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1. RESUMEN

El presente informe final, sintetiza e integra todo lo desarrollado en el plan de
tareas del “Programa de Marketing Digital para el fortalecimiento de la comunicacion
online en redes sociales de las localidades turisticas de Entre Rios”. El proyecto dio
inicio convocando a los interesados a una reunién virtual para poder brindar detalles
del programa, dicha convocatoria estuvo a cargo de la secretaria de turismo de la
provincia, en dicho encuentro, se realizé un detalle pormenorizado del proceder,
metodologia y exigencias del programa de marketing digital. Ademas, se solicitd
completar dos formularios digitales. El primero con el objetivo de hacer un
relevamiento del punto de partida sobre problemas y desafios que enfrenta cada
una de las localidades y el segundo para determinar los desafios que enfrentan
dichas localidades.

Por otro lado, por medio de una matriz que se utilizé a modo de FODA digital,
confeccionada con preguntas y puntajes, se llevd a cabo una autoevaluacion por
parte de cada una de las localidades, buscando identificar fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas que se presentan en su comunicacién digital y revisar asi las
nuevas estrategias de contenido.

Una vez realizado dichos diagndsticos, y por medio de encuentros virtuales
se inicio la etapa de capacitacion en marketing digital, de manera semanal. Donde
también se conformé un grupo de WhatsApp habilitado como foro para consultas y
asistencia sobre redes sociales. Por ultimo, en el segundo y tercer mes de dicho
programa se dio comienzo a los laboratorios para realizar las practicas, donde se
determin6 conformar un solo grupo virtual, para trabajar, ya que la cantidad de
participantes no ameritaba subdividirlos. En esta etapa se realizaron ejercitaciones
para evaluar los avances de la implementacion de las herramientas digitales
desarrolladas en la capacitacion. También en el segundo mes del proyecto se creé
un drive, donde los asistentes encuentran todo tipo de recursos para crear sus
contenidos digitales. En el mismo encuentran plantillas editables, videos genéricos
en formato vertical para reels y en formato cuadrado para carruseles, flyers pre
disefiados para integrar con sus campafias de comunicacion, iconos, nombre de las
localidades, los logos de turismo de la provincia en formato png, ademas de un



calendario organizador de contenido y un documento con ideas fuerza sobre
acciones promocionables del destino.

Para reforzar este programa de capacitaciéon y en el final del mismo, se
dispuso un encuentro donde se brind6 toda la informacién sobre como disefiar su propio
plan estratégico de marketing digital. El objetivo de dicho encuentro, buscd que los
participantes tengan una linea directriz y un método de trabajo para la busqueda del
posicionamiento del destino y las experiencias turisticas ofrecidas.

Para finalizar este resumen y una vez alcanzadas todas estas etapas, se dispuso a
través de los encuentros de laboratorios, una revision de los avances de los asistentes del
programay en el encuentro de cierre, con los funcionarios de la secretaria de turismo de la
provincia presentes, se realizd una exposicion de los planes, para la futura campana de
comunicacién digital de la temporada de verano 2023/2024 de las localidades y una
evaluacion del proceso que llevo estos tres meses de trabajo y capacitacion.



2. INTRODUCCION

Hoy podriamos decir que las localidades pueden diferenciarse en ciudades
con turismo y ciudades turisticas. La diferencia esta en la manera que se posicionan,
desarrollan sus experiencias turisticas y la forma de atraer a los potenciales visitantes.

Actualmente dichas localidades se desempefian en mercados totalmente
dindmicos y necesitan ser mas competitivas que nunca. Automatizar procesos,
recopilar datos, producir contenido y saber comunicar para persuadir a los turistas a
visitarlas, en definitiva, deben contar con una estrategia de marketing digital efectiva.

Las redes sociales e internet permiten a las mismas, competir de igual a igual
por el mismo segmento de turistas sin necesidad de contar con presupuesto
abultados para sus campanfas. Sin embargo, existe aun una gran brecha entre los que
se suben a la ola y los que aun estan mirando como sigue todo esto,

Transcurren momentos de pensar estratégicamente, cualquier localidad debe
conocer cuales son las razones por las que sus visitantes la elijen y la consideran
mejor que otras propuestas.

La revolucion digital, nos esta llevando a hacer todo en tiempo real, la
tecnologia esta cambiando la forma en que consumen los destinos y las experiencias
turisticas, pero las estrategias de las localidades que venden sus propuestas, no
tanto. Las ciudades vinculadas con el turismo, se enfrentan a estos desafios, quizas
mas que nunca.

La decision estratégica siempre ha sido muy dificil, tiene una connotacion de
riesgo evidente, pues es una decision de y sobre el futuro, siempre incierto, mucho
mas actualmente. Este incremento en la dificultad del pensamiento y la decision
estratégica hace que nadie sea infalible, todos podemos fallar. Pero el que esta
abocado a un seguro fracaso es el que no piensa estratégicamente. Si no actuamos,
acercado capacitaciéon técnica, como se pretende en este proyecto, corremos el
riesgo de seguir ampliando la brecha entre las que logran implementar y las que
estan tratando de sobrevivir al nuevo entorno.



3. DESARROLLO DEL PROCESO

3.1- Convocatoria de cada una de las localidades.

El proyecto comenzd por medio de una convocatoria a los interesados a una
reunion virtual para poder brindar detalles del programa, dicha convocatoria estuvo
a cargo de secretaria de turismo de la provincia de Entre Rios. Cabe aclarar que el
inicio del programa, tuvo que reprogramarse debido, era plena temporada alta de
vacaciones de invierno y las localidades aludian no tener tiempo para presenciar las
clases dispuestas. finalmente, el programa dio comienzo el 1 de agosto.

Se logré convocar a 31 localidades, las mismas son: Basavilbaso, Bovril,
Cerrito, Chajari, Colén, Concepcién del Uruguay, Concordia, Diamante, Gobernador
Macia, Gualeguay, Gualeguaychd, Hasenkamp, Ingeniero Miguel Sajaroff, La Paz,
Maria Grande. Piedras Blancas, Pueblo Belgrano, Pueblo Brugo, Puerto Yerua, Rosario
del Tala, San José, Santa Anita, Santa Elena, Ubajay, Urdinarrain, Valle Maria, Victoria,
Villa del Rosario, Villa Elisa, Villa Paranacito, Villaguay.

3.2 - Reunion de presentacion virtual del proyecto.

El encuentro de convocatoria inici6 con la presentacién y saludos de
funcionarios de la secretaria de turismo de la provincia como asi también del

coordinador y colaboradores, tal como se presenta en las figuras N°1, 2, 3y 4.

3

Maria Laura Saad Sec de Tur de ER

Figura N°1: Maria Laura Assad - Secretaria de Turismo de la provincia de Entre Rios.



ER - Alejandro Richardet

Figura N°2: Lic. Alejandro Richardet - Director General de Planeamiento Estratégico y
Desarrollo Turistico de la Secretaria de Turismo de la provincia de Entre Rios.

Monica Beber ER

Figura N°3: Lic Mdnica Beber — directora de Capacitacion y Calidad Turistica de la Secretaria
de Turismo de la provincia de Entre Rios.

Seguido a las presentaciones se hizo un detalle pormenorizado del programa
de capacitacién, también se acordé que los encuentros se lleven a cabo los dias
martes de 10 a 11:30hs. De todas formas, y cuando surgieran, necesidades de
asistencia individual se coordinaria segun la disponibilidad horaria de ambas partes.
También se dispuso que cuando llegue la etapa de laboratorio de practicas de redes
sociales, los encuentros seran los dias jueves de 10 a 11hs.
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Figura N°4: Lic. Gastén Abalos — Presentacion del Programa de capacitacion.

El encuentro siguiente di6 inicio con la introduccién y definiciones de
conceptos sobre estrategias de marketing digital.

Forum

Tréfico
Facebook ¥~
Instagram ¥ - * Visttas ¥’
Google ¥ * Llamadas ¥~

Whatsapp . = Ventas v
Correos Masivos v

Figura N°5: Lic. Gastén Abalos — Definiciones y Conceptos de Marketing digital.

Antes de finalizar la reunion se informo e hizo explicacion a los participantes
que deberian completar dos formularios digitales, por medio de los siguientes links:

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAlIpQLSe2irS77Ao0jp33vcnAgvtexgS X5
619cRYWLNB2-vS1I7C0 w/viewform?usp=sharing

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdsDkY HjWiHI-
aXJDD6FGtU1 -OhJyVU7Tnk9pMh7Mo8ju-g/viewform?usp=sharing
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSe2jrS77Aojp33vcnAgvtexgS_X56I9cRyWLNB2-vS1l7C0_w/viewform?usp=sharing
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSe2jrS77Aojp33vcnAgvtexgS_X56I9cRyWLNB2-vS1l7C0_w/viewform?usp=sharing
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdsDkY_HjWiHI-gXJDD6FGtU1_-OhJyVU7Tnk9pMh7Mo8ju-g/viewform?usp=sharing
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdsDkY_HjWiHI-gXJDD6FGtU1_-OhJyVU7Tnk9pMh7Mo8ju-g/viewform?usp=sharing

En base a esto se realizd un relevamiento de los problemas y desafios que
enfrentan cada una de las localidades participantes.

