios y un confort de primer nivel. Esto se debe a |a hospitalidad y
cordialidad de la gente de campo y a la atencién personalizada brindada por sus
propios duefos, familias que de generacion en generacion transmiten sus
tradiciones y el conocimiento de las costumbres gauchescas conservadas a

través del tiempo.

Las actividades ecuestres figuran entre los principales atractivos del turismo rural
y es habitual la observacion y practica de polo, pato, doma y cabalgatas, ademas
de los paseos en carruajes, las expediciones de caza deportiva, safaris
fotograficos, avistaje de aves, pesca y tareas cotidianas del campo argentino.

En la Provincia de Buenos Aires, hemos identificado 96 estancias turisticas,
segun informacion publicada en guias de turismo nacionales. En cuanto a la
cantidad de plazas, segun la informacion oficial publicada y sintetizada en la
tabla anterior, no existe discriminacion entre las plazas correspondientes al

grupo “Estancias” y las del grupo “Granjas, chacras y casas de campo”.

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacién de Inversiones de la
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Ahora bien si consideramos que las estancias tienen, en promedio, 14 plazas, es
decir tienen entre 4 y 10 habitaciones dobles, podriamos decir que
aproximadamente existen 1344 plazas disponibles en estancias.

Granjas, chacras y casas de campo turisticas:

Ademas de las estancias turisticas descriptas anteriormente hemos identificado
en la zona rural otros establecimientos turisticos que no reuniendo
caracteristicas de estancia, ni por tamao ni por valor histérico, se encuentran

localizados en el campo y ofrecen servicios turisticos.

Son granjas, chacras y casas de campo dedicadas a la explotacion turistica,
cuentan en general con alojamiento simple y restaurante de comida tipica,
ofrecen dia de campo y visitas guiadas y algunas de ellas inclusive ofrecen

visitas educativas.

Hay un gran numero de este tipo de servicio en todo el territorio de la Provincia
de Buenos Aires, algunas ofrecen alojamiento, otras simplemente el dia de
campo y no hay datos registrados en cuanto al numero de unidades existente
hoy en dia.

Con respecto a la oferta gastronomica de la Provincia de Buenos Aires es muy
amplia tanto en volumen como en opciones, y no existen registros a nivel
provincial que nos permitan determinar la cantidad de establecimientos por

municipio ni las caracteristicas de los mismos.

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacion de Inversiones de la
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1.5 La accesibilidad a la Provincia de Buenos Aires
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Las vias de acceso a la Provincia de Buenos Aires, para el mercado internacional

son las siguientes:

e Accesibilidad a través de transporte aéreo:

@]

Internacional

aeropuerto internacional de Ezeiza, ubicado en la Provincia de Buenos

La puerta de entrada a la Argentina para el mercado internacional es el

Aires, el cual concentra el 85% del trafico internacional de la Argentina.

Resto de América

EEUU-

Resto del Mundo

Paises vecinos Latina Canada Europa
Aerosur e Avianca Air Canada Air France |e Malasya Airlines
(Bolivia) {Colombiay) American Alitalia
Lan Chile o Copa(Panama) Airlines British
Lloyd Aéreo (e Cubanade Delta Air Airways
Boliviano Aviacion (Cuba) Lines lberia
Tam (Brasil) |e LanPert United Lufthansa
Varig (Brasil} |e Lan Ecuador Airlines Swiss
Pluna Mexicana de Airlines
(Uruguay) Aviacion

Aeropuerto Internacional de Ezeiza (Provincia de Buenos Aires)

Europa, 5 de América del Norte, 1 de Asia y 1 de Oceania.

se conecta en forma directa con 17 ciudades de América Lating, 8 de

Por otra parte, Argentina se encuentra conectada en forma directa con 18
ciudades de todo el mundo a través de Aerolineas Argentinas. Asi, segln
datos de 2003, a través del aeropuerto internacional de Ezeiza Argentina

Si relacionamos estos vuelos internacionales de llegada al Aeropuerto de

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacion de Inversiones de la
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oferta de la Provincia de Buenos Aires, podemos sefialar que la Provincia
de Buenos Aires esta conectada en forma directa con todos los mercados

analizados, por ende no tiene problemas de accesibilidad en términos de

vuelos internacionales.

o Interno
Cuando se analiza la posibilidad de conexion aérea por parte del turista
internacional que arriba al Aeropuerto Internacional de Ezeiza con otros

puntos de Provincia de Buenos Aires, se observa lo siguiente:

Aeropuerto Internacional de Ezeiza (Provincia de Buenos Aires)

Aeroparque Metropolitano (Ciudad de Buenos Aires)

o Ciudad de Mar del Plata
e Ciudad de Bahia Blanca

De acuerdo a este esquema, puede verse que actualmente el turista
internacional que llega al Aeropuerto de Ezeiza puede hacer conexiones a
través del Aeroparque Metropolitano y llegar a los aeropuertos de Mar del
Plata y Bahia Blanca.

Mar del Plata cuenta con un aeropuerto internacional y de cabotaje,
ubicado a 10 km del centro de la ciudad. El de Bahia Blanca es de
cabotaje, y esta ubicado a 12 km del centro de la ciudad.

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacién de Inversiones de la
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o Accesibilidad a través de transporte fluvial y maritimo:

o Transporte fluvial

Elingreso de pasajeros internacionales que llegan a la Ciudad de Buenos
Aires se produce principalmente por la Terminal Fluvial localizada en la
Déarsena Norte del Puerto de Buenos Aires, donde tienen asiento las
empresas Buquebus y Ferrylineas, que cubren diariamente itinerarios
entre la Republica Oriental del Uruguay (Colonia y Montevideo) y la
Ciudad de Buenos Aires.

Segun las cifras de 2003, el 5,1% del total de turistas internacionales de la
Ciudad de Buenos Aires ingresé a través de la Terminal Fluvial del Puerto
de Buenos Aires.

o Transporte maritimo

Desde hace dos afios funciona también en el sector de la Terminal 3 del
Puerto de Buenos Aires una terminal especializada en cruceros: se trata
de la Terminal Benito Quinquela Martin, especialmente estructurada para
atender ef creciente trafico de cruceros que llega al Puerto de Buenos
Aires. Durante la uitima temporada arribaron a la ciudad 50 cruceros, que
significaron un ingreso de méas de 50.000 turistas internacionales a la
Ciudad,

La ciudad de Mar del Plata, ubicada en la costa bonaerense, tiene puerto

comercial con posibilidades de uso turistico para la llegada de cruceros.

Plan de Marketing Tutistico y Programa de Captacion de Inversiones de la
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La ciudad de Bahia Blanca, ubicada en el extremo sur de costa
bonaerense, tiene puerto de aguas profundas para bugues comerciales, y

en estos momentos estan construyendo la darsena para recibir cruceros.
* Accesibilidad a través de transporte terrestre:

Con respecto a la accesibilidad a la provincia a través de transporte terrestre, la
misma esta interconectada por 5 autopistas, 18 rutas nacionales y 55
provinciales. Con respecto a las rutas, aunque la mayoria esta en buen estado,
no todas cuentan con la sefalizacion adecuada para permitirle a un turista

internacional movilizarse por cuenta propia.

Para el acceso terrestre del turista internacional a la provincia, las posibilidades

son |as siguientes;

o Através de la contratacion de transporte privado, contratado en forma

directa 0 a través de agencias de viajes locales.

o Enautobus, hay lineas que conectan las principales ciudades y
localidades con la ciudad de Buenos Aires.

o En auto rentado, existen en la Ciudad de Buenos Aires todas las
companias internacionales de alquiler de autos, pero debido al problema

de sefializacion antes mencionado, no es esta la mejor forma de acceso.

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacién de Inversiones de la
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2.LOS PRODUCTOS TURISTICOS DE LA PROVINCIA DE BUENOS AIRES

Tal y como se ha mencionado en la introduccion de este documento, el Plan de
Marketing Turistico parte de los productos turisticos existentes en la actualidad,
evaluando su valor hoy, para seleccionar los mas importantes de caraala

promocién turistica del destino Provincia de Buenos Aires.

Con el objetivo de realizar esta seleccion se han llevado a cabo tres niveles de

analisis.

El primero, el analisis “in situ” realizado por este equipo consultor recorriendo la
Provincia de Buenos Aires, a partir de una primera seleccion decidida
conjuntamente con el equipo de la Secretaria de Turismo y Deportes en la que
ademas del conocimiento de la provincia por parte de los técnicos de la
secretaria, se consideraron los productos con potencial turistico internacional
presentes hoy en folietos de operadores y en guias de vigje de Buenos Aires y
Argentina.

El segundo realizado fue el de los productos presentes en la oferta del trade
internacional y receptivo local.

El tercero fue el analisis del uso por parte de los visitantes actuales, derivada de
la encuesta realizada especialmente para este plan a 385 turistas durante la

Fase | de este Plan de Marketing Turistico.

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacién de Inversiones de la
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2.1. El anélisis del producto turistico de la Provincia de Buenos Aires

Para la realizacion de esta visita de valoracion del producto turistico actual de
Buenos Aires nuestros técnicos han visitado los 43 municipios que se muestran
en el mapa adjunto remarcados en color rojo, acompanados por miembros de los

equipos de las Secretarias y Direcciones de Turismo municipales:
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Ademas de los lugares sefialados en el mapa, hemos considerado en la

valoracion del producto turistico actual la siguiente oferta complementaria;

o  Festivales municipales, provinciales, nacionales € internacionales
e  Fiestas populares municipales, provinciales y nacionales

e  (Gastronomia

La metodologia técnica utilizada para efectuar la valoracion de los productos
turisticos, disefiada por el Dr. Josep Chias y aplicada ya en otros planes de
marketing en Latinoamérica y en el mundo, se baso en considerar los cinco

criterios siguientes;

o Unicidad: Valor de un producto por el hecho de ser tnico, ya seaen la
Provincia de Buenos Aires, en Argentina, en Latinoamérica, en el

mundo...

e Valor Intrinseco: Valor de cada producto dentro de su categoria.

¢ Caracter Local: Valor que recibe un producto por ser caracteristico de

Buenos Aires.
e Notoriedad: Grado de conocimiento del producto a nivel internacional.

e Concentracion de Oferta: Valor derivado de la concentracion de mas

oferta complementaria para realizar otras actividades turisticas dentro de

la localidad.

Para cada uno de estos criterios se ha establecido una puntuacion en una escala

que va de 1{minimo) a 5 puntos (maximo}.
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Esta valoracion nos permite obtener el valor potencial y el grado de

aprovechamiento de cada uno de los productos turisticos.

El valor potencial del producto se define a partir de los tres primeros criterios,
(unicidad, valor intrinseco y caracter local), mientras que los dos restantes
(notoriedad y concentracién de oferta) nos permiten definir el grado de

aprovechamiento actual del producto.

El resultado de estas valoraciones nos ha permitido establecer el ranking ABC de
productos.

Al efectuar esta valorizacion se ha considerado que existen productos generales
de la Provincia de Buenos Aires como Campo, Delta, Sol y Playa, Ciudad,
Sierras y Rios y Lagunas y que existen municipios que aun teniendo valor

turistico en si mismos forman parte de los productos generales de ia provincia.

Cabe aclarar que muchaos de los municipios analizados contienen en su oferta
algunos productos turisticos de calidad, aunque el municipio en su conjunto no

retna condiciones de potencialidad y calidad.

A continuacion se presentan los productos generales de |a provincia clasificados
por su valor potencial, asi como el porcentaje global que expresa el grado de

aprovechamiento actual de los mismos:
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PRODUCTOS GENERALES VALOR
POTENCIAL
SIERRAS

RIOS Y LAGUNAS

El grado de aprovechamiento global actual de los productos generales turisticos
de la Provincia de Buenos Aires es del 43,4 % de su valor potencial.

El Campo bonaerense es, por su unicidad, valor intrinseco y caracter local el
producto con mayor potencial de la Provincia de Buenos Aires para el turismo
internacional; en él coexisten diversidad de actividades tales como observacion y
participacion en tareas rurales, estadias en estancias y contacto con las

tradiciones gauchescas, caza, clinicas de polo...

El Delta es otro producto de la Provincia de Buenos Aires que ocupa un lugar
importante por su potencialidad, destacandose su valor intrinseco y su caracter

local.

Los productos Sol y Playa, Ciudad y Sierras ocupan un segundo grupo de
productos, mientras que Rios y Lagunas no cuentan con un valor potencial

destacado para el mercado internacional.

Por otra parte, a continuacién se presentan las localidades analizadas,
clasificadas como productos A, B, C dentro de cada uno de los productos
generales de la provincia:
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PRODUCTO CAMPO

VALOR
POTENCIAL

SAN ANTONIO DE ARECO

>

LOBOS

PIGUE

CORONEL SUAREZ

BALCARCE

CANUELAS

BARADERO

SAN PEDRO

LUJAN

'MERCEDES

AZUL

OLAVARRIA

CARMEN DE ARECO

CHASCOMUS

EXALTACION DE LA CRUZ

TRES ARROYOS

BENITO JUAREZ

GENERAL MADARIAGA

SIERRA DE LA VENTANA

(o < | (I < <= 5 ) | (O ) = ) Y | (5 (R 1 o < s o« [ < O 3 e -

TIGRE

SAN FERNANDO
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PRODUCTO SOL Y PLAYA VALOR

POTENCIAL
MAR DEL PLATA A

PINAMAR

VILLA GESELL

PARTIDO DE LA COSTA
NECOCHEA

MIRAMAR

CARMEN DE PATAGONES
MONTE HERMOSO
PEHUENCO

TRES ARROYOS

MAR CHIQUITA

Ol oo o o B w m W »

PRODUCTO CIUDADES VALOR

POTENCIAL
SAN ISIDRO A

LA PLATA

MAR DEL PLATA

LUJAN

PILAR

BAHIA BLANCA

TANDIL

CARMEN DE PATAGONES
ESCOBAR

O O w W W > > P

PRODUCTO SIERRAS VALOR
POTENCIAL
TANDIL
BALCARCE B
SIERRA DE LA VENTANA B
BENITO JUAREZ B
PIGUE B

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacion de Inversiones de la
Provincia de Buenos Aires - Informe Fase | 42



P erkatin

PRODUCTO RIOS Y LAGUNAS VALOR

POTENCIAL
CHASCOMUS

LOBOS

MAR CHIQUITA
GUAMINI

SAN MIGUEL DEL MONTE
'SAN ISIDRO

GRAL. MADARIAGA
VILLARINO
ZARATE

CAMPANA

SAN PEDRO

'SAN NICOLAS

OOOOOOWWWDJN

Desde el punto de vista de los municipios analizados, ocupan un lugar destacado

por su potencialidad para el mercado internacional:

o San Antonio de Areco - Campo

e Lobos — Campo

e Pigiie - Campo

e Tigre - Delta

e Mardel Plata - Sol y Playa - Ciudad
e Pinamar - Sol y Playa

e San Isidro - Ciudad

e LaPlata- Ciudad

e Lujan - Ciudad

e Tandil - Sierras

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacion de Inversiones de la
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Es importante mencionar que desde el punto de vista de los servicios turisticos
se ha encontrado en toda la provincia un enorme déficit de calidad en fos mismos
y falta de profesionalismo en su gestion, esta situacion se percibe no solo en la
oferta gastronémica y de alojamiento, sino también en los transportes internos de
los distintos destinos y en |a falta de guias preparados para acompaniar a os

visitantes.

Sin embargo, los hoteles 5 estrellas de Mar del Plata, restaurantes gourmet tanto
de Mar del Plata como de Pinamar y San Isidro, estancias como “"La Candelaria”
en Lobos, “La Portefia” en San Antonio de Areco, "La Tramontana” en Piglie 0

“La Estrella” en Balcarce son ejemplos de productos y servicios que cuentan con

altos estandares de calidad, aptos para el mercado internacional.

Por otra parte, se han encontrado serios problemas de sefializacion tanto en las
rutas nacionales y provinciales como en los propios destinos, lo que dificulta no

solo el acceso a los mismos sino también a sus distintos productos.

También es importante mencionar la oferta gastrondmica de la Provincia de
Buenos Aires, de su analisis surge que la misma es muy amplia tanto en
volumen como en opciones, y como fue mencionado en el apartado | de esta
fase del trabajo, no existen registros a nivel provincial que nos permitan
determinar la cantidad de establecimientos por municipio ni as caracteristicas de

los mismos.
Sin embargo podemos agruparia por zonas, de acuerdo a sus caracteristicas,

como sigue:
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El Conurbano:
En el conurbano hay 3 municipios con oferta gastrondmica de nivel internacional,
de acuerdo al analisis de producto realizado durante la Fase | de este Plan de

Marketing:

San Isidro, constituye un polo gastrondmico debido a que tiene una zona con
gran concentracion de establecimientos gastronémicos y ofrece basicamente dos
tipo de comidas, gourmet y tipica (parrillas argentinas).

Pilar, constituye otro polo gastronémico que se ha ido desarrollando en los
ultimos afios, a partir del crecimiento de los barrios privados, aunque es menor la
concentracion y la cantidad y estan vinculados a ia existencia de centros
comerciales cerrados.

Tigre, localidad ubicada en el Delta, si bien tiene una oferta gastrondmica mucho
menor a las dos localidades anteriores, presenta una opcidn diferenciada por la

posibilidad de comer tanto en.la parte continental como en las islas def Delta.

La Costa Atlantica:

En la zona de la Costa Atlantica hay 22 localidades turisticas, si bien la mayoria
son destinos estacionales de turismo interno, vinculados al periodo vacacional de
nuestro pais que tiene lugar en los meses de enero y febrero, algunos de ellos
tienen potencial para el turismo internacional.

En términos gastrondmicos se destacan:

Mar del Plata, cuenta con un buen nimero de establecimientos y tiene dos polos
de concentracion, uno vinculado al puerto con gastronomia tipica de mar, y un
desarrollo mas actual en una de las calles principales de la ciudad de comida tipo
gourmet e internacional y con actividad nocturna.

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacion de Inversiones de la
Provincla de Buenos Aires — Informe Fase | 45



Marketing

sysiems ..
Es de destacar la oferta cultural y de entretenimiento nocturno, vinculada
principalmente al teatro, que tiene la ciudad de Mar del Plata.
Pinamar, cuenta con dos posibilidades, un grupo de restaurantes en el centro de
la ciudad, y un grupo de restaurantes ubicados directamente sobre la playa. La

oferta en general es de comida internacional y en algunos casos gourmet.

El Campo:

Con respecto a la gastronomia en la zona rural, la misma forma parte de la oferta
de las Estancias y los demas establecimientos turisticos de zona rural. En
general ofrecen la comida tipica de la pampa argentina, carnes y productos
tipicos de campo. La gastronomia de las estancias es en general de muy buena

calidad debido a la presencia de la carne argentina, destacada a nivel mundial.

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacion de Inversiones de la
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2.2. El producto turistico de la Provincia de Buenos Aires en la oferta del
trade

El analisis de los productos turisticos de la Provincia de Buenos Aires ofertados
por el trade ha sido realizado en el mercado receptivo nacional y en 12 mercados

internacionales.

La informacion se ha obtenido a través de entrevistas a los principales
operadores de turismo receptivo de la Ciudad de Buenos Aires en el caso de
Argentina, y a los principales operadores de turismo emisivo que trabajan el

destino Argentina en el caso del resto de los paises.

La muestra total fue de 25 empresas consultas con la siguiente composicion y
perfil:

. Argentina: los 7 principales operadores receptivos, localizados en la Ciudad
de Buenos Aires.

. Mercados emisivos internacionales: los principales 18 operadores de los
mercados seleccionados.

Los resultados del analisis nos indican que de las empresas consultadas un 44%
operan la Provincia de Buenos Aires:

| DESTINO %
CIUDAD DE BUENOS AIRES | 66.6
GLACIAR P. MORENO 66.6
CATARATAS DEL IGUAZU 66.6 |
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CORDOBA 66.6
TUCUMAN 55.5
USHUAIA 55.5
JUJUY vy
MENDOZA 444
SALTA 444

PCIA. DE BUENOS AIRES 444
S. MARTIN DE LOS ANDES 33:3
PTO. MADRYN - P. VALDES 33.3

VALLE DE LA LUNA 222 |
TERMASDE RIDHONDO | 222
TALAMPAYA 222
SAN LUIS - MERLO 111
CORRIENTES 111
LA PAMPA 111
SANTA FE A

Con respecto a los que operan el destino Provincia de Buenos Aires, se observa

que los productos ofertados son:

( PCIA. DE BUENOS AIRES X %
COSTA ATLANTICA (PLAYA) 25
LA PLATA (CIUDAD) 25
TIGRE (DELTA) %
SAN ISIDRO (CIUDAD) 12 |
LOBOS (CAMPO) 1 12

Por otra parte, el 33% de los operadores internacionales consultados operan

Buenos Aires, pero no como provincia sino a través de algunos productos
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especificos, lo mismo sucede con otras provincias, las cuales son ofertadas al
mercado a fravés de productos especificos:

A partir de la presencia de estos productos en la oferta del trade internacional,
hemos clasificado lamismaen A, By C.