ER - Alejandro Richardet iy Carina Spahn Tur Santa Ele... antog u

2 AL

Paul Zaragoza/Milagros D... 3acl ¥ Turismo Macia Ana Rodnqueh

' Carla Acosta Rocio Muiioz
Agusting r“ \ Samsung ¥ Carla Acosta Rocio Mufioz

Jon.
e

Diego Quarroz Secretario ... %2 Silvana Plzzule‘f ¥ Rosario del Tala ' % Paula Gomez Vg

ol

—
% Balbina " Luisa - Turismo Villa Elisa

Y
)
Q.

e

Florencia Ct Paula Gomez Vgmm Balbina & ¥ Luisa - Turismo Villa Elisa Mun Pueblo Llebla,

Ll

Rosana Perez Y 7 Cejas |o)urm= Pueblo Brugo Juan Galli= au«:leuuayduu Sabina Gotz

A TSN R

Marcelo Varela Piedras Bla.. | & Mikael Plugoboy &8 Liana Wetzel, Colén

secturer - monica

V4 »
0 Santa Ele... Antonella , &5 Elizabeth Farias de Pueblo... secturer - monica

Mariana Lujan G... Turismo Gualeg... Alejandro Arnaiz Turismo Diaman...

Y ailén Mariana Lujdn Godoy Turismo Gualeguay Alejandro Arnaiz ¥ Turismo Diamante - Andre..|

Figura N°7: Participantes de las diferentes localidades entrerrianas.

Por otro lado, se puso a disposicion de los participantes un grupo de
Whatsapp con el objeto de utilizarlo como foro, canal de comunicacién y medio para
compartir fechas y actividades a realizar durante todo el programa. Al mismo
accedieron por medio del siguiente link:

https://chat.whatsapp.com/Lm40hUBmUykIXrUgN3BWcR
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https://chat.whatsapp.com/Lm4OhUBmUykIXrUgN3BWcR

A partir del relevamiento digital, se pudo realizar un diagnéstico inicial que
permitid conocer el punto de partida de cada una de las localidades participantes.

Con la informacion obtenida del diagnéstico, se pudo determinar que
mayoritariamente con un 37.8% las localidades cuentan con una direccion de
turismo, 27% cuentan con una secretaria de turismo y 18,9% disponen de una
coordinacién de turismo. A partir de esto, también se analizé las posibilidades que
cada una de estas localidades tiene para definir su propio plan estratégico turistico
y observamos que solo el 12% cuenta con el mismo, como se puede observar en la
figura N° 9.

El area de turismo de su localidad cuenta con una:
37 respuestas

@ Secretarfa de turismeo.

@ Subsecretaria de turismo

Direccion de turismo.
/ @ Coordinacién de turismo.
__A @ Area de Culturay Turismo

@ Secretaria de cultura, turismo ycomu. ..
@ Areade Turismo
@ Centro de interpretacién turistica.

12V

Figura N°8 — Como se denomina el area de turismo de la localidad.

¢Su localidad cuenta con un plan estratégico turistico?
37 respuestas

Si 12 (32,4 %)

No 25 (67,6 %)

Figura N°9 — Porcentaje de localidades que cuentan con un plan estratégico local.
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A partir del resultado de la Figura N° 10, podemos observar un porcentaje
mayoritario de localidades que ya han implementado la registracion de la marca
ciudad o bien estan en proceso, esto es fundamental mas que nada para iniciar un
proceso de posicionamiento del destino. En otras palabras respalda las acciones
estratégicas futuras.

¢En su localidad han disefiado e implementado una marca ciudad?
37 respuestas

Si 23 (62,2 %)

14 (37,8 %)

(=]
o

10 15 20 25

Figura N°10 - ;Ha implementado o esta en proceso la registracion de la marca ciudad?

+En el dltimo afio, han realizado un analisis FODA de la localidad?
37 respuestas

11297 %)

26 (70,3 %)

o
-
=]
[\
(=]

30
Figura N°11 - 4En el dltimo afo, ha realizado un andlisis FODA en su localidad?

En cuanto a este resultado, que se presenta en la Figura N° 11, se pone en
evidencia que las localidades participantes no llevan adelante analisis sobre sus
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, con esto se evidencia que
muchas decisiones estratégicas no estén claras, sobre todo a la hora de disefar
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experiencias turisticas o bien enfrentar problemas a la hora de tomar decisiones en
periodos de turbulencia, por no tener claro la ventaja competitiva de su localidad.

Desde su punto de vista, los habitantes de su localidad consideran al desarrollo turistico de la
misma, COmo una:

37 respuestas

@ Actividad principal.

@ Actividad secundaria.
Actividad en desarrollo

@ Actividad complementaria

@ No recnocen como actividad

@ Los ciudadanos destacan como una
de las actividades importantes de
ingreso econdomico para la ciudad.

@ Estamos trabajando en que los
habitantes comiencen a considerare...

Figura N°12 — Consideracién de los habitantes, con respecto al desarrollo turistico de la
localidad.

En la Figura N° 12, encontramos otro dato determinante, asi como no tener
definido la ventaja competitiva de la localidad, que los habitantes consideren al
desarrollo turistico de la localidad como algo secundario (67,6%), puede llevarnos a
estancarnos en el tiempo y correr el riesgo de quedar fuera de juego debido al bajo

interés de la comunidad por el desarrollo de esta actividad y los beneficios que
promueve. Sin dudas este es un gran desafio a superar.

+El drea de turismo tiene asignado un presupuesto anual de marketing?

37 respuestas

Si 10 (27 %)

No 27 (73 %)

Figura N°13 — La localidad tiene asignado un presupuesto anual de marketing.
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La Figura N° 13 nos brinda otro ejemplo de los desafios que enfrentan las
localidades. Las acciones tacticas que se emprenden no estan obteniendo buenos
resultados y una de esas causas, puede ser por no contar con un presupuesto anual
de marketing, es decir una inversion sostenida, orientada al publico objetivo. Recibir
informacion de manera intermitente, es muy probable que no nos permita lograr el

posicionamiento buscado.

¢ Desde su drea, disponen de una base de datos de prestadores turisticos locales actualizada?

37 respuestas

28(75,7 %)

20 30

Figura N°14 - Ha redactado el tipo de experiencias turisticas que el visitante puede disfrutar

Cuando analizamos la respuesta de la figura N° 14, podemos observar que las
localidades, estan acostumbradas a trabajar por medio de base de datos y esto
facilita el desarrollo de las experiencias turisticas y con eso los planes de fidelizacion.

De todas maneras, se hace necesario reforzar todo el potencial que pueden

obtener de una base de datos bien armada.

Lograr un flujo continuo de afluencia turistica, saltar la estacionalidad.

Dar a conocer el destino en nuevos mercados.

Atraer turistas por medio de eventos populares y deportivos.

Mejorar la presencia en redes y saber utilizar estas herramientas de comunicacién.
Comunicacion terrestre: acceso y transporte.

Mejorar la calidad de los servicios y generar nuevos atractivos turisticos.
Incrementar la inversion privada para que acompafie la inversién publica.

Generar sensibilizacion turistica en la sociedad y sector privado.

Atraer la inversion privada del sector turistico.

La falta infraestructura para enfrentar la temporada.
Figura N°15 — Resumen de los principales desafios redactados por las localidades.

SNt |lWIN =

—_
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Por ultimo, en la figura N° 15 se presenta un resumen e interpretacion de los

10 principales desafios que las localidades enfrentan, seguin lo expresado por ellas

mismas.

Por otro lado, y también en esta etapa se llevd a cabo un relevamiento sobre

los desafios que enfrenta cada una de las localidades a nivel de comunicacion digital.

Los resultados se analizan a continuacion, como nos muestra la figura N° 16

mas del 40% de las localidades no cuenta con un dominio .TUR.AR y un 27% si

cuenta, con tal dominio. Seria importante iniciar un proceso de transicién hacia dicho

dominio, y que sea parte de la estrategia del branding de las localidades.

¢Su localidad cuenta con una pagina web con dominio .TUR.AR donde el turista puede obtener

A

informacién?

36 respuestas

@ Sies TURAR
@ Noes TURAR
.gob.ar
@ gobar
@ GOBAR
@ No contamos con pag.web

@ No contamos con pagina web de turi. .
@ Contamos con .com.ary en proceso..

12V

Figura N°16 — La localidad cuenta con un dominio .TUR.AR

(En cudles de las siguientes redes sociales tiene presencia, turismo de su localidad?

36 respuestas

Facebook

Instagram

Tik Tok

Twitter (X)

whatsapp

Pagina web oficial del municip...

Pagin WEB

YouTube, wsp

Threads, LinkedIn,Blog

Canal Youtube - LinkedIn - Thr..

0

—3 (8,3 %)

3 (8,3 %)
—2(5,6 %)
—1 (2,8 %)
1 (2,8 %)
1 (2,8 %)
—1 (2,8 %)
—1 (2,8 %)
—1 (2,8 %)

20

—34 (94,4 %)
34 (94,4 %)

30 40

Figura N°17 — Presencia en redes sociales de las localidades
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La figura N° 17 deja en evidencia que toda la estrategia de comunicacion
digital se reduce por parte de las localidades a dos redes sociales, Facebook e
Instagram. Dejando a Tik Tok o X (Twitter) por nombrar alguna de las demas, en
porcentajes muy bajos. Probablemente el uso de estas redes y no utilizacion de las
otras, se haga por una falta de tiempo o de equipo humano, que pueda llevar
adelante la creacion de contenidos y esto puede estar evidenciando un desafio
mayor que simplemente el desconocimiento de dichas redes.

&Turismo dispone de una cuenta de correo electrénico con dominio propio? (que no sea una cuenta
de gmail / yahoo /hotmail /etc)

36 respuestas

Si 24 (66,7 %)

No 13 (36,1 %)

Figura N°18 — Cuentas de mail con dominio propio.

En la figura N° 18 podemos ver, que si bien la mayoria de las localidades no
cuenta con dominio .TUR.AR, si disponen de una cuenta de mail con dominio propio,
y esto si ayuda al branding de la localidad.