DESTINO CLASIFICACION

- CIUDAD DE BUENOS AIRES AA

GLACIAR P. MORENO

CATARATAS DEL IGUAZU

BARILOCHE

SALTA

USHUAIA

MENDOZA

PCIA. DE BUENOS AIRES

PTO. MADRYN - P. VALDES

CORDOBA

JUJUY

Q| O O OOl o | o 3= = 3=

TALAMPAYA

Como puede observarse, en el mercado internacional la Ciudad de Buenos Aires
aparece como el producto “estrella” de la Argentina, mientras que productos
como el Glaciar Perito Moreno, las Cataratas del Iguazu y Bariloche aparecen
como productos “A".

Cuando se analiza el contenido de la oferta especifica de la Provincia de Buenos

Aires se observa lo siguiente:
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PCIA. DE BUENOS AIRES | CLASIFICACION
TIGRE (DELTA) A
DIA DE CAMPO, ASADO, A
GAUCHO, MATE
MAR DEL PLATA (PLAYA) B
S. A. DE ARECO (CAMPO) B

La misma se concentra, en primer lugar en el Tigre y, en segundo lugar en Mar
del Plata y San Antonio de Areco, cabe aclarar con respecto al Tigre que en
algunas oportunidades aparece mencionado como Delta haciéndose referencia
inmediata a la localidad de Tigre.

En el caso de Tigre, 1o que se ofrece es una excursidon de 4 hs. desde la Ciudad
de Buenos Aires, mientras que en el caso de Mar del Plata lo que se ofrece es

una visita de un dia con opcion a pernocte y estadia de 2 a 3 noches

Es importante destacar que muchos operadores mencionan en su oferta de la
Ciudad de Buenos Aires la posibilidad de conocer las actividades rurales de los
"gauchos”, comer el "tipico asado de las pampas’, “vivir as fiestas gauchas™ y

probar el mate pero no hacen referencia a ningun destino o prestador especifico.

Es importante destacar que tanto los operadores receptivos del mercado
nacional como los operadores del mercado internacional basan su oferta al
mercado en marcas de productos o destinos sin tener en cuenta en muchos
casos su pertenencia a las distintas provincias, como por ejemplo en los casos
del Glaciar Perito Moreno, las Cataratas del Iguazu, Bariloche, Ushuaia, Tigre o

Mar del Plata, este hecho resulta significativo ya que seran estas marcas las que
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en definitiva consumira el mercado independientemente del nombre de ia region

0 provincia a la que pertenezca el producto o destino.

2.3 El producto turistico de la Provincia de Buenos Aires y su uso por parte
del visitante actual

Para conocer el uso turistico de la Provincia de Buenos Aires por parte del
visitante actual, hemos utilizado los resultados de la encuesta realizada a 385
visitantes durante la primera fase de este Plan de Marketing Turistico
Internacional. A continuacién detallamos los resultados de la muestra cuyo perfil

describimos en el anexo | de este documento.

En la misma puede observarse que un 70% visitd la provincia por motivos de

turismo, mientras que un 17% lo hizo por visita a familiares o amigos:

MOTIVO DE LA VISITA %
TRABAJO 8.3
VISITA FAMIL. O AMIGOS 17.1
ESTUDIO 2.9
TURISMO 70.6
OTRAS 1.1

Con respecto al uso que el turista actual realiza de la provincia, el ranking lo
encabeza la Costa Atlantica con un 56.4%, sequido del Delta con un 14% vy
Tandil con un 12.7%.

LUGAR %
COSTA ATLANTICA 55.6
DELTA 14.0
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TANDIL 12.7
AZUL-JUNIN 7.3
LOBOS-CANUELAS-PILAR 29
SAN ISIDRO 1.3
OTROS 6.2

Un aspecto complementario, pero no menos importante, es la valoracion que
realiza el turista actual sobre los elementos del producto turistico mas basicos
como el alojamiento, la restauracion y las infraestructuras y servicios en términos
generales, ademas también resulta de importancia el andlisis de la relacion entre

expectativa y realidad percibida.

. Satisfaccion con los servicios

o Satisfaccion con el alojamiento

ALOJAMIENTO %
MUY SATISFECHO 26.0
BASTANTE SATISFECHO 48.0
NI SATISF., NI INSATISF. | 20.0
POCO SATISFECHO 9.5
NADA SATISFECHO 0.5

La puntuacion media de este apartado es de 3,94 sobre 5

e Satisfaccion con restaurantes

RESTAURANTES %
MUY SATISFECHO 34.0
BASTANTE SATISFECHO 39.2
NI SATISF., NI INSATISF. 19.0
POCO SATISFECHO 6.5
NADA SATISFECHO 1.3
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La puntuacién media de este apartado es de 3,98 sobre 5

o Satisfaccion con infraestructuras y servicios generales

INFRAESTRUCTURAS Y %
SERVICIOS GENERALES
MUY SATISFECHO 343
BASTANTE SATISFECHO 42.6
NI SATISF., NI INSATISF. 174
POCO SATISFECHO 5.2
NADA SATISFECHO 0.5

La puntuacion media de este apartado es de 4,05 sobre 5

Como puede observarse, la puntuaciéon media obtenida en cada uno de los
apartados analizados, segun se muestra en las distintas tablas, nos sefiala que
existe un déficit de calidad en la gestion de los mismos, ya que de acuerdo con

los resultados obtenidos en otros mercados deberia situarse en 4,5.

. Expectativas vs. Realidad

o Cumplimiento de las expectativas

EXPECTATIVAS %
MUCHO 38.2
BASTANTE 46.5
Ni MUCHO, NI POCO 12.5
POCO 1.5
NADA 1.3

Con relacion al cumplimiento de las expectativas resulta importante destacar que

un 38% de los visitantes se manifestd ciertamente satisfecho.
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3. LA PROMOCION TURISTICA DE LA PROVINCIA DE BUENOS AIRES

Para llevar a cabo este apartado, se ha analizado la comunicacion que ha
realizado la Provincia de Buenos Aires para su promocion turistica en los Gltimos
dos afios, para ello hemos recopilado los distintos materiales de comunicacion
utilizados por la provincia para observar cual es su comunicacion turistica
general y dentro de ella cual es el lugar que ocupan los distintos productos
generales en que se estructura la provincia, por otra parte hemos analizado la
comunicacion que realizan los municipios turisticos “A” de la provincia y la

integracioén de su comunicacién turistica con la misma.

Por otra parte hemos recopilado los distintos materiales de comunicacion
utilizados por la Argentina para observar cual es su comunicacion turistica

general y dentro de ella cual es el fugar que ocupa la Provincia de Buenos Aires.

Ademas, hemos analizado los materiales de comunicacion utilizados por los
diferentes competidores nacionales e internacionales con los cuales la Provincia
de Buenos Aires disputa el segmento de turistas internacionales y los de las

demas provincias argentinas a modo de referencia.

De todo lo publicado en folletos, publicaciones y sitios web, se ha realizado un
andlisis de contenidos de 1a comunicacion: marcas, mensajes permanentes y
argumentarios de cada uno de ellos.

Es importante destacar que salvo excepciones puntuales, las provincias
argentinas no realizan actividades promocionales en el exterior del pais en forma
individual, este tipo de promocién queda reducida a la participacion en forma
conjunta con la Secretaria de Turismo de la Nacion, dentro de los espacios que
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la misma dispone. La participacion consiste en la mayoria de los casos en la
entrega de material promocional de la Secretaria.

Es importante destacar que no se ha encontrado informacion disponible sobre el
esfuerzo presupuestario que las distintas provincias realizan para su promocion

turistica nacional e internacional.

Por otra parte, cabe mencionar que las distintas provincias se agrupan para su
promocion nacional e internacional en regiones, la mayoria de las cuales ha
desarrollado marca propia. (anexo 1)

3.1 La promocion de la Provincia de Buenos Aires

La promocion turistica institucional de la Provincia de Buenos Aires es
responsabilidad de la Secretaria de Turismo y Deportes del Gobierno de la

Provincia de Buenos Aires.

La Secretaria de Turismo y Deportes ademas realiza acciones promocionales
conjuntas con otros entes publicos de turismo como la Secretaria de Turismo de
la Nacion y la Agencia Cérdoba Turismo de la Provincia de Cordoba y la
Subsecretaria de Turismo de la Ciudad de Buenos Aires con quienes integra la

denominada Region Centro.

Para realizar su accion promocional, la Provincia de Buenos Aires invirtio durante
el afio 2004 aproximadamente $ 3.800.000.- los cuales fueron utilizados casien

su totalidad en el mercado nacional.
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Se destacan en este aspecto las inversiones realizadas en el Programa "Vivi el
Verano', accion promocional realizada durante la temporada de verano en la
Costa Atlantica en la cual se invirtié aproximadamente el 50% del presupuesto
promocional, en la FEBAT (Feria Buenos Aires Turismo) con el 20% del
presupuesto y en la FIT (Feria Internacional de Turismo) con el 7% del

presupuesto.

Otras acciones llevadas a cabo estan vinculadas con |a participacion en ferias,
workshops locales y lanzamientos de temporada (8% del presupuesto) y la

confeccion de folleteria (2% del presupuesto promocional).

El resto del presupuesto promocional (13%) corresponde a patrocinios de
eventos, viaticos y gastos de movilidad).

En lo que respecta a la comunicacion turistica, en los ultimos afos la Provincia

de Buenos Aires ha ido cambiando el contenido de la misma.

La marca "Viva las Pampas” surge en el afio 2002, como resultado de un

proceso que intentd estructurar los distintos recursos turisticos de la provincia.

La promocion se basaba en sus productos y fiestas populares de los distintos
municipios de la provincia. La marca "Viva las Pampas” actuaba como paraguas
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de marca utilizandose como submarcas: "Vivala Laguna’, Vivala Fe’, "Vivael

Campo’, "Viva el Rio", "Viva las Tradiciones”, "Viva las Sierras”.

La creacion de la marca, si bien denoté un esfuerzo por parte de la provincia en
generar un nombre y un simbolo que la identifique, no logré destacar al destino

que representa, generando inclusive confusion con la provincia de La Pampa,

_ Wﬁ_
BuGSAITes

pn LRI TR S Y

A partir del afio 2004 la marca turistica de la provincia evoluciono hacia una que
hacia hincapié en el nombre del destino (Buenos Aires) transformando la anterior
denominacién en un mensaje permanente "VIVi LA PROVINCIA, VIVI LAS
PAMPAS', por otra parte se incorpord un isotipo representado por la guarda

pampa, tradicional disefio de tejido artesanal de |a provincia de Buenos Aires.