¢Que tipo de cuenta de whatsapp dispone el drea de turismo para contactarse?
36 respuestas

@ Whatsapp messenger
@ Whatsapp business
No disponemos de whatsapp

Figura N°19 - Que tipo de cuenta de whatsapp dispone la localidad.
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Frente a las respuestas de la figura N° 19 podemos observar que si bien el
44% de las localidades utiliza la version empresa de WhatsApp, el resto de las
mismas, no esta utilizando la version correcta o peor adn no la esta utilizando y eso
es una gran desventaja frente a otros destinos que se dirigen a su publico objetivo,
por medio de estos canales que son uno a uno y muy efectivos.

iLa localidad cuenta con un canal de youtube exclusivo para turismo?
36 respuestas

8 (22,2 %)

No 28 (77,8 %)

Figura N°20 - Localidades que utilizan aplicacion de streaming

¢La localidad cuenta con un aplicacién propia dirigida al turismo?
36 respuestas

Si

6 (16,7 %)

30 (83,3 %)

Figura N°21 — ;Cuenta con aplicaciones dirigidas al turismo?

Analizando las figuras N° 20 y 21, queda en evidencia claramente que, las
localidades no prestan atencion a otro canales alternativos como las aplicaciones o
bien el streaming para vincularse con los potenciales turistas, lo cual hace que la

estrategia digital pueda tener baja efectividad.
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$Su area ha asignado a uno/a community manager para el manejo de sus redes sociales dirigidas al
turista?
36 respuestas

Si 16 (44,4 %)

No 22 (61,1 %)

Figura N°22 - Su localidad ha asignado a un community manager para el manejo de sus
redes sociales.

La figura N° 22 nos puede dejar en claro, por qué las localidades participantes
decidieron registrarse en este programa, pero no debemos perder de vista que
seguro hay muchos motivos mas. Este tipo de capacitaciones y asistencia, necesita
un mayor trabajo de difusion y convocatoria, para poder sumar a todas las
localidades de la provincia y poder aprovechar al maximo este tipo de
oportunidades. Que en el caso de tener que costearlas de manera individual, les
resultaria muy costoso. Por ello debemos seguir trabajando para achicar esa brecha,
entre los que pueden y no pueden acceder a este tipo de asesoramientos y

asistencia.

¢En el dltimo afio han realizado capacitaciones y/o talleres sobre marketing digital o redes

sociales?
36 respuestas

Si 14 (38,9 %)

No 22 (61,1 %)

Figura N°23 - En el Gltimo afio ha realizado capacitaciones sobre marketing digital.
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La respuesta de la figura N° 23, nos revela que mas del 60% no ha podido
acceder a capacitaciones sobre marketing digital, sobre todo en momentos que
reinventarse es clave. Es un objetivo también de este programa cambiar los
resultados encontrados en esta pregunta, por medio de reflexiones, para que una
vez finalizado el programa las localidades continden por la senda de la actualizacion
constante sobre estos temas.

¢En su localidad han contratado y/o realizado alianzas, convenios, canjes con influencers para hacer

acciones de marketing?
36 respuestas

Si 11 (30,6 %)

No 25 (69,4 %)

Figura N°24 - Ha realizado alianzas, convenios, canjes con influencers para hacer acciones

de marketing.

Los resultados de la figura N° 24 pueden tener un correlato directo con la falta
de un presupuesto anual para acciones de marketing. Ahora bien, que un 30% si esté
llevando a cabo estas acciones, inspira y abre la puerta para realizar un trabajo en
equipo, de alianzas y campafas conjuntas y asi continuar sosteniendo los altos
indices de posicionamiento de la provincia de Entre Rios frente a otras propuestas
turisticas.
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Posicién de la marca.

Falta de equipamiento basico.

Falta de capacitacion.

Recursos de calidad para generar contenido (fotos, videos, etc)
Contar con redes exclusivamente del area de turismo.
planificacion de contenido y aumento en interacciones.

Falta de equipo humanos para llevar adelante las acciones.
Falta de coordinacion con las diferentes areas.

Mayor alcance de visitantes potenciales.

Trabajo en conjunto con prestadores y mayor interaccion
Figura N°25 — Resumen de los principales desafios que enfrenta el &rea de turismo, en la

SOl INoou|dMhlWIN|[—

—

comunicacién digital en redes.

Por ultimo, en la figura N° 25 se presenta un resumen e interpretacién de los
10 principales desafios que las localidades enfrentan en cuanto a la comunicacién
digital, segun lo expresado por ellas mismas.

Los formularios digitales y respaldo de todas las respuestas obtenidas en el

diagnostico pueden ser encontrado en los siguientes links:

https://drive.gooqgle.com/file/d/12klhrB41eEVMmMONrd MhdIrlUkROB6Gs/view?usp

=sharing
https://drive.google.com/file/d/1wVbfOeQklyNcz ZYhGMiutuCkjSJSxzg/view?usp=s

haring

3. 3- Diagndstico FODA digital

El proceso de analisis FODA digital, se realizé por medio de una matriz de
elaboracion propia. Para poder llevar adelante el diagnéstico, se envié un formulario
digital, con preguntas y puntajes para que cada localidad, pueda realizar un
autodiagndstico y asi poder identificar zonas de fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas que se presentan ante la comunicacion digital de sus
destinos con el proposito de captar el interés del nuevo viajero y desarrollar nuevas
experiencias turisticas.
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https://drive.google.com/file/d/12klhrB41eEVMm0Nrd_MhdlrIUkROB6Gs/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/12klhrB41eEVMm0Nrd_MhdlrIUkROB6Gs/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1wVbfOe0kIyNcz_ZYhGMiutuCkjSJSxzq/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1wVbfOe0kIyNcz_ZYhGMiutuCkjSJSxzq/view?usp=sharing

Toda la informacién relevada en el analisis de la matriz FODA digital que
diseflamos para este programa, cuenta con seis apartados a evaluar. Los mismos
fueron agrupados en preguntas sobre busquedas en Google, sobre sus paginas
webs, sobre WhatsApp, sobre sus redes sociales, sobre Youtube u otras Apps
secundarias y sobre la estrategia de contenido y presencia online.

Para confeccionar la matriz, fue necesario que cada localidad realice una auto
puntuacion, respondiendo preguntas por medio de la siguiente escala:

Si la respuesta fuera (No / Inexistente / Malo) el resultado del puntaje seria
igual a 0 y en el diagndstico pueden ser considerados como amenazas. En el caso
que la respuesta fuera (Medio / Incompleto / Regular) el resultado del puntaje seria
igual a 1y en el diagnostico pueden ser considerados como debilidades. Y si la
respuesta fuera (Si / Completo / Bueno) el resultado del puntaje seriaigual a2 y en
el diagndstico pueden ser considerados como fortalezas u oportunidades.

En resumen, la matriz FODA digital disefiada nos permite ordenar claramente
la informacidn necesaria para aprovechar las fortalezas o bien para avanzar sobre las
oportunidades, mientras trabajamos internamente en neutralizar las debilidades y
buscamos formas para contrarrestar amenazas. Luego de interpretar los resultados
estariamos en condiciones de definir una nueva estrategia de contenidos digitales o
bien potenciar la actual.

Asi, mientras mejor definida esté la estrategia y mientras mejor lo conozca la
localidad, mas rapida y eficiente podra trazar el camino que lleve a su destino a
alcanzar una ventaja competitiva, dado el turista hiperconectado que tratamos de
captar y fidelizar hoy en dia. A continuacién, presentamos los resultados de cada una
de las localidades.

Tabla N° 1: Resultados FODA Online Bovril

LOCALIDAD - BOVRIL
PORCENTAJES INDIVIDUALES SOBRE PREGUNTAS DE:
GOOGLE | PAGINA WEB | WHATSAPP | REDES SOCIALES | YOUTUBE / APPS | CONTENIDO
56% 0% 25% 61% 0% 45%
PORCENTAJE TOTAL: 37%
EVALUACION FINAL: ESTRATEGIA ONLINE EN ZONA DE DEBILIDAD
Fuente: Turismo Bovril
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Tabla N° 2: Resultados FODA Online Concepcién del Uruguay

LOCALIDAD - CONCEPCION DEL URUGUAY

PORCENTAJES INDIVIDUALES SOBRE PREGUNTAS DE:

GOOGLE | PAGINA WEB | WHATSAPP | REDES SOCIALES | YOUTUBE / APPS | CONTENIDO

100% 55% 0% 73% 0% 50%

PORCENTAIJE TOTAL: 56%

EVALUACION FINAL: ESTRATEGIA ONLINE EN ZONA DE OPORTUNIDAD DE MEJORA

Fuente: Turismo CdU

Tabla N° 3: Resultados FODA Onlline Cerrito

LOCALIDAD - CERRITO

PORCENTAJES INDIVIDUALES SOBRE PREGUNTAS DE:

GOOGLE | PAGINA WEB | WHATSAPP | REDES SOCIALES | YOUTUBE / APPS | CONTENIDO

56% 50% 50% 77% 60% 50%

PORCENTAIJE TOTAL: 59%

EVALUACION FINAL: ESTRATEGIA ONLINE EN ZONA DE OPORTUNIDAD DE MEJORA

Fuente: Turismo Cerrito

Tabla N° 4: Resultados FODA Online Chajari

LOCALIDAD - CHAJARI

PORCENTAJES INDIVIDUALES SOBRE PREGUNTAS DE:

GOOGLE | PAGINA WEB | WHATSAPP | REDES SOCIALES | YOUTUBE / APPS | CONTENIDO

81% 0% 50% 81% 0% 82%

PORCENTAIJE TOTAL: 56%

EVALUACION FINAL: ESTRATEGIA ONLINE EN ZONA DE OPORTUNIDAD DE MEJORA

Fuente: Turismo Chajari

Tabla N° 5: Resultados FODAOnline Colén

LOCALIDAD - COLON

PORCENTAJES INDIVIDUALES SOBRE PREGUNTAS DE:

GOOGLE | PAGINA WEB | WHATSAPP | REDES SOCIALES | YOUTUBE / APPS | CONTENIDO

94% 72% 100% 85% 80% 88%

PORCENTAIJE TOTAL: 81%

EVALUACION FINAL: ESTRATEGIA ONLINE EN ZONA DE FORTALEZA

Fuente: Turismo Colén
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Tabla N° 6: Resultados FODA Online Concordia

LOCALIDAD - CONCORDIA

PORCENTAJES INDIVIDUALES SOBRE PREGUNTAS DE:

GOOGLE | PAGINA WEB | WHATSAPP | REDES SOCIALES | YOUTUBE / APPS | CONTENIDO
100% 50% 100% 85% 40% 100%
PORCENTAJE TOTAL: 81%
EVALUACION FINAL: ESTRATEGIA ONLINE EN ZONA DE FORTALEZA
Fuente: Turismo Concordia
Tabla N° 7: Resultados FODA Online Diamante
LOCALIDAD - DIAMANTE
PORCENTAIJES INDIVIDUALES SOBRE PREGUNTAS DE:
GOOGLE | PAGINA WEB | WHATSAPP | REDES SOCIALES | YOUTUBE / APPS | CONTENIDO
100% 83% 0% 77% 100% 91%
PORCENTAJE TOTAL: 81%
EVALUACION FINAL: ESTRATEGIA ONLINE EN ZONA DE FORTALEZA
Fuente: Turismo Diamante
Tabla N° 8: Resultados FODA Online Hasenkamp
LOCALIDAD - HASENKAMP
PORCENTAIJES INDIVIDUALES SOBRE PREGUNTAS DE:
GOOGLE | PAGINA WEB | WHATSAPP | REDES SOCIALES | YOUTUBE / APPS | CONTENIDO
56% 39% 0% 54% 0% 32%
PORCENTAJE TOTAL: 37%
EVALUACION FINAL: ESTRATEGIA ONLINE EN ZONA DE DEBILIDAD
Fuente: Turismo Hasenkamp
Tabla N° 9: Resultados FODA Online La Paz
LOCALIDAD - LA PAZ
PORCENTAIJES INDIVIDUALES SOBRE PREGUNTAS DE:
GOOGLE | PAGINA WEB | WHATSAPP | REDES SOCIALES | YOUTUBE / APPS | CONTENIDO
94% 67% 100% 73% 40% 63%

PORCENTAIJE TOTAL: 72%

EVALUACION FINAL: ESTRATEGIA ONLINE EN ZONA DE FORTALEZA

Fuente: Turismo La Paz
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Tabla N° 10: Resultados FODA Online Macia

LOCALIDAD - MACIA

PORCENTAJES INDIVIDUALES SOBRE PREGUNTAS DE:

GOOGLE

PAGINA WEB

WHATSAPP

REDES SOCIALES

YOUTUBE / APPS

CONTENIDO

69%

44%

37%

73%

0%

36%

PORCENTAIJE TOTAL: 49%

EVALUACION FINAL: ESTRATEGIA ONLINE EN ZONA DE DEBILIDAD

Fuente: Turismo Macia

Tabla N° 11: Resultados FODA Online Maria Grande

LOCALIDAD - MARIA GRANDE

PORCENTAJES INDIVIDUALES SOBRE PREGUNTAS DE:

GOOGLE

PAGINA WEB

WHATSAPP

REDES SOCIALES

YOUTUBE / APPS

CONTENIDO

62%

0%

87%

0%

0%

27%

PORCENTAIJE TOTAL: 23%

EVALUACION FINAL: ESTRATEGIA ONLINE EN ZONA DE AMENAZAS

Fuente: Turismo Maria Grande

Tabla N° 12: Resultados FODA Online Piedras Blancas

LOCALIDAD - PIEDRAS BLANCAS

PORCENTAJES INDIVIDUALES SOBRE PREGUNTAS DE:

GOOGLE | PAGINA WEB | WHATSAPP | REDES SOCIALES | YOUTUBE / APPS | CONTENIDO

44% 55% 87% 58% 30% 45%

PORCENTAIJE TOTAL: 52%
EVALUACION FINAL: ESTRATEGIA ONLINE EN ZONA DE OPORTUNIDADES
Fuente: Turismo Piedras Blancas
Tabla N° 13: Resultados FODA Online Pueblo Belgrano.
LOCALIDAD - PUEBLO BELGRANO
PORCENTAJES INDIVIDUALES SOBRE PREGUNTAS DE:

GOOGLE | PAGINA WEB | WHATSAPP | REDES SOCIALES | YOUTUBE / APPS | CONTENIDO

81% 88% 100% 81% 0% 96%

PORCENTAIJE TOTAL: 79%

EVALUACION FINAL: ESTRATEGIA ONLINE EN ZONA DE FORTALEZAS

Fuente: Turismo Pueblo Belgrano
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Tabla N° 14: Resultados FODA Online Pueblo Brugo

LOCALIDAD - PUEBLO BRUGO

PORCENTAJES INDIVIDUALES SOBRE PREGUNTAS DE:

GOOGLE

PAGINA WEB

WHATSAPP

REDES SOCIALES

YOUTUBE / APPS

CONTENIDO

44%

17%

12%

46%

13%

14%

PORCENTAIJE TOTAL: 27%

EVALUACION FINAL: ESTRATEGIA ONLINE EN ZONA DE AMENAZAS

Fuente: Turismo Pueblo Brugo

Tabla N° 15: Resultados FODA Online Puerto Yerua

LOCALIDAD - PUERTO YERUA

PORCENTAJES INDIVIDUALES SOBRE PREGUNTAS DE:

GOOGLE

PAGINA WEB

WHATSAPP

REDES SOCIALES

YOUTUBE / APPS

CONTENIDO

56%

100%

98%

81%

80%

77%

PORCENTAIJE TOTAL: 80%

EVALUACION FINAL: ESTRATEGIA ONLINE EN ZONA DE FORTALEZAS

Fuente: Turismo Puerto Yerua

Tabla N° 16: Resultados FODA Online San José

LOCALIDAD - SAN JOSE

PORCENTAJES INDIVIDUALES SOBRE PREGUNTAS DE:

GOOGLE

PAGINA WEB

WHATSAPP

REDES SOCIALES

YOUTUBE / APPS

CONTENIDO

94%

100%

100%

81%

20%

77%

PORCENTAJE TOTAL: 81%

EVALUACION FINAL: ESTRATEGIA ONLINE EN ZONA DE FORTALEZAS

Fuente: Turismo San José

Tabla N° 17: Resultados FODA Online Santa Anita

LOCALIDAD - SANTA ANITA

PORCENTAJES INDIVIDUALES SOBRE PREGUNTAS DE:

GOOGLE

PAGINA WEB

WHATSAPP

REDES SOCIALES

YOUTUBE / APPS

CONTENIDO

81%

51%

0%

81%

0%

59%

PORCENTAJE TOTAL: 58%

EVALUACION FINAL: ESTRATEGIA ONLINE EN ZONA DE OPORTUNIDADES

Fuente: Turismo Santa Anita
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Tabla N° 18: Resultados FODA Online Santa Elena

LOCALIDAD - SANTA ELENA

PORCENTAJES INDIVIDUALES SOBRE PREGUNTAS DE:

GOOGLE

PAGINA WEB

WHATSAPP

REDES SOCIALES

YOUTUBE / APPS

CONTENIDO

75%

100%

62%

66%

40%

59%

PORCENTAIJE TOTAL: 69%

EVALUACION FINAL: ESTRATEGIA ONLINE EN ZONA DE FORTALEZAS

Fuente: Turismo Santa Elena

Tabla N° 19: Resultados FODA Online Ubajay

LOCALIDAD - UBAJAY

PORCENTAJES INDIVIDUALES SOBRE PREGUNTAS DE:

GOOGLE

PAGINA WEB

WHATSAPP

REDES SOCIALES

YOUTUBE / APPS

CONTENIDO

56%

6%

37%

35%

10%

14%

PORCENTAIJE TOTAL: 26%

EVALUACION FINAL: ESTRATEGIA ONLINE EN ZONA DE AMENAZAS

Fuente: Turismo Ubajay

Tabla N° 20: Resultados FODA Online Valle Maria

LOCALIDAD - VALLE MARIA

PORCENTAJES INDIVIDUALES SOBRE PREGUNTAS DE:

GOOGLE

PAGINA WEB

WHATSAPP

REDES SOCIALES

YOUTUBE / APPS

CONTENIDO

87%

39%

75%

81%

40%

50%

PORCENTAIJE TOTAL: 63%

EVALUACION FINAL: ESTRATEGIA ONLINE EN ZONA DE FORTALEZAS

Fuente: Turismo Valle Maria

Tabla N° 21: Resultados FODA Online Victoria

LOCALIDAD - VICTORIA

PORCENTAJES INDIVIDUALES SOBRE PREGUNTAS DE:

GOOGLE

PAGINA WEB

WHATSAPP

REDES SOCIALES

YOUTUBE / APPS

CONTENIDO

75%

61%

75%

85%

50%

73%

PORCENTAIJE TOTAL: 72%

EVALUACION FINAL: ESTRATEGIA ONLINE EN ZONA DE FORTALEZAS

Fuente: Turismo Victoria.
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Tabla N° 22: Resultados FODA Online Villa del Rosario