Esta marca fue planteada desde su inicio como un paso hasta la confeccién de la
marca turistica definitiva de la provincia, que surgira como resuitado de este plan

de marketing turistico internacional.

F /@R Secretaria de

b Turismo v, Depor
Gobierno de 12 P
de Biiehos’Aires

En ia actualidad, por razones de comunicacion institucional del Gobierno de la
Provincia, la comunicacion turistica lleva como firma, |a propia de la gestion, vale
decir que en la actualidad Ia provincia de Buenos Aires no cuenta con una marca

turistica que la identifique.
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Desde el punto de vista de los mensajes, la provincia estructura su comunicacion
en torno a sus recursos: Campo, Delta, Rios y Lagunas, Sierras y Playa. Esta
comunicacion se realiza en forma genérica, sin destacar ninglin producto en

forma especifica.

La provincia no cuenta con materiales especificos para profesionales ni para

prensa, tampoco cuenta con mapas turisticos.

Con respecto a la comunicacién turistica en internet, puede observarse que su
pagina web mantiene no solo la marca turistica "Viva Las Pampas” sino que
también mantiene su disefio original. El mismo es un disefio tradicional, poco
atractivo y agil, poniendo su acento en la comunicacion del calendario de

actividades de cada uno de los municipios que integran la provincia.

Este hecho y |a actual politica de marcas y mensajes de la Secretaria de Turismo
y Deportes de la provincia, marca la falta de una orientacion estratégica en
materia de comunicacion, que la integre y le de coherencia.

Tal como fue mencionado, la Provincia de Buenos Aires realiza acciones de
comunicacion en forma conjunta con la Secretaria de Turismo de la Nacion y con
la Agencia Cordoba Turismo de la Provincia de Cérdoba y la Subsecretaria de
Turismo de la Ciudad de Buenos Aires, las mismas se enmarcan en la
denominada Region Centro la cual si bien no ha desarrollado una marca

especifica, ha desarrollado campafias de comunicacion especificas.
Con la Secretaria de Turismo de la Nacion, |a provincia de Buenos Aires participa

en las distintas ferias internacionales a través de material promocional.
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Con la Agencia Cordoba Turismo realizé durante el afio 2004-2005 una campaia
cooperada (también con fondos de la Nacion) donde se transmitio el concepto
"50% Sierras, 50% Playas’, se traté de una campaiia de via publica y medios.

Con respecto a la Subsecretaria de Turismo de la Ciudad de Buenos Aires, se
cred un producto denominado "Muy Buenos Aires” que integra la oferta turistica
de la Ciudad de Buenos Aires con la de los municipios de Lujan, San Antonio de
Areco, San Fernando y Tigre, la promocion de este producto se realiza en la
actualidad con material propio en las distintas ferias y workshops internacionales
en los que participan tanto la ciudad como la provincia, ademas, la Ciudad de
Buenos Aires distribuye informacion sobre este producto en sus puntos de

informacion turistica localizados en distintos lugares de la misma.

. Los Municipios turisticos "A” de la provincia.

SAN ANTONIO DE ARECO

éap ﬁ]«'ropio DE ﬁner_o

un puchla enn memoria crieflla

San Antonio de Areco se identifica con el campo y las tradiciones gauchas, este
hecho intenta reflejarlo tanto en su marca turistica como en su mensaje
permanente. Puede observarse que en su marca utiliza una tipografia clara y
simple con algunos togues propios del herraje de campo, mientras que en su
mensaje permanente “un pueblo con memoria criolla” valor con el que intenta
posicionarse en el mercado. La marca turistica no hace ninguna referencia a su
pertenencia a la Provincia de Buenos Aires,
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LOBOS

Municipalidad de Lobos

El Municipio de Lobos no cuenta con marca turistica, y tiene en la actualidad su
pagina web en construccion. En su comunicacion turistica utiliza el escudo
institucional del municipio.

PIGUE

=SS

PG T E

Pigiie cuenta con una marca turistica compuesta por un logotipo de facil lectura y
un isotipo que acompafia mostrando los colores tipicos del lugar dada su

geografia compuesta por sierras y campo.

En su mensaje permanente apela al concepto de comarca para dar sentido de

proximidad, lo que se refuerza con el resto del eslogan: “comarca del encuentro.

La marca turistica no hace ninguna referencia a su pertenencia a la Provincia de

Buenos Aires.
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El Municipio de Tigre utiliza una marca turistica donde destaca el nombre del
municipio y la palabra "Municipal”, como pie de la misma muestra su pertenencia
geografica a la provincia.

En su pagina web enumera los distintos productos que integran se oferta, pero
sin ningun tipo de mensaje especifico.

MAR DEL PLATA

eg.. Mar del Plata

Puendgs Artes Artaenting
v G

Mar del Plata muestra una marca turistica compuesta por un logotipo de facil
lectura y un logotipo que simula ser las olas del mar, caracteristica principal del
lugar. La marca no es acompafiada de ninglin mensaje permanente, pero si hace
referencia a su pertenencia no solo a la Provincia de Buenos Aires, sino también

a la Argentina,

En sus materiales se observa la diversidad de su oferta, que va desde productos
generales como el Sol y Playa hasta productos especificos como el Goif y las
Ferias y Congresos. También cuenta con materiales que identifican su oferta

gastrondmica y de alojamiento.

PINAMAR
pirazonarl

Argentind

Pinamar destaca en su marca turistica el nombre del destino, el cual es realzado
a través de signos de admiracion, en su marca no hace referencia a su

pertenencia a la Provincia de Buenos Aires, pero si ala Argentina.
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Con respecto a los mensajes permanentes, Pinamar utiliza dos en su
comunicacion turistica: “Ponele un poco de Pinamar a tu vida™ y "Un estilo de
vida". También cuenta con materiales que destacan su oferta gastronomica y de

alojamiento.

TANDIL

Municiptos.Tandil
. - Lugar Sodade - —
Direccion.. Turismo

Tandil utiliza una marca turistica compuesta por logotipo e isotipo, el logotipo
esta compuesto por el nombre administrativo del destino: Municipio de Tandil,
mientras que su isotipo intenta mostrar lo que fue su atractivo fundamental: ta
piedra movediza de Tandil, acompafiando la marca aparece un mensaje
permanente que refiere la posibilidad de vivir experiencias sensitivas: “Lugar
softado”. Su marca no hace referencia a su pertenencia a la provincia de Buenos
Aires.

En su material promocional, Tandil describe sus principales productos:
- Viviendo las sierras
- Ellago y mucho mas

- Clasico, historico, cultural y espiritual

SAN ISIDRO

San Isidro!m't Sco

San Isidro cuenta con una marca turistica que refleja no solo su aspecto turistico

sino también la gestion de la actividad. Cuenta con un isologo que refleja el
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aspecto natural del municipic y un mensaje permanente que pretende mostrar los

aspectos diferenciales del mismo "San Isidro es distinto™.

L.a marca turistica no hace ninguna referencia a su pertenencia a la Provincia de
Buenos Aires.

LA PLATA

La ciudad de La Plata cuenta con una marca turistica de facil lectura que no es
acompafiada por isotipo. Su mensaje permanente intenta reflejar el aspecto
historico de su fundacion, ya que la misma se inspira en una vision de la "ciudad
ideal” de Julio Verne, tal vez una de las fuentes de inspiracion de Dardo Rocha,
fundador de ia ciudad. Es de destacar que en la Exposicion Universal de Paris en
1889, Julio Verne en persona entrego un premio por la fundacion de la ciudad a
Dardo Rocha.

Esta historia se refleja en los materiales promocionales de la ciudad, como asi

también sus principales productos culturales y naturales.

La marca turistica no hace ninguna referencia a su pertenencia a la Provincia de

Buenos Aires.
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Lujan cuenta en la actualidad con una marca turistica compuesta por un logotipo
de facil lectura con el nombre del destino y un isotipo que reune los principales
productos que ofrece al mercado: religion, naturaleza, historia y tradicion, este
isotipo no resulta de facil lectura. La marca es acompafiada por un mensaje
permanente que enumera los productos que ofrece al mercado: “Fe, Historia y

Naturaleza™.

La marca turistica no hace ninguna referencia a su pertenencia a la Provincia de
Buenos Aires.

En la actualidad el municipio se encuentra realizando un concurso para la
elaboracién de una nueva marca turistica.

3.2 La promocion de la Argentina

W
ARGENTINA

Secratana de usme

La Republica Argentina utiliza como marca turistica el nombre del pais
acompafado por un isotipo que representa el mundo con una cruz del sur
ubicando geograficamente al pais. Acompaiando la marca, Argentina utiliza
como mensaje permanente “Argentina Invita". Cabe aclarar que en la actualidad
la Secretaria de Turismo de la Nacion se encuentra trabajando junto a otros

organismos publicos el concepto de "Marca Pais”.
Argentina estructura la comunicacion turistica a través de productos generales:

- Norte

- Centro
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- Litoral

- Cuyo

- Patagonia

- Buenos Aires (Ciudad)

Por otra parte presenta diferentes productos especificos:
- Tango

- Pesca deportiva

- Parques nacionales

- Nieve

- Trenes turisticos

- Golf

- Ecoturismo

- Turismo rural

- Congresos exposiciones e incentivos
- Turismo aventura

- Ruta del vino

- Cultura y costumbres

Con respecto a la presencia de la Provincia de Buenos Aires en los materiales
comunicacionales, la misma se encuentra mencionada en la Region Centro en
forma general, como “llanura .pampeana", “tierra de los gauchos, de los caballos
criolios, del polo y def pato”, también se mencionan |las sierras de Tandil y de la

Ventana, el Delta y los balnearios del litoral atlantico en forma genérica.
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3.3 La promocion de los competidores nacionales e internacionales
directos

Para establecer quienes son los principales competidores nacionales e
internacionales de la Provincia de Buenos Aires se ha considerado la promocion
que realizan los principales referentes regionales en cada uno de los productos
generales en que hemos estructurado el anélisis de la Provincia de Buenos Aires
y la opinion de los operadores receptivos nacionales y de los mercados
internacionales consultados durante la realizacion de la Fase | de este plan.

El anélisis los hemos estructurado de acuerdo a los productos generales de la
provincia y para aquellos que no pueden ser incorporados en ninguna de ellos,

en la categoria “otros productos”.
A continuacion se presenta el resultado del analisis:

" Producto Campo
RIO GRANDE DO SUL - BRASIL

Governo do

Rio Grande do Sul

El estado de Rio Grande do Sul en Brasil, promociona en su pagina web su
diversidad y su conservacion de la cultura y de las tradiciones. Hace hincapié en
el turismo rural al que denomina “turismo gaucho™ y habla de la integracion de
distintos municipios dentro de la region y del sector privado a través de los

Conventions Bureaux para las acciones de promocion.