LOCALIDAD - VILLA DEL ROSARIO

PORCENTAJES INDIVIDUALES SOBRE PREGUNTAS DE:

GOOGLE | PAGINA WEB | WHATSAPP | REDES SOCIALES | YOUTUBE / APPS | CONTENIDO
37% 0% 50% 19% 10% 50%
PORCENTAJE TOTAL: 27%
EVALUACION FINAL: ESTRATEGIA ONLINE EN ZONA DE AMENAZAS
Fuente: Turismo Villa del Rosario
Tabla N° 23: Resultados FODA Online Villa Elisa
LOCALIDAD - VILLA ELISA
PORCENTAJES INDIVIDUALES SOBRE PREGUNTAS DE:
GOOGLE | PAGINA WEB | WHATSAPP | REDES SOCIALES | YOUTUBE / APPS | CONTENIDO
100% 100% 100% 85% 100% 100%
PORCENTAJE TOTAL: 96%
EVALUACION FINAL: ESTRATEGIA ONLINE EN ZONA DE FORTALEZAS
Fuente: Turismo Villa Elisa
Tabla N° 24: Resultados FODA Online Villa Paranacito
LOCALIDAD - VILLA PARANACITO
PORCENTAJES INDIVIDUALES SOBRE PREGUNTAS DE:
GOOGLE | PAGINA WEB | WHATSAPP | REDES SOCIALES | YOUTUBE / APPS | CONTENIDO
50% 17% 50% 65% 0% 0%
PORCENTAJE TOTAL: 32%
EVALUACION FINAL: ESTRATEGIA ONLINE EN ZONA DE DEBILIDADES
Fuente: Turismo Villa Paranacito
Tabla N° 25: Resultados FODA Online Villaguay
LOCALIDAD - VILLAGUAY
PORCENTAJES INDIVIDUALES SOBRE PREGUNTAS DE:
GOOGLE | PAGINA WEB | WHATSAPP | REDES SOCIALES | YOUTUBE / APPS | CONTENIDO
69% 33% 75% 69% 0% 36%

PORCENTAJE TOTAL: 49%

EVALUACION FINAL: ESTRATEGIA ONLINE EN ZONA DE DEBILIDADES

Fuente: Turismo Villaguay
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Para acceder a la matriz para el diagndstico FODA Online, y la recopilacion de
respuestas de cada una de las localidades se puede ingresar desde los siguientes
links:

Instrumento matriz FODA digital

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1weezQOpOgHikNQsQ505DHRImt
ek6 i6k/edit?usp=sharing&ouid=106370006325289204904&rtpof=true&sd=true

Recopilacion de respuestas FODA de las localidades
https://drive.gooqgle.com/file/d/1mRslgxPdRFow2ID67Z21YP9wDnlkcOSn/vie

w?usp=sharing

3. 4- Inicio del programa de capacitacion sobre marketing digital.

En esta etapa, y debido a la cantidad de participantes, se conformo un solo
grupo para llevar adelante, las capacitaciones virtuales y asistencias técnicas.
Principalmente para que puedan conformar su plan de marketing digital al finalizar
este programa. Dicho programa con duraciéon de 3 meses, donde en las sesiones
virtuales se desarrollaran exposiciones sobre como crear contenido, aprender a
segmentar publicos objetivos, disefiar flyers de manera basica con aplicaciones
gratuitas, programar publicidad y analizar métricas digitales de sus propias redes.

Figura N°26 - Inicio de la etapa de capacitacion en redes sociales
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1weezQOpOqHikNQsQ5o5DHRlmtek6_i6k/edit?usp=sharing&ouid=106370006325289204904&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1weezQOpOqHikNQsQ5o5DHRlmtek6_i6k/edit?usp=sharing&ouid=106370006325289204904&rtpof=true&sd=true
https://drive.google.com/file/d/1mRslgxPdRFow2lD67Z21YP9wDnlkcOSn/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1mRslgxPdRFow2lD67Z21YP9wDnlkcOSn/view?usp=sharing

Figura N°27 — Como disefiar contenido de valor

A continuacion, y modo de ejemplo se presentan figuras que detallan,
consultas, que se estan generando una vez abierto el canal de dialogo, utilizado por
medio del grupo de whatsapp.

Asistencia Marketig Digital SecTurER CFl Forurm Q
Alejandro, Cirmara, Daniela, Luiza, Moni, Seba, Varela, +54 9 3436 47-4884, +54 9 3454 32-7169, +54 9 3447 44-8768, +54 0 346,

Trafa023

'ﬁ— ~ Balbina Toc +54 93415 979565

Buenos dias! Cémo estin? EsteJueves no nos conectamos? 10119

+34 0 3445 47-6077 se unio a través de un enlace de invitadion,

9 Luiza Asambuya

Buen dia *\5‘) Agui el dia inwita a revisar los perfiles g
@Gaszton Abalos ; se pueden eliminar las fotos vigjas, subida por otra persona, del
perfil de gogole? Mo estoy encontrande la forma de hacerlo,

Graciasssssssss 53] 158

Hola Luisa buen dial Ahi mando audio oo

I3
b o
\!) 118 10:59 &
®8 2

Figura N°28 — Ejemplo de consulta realizada por el foro digital de Whatsapp
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Asistencia Marketig Digital SecTurER CFl Forum Q
Alejandro, Camara, Daniela, Luisa, Moni, Seba, Varela, +54 2 3436 47-4884, +54 9 3454 32-7169, +54 2 3447 44-8768, +54 9 346..,

[2)
’i‘i-i ~ Prana +54 93435 33-2160

) : B
el posteo tiene que ser una s0la imagen o carrusel? | oo

~ Prana +54 93435 33-2160

el posteo tiene gue ser una sola imagen o carrusel?
Fuede ser un reel, un posteo individual o un carrusel 11:50

Eso queda a eleccién de uds ;.o

13. ~ Prana +54 93435332160
ok, gracias 12:00

+54 2 3455 45-8208 se unid a través de un enlace de invitacian,

Figura N°29 — Ejemplo de consulta realizada por el foro digital de Whatsapp

En esta parte, se presenta una tabla con el detalle del cumplimiento de las

tareas programadas en el programa, de cada uno de los participantes.

Tabla N° 26: Detalle de presentacion de tareas localidad por localidad.

LOCALIDAD ACTIVIDAD FODA
Basavilbaso Sin entregar
Bovril Entrego
Cerrito Entregd
Chajari Entrego
Colon Entregd
Concepcion del
Uruguay Entrego
Concordia Entregd
Diamante Entrego
Gobernador Macia Entregd
Gualeguay Sin entregar
Gualeguaychu Sin entregar
Hasenkamp Entregd
Ingeniero Miguel
Sajaroff Sin entregar
La Paz Entregd
Maria Grande Entrego
Piedras Blancas Entrego
Pueblo Belgrano Entrego
Pueblo Brugo Entrego
Puerto Yerua Entrego
Rosario del Tala Sin entregar
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San José Entrego
Santa Anita Entrego
Santa Elena Entregd

Ubajay Entregd
Urdinarrain Sin entregar
Valle Maria Entrego

Victoria Entregd

Victoria Entregd

Villa del Rosario Entrego
Villa Elisa Entregd
Villa Paranacito Entregd
Villaguay Entrego

Fuente: Elaboracion Propia

En los meses consecutivos, el programa de capacitacion fue desarrollandose
de manera satisfactoria y dando cumplimiento al clase por clase planificado. Ya en
el segundo mes de dicho programa, también se iniciaron los laboratorios de
practicas que tuvieron la intencién de verificar los conocimientos adquiridos de la
parte tedrica.

& Zoom Meeting 1 are vi g Ana Rodriguez's scree View Options v

@ Recording.

8 J Storytel

En marketing se usa
para conectar a los (
que se quie’e transn 1 ' Balbina * Turism...
narrativa con persoi

GrupoForum

Grupo Forum - Gastén

Las historias hu

Luisa - Villa Elisa %

Irene - Turismo ER

Irene - Turismo ER

Unmute BIERE Start Video (Alt+V) i Pa Chat Rea: ns Apps Whiteboards

Figura N°30 — Desarrollo de un copy por medio de storytelling
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Olvidate de lo orc
o lineal, de lo lite soECh

Grupo Forum - Gastén

Para lograr conectar debes
Para que tu texto sea interp

Evitemos redacciones OBVIAS
repetitivos que hemos
veces de otras marcas

Por ejemplo: En vez de decir:
“Fue una tarde increible”
Proba decir:

"Esa tarde todavia la tengo
ojos”

Irene - Turismo ER

Irene - Turismo ER

Giu y pau

Giuy pau

@ Recording..

,Jz\‘r

Balbina * Turismo Bovril Agustina - Puerto Yerua Giu y paumsr~gl % iPhone Arielito (3)

- 4
Camila - Turismo Santa Ele... Liana Wetzel, Colon Mikhail- Mdl’\ﬂ Grande % lanet Bordigion Villa del R...

Antonella Balbuena Paula Turismo Diaman... Florencia Chavez

¢ Antonella Balbuena Paula Turismo Diamante - Andrea ... Florencia Chavez

Turismo Santa E... J Ale Arnaiz Diam...

Turismo Santa Elena Antonella Buer l6n Ale Arnaiz Diamante

Figura N°32 - Localidades participando en los encuentros tedricos.

3. 5- Laboratorios de practicas.

Ya a partir del mes dos del programa, a los dias martes de desarrollo tedrico
se agregan los dias jueves, también en el horario de 10h a 11.30h am, para llevar
adelante los laboratorios de practicas. El objetivo de estos laboratorios fue plantear
desafios de comunicacién online a los asistentes para poder evaluar sus avances
sobre los conocimientos desarrollados.
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A continuacion, se detalla en este informe final, la lista de asistencia de las
localidades participantes, las actividades desarrolladas como practicas y las fechas
en la que se llevaron a cabo.

Tabla N° 27: Laboratorio de practica 14/09 localidad por localidad.

FECHA

LOCALIDAD | LBORATORIO | ACTIVIDAD | ASISTENCIA | ENTREGA ACTIVIDAD
Basavilbaso 1er 14/9/2023 A NO
Bouvril 1er 14/9/2023 P Sl
Cerrito ler 14/9/2023 A NO
Chajari ler 14/9/2023 A NO
Coldn ler 14/9/2023 A SI
Concepcidn
del Uruguay ler 14/9/2023 A NO
Concordia Ter 14/9/2023 P M|
Diamante ler 14/9/2023 P SI
Gualeguay ler 14/9/2023 A NO
Gualeguaychu ler 14/9/2023 A NO
Hasenkamp 1er 14/9/2023 P NO
Ing. Miguel
Sajaroff 1er 14/9/2023 A NO PRACTICA
La Paz 1er 14/9/2023 P SI CREACION DE
Macia 1er 14/9/2023 P Sl CONTENIDO EN
Maria Grande 1er 14/9/2023 P SI FORMATO REEL
Piedras Blancas ler 14/9/2023 P SI CON PORTADA O
Pueblo CARRUSEL CON
Belgrano Ter 14/9/2023 A Sl UN TITULO QUE
Pueblo Brugo ler 14/9/2023 A NO INVITE A VER EL
Puerto Yerud 1er 14/9/2023 P | MISMO
Rosario del Tala ler 14/9/2023 A NO
San José 1er 14/9/2023 P Sl
Santa Anita ler 14/9/2023 P SI
Santa Elena ler 14/9/2023 A SI
Ubajay ler 14/9/2023 A NO
Urdinarrain ler 14/9/2023 A NO
Valle Maria ler 14/9/2023 P NO
Victoria ler 14/9/2023 P SI
Villa del
Rosario Ter 14/9/2023 P NO
Villa Elisa ler 14/9/2023 P SI
Villa Paranacito ler 14/9/2023 A SI
Villaguay ler 14/9/2023 P SI

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla N° 28: Laboratorio de practica 28/09 localidad por localidad.

FECHA

LOCALIDAD | LABORATORIO | ACTIVIDAD | ASISTENCIA | ENTREGA ACTIVIDAD
Basavilbaso 2do 28/9/2023 A NO
Bovril 2do 28/9/2023 P SI
Cerrito 2do 28/9/2023 A NO
Chajari 2do 28/9/2023 P NO
Colon 2do 28/9/2023 A Sl
Concepcidn
del Uruguay 2do 28/9/2023 A NO
Concordia 2do 28/9/2023 A NO
Diamante 2do 28/9/2023 P M|
Gualeguay 2do 28/9/2023 A NO
Gualeguaychu 2do 28/9/2023 A NO
Hasenkamp 2do 28/9/2023 A NO
Ing. Miguel
Sajaroff 2do 28/9/2023 A NO
La Paz 2do 28/9/2023 A Sl ,
Macia 2do 28/9/2023 P i PRACTICA SOBRE
Maria Grande 2do 28/9/2023 P M| EE:?S;EI)II\IIZiENB(,\)I
Piedras Blancas 2do 28/9/2023 A NO PLANTILLA DE IG
Pueblo MAS AUDIO
Belgrano 2do 28/9/2023 P NO TENDENCIA
Pueblo Brugo 2do 28/9/2023 A NO
Puerto Yerua 2do 28/9/2023 P Sl
Rosario del Tala 2do 28/9/2023 A NO
San José 2do 28/9/2023 A Sl
Santa Anita 2do 28/9/2023 P SI
Santa Elena 2do 28/9/2023 P SI
Ubajay 2do 28/9/2023 A NO
Urdinarrain 2do 28/9/2023 A NO
Valle Maria 2do 28/9/2023 P Sl
Victoria 2do 28/9/2023 A SI
Villa del
Rosario 2do 28/9/2023 A NO
Villa Elisa 2do 28/9/2023 A SI
Villa Paranacito 2do 28/9/2023 A NO
Villaguay 2do 28/9/2023 P SI

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla N° 29: Laboratorio de practica 05/10 localidad por localidad

FECHA

LOCALIDAD LABORATORIO | ACTIVIDAD | ASISTENCIA | ENTREGA ACTIVIDAD
Basavilbaso 3er 5/10/2023 A NO
Bovril 3er 6/10/2023 P NO
Cerrito 3er 7/10/2023 A NO
Chajari 3er 8/10/2023 A NO
Colon 3er 9/10/2023 P
Concepcidn
del Uruguay 3er 10/10/2023 A NO
Concordia 3er 11/10/2023 A NO
Diamante 3er 12/10/2023 P
Gualeguay 3er 13/10/2023 A NO
Gualeguaychu 3er 14/10/2023 A NO
Hasenkamp 3er 15/10/2023 A NO ’
Ing. Miguel PRACTICA SOBRE
Sajaroff 3er 16/10/2023 A NO CREACION DE
La Paz 3er 17/10/2023 P CONTENIDO
Macia 3er 18/10/2023 P UTILIZANDO
Maria Grande 3er 19/10/2023 P NO ngé:gﬁ:\;ézﬁo
Piedras Blancas 3er 20/10/2023 A NO SEO MAS
Pueblo PUBLICACION DE
Belgrano 3er 21/10/2023 A NO CONTENIDO EN LA
Pueblo Brug,o 3er 22/10/2023 A NO SECCION DE
Puerto Yerua 3er 23/10/2023 P NOVEDADES DE
Rosario del Tala 3er 24/10/2023 A NO GOOGLE BUSINESS
San José 3er 25/10/2023 P
Santa Anita 3er 26/10/2023 P
Santa Elena 3er 27/10/2023 P
Ubajay 3er 28/10/2023 A NO
Urdinarrain 3er 29/10/2023 A NO
Valle Maria 3er 30/10/2023 P
Victoria 3er 31/10/2023 P
Villa del
Rosario 3er 1/11/2023 P NO
Villa Elisa 3er 2/11/2023 A
Villa Paranacito 3er 3/11/2023 P NO
Villaguay 3er 4/11/2023 P

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla N° 30: Laboratorio de practica 12/10 localidad por localidad.

FECHA
LOCALIDAD LBORATORIO | ACTIVIDAD | ASISTENCIA | ENTREGA ACTIVIDAD
Basavilbaso 4to 12/10/2023 A NO
Bovril 4to 12/10/2023 P
Cerrito 4to 12/10/2023 A NO
Chajari 4to 12/10/2023 A NO
Colon 4to 12/10/2023 P
Concepcidn
del Uruguay 4to 12/10/2023 A NO
Concordia 4to 12/10/2023 A NO
Diamante 4to 12/10/2023 P
Gualeguay 4to 12/10/2023 A NO
Gualeguaychu 4to 12/10/2023 A NO
Hasenkamp 4to 12/10/2023 A NO
Ing. Miguel ,
Sajaroff 4to 12/10/2023 A No | PRACTICA SOBRE
La Paz 4to 12/10/2023 P CREACION DE
Macia 4to 12/10/2023 P CONTENIDO
Maria Grande 4to 12/10/2023 A NO UTILIZANDO
Piedras Blancas 4to 12/10/2023 A NO TEMPLATES E
ICONOS
Pueblo CREADOS
Belgrano 4to 12/10/2023 A NO EXCLUSIVAMENTE
Pueblo Brug,o 4to 12/10/2023 A NO PARA EL
Puerto Yerua 4to 12/10/2023 P PROGRAMA
Rosario del Tala 4to 12/10/2023 A NO
San José 4to 12/10/2023 P NO
Santa Anita 4to 12/10/2023 A NO
Santa Elena 4to 12/10/2023 A
Ubajay 4to 12/10/2023 A NO
Urdinarrain 4to 12/10/2023 A NO
Valle Maria 4to 12/10/2023 A
Victoria 4to 12/10/2023 P
Villa del
Rosario 4to 12/10/2023 P
Villa Elisa 4to 12/10/2023 P NO
Villa Paranacito 4to 12/10/2023 A NO
Villaguay 4to 12/10/2023 A

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla N° 31: Laboratorio de practica 19/10 localidad por localidad.

FECHA
LOCALIDAD LBORATORIO | ACTIVIDAD | ASISTENCIA | ENTREGA ACTIVIDAD
Basavilbaso 5to 19/10/2023 A NO
Bovril 5to 19/10/2023 P NO
Cerrito 5to 19/10/2023 A NO
Chajari 5to 19/10/2023 A NO
Colon 5to 19/10/2023 P
Concepcidn
del Uruguay 5to 19/10/2023 A NO
Concordia 5to 19/10/2023 A NO
Diamante 5to 19/10/2023 P
Gualeguay 5to 19/10/2023 A NO
Gualeguaychu 5to 19/10/2023 A NO
Hasenkamp 5to 19/10/2023 A NO
Ing. Miguel
Sajaroff 5to 19/10/2023 A NO
La Paz 5to 19/10/2023 P
Macia 5to 19/10/2023 P ]
Maria Grande 5to 19/10/2023 A NO PRACTICA SOBRE
Piedras Blancas 5to 19/10/2023 A NO ARMADO DEL
CALENDARIO DE
Pueblo CONTENIDO
Belgrano 5to 19/10/2023 A NO
Pueblo Brugo 5to 19/10/2023 A NO
Puerto Yerua 5to 19/10/2023 P
Rosario del Tala 5to 19/10/2023 A NO
San José 5to 19/10/2023 A NO
Santa Anita 5to 19/10/2023 A
Santa Elena 5to 19/10/2023 A NO
Ubajay 5to 19/10/2023 A NO
Urdinarrain 5to 19/10/2023 A NO
Valle Maria 5to 19/10/2023 P
Victoria 5to 19/10/2023 P
Villa del
Rosario 5to 19/10/2023 P
Villa Elisa 5to 19/10/2023 P
Villa Paranacito 5to 19/10/2023 A NO
Villaguay 5to 19/10/2023 A NO

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla N° 32: Laboratorio de practica 26/10 localidad por localidad.