En la actualidad, el estado se promociona a través de la marca institucional del

gobierno y su mensaje permanente esta asociado a su gestion de gobierno. Esta
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comunicacion reemplaza a la anterior que mencionaba el nombre del destino el
cual se adjetivaba con el mensaje permanente "Tri legal, che”, el isotipo

representaba la cara de un gaucho.

URUGUAY

k, UruguayNatural

Uruguay promociona en fa actualidad fundamentalmente sus aspectos naturales,
hecho que se refleja en su marca turistica y en el mensaje permanente que la
acompanfa “Uruguay Natural”. Si bien el turismo del Uruguay tiene una marca
emblematica (Punta del Este), también intenta posicionar sobre todo
regionalmente su campo, puede observarse en su comunicacion turistica la
presencia det apartado Turismo Rural, en el que destacancomo productos: “las
estancias y los gauchos’, "tropeando en la llanura’, “el rancho” y “sabor
artesanal’

CORDOBA

okl

] comon ::E M;vﬂb

La provincia de Cordoba en la confeccion de su marca turistica ha trabajado

sobre la tipografia y los colcres de su logotipo, el cual se centra en el nombre del
destino; no utiliza ningtin tipo de simbolo.

Por otra parte, utiliza como mensaje permanente la frase "CORAZON DE MI

PAIS" utilizando su ubicacion geografica para hacer una apelacion emocional.
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En la mayor parte de su comunicacidn gréafica utiliza tanto la marca turistica
como la firma institucional (Agencia Cérdoba Turismo), la cual a su vez si tiene
su propio simbolo.

En el producto campo se destacan las Estancias Jesuiticas, las cuales junto con
la Manzana Jesuitica de Cérdoba han sido declaradas Patrimonio Cultural de 1a
Humanidad. Las estancias de Jes(s Maria, Caroya, Santa Catalina, La

Candelaria y Alta Gracia se recorren en un circuito serrano de 250 km.

LA PAMPA

L
LA PAMPA

A v

La provincia de La Pampa utiliza como marca turistica un logotipo de facil lectura
con el nombre del destino y un isotipo que refleja su recurso natural: el campo,
por ello puede observarse en el mismo el verde del campo y el celeste del cielo,

ambos coronados por e} sol.

La provincia tiene en su nombre un punto fuerte importante, ya que en el
imaginario de operadores internacionales y turistas potenciales cuando se habla

del campo argentino, muchas veces se lo menciona como “las pampas”.

En su comunicacién turistica hace una descripcion de su oferta de campo a
través de la Red de Turismo Rural que nuclea a los distintos establecimientos de

campo que ofrecen este producto.
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. Sol y Playa
SANTA CATARINA

. &gd@'
Santa Catarina utiliza una marca turistica que integra el nombre del destino y su
mensaje permanente haciendo un juego de palabras que adjetiva el nombre del
destino "Santa y bella Catarina”, desde el punto de vista de su comunicacion

turistica, destaca sus aspectos naturales, haciendo hincapié en sus “playas de

arenas blancas” y sierras nevadas.

CAMBORIU

Camborit cuenta con una marca turistica compuesta por un logotipo cuya
tipografia esta rellena con una fotografia de su paisaje de playa y la palabra
balneario como complemento. La marca no cuenta con isotipo y esta
acompafada por un mensaje permanente que intenta marcar el espiritu festivo
brasilero: "Placer y alegria todo el dia”. Por otra parte, la marca hace referencia

al lugar geografico de pertenencia, en este caso Santa Catarina, Brasil.

En sus materiales promocionales presenta como productos turisticos:
- City tour
- Telesférico
- Naturismo
- Pesca
- Surf
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FLORIANOPOLIS

FLORI

CAr IR DA GENTE

Floriandpolis cuenta con una marca turistica que destaca su caracter de destino
de Sol y Playa, su logotipo es de facil lectura mientras que su isotipo refleja el
mar, el sol, y actividades nauticas. Utiliza un mensaje permanente que transmite
el caracter amistoso de los brasileros “Capital de la gente™. Su pagina web

destaca actividades, eventos y un mapa de ubicacion en la ciudad.

PUNTA DEL ESTE

Punta del Este no cuenta con una marca turistica que la identifique, su oferta se
incluye en la promocion general que realiza Uruguay, sin embargo su
posicionamiento historico y su continua aparicion en los medios de prensa la

colocan como un competidor directo de la costa bonaerense.

VINA DEL MAR

N,

X
L

Vifia del Mar presenta una marca turistica que se destaca porque abrevia el

nombre del destino, mencionandolo como lo menciona el comun de la gente

"\Vifia", el isotipo que la acompaiia si bien es dinamico, no destaca ningun

elemento especial que distinga a este balneario, acompafiando a la marca

aparece el mensaje permanente “siempre cerca de ti" que intenta adjetivar al

destino como lugar de encuentro.

Este hecho se refuerza en la comunicacion que realiza en su pagina web donde

se destaca su programacion de eventos del ano.
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® Sierras

CORDOBA

_ CORAZON DE MIF a G
Como fue mencionado en el apartado “producto campo”, Cérdoba cuenta con un

sistema de sierras que la caracteriza y que se encuentra integrado con el
producto rural.

SANTA CATARINA
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Como fue presentado en el punto anterior, el estado de Santa Catarina

promociona entre sus productos sus “sierras nevadas.

o Ciudades

PORTO ALEGRE

FUNtsSMo

Porto Alegre es la capital del estado de Rio Grande do Sul, realiza una

importante actividad comunicacional vinculada a la actividad cultural y a los
negocios. Su marca turistica es tambien marca de gestion ya que mezcla el

nombre del destino con la gestion turistica, la misma es acompafiada por un
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isotipo que refleja una sonrisa para evidenciar el caracter amable de los

brasileros.

MONTEVIDEO

Al igual que Punta del Este no cuenta con marca turistica propia, su
comunicacioén turistica se basa en acciones de prensa y acciones promocionales
en la Ciudad de Buenos Aires, donde destaca la actividad cultural de la ciudad y

sus playas urbanas y su calidad de vida.

CIUDAD DE BUENOS AIRES

La Ciudad de Buenos Aires utiliza como marca turistica un simbolo que
representa la etiqueta que se coloca en el equipaje, en los ultimos tiempos
agregd a la misma un mensaje permanente o0 eslogan que dice "DESTINO
BUENOS AIRES", el cual acompafia todos los materiales impresos y campaias
publicitarias, no asi la web donde aparece solo el simbolo acompafado de la
direccion de la misma: “bue.gov.ar.

ROSARIO

La ciudad de Rosario utiliza como marca turistica la marca del Ente de

Promocién Turistica de la ciudad. En el mismo se observa los productos que la
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misma ofrece representados por el rio y las actividades nauticas y la actividad
cultural. No utiliza mensaje permanente acompafando a la marca.

° Otros productos

SANTA FE

santa fe

La provincia de Santa Fe utiliza una marca turistica que intenta reflejar sus
recursos naturales, este aspecto se adjetiva a través de su mensaje permanente
"Por Naturaleza'.

MENDOZA

Mendoza
La marca turistica de Mendoza se compone de un logotipo y un isotipo, el
logotipo incorpora al nombre del destino la palabra Argentina como una forma de

afirmar la pertenencia y ubicar geograficamente. En su elaboracion, se ha

utilizado una tipografia simple y de facil lectura.

El isotipo resume valores destacados de la provincia tales como las montafias

nevadas (que a su vez representan la inicial del destino), los valles y el sol.

Su web destaca sus productos principales: nieve, vino, naturaleza y aventura.
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MISIONES
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La provincia de Misiones utiliza en su comunicacion turistica una marca
compuesta por logotipo e isotipo, en su logotipo el nombre del destino se
representa en letra cursiva mientras que el isotipo representa a través de sus
colores las caracteristicas principales que brinda la naturaleza misionera, el rojo
de su tierra, el verde de su selva, el azul del cielo y de las cataratas y el amarillo

del sol.

En su pagina web aparece ademas el siguiente mensaje permanente “LA
AVENTURA DE VIVIR...", el cual no es utilizado en todos sus materiales
promocionales y destaca sus principales productos turisticos: Las Cataratas del

Iguazu y las Misiones Jesuiticas-Guaranies.

SALTA
)

Www.lurismosaita.gov. ar

mo de Salta e Y I

La provincia de Salta utiliza en su comunicacion turistica una marca turistica
constituida por el nombre del destino en una tipografia simple y clara, la marca
no incluye ningln isotipo; por otra parte, utiliza como eslogan la frase "LINDA
POR NATURALEZA".

La provincia incorpora ademas en la mayoria de sus materiales
comunicacionales la marca institucional la cual si contiene un isotipo donde se

juega con laletra "S” a la que se le da un aspecto de simbologia indigena.
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BARILOCHE
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Bartlocbe

Bariloche se presenta con una marca de facil lectura que identifica el nombre del
destino y con un isotipo que destaca su calidad de destino de nieve.
Acompafiando la marca presenta un mensaje permanente que la identifica con la
Patagonia y su posicion de liderazgo en cuanto al conocimiento nacional e
internacional del destino “Cumbre de la Patagonia”.

EL CALAFATE

.-L‘I(t'll(.ll.

El Calafate cuenta con una marca turistica simple y de facil lectura, la misma no
es acompaiiada ni por isotipo ni por mensaje permanente, es de destacar que

tampoco marca su pertenencia a la Patagonia.

PUERTO MADRYN

o il
PuertoMaoryn

MNaturaleza muy cerca

LUrNsmo Madryn. gov. ar

Puerto Madryn cuenta con una marca turistica compuesta por un logotipo de facil
lectura y tipografia moderna, el isotipo que la acompafia marca no solo la
naturaleza que distingue a este destino sino también su valor diferencial: el

avistaje de las ballenas.

Este hecho se destaca también en su mensaje permanente “Naturaleza muy
cerca ya que realza la experiencia que se vive en este destino dada por la

proximidad con la que se realiza el avistaje mencionado.
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3.4 La promocion de las demas provincias
El resto de las provincias del Pais han sido consideradas como referencias
desde el punto de vista de la promocion, siendo el andlisis de su comunicacion

turistica un elemento enriquecedor del analisis general.

Para su andlisis, se han agrupado teniendo en cuenta las que utilizan solamente
su nombre o logotipo y las que utilizan ademas un simbolo o isotipo.