FECHA

LOCALIDAD | LABORATORIO | ACTIVIDAD | ASISTENCIA | ENTREGA ACTIVIDAD
Basavilbaso 6to 26/10/2023 A NO
Bouvril 6to 26/10/2023 A NO
Cerrito 6to 26/10/2023 A NO
Chajari 6to 26/10/2023 A NO
Colon 6to 26/10/2023 P
Concepcidn
del Uruguay 6to 26/10/2023 A NO
Concordia 6to 26/10/2023 A NO
Diamante 6to 26/10/2023 P
Gualeguay 6to 26/10/2023 A NO
Gualeguaychu 6to 26/10/2023 A NO
Hasenkamp 6to 26/10/2023 A NO
Ing. Miguel
Sajaroff 6to 26/10/2023 A NO
La Paz 6to 26/10/2023 P
Macia 6to 26/10/2023 P DESCRIPCION DEL
Maria Grande 6to 26/10/2023 A NO PLAN DE
Piedras Blancas 6to 26/10/2023 A NO MARKETING
Pueblo DIGITAL DE LA
Belgrano 6to 26/10/2023 A NO LOCALIDAD
Pueblo Brugo 6to 26/10/2023 A NO
Puerto Yerua 6to 26/10/2023 P
Rosario del Tala 6to 26/10/2023 A NO
San José 6to 26/10/2023 P
Santa Anita 6to 26/10/2023 P
Santa Elena 6to 26/10/2023 P
Ubajay 6to 26/10/2023 A NO
Urdinarrain 6to 26/10/2023 A NO
Valle Maria 6to 26/10/2023 P
Victoria 6to 26/10/2023 A NO
Villa del
Rosario 6to 26/10/2023 P
Villa Elisa 6to 26/10/2023 P
Villa Paranacito 6to 26/10/2023 A NO
Villaguay 6to 26/10/2023 P

Fuente: Elaboracion propia.
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3. 6- Asistencia grupal o individual por medio de un grupo de Whatsapp.

También a partir del segundo mes y una vez iniciados los laboratorios de
practicas, se dispuso que el grupo de Whatsapp conformado con las localidades, se
utilizara ademas de consultas generales, para brindar asesoramiento técnico de
forma grupal o individual para aquellos que lo necesiten y/o lo soliciten.

Desde este espacio se respondieron las consultas sobre los temas
desarrollados en la capacitacién, como asi también sobre las actividades realizadas
en el laboratorio. A continuacion, se presentan figuras con las capturas de pantalla
de algunas de las consultas y asistencias realizadas por medio de dicho grupo.

'ki i-J +54 9 3435 33-2760 Q,

> o
@\!" 12:08

sl dale, ok, gradas , .

23/10/2023

editor.freepik.com
https:/feditorfreepik.com/

hola Gasten, te consulto, Mirando tutoriales encontre esta pagina gue recomiendan
corno una version de Canva, httpsy/feditor freepik.com /. Pero cuande ingresas al link
te lleva a esto: https:/iwepik.com/ v tenes gue loguearte, Es lo misrno v gratis, o hay
que pagar? 1131

> e
@‘!’ 12:00

Ah, fantastico gracias .,

Figura N°33 — Consulta por Whatsapp de la localidad de Diamante.
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@ +54 93434 56-7235 Q

https:/Aaninstagram.com /p/CyROWWYRo_k/?
igshid=0Dk2MDJkZDc2Zg==

Asi se publico

Clarisimoooo

13:52

Sacando el formato, si lo hacemos 1:1 te parece bien el disefio que venimos usando?

Editado 13:

Si me gusta, igualmente siempre es importante revisar las estadisticas para ver si el
publico responde a lo gue vamos comunicando 13:55

17/10/2023

Figura N°34 — Consulta por Whatsapp de la localidad de Santa Elena.

+54 9 3447 46-9100 Q

Haola Gaston buenas tardes, estoy media perdida con el trabajo que se entregara

f e i .
este jueves, me puede dar una explicacion breve . gracias ! J5:54

=

054 172

ah listo Gastén, muchas gracias .I; 1748

i
18/10/2023
Buenas tardes Gaston, gueria consultar, nosotros armamaes una grilla el viernes por

el finde largo. usamos plantilla ¥ logo turistico, sirve como la actividad de mafiana?

17:50

hittpsfmeinstagram.com fACyWRxMRCOoBP igzhid =MzRIODBIMNWEFZA = = 17:59

9!, 47 18:29

i |
buenisimo. gradas | 1831

Figura N°35 — Consulta por Whatsapp de la localidad de San José.
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Q Luisa Asambuya =

JUEVES

15:04 \l/

s f,

Permitir que otras persol

agreguen contenido a est D

Cémo funciona

Etiquetar personas

Agregar recordatorio

Agregar musica

1 Joke Scon - Good Day  h Minke Brifl - Possibility O

Promocionar publicacién

Publicar en otras cuentas de Instagram

abalosgaston

devinn.sa

Figura N°36 — Consulta por Whatsapp de la localidad de Villa Elisa.

‘L +54 9 3447 44-8768

Yer grupo
20/2/2023
Hola Gaston! jComo estas?
Sow Antonella de la Sec. de Turisrno Colén, hermos enviado el corres con |a actividad
del jueves. Te comentaba por el mensaje que es desde una cuenta de |G privada.
creada exclusivamente para este tipo de practicas, me mandan |a solictud v los
acepto,
Saludos! 2017

b 025

jas!
Perfecto, gracias! .,

22/9/2023

Buen dia Antonella ahi estuve viendo |3 actividad. muy buen trabajo, Bien
. L @
interpretada la actividad (=, /L, ¢ &

Buen dia Gaston! Gradas

Nas vernos, aa7

Figura N°37 — Consulta por Whatsapp de la localidad de Colén.

20038

921
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w? +54 93437 52-1429

Hola Gastén!! Si si, ahora estamos por tertninar de arrnar con mi cormpafiera lo de
las 4 puntos. Giuliana estd de licendia médica, pere va a hacer lo posible para
mafiana sumarse también a la clase (&3 2013

v

AVER

. reels 4 propuestas para disfrutar e
t la paz.mpd
1P » 53 MB

1101

@
‘!’ 1:25

Figura N°38 — Consulta por Whatsapp de la localidad de La Paz.

Q +54 9 3435 36-0753
& =4
16 12:07 \'/L»

Ahi se lo mando 120

2

Si si pasame

Y
w8 M@:@\g
MACA

- Fiesta Nacional de lo Apicultura y Expo
|V Apicola del Mercosur

Concursos, dinamicas a compo,
conforancias, expasitores apicolas y e
do artesancs, shows en vivo, stc %

eso es |o que armamos pero no sabemos si es lo que realmente hay que hacer ., .,

Figura N°39 - Consulta por Whatsapp de la localidad de Macia.

12136

12:08 W
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LED  +54 93445 47-6071
@ en linea el

18/9/2023

Hola Gastén, buen dia. Soy Brenda Bach de Santa Anita.

Te cornento gue estoy haciendo el curso de rmarketing de turismo pero nosotros
desde el rrunicipio no tenemos redes especificamente de turistno sino gue hacernos
todo desde la pagina institucional (de fb e ig). Lo hablé con el secretario de turismo v
la realidad es gue nuestras redes tienen muchos seguidores, mucha interacdén v no
sabemos si armar cuentas desde cero nos puede beneficiar o nos costaria mucho
llegar al alcance gue tenemos actualmente, sobre todo porgue es un puebla chico y

no siempre tenemaos actividades turisticas para promocionar. 118

€
\!’ 11:30
Sii. 13 idea a futuro es poder hacerlo. Yo te comento porgue lo gue vaya

compartiendo en el laboratorio va a ser de la cuenta unificada. pero si publicaciones

reladonadas al turismo 1136

Ah bien no hay problema |, ..

571042023

Figura N°40 — Consulta por Whatsapp de la localidad de Santa Anita.

3. 7- Drive con contenido y recursos para la creacion de campanas digitales y

acciones promocionales.

Como parte del programa de capacitacion, se dispuso un drive con una
carpeta de recursos, desarrollados por un diseflador grafico perteneciente a la
consultora y con el objeto de simplificar el trabajo de creacion de contenidos a las
localidades participantes. En dicha carpeta de recursos, los asistentes tienen a
disposicion templates con fondos transparentes para que puedan utilizarlos en sus
disefos, iconos predisefiados, ademas los logos de la provincia y de la secretaria de
turismo de Entre Rios en formato PNG también con fondo trasparente y asi poder
utilizarlos en sus propios contenidos digitales. También, aqui podran encontrar flyers
y videos genéricos representativos como insumo para sus contenidos.
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N° 11 - Grabado 10-10.mp4

Figura N°41: José Guyot — Disefiador Grafico.