Desde esta perspectiva, las provincias analizadas son:

e Con nombre o logotipo

i;‘{p TIERRA DE
[ TRADICIONES

A

Las provincias de La Rioja, Catamarca, Tucuman, Tierra del Fuego y Chaco
utilizan el nombre del destino para su comunicacion turistica, en todos los casos
acompanan el logotipo con un eslogan, como puede observarse, La Rioja y

Catamarca utilizan en el mismo el valor de la tradicion, mientras que Tucuman
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hace referencia a su condicion de lugar historico, Tierra del Fuego a su situacion
geografica unica y Chaco a las vivencias o experiencias.

e Con logotipo mas isotipo

ENTRE
RIOS <2 CORRIENTE Santa Cruz

Natwatmente | L=

RIO

o e : NEGR
neuquén \\-‘

Como puede observarse, la mayoria de los simbolos que acompaiian a los
logotipos de las provincias de San Juan, San Luis, Jujuy, Entre Rios, Corrientes,
La Pampa, Neuquén, Rio Negro, Santa Cruz y Chubut representan elementos y
colores vinculados a la naturaleza que predomina en cada uno de los destinos,
solo en el caso de Jujuy se observa una referencia cultural vinculada con lo

indigena.
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Con respecto a los mensajes permanentes, puede observarse que las provincias
que integran la Patagonia hacen referencia a dicha pertenencia salvo en el caso
de Rio Negro, las provincias de San Juan, Entre Rios y Corrientes adjetivan su
marca a través de la naturaleza. Por otra parte, La Pampa y Jujuy hacen una
apelacion a la posibilidad de tener distintas vivencias, mientras que la provincia

de San Luis no utiliza eslogan para adjetivar su marca.

Cabe destacar que las provincias de Santiago del Estero y Formosa no

presentan en sus materiales promocionales marca turistica.
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4. LA OPINION ACTUAL SOBRE EL TURISMO DE LA PROVINCIA DE
BUENOS AIRES

En este apartado del anélisis nos hemos centrado en ia recopilacion de las
diferentes opiniones existentes sobre el turismo de la Provincia de Buenos Aires.
Configuran, en realidad, la imagen existente en cada uno de los grupos
analizados y son, por tanto, un elemento fundamental para el trabajo de

marketing futuro, tanto en sus aspectos estratégicos como operacionales.
4.1 La opinién del trade turistico y receptivo local

Para conocer la opinion del trade hemos realizado un estudio de opinion a
operadores en el mercado receptivo nacional y a operadores en el mercado

emisivo internacional.

Cantidad de operadores encuestados:
e Ciudad de Buenos Aires: 7

e Espafia: 3

e Francia; 4

o talia: 1

s Gran Bretafia: 3

o Estados Unidos: 1

e Chile: 1

o Uruguay: 1

e Brasil: 4
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A continuacion detallamos los resultados mas significativos sobre la encuesta de
opinion realizada:

Trade receptivo nacional:

o Competencia directa
En cuanto los competidores de la provincia como destino turistico, el 70% de
los operadores receptivos nacionales no supo que contestar, el 10%
menciond a Camboril (Brasil), otro 10% a Vifia del Mar (Chile) y el otro 10%
ala Provincia de Santa Fe.

» Lo mejor
En lo que se refiere a los aspectos cualitativos de la Provincia como destino
turistico, el 40% no contesté o no supo contestar, el 40% hizo mencion ala
Variedad de opciones como lo mejor de la provincia, y el 20% menciond el

Mar como lo mejor.

¢ Lo peor
Con respecto a los problemas que afectan al turismo de la Provincia de
Buenos Aires, el 50% no opind y el otro 50% manifestd que lo peor es la

Inseguridad.

o Valoracién de la promocién actual
Con respecto a las acciones de marketing de la provincia como destino
turistico, el 80% desconoce acciones, el 10% manifestd haber obtenido
informacion en workshops y el 10% no contestd.
En cuanto a 1a recepcion de informacion sobre los productos de la provincia,

el 80% manifestd no recibir informacion, el 10% dijo que recibe a través de
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los operadores, pero mas tarifarios que informacion de producto y el otro
10% no contesto.

o Conocimiento de la provincia

El 50% de los operadores nacionales consultados dijo conocer la provincia y

el otro 50% dijo no haber visitado ningun lugar turistico de la misma.
Trade Internacional que vende Argentina:

o Competencia directa
En cuanto a los principales destinos considerados como competidores de la
Provincia de Buenos Aires, el 50% no supo contestar, el 20% menciond

Patagonia, otro 20% Iguazt, el 5% Rio de Janeiro, el 5% Provincias con
Parques Nacionales.

e Lo mejor
En lo que se refiere a los aspectos cualitativos del destino, el 80% de los
operadores internactonales consultados no supo contestar, el 10% menciond

las Estancias vy el otro 10% la Diversidad como los mejores aspectos de la
Provincia.

o Lo peor
En cuanto a los aspectos negativos la minoria que opind destact el costo del

transporte dentro de la provincia.

o Valoracion de la promocién actual
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En cuanto a las acciones de marketing desarrolladas por la provincia en el
mercado internacional, el 80% dijo no conocer acciones de promocion y el

20% no supo responder.

Con referencia a la informacion promocional recibida el 80% manifesté no
haberla recibido nunca, una empresa menciond haber recibido informacion
en FITUR (Madrid) y otraen la BIT (Milan).

e Conocimiento de la provincia
Por ultimo, respecto al nivel de conocimiento de la provincia, el 62% de los
consultados no conoce la provincia, y el 38% manifesté haber estado alguna

vez,
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4.2. La opinion del sector turistico de la Provincia de Buenos Aires

En paralelo con las visitas de valoracion de productos, se han realizado 60
entrevistas estructuradas con el objetivo de conocer la opinion del sector turistico
de la Provincia de Buenos Aires, sobre lo mejor, lo peor y lo que le falta al

turismo de la provincia y qué destinos consideran referencia comparativa.

El grupo de entrevistados estuvo compuesto por funcionarios publicos del
gobierno provincial y de los gobiernos municipales y por gestores privados de
servicios turisticos locales (hoteles, estancias, restaurantes), y representantes de

las camaras y organismos vinculadas al turismo de la Provincia de Buenos Aires.

L as respuestas muestran una gran unanimidad en los distintos aspectos
analizados. En el siguiente cuadro se muestran los resultados mas significativos

(se destaca en negrita lo mas importante).

La diversidad

La tradicion gauchesca y su autenticidad

La tranquilidad
LO MEJOR
El Campo
La Costa

El Delta
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La calidad de los servicios turisticos

La inseguridad
LO PEOR _
La sefalizacion

Profesionalismo en la gestion

Promocion

LE FALTA Oferta estructurada

Categorizacién de establecimientos turisticos

Desarrollo

NS/NC
DESTINOS DE |Espafia
REFERENCIA |Cuba
ltalia

El comentario general mas unanime en el sector turistico de la Provincia de
Buenos Aires es la falta de calidad en los servicios turisticos, en segundo lugar ia
falta de profesionalismo y en tercer lugar |a falta de promacion.
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4.3. La opinion del turista

Para conocer la opinion del visitante actual y potencial su nivel de satisfaccion
respecto de los servicios turisticos recibidos y estadia en general, hemos
utilizado la misma encuesta que mencionamos en el apartado !l de este

documento, cuyas caracteristicas son presentadas en el anexo |.

Los resultados de la encuesta en cuanto a opinién del turista actual son los

siguientes:
o Laopinion del turista actual de la Provincia de Buenos Aires

o Lo mejor
El 33,5% opino que lo mejor del turismo de la Provincia se encuentra en
sus factores naturales, destacan tanto |a belleza de su paisaje como el
buen clima, en segundo lugar, un poco mas del 29% opiné que lo mejor
son las actividades que ofrece el turismo provincial. El resto de las
respuestas se atomizaron entre diversos aspectos, tales como la
cordialidad de la gente, los servicios, la tranquilidad-la paz, todo, y la

infraestructura y los transportes.

o Lo peor

Al consultar qué es lo peor de |a Provincia como destino turistico, la

accesibilidad ocupa el primer lugar con mas del 28%, por las dificuitades

de vias de acceso y transporte (15,6%) y por los precios altos (12,7%). El

22% contesto "nada’, es decir, no encontro ningun aspecto negativo en

el

turismo provincial, y el 20,5% respondi6 que 1o pecr son los problemas de
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equipamiento turistico vinculados a la deficiente prestacion en sanitarios,
y a la basura fuera de lugar.

El resto de las opiniones sobre lo peor de la Provincia se diversificaron
entre |as siguientes respuestas: poca vocacion de servicio-gente
antipatica, las molestias ocasionadas por la alta concentracién de gente,
la inseguridad, mala calidad de alojamientos, falta de promocion-
informacioén, la pobreza y los chicos de la calle.

o Lo que falta
El 37,7% opind que lo que le falta a la Provincia es promocion. En
segundo lugar, un 23,6% menciont la falta de calidad de servicio y de
desempefio profesional de los prestadores de servicio. Le siguen en
importancia las respuestas: ‘no falta nada” y “falta seguridad y
tranquilidad”.

. La opinion del turista actual de la Ciudad de Buenos Aires

o Conocimiento de la Provincia de Buenos Aires

Delta (Tigre) 41,4%

San Isidro 17,2%

Ninguno 17,2%

Conoce la existencia de la Costa (Mar del Piata-Pinamar- 0.19%
Provincia de Buenos Aires Gesell)

52,7% Campo (estancias) 4,0%

Unicenter 3,0%

Sierra 1,0%

Ofros 7.1%
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No conoce la Provincia de Buenos Aires
47,3%

La mayoria de los turistas actuales de la Ciudad de Buenos Aires consultados
manifestaron conocer la Provincia de Buenos Aires. Entre estos, el producto mas
conocido es el Delta (Tigre).

o Interés en conocer ia Provincia de Buenos Aires

Interés del turista potencial en conocer la o
Provincia

Muy interesado 28,3
Bastante interesado 34,0
Indiferente 17,0
Poco interesado 10,6
Nada interesado 10,1
Total 100,0

En cuanto al interés del turista potencial por conocer la Provincia de Buenos

Aires, el 62,3% dijo estar entre muy interesado y bastante interesado.
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5. CONCLUSIONES

La formulacion de las conclusiones sobre la situacion del marketing turistico
internacional de la Provincia de Buenos Aires {a hemos estructurado en tres
apartados.

El primero sigue el clasico modelo F.O.D.A, donde los aspectos del entorno que
el Plan de Marketing no puede modificar son considerados oportunidades y
amenazas, mientras que los aspectos sobre los que se puede incidir son

determinados como puntos fuertes y débiles.

El segundo apartado se relaciona directamente con el producto actual, la realidad

de su presencia en el trade internacional y su realidad de uso turistico actual.

El tercer apartado es el del posicionamiento competitivo actual de la Provincia de
Buenos Aires. Es el resultado de la interpretacion que hemos efectuado en base
a los contenidos de la promocién turistica llevada a cabo por diversos destinos

competidores directos de la provincia.
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5.1 Analisis F.0.D.A
Las Amenazas a contrarrestar:

El aumento de la actividad promocional de algunos de los destinos
considerados como competidores. Destinos como la Ciudad de Buenos Aires,
las provincias de Salta, Cordoba, Mendoza, Santa Cruz estan realizando
actualmente activas campafias de promocion para captar a los turistas

internacionales.

El sistema de informacion de mercado del Pais. En |a actualidad Argentina no
cuenta con un sistema de informacion de mercado que permita obtener
informacion cualitativa de los turistas que fegan al pais, ni de su mercado

potencial lo que dificulta la toma de decisiones.

La lejania de los grandes mercados emisores EEUU y Europa. Aln cuando
existen factores coyunturales que benefician la llegada de turistas internacionales
anuestro pais, las distancias que nos separan de los grandes centros emisores
de turistas internacionales continGa siendo un obstaculo a la hora de 'a toma de

decision de viaje por parte de los mismos.
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Las Oportunidades a aprovechar:

La actual tendencia creciente del turismo internacional hacia Sudameérica.
Segun datos de la OMT el turismo internacional hacia Sudamérica aumento en

los ultimos dos afios y seguira creciendo.

La diversificacion del mercado potencial internacional. En los ultimos afios
se ha modificado la composicion del flujo de extranjeros hacia la Argentina,

ampliandose la cantidad de paises de origen, y el perfil del turista extranjero.

La especializacion del viajero internacional. Existe una tendencia mundial a
los viajes tematicos y con objetivos especificos, que determinan la aparicion de
nuevos destinos muy especializados en algunos temas en busca del mismo

mercado.

La actual situaciéon economica de la Argentina favorable al turismo
receptivo. La desvalorizacion de la moneda argentina produjo un tipo de cambio
favorable para el consumo en nuestro pais, lo cual afecté directamente al turismo
receptivo, generando un importante aumento en el flujo del turismo internacional
hacia nuestro pais.

La baja de costos de los viajes internacionales. En los dltimos el costo de los
viajes internacionales ha ido diminuyendo en forma constante, y debido a la

situacion geografica de la Argentina, esto disminuye las barreras de acceso.

El acceso a las nuevas tecnologias de comunicacion. La aparicion de nuevas
tecnologias, tales como internet, permiten a los destinos turisticos estar presente
en los mercados internacionales a bajos costos.
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La actual politica publica de turismo de la Nacion. La Secretaria de Turismo
de la Naci6n tiene una presencia permanente y activa en los mercados
internacionales, lo cual favorece la promocion de los productos argentinos y le da

la oportunidad a los destinos de acceder a herramientas de promocién conjunta.
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Los Puntos Débiles a superar:

La falta de un sistema de medicion y registro de llegada de visitantes y en
especial de turistas. No existe registro actual sobre el numero de visitantes y
turistas que llegan a la Provincia de Buenos Aires, ni sistema de evaluacion
sobre el uso del producto turistico por parte del visitante actual ni sobre el grado
de satisfaccion de los mismos sobre los servicios turisticos y el impacto

econdmico o nivel de ingresos y empleo.

La falta de infraestructura turistica de calidad para el mercado internacional
y la consecuente falta de profesionalismo en gran parte de los servicios
turisticos. De acuerdo a los registros de volumen y tipo de alojamiento existente
en la provincia hoy, podemos observar que solo un 10% de |a oferta de
alojamiento de |a provincia es de 4 y 5 estrellas. Por otra parte, de acuerdo a las
entrevistas realizadas con el sector pblico y privado vinculado al turismo de la
provincia, lo peor que tiene |a provincia como destinos es Ia calidad de los

servicios turisticos, lo cual dificulta el ingreso al mercado internacional.

El estado de las vias de acceso terrestres a los distintos lugares turisticos
de la provincia. Actualmente muchas de las vias de acceso terrestre a los
distintos sitios turisticos de la provincia no estan en buen o no tiene una buena

sefializacion, lo cual reduce las posibilidades de acceso a los mismos.

La alta percepcion de inseguridad manifestada por el trade receptivo. Un
50% del trade nacional manifesté su preocupacion por la inseguridad que se vive

en la Provincia de Buenos Aires.
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El impacto negativo que pued_e generar la diferencia entre las expectativas
y larealidad percibida en cuanto a la calidad de los servicios turisticos.

Este hecho puede resultar una amenaza si la promocion genera una expectativa
superior a la realidad percibida, debido al estado actual de la calidad de muchos

de los servicios turisticos.

Los bajos indices de satisfaccion con los servicios turisticos de los turistas
- actuales. De acuerdo a [a encuesta realizada para este plan a los turistas
actuales de la provincia, hoy la misma no alcanza ios estandares internacionales

de calidad de servicios necesarios para satisfacer a los turistas internacionales.

La ausencia de producto estructurado. Hoy ia Provincia de Buenos Aires no
tiene estructurada y organizada su oferta turistica, situacion que reduce las

posibilidades de promocidn y venta.

La ausencia de producto en la oferta del trade receptivo. De acuerdo a lo que
puede observarse en la oferta publicada por las empresas analizadas en
Argentina, hoy se fomenta fundamentalmente el excursionismo hacia la provincia
y no el turismo.

La ausencia de producto en la oferta del trade internacional. Segin las
empresas consulftadas solo el 33% trabaja productos de la Provincia de Buenos

Aires,

El desconocimiento en el trade internacional. De acuerdo a la encuesta de
opinion realizada a los principales operadores turisticos de los mercados
internacionales seleccionados, el 80% no supo que contestar sobre los aspectos
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positivos de la Provincia y manifestaron no haber tenido conocimiento alguno
sobre acciones promocionales de la provincia en sus mercados. Ademas solo un

38% manifesto haber visitado alguna vez la provincia,

La falta de un mensaje turistico claro, representativo y que se aplique de
manera uniforme. En los ultimos afos la Provincia de Buenos Aries estuvo
utilizando distintas marcas para la promocién turistica en el ambito nacional. No
existi6 una marca pensada para el mercado internacional ni existieron esfuerzos
econdmicos de promocion en los mercados internacionales. Esta situacion de
falta de identidad turistica provoca una gran confusidn en términos de imagen
con la Ciudad de Buenos Aires.

La falta de una estrategia de promocion turistica. En los (itimos afios no
existib una estrategia de promocion turistica, ni definicion de objetivos a alcanzar,
ni planificacion de acciones. Esto se traduce en que el 80% del trade nacional

manifestd desconocer cualquier accion promocional desarrollada por la provincia.

La ausencia de una partida presupuestaria asignada a promocién turistica
internacional. En el ultimo afio, si bien la provincia realiz6 una inversion
promocional importante en el mercado nacional, la misma no fue acompafada de

un esfuerzo similar para el mercado internacional.

La falta de posicionamiento en el turista potencial internacional. El turista
potencial extranjero no tiene una imagen formada sobre la Provincia de Buenos
Aires, ya que tiene un muy bajo nivel de conocimiento del lugar y ademas una

gran confusion con el destino Ciudad de Buenos Aires.
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La falta de integracion con las marcas de los principales municipios
turisticos de la provincia. Hoy la mayoria de los principales municipios
turisticos de la provincia no hacen referencia a su pertenencia a la misma en sus

marcas turisticas, lo que impide potenciar unas a otras.
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Los Puntos Fuertes a potenciar:

La diversidad de los productos turisticos de la provincia. La Provincia de
Buenos Aires posee productos culturales vinculados a la historia argentinay a la
tradicion gauchesca con un alto grado de unicidad. Por otra parte, posee
productos naturales diversos, playas, sierra, delta, rios y tagunas y grandes
extensiones de tierra dedicadas a la explotacién agricola-ganadera. Estos

recursos constituyen el potencial turistico del destino.

La existencia de infraestructura turistica en las distintas zonas de la
provincia, playas, sierra, campo y delta. Si bien la oferta de infraestructura
turistica de la provincia hoy no es toda acorde a los estandares internacionales
existe una gran variedad de establecimientos hoteleros, parahoteleros,
gastrondmicos y de servicios turisticos y también un volumen importante de ios
mismos.

La buena relacion entre expectativas y percepciones del turista actual de la
provincia. De acuerdo a la encuesta realizada a los turistas actuales de la
provincia, existe una buena relacion entre las expectativas con las que los
mismos llegaron a la provincia y la realidad percibida durante su estanciaen la

misma.

El interés por la provincia como destino turistico detectado en el trade
internacional. El trade internacional manifestd, a través de las encuestas,

interés en conocer y operar los distintos productos de la provincia.

El interés por la Provincia de Buenos Aires detectado en el turista actual de
la Ciudad de Buenos Aires. De acuerdo a la encuesta realizada al turista actual
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de la Ciudad de Buenos Aires un 62% de los encuestados manifestd su interés
por conocer la provincia, io que constituye una interesante base de mercado a

motivar.

La actual politica de turismo de la Secretaria de Turismo y Deportes de la
Provincia. La politica actual tendiente a promover la insercion de |a provincia en
el mercado internacional, mejorar la calidad de los servicios turisticos y
desestacionalizar ef movimiento turistico de la provincia, constituye la base para

cualguier tipo de programa de promocién internacional.

La cordialidad y amabilidad de ia poblacion rural de la provincia. La
poblacion que vive y/o trabaja en la zona turistico-rural tiene un muy buen nivel
de disposicién hacia la recepcion, atencion e interaccion con el turista, lo cual
generar una buena imagen percibida que redunda en beneficio del desarrollo
turistico.
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5.2 Los Gaps

© Grado de Aprovechamiento actual

Del analisis efectuado sobre los diferentes productos turisticos de la Provincia de
Buenos Aires se ha podido establecer su grado de aprovechamiento global y por
producto general actual, a partir de considerar la notoriedad y la concentracion
de oferta turistica existente tanto a nivel general como en cada uno de los

productos generales analizados.

e Grado de aprovechamiento global

43,4 %

OASISTIR mVISITAR O PASEAR OP.ACT.ALIBRE

mREALX/SPA ODORMIR mCOMER OCOMPRAR
De acuerdo a la valorizacion del producto turistico global de la Provincia de
Buenos Aires realizada, segun detallado en el apartado Il de este informe, el
grado de aprovechamiento actual de los productos generales turisticos de la

provincia es del 43,4%.

Este valor se obtuvo promediando las puntuaciones referentes a los criterios de
notoriedad y concentracion de oferta aplicadas a todos los productos generales
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analizados, por lo tanto este valor no muestra la diferencia de aprovechamiento
entre los distintos productos turisticos pero si nos da una idea sobre la capacidad
de alcanzar objetivos a corto plazo, basados en la realidad actual de los

productos turisticos.

Siendo un 43,4% el grado de aprovechamiento actual, no hay problema para
poder afrontar un crecimiento sustancial sobre el producto actual.

e Grado de aprovechamiento producto Campo

36,8 %
OASISTIR mVISITAR OPASEAR OP.ACTALIBRE
WREALX/SPA QDORMIR mCOMER O COMPRAR

El grado de aprovechamiento del producto Campo es del 36,8% y lo muestra por

debajo del grado de aprovechamiento global de la provincia.

Este hecho plantea un desafio adicional de cara al crecimiento, dado que este
producto tiene un alto potencial alin no aprovechado.
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e Grado de aprovechamiento producto Delta

50 %
OASISTIR mVISITAR OPASEAR 0P ACT ALIBRE
EREALX/SPA  mDORMIR mCOMER OCOMPRAR

Como puede observarse el grado de aprovechamiento del producto Delta es del

50% lo que representa un valor superior al de la provincia en su conjunto.
Sin embargo, este valor obtenido por el producto Delta no deja de mostrar que no

hay problema para poder afrontar un crecimiento sustancial sobre el producto
actual.

e Grado de aprovechamiento producto Sol y Playa

41,8 %
QASISTIR mVISITAR OPASEAR 0P ACT A LIBRE
BREALX/SPA  @DORMIR mCOMER CCOMPRAR

El grado de aprovechamiento del producto Sol y Playa es del 41,8% y lo muestra

en valores similares a los del grado de aprovechamiento global de la provincia.
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Este hecho marca para el producto Sol y Playa la posibilidad de crecimiento dado

que este producto tiene un importante potencial atn no aprovechado.

e Grado de aprovechamiento producto Sierras

37,3 %
OASISTIR mVISITAR OPASEAR OP.ACT.A.LIBERE
EREALX/SPA ODORMIR @ COMER OCOMPRAR

El grado de aprovechamiento del producto Sierras es del 37,3% y lo muestra al
igual que el producto Campo por debajo del grado de aprovechamiento global de
la provincia. Al igual que la mayoria de los productos generales del la provincia,
el producto Sierras no tiene obstaculos de cara al crecimiento, dado que este

producto tiene un importante potencial aiin no aprovechado.

¢ Grado de aprovechamiento producto Ciudades

56,3 %
DASISTIR mVISITAR OPASEAR OP.ACT.ALIBRE
BREALX/SPA  mDORMIR mCOMER DCOMPRAR
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El grado de aprovechamiento del producto Ciudades es del 56,3% lo que lo
muestra como el mas alto de todos los productos generales de la provincia, muy

por sobre el valor obtenido por la provincia en su conjunto.

Sin embargo, este hecho no impide la posibilidad de crecimiento del producto

Ciudades dado su importante valor potencial.

e Grado de aprovechamiento producto Rios y Lagunas

38,3 %
DASISTIR @ VISITAR OPASEAR OP.ACT ALIBRE
mREALX/SPA  ODORMIR mCOMER OCOMPRAR

El grado de aprovechamiento del producto Rios y Lagunas es del 38,3% y lo
muestra al igual que los productos Campo y Sierras por debajo del grado de

aprovechamiento global de la provincia.

Cabe el mismo comentario que para la mayoria de los productos generales del la
provincia, el producto Rios y Lagunas no tiene obstaculos para el crecimiento
como producto, aun cuando su valor potencial de cara al mercado internacional

no es alto.
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o Gap de Comercializacion

Un aspecto importante que habra que corregir es el que hace referencia a la
presencia de los productos de la Provincia de Buenos Aires en la oferta del trade
turistico internacional. Hoy el conjunto de productos existente se centra
fundamentalmente en el excursionismo y no se corresponde con la realidad de la

visita de los turistas.

El trade realiza una oferta centrada en los productos Mar del Plata, Delta
(fundamentalmente Tigre) y San Antonio de Areco (como producto representativo
del campo) y en genéricos como “dia de campo, asado, gaucho y mate, mientras
que el turista actual visita mucho mas: la Costa Atlantica, el Delta, Tandil, el
Campo a través de las localidades de Azul, Junin, Lobos, Cafiuelas y Pilar

ademas de San Isidro.

DIA DE CAMPO- DELTA
ASADO- (TIGRE)

GAUCHO-MATE 14%
30%

TANDIL
[SIERRA)
13%

MAR DEL
BLATA COSTA

e ATLANTI-CA
56%

AZUL,
JUNIN,
LOBOS
CANUELAS
PILAR

10%
OTROS

DELTA (TIGRE)
30%

SAN ANTONIO
DE ARECO
20%

SAN ISIDRO
1%

OFERTA DEL TRADE USO DEL VISITANTE
Desde nuestro punto de vista el reto sera no solo diversificar la oferta, sino

también colocarla en los canales de comercializacion propios del sector turistico.
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5.3 El posicionamiento actual

La decisién de posicionamiento de un destino turistico es el resultado de eleccién
entre alternativas y de comparacién entre competidores. Por ello, el
posicionamiento actual, como técnica que mide como un destino se percibe en
relacion con la competencia, es una de las mejores expresiones de la situacion
actual.

Hemos establecido cuatro factores basicos de posicionamiento de los destinos
turisticos:

Dos de elios hacen referencia a los recursos existentes en un lugar, es decir su
Patrimonio Natural y su Patrimonio Cultural.

Un tercer factor hace referencia a lo que denominamos Estimulos, es decir
aquellas actividades de caracter vivencial potenciadas por la promocion, por
ejemplo la musica, |as fiestas.

Y, finalmente, un cuarto factor que hemos denominado Diversidad y que recoge

la combinacion de los factores anteriores y muy especiaimente los patrimoniales.

El mapa de posicionamiento siguiente nos permite ver |a existencia de diversos
posicionamientos actuales, los mismos se refieren a la situacién global de la
provincia en el pais y a la situacion de cada uno de los productos generales de |a
misma y son referencia importante para la formulacion estratégica competitiva de
futuro:
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o Posicionamiento global de la Provincia de Buenos Aires en la

Argentina

SENSACIONES

REGION
PATAGONIA

REGION
AIRES 4 ACTWIDADES GASTRONOMIA
NATURALEZA Ao A CULTURA

SELVA

REGION
cuyo

HISTORICO

CIUDAD DE
BUENOS
AIRES

ESTIMULOS
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e Posicionamiento del producto Campo

SENSACIONES

LA PAMPA
RiO GRANDE
. poSsuUL URUGUAY

PAISAJES CAMPO

ACTIVIDADES GASTRONOMIA
CLLTURALES

NATURALEZA

PATRIMONIO
HISTORICO

BUENOS
AIRES

ESTIMULOS
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e Posicionamiento del producto Sol y Playa

SENSACIONES

FLORIANCPOLIS

" s s
NATURALEZA  f—  BUENOS  es—p U TURA
— " AIRES JR— o

PUNTA DEL GOMPRAS
ESTE

MEGAEVENTOS

ESTIMULOS
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¢ Posicionamiento del producto Sierras

SENSACIONES

NATURALEZA

ESTIMULOS
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+ Posicionamiento del producto Ciudades

SENSACIONES

BUENOS
AIRES

NATURALEZA CULTURA

PLAYAS

CIUDAD DE
BUENOS
AIRES

ESTIMULOS
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e Posicionamiento respecto de otros productos

SENSACIONES

EL CALAFATE

_ il

GASTRONOMIA

NATURALEZA CULTURA

SELVA PLAYAS PATRIMONIO

ARTESANIAS HISTORICO

BARILOCHE

ESTIMULOS
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ANEXO |
ENCUESTAS. DESCRIPCION

Perfil de la muestra de Turistas actuales de la Ciudad de Buenos Aires

La encuesta realizada al turista actual de la Ciudad de Buenos Aires en l0s
distintos puntos turisticos de la Ciudad de Buenos Aires, se llevo a cabo entre el
5y el 31 de marzo, aprovechando el flujo turistico de Semana Santa.

Alcanzd un total de 200 casos distribuida segun los siguientes puntos

muestrales:

e Microcentro
e Palermo

» Puerto Madero
e Recoleta

e San Telmo

La encuesta realizada arrojé el siguiente perfil:

Edad %

De 18 a 30 afos 53,2%

De 31 a 45 aftos 29,3%

De 46 afios en adelante 17,5%
100,0%
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Sexo %
Varones 53,7%
Mujeres 46,3%
100,0%
Nivel educativo %
Universitario Completo 37,8%
Universitario Incompleto 35,1%
Secundario Completo 19,1%
Posgrado 4,8%
Primario completo 21%
Sin estudios 1,1%
100,0%
Pais de origen %
Resto de América Latina 311%
Europa 36,6%
Paises vecinos 22,6%
E.E.U.U.-Canada 9,1%
Resto del mundo 0,6%
100,0%
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Perfil de la muestra de visitantes Actuales

Con respecto a la encuesta realizada a visitantes en distintos establecimientos

turisticos de la Provincia de Buenos Aires, la misma se ha llevado a cabo entre el

5y el 31 de marzo, captando el flujo turistico de Semana Santa, y ha alcanzado

un total de 385 casos entre turistas nacionales y extranjeros, distribuida segun

los siguientes puntos muestrales:

Puntos muestrales %
Costa: Mar del Plata-Pinamar 49.1%
Delta: Tigre 23.4%
Campo: estancias 14,0%
Sierras: Tandil 13,5%
100,0%

La encuesta realizada arrojo el siguiente perfil:

Edad %
De 18 a 30 afios 33,0%
De 31 a 45 afios 33,2%
De 46 afios en adelante 33,8%
100,0%

Sexo %
Varones 49,9%
Mujeres 50,1%
100,0%
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Nivel sociceconomico %
Nivel Medio 86,5%
Nivel Alto 13,5%
100,0%
Pais de origen %
Paises vecinos 33,1%
Europa 27,3%
Resto de América Latina 22 5%
E.E.U.U.-Canada 15,3%
Resto del mundo 1,8%
100,0%
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ANEXO II
ARGENTINA. MARCAS DE REGIONES TURISTICAS
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