3 CorelDRAW/ X7 (64 Bit) - Fi\turismo eA\ciudades.cdr

Archivo  Edicien Ver DiseAo Objeto Efectos Moposdebits Teto Tobla Hemamientss Ventons Ayuda

OE R B o-- HDam 7% @ [Fliels oo @ R
) D810mm s = + o GS0mm e

a Dsstomm o 0 3 @ o Unidadesmilmetros _~| % 01mm 2 Wy somm @R | 0%

[ | ciudedes.cdr

BASAVI

BOVRiL

rcHBloon ey LR|T

VENT A DISTRUTAR,
ESTAMos: CERS

A O

SIB W < 1de2 » b B[ Paginal | Pagina2 | 5 « = " —
ZADY | EECE
(576,040, 521,451) [3] @B & XNinguna £ I COMO Y0 K200 0,200 mm

Figura N°42: Explicacion del uso de los templates.
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News 13-09-2023 »

Figura N°43: Explicacién de los recursos disponibles en el drive.

Por otro lado, en esta carpeta de recursos, se encuentran con dos documentos
editables, para ser utilizados en cuanto a la cesion de derechos de uso de imagen y
otro de consentimiento para el uso de imagen de personas. Esto es de suma utilidad
para aquellas localidades que trabajan con fotégrafos externos, que ceden las fotos
realizadas en el destino o bien cuando hacen videos testimoniales con personas que
visitan la localidad y luego aparecen en las redes sociales o en contenidos digitales.
Estos documentos fueron aportados por la secretaria de turismo de la provincia
como asi también la fuente utilizada en la comunicacion institucional y de campafas
de promocion turistica.

Por ultimo, y de elaboracion propia del coordinador del programa, los
participantes pueden encontrar en esta carpeta de recursos, dos guias y una plantilla.
Una con el paso a paso de un plan de marketing digital y la otra para la creacion de
experiencias turisticas junto a 20 ideas fuerza sobre experiencias. Ademas, en la
plantilla de formato Excel, para ser usada en la calendarizacion de los contenidos y
para uso de la planificacion de su marketing digital. El siguiente link que se comparte
brinda acceso a todos los recursos mencionados en este punto:
https://drive.google.com/drive/folders/1blfU5Fs-
OngjPUUWEM{IUClY5nNgA5UQ?usp=sharing
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3. 8- Pasos para la confeccion de un plan de marketing digital.

Habiendo alcanzado todas las etapas anteriores, en el Ultimo encuentro de
practicas se brindd informacion sobre como confeccionar un plan de marketing
digital, definido en siete pasos. El objetivo fue que cada localidad, confeccionara su
propio plan siguiendo los pasos presentados en la guia. Los mismos deben contener
primero, una descripciéon de la localidad y sus atractivos principales, seqgundo el perfil
de turista que busca atraer la ciudad, tercero los objetivos comunicacionales para
alcanzar a dicho turista. Cuarto la definicién de una estrategia de contenidos, quinto
la definicién de acciones de promocionales, sexto la asignacion de dichas acciones a
las personas involucradas en el plan y séptimo el control de avances y analisis de los
objetivos alcanzados. En el drive de los recursos, ingresando con el link que se
comparte en el punto anterior, se puede visualizar dicha guia.

Archivo Inicio Insertar Dibujar Disefio Disposicion  Referencias  Correspondencia Revisar Vista  Ayuda

E=4Y oy
Normal Titulo3  Sinespaciado -

- v T el bY
= diles FREN Grupo Forum - Gasto... J}&
LT 311001 1 “ el

Paso a Paso del Plan de Marketing Digital
1) Descripcion de la localidad y principales atractivos.
En este apartado deberemos tener redactadoify,

Cantidad de habitantes que tiene la localidad, distancia
ala que se encuentra de sus principales centros
atractores y perfil turistico de la ciudad.

Servicios complementarios al turismo (Hospital o
centros de salud - Tipos de servicios de transporte
urbano - Servicios bancarios - Servicios de trasporte de
mediana y larga distancia, Estaciones de servicio, etc.
Servicios de hoteleria y hospedaje (cantidad de camas)
- servicio de qastronomia (cantidad de lugares)
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Figura N°44: Explicacion del paso a paso del plan de marketing digital.

3.9 — Revision de los planes de gestion.

El control de los avances se realizd por medio de diferentes presentaciones
por parte de cada una de las localidades participantes, lo cual esta reflejado en el
presente informe, a través de los diagnosticos del FODA digital, el uso la plantilla de
calendarizacion para la creacion de contenido y el disefio del plan de marketing
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digital, presentado en el laboratorio de practicas y que en el Ultimo encuentro debian
exponer a modo de evaluacion final.

3.10 - Evaluacion del Programa.

En el Ultimo encuentro y luego de 3 meses de trabajo, con la presencia de la
secretaria de turismo de la provincia, Maria Laura Saad junto con dos funcionarios
de su equipo, Alejandro Richardet y Monica Beber, como se puede visualizar en la
figura N°45.
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Figura N°45: Maria Laura Assad - Secretaria de Turismo de la provincia de Entre Rios.

En este encuentro final, cada una de las localidades participantes, realizaron
una presentacion del plan digital para la campafa estival venidera a modo de
evaluacion de ciclo, para demostrar ante los funcionarios de la secretaria todo lo
aprendido.

A continuacion, vamos a detallar objetivos y acciones que los asistentes
debian exponer, en base a todo lo aprendido, sobre sus planes de marketing digital

para la proxima temporada de verano 2023- 2024.
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Figura N°46: Giuliana Florentin - Turismo La Paz.

En la figura 46 observamos la exposicién de Turismo La Paz, los cuales
determinaron como objetivo ampliar el segmento que hoy estan captando, que es
mas bien familiar y buscar también un perfil de turista que disfruta de la aventura.
Desde el inicio del programa de capacitacion han venido realizando cambios en la
manera de comunicar, acortando la duracion de los videos y utilizando portadas
llamativas para captar mas la atencion de los seguidores.

Para ello, las acciones que van a utilizar en la nueva temporada verano son
mas videos en formato reels y distintos carruseles para la red social Instagram.
Promocionalmente tienen en sus planes, lanzar mas concursos y sorteos por medio
de los eventos que van desarrollandose en la ciudad para generar mayor
engagement y posicionamiento.
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Figura N°47: Romina Wendler - Turismo Valle Maria.

En la figura 47 observamos la exposicion de Turismo Valle Maria que
determin6 como objetivo principal, posicionar el destino siendo mas productivos en
el desarrollo del contenido digital, produciendo con anticipaciéon y en base al
calendario como recurso.

Las acciones futuras se basan en subir mas videos bajo formato reels y
también mas carruseles para difundir promocionalmente la temporada y hacer mas
encuestas por redes, para conocer la opinidn de los visitantes.
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Figura N°48: Agustina Saccomandi - Turismo Puerto Yerua.

En la figura 48 observamos la exposicién de Turismo Puerto Yerua que
expresaron tener como objetivo, el posicionamiento de la localidad como un destino
de tranquilidad, naturaleza y rio. Por otro lado, también expresaron que es un
objetivo seguir participando de experiencias tales como la feria internacional de
turismo FIT o Termatalia, que les ha permitido difundir desde otro lugar y van a
buscar seguir potenciando dichas participaciones.

En cuanto a las acciones para la campafia verano, van a hacer mayor hincapié
en el copywriting ya que notaron una evolucién a la hora de narrar sobre las
atracciones del destino, de una forma mas atractiva. Por otro lado, destacaron hacer
un mayor uso de Instagram para la préxima temporada, por el aumento que
experimentaron desde que iniciaron la capacitacion hasta el momento del cierre, que
fue de unos 1000 seguidores mas, esto debido al uso de los reels dentro de su
estrategia de contenido. Van a continuar trabajando con Facebook que fue, durante
mucho tiempo, su red principal y ahora van a sumar también tik tok como un nuevo
canal de comunicacion, junto con la actualizacion continua de la pagina web, que
también ayuda mucho a su estrategia de comunicacion.
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Figura N°49: Carina Spahn - Turismo Santa Elena.

En la figura 49 observamos la exposiciéon de Turismo Santa Elena, su objetivo
es posicionar el destino bajo el lema ciudad paraiso, si bien anteriormente toda la
comunicacion giraba en torno al producto pesca y carnaval, ahora lo estan
potenciando a través de la naturaleza del lugar, teniendo mayor cantidad de
propuestas de eco experiencias, se busca una comunicacidon mas integral, hablandole
al segmento familia y parejas, pero sin dejar de lado a aquellos que deciden viajar
solos y también con mas participacion para con el turista local.

En cuanto a las acciones a llevar a cabo en la préxima temporada de verano
va a ser por medio de la creacion de contenido bajo el formato reels y carruseles. A
partir de esta capacitacion, se dieron cuenta que son muy importantes las portadas
que le dan un sentido, a lo que estan comunicando, para segmento elegido. También
a partir del curso comenzaron a perfeccionar las publicaciones que realizaban por
Instagram ya que no lograban crecer. Por otro lado, dentro de las acciones que se
van a llevar adelante, esta la creaciéon de video resumenes luego de cada evento
importante de la localidad, el armado de una agenda para ir publicando y asi poder
ayudar al turista a que se interese con anticipacién y una fuerte comunicacion que
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estimule a los turistas a consultar e informarse sobre las actividades por medio de la
pagina web, WhatsApp exclusivo para turismo y la oficina de informes o las redes.
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Figura N°50: Andrea Martinez - Turismo Diamante.

En la figura 50 observamos la exposicién de Turismo Diamante, los cuales
determinaron como objetivo posicionar la localidad como destino de naturaleza.
Buscando transmitir por medio de la campafa digital como un destino de
tranquilidad y bienestar. Destacando como principales productos el parque nacional
Pre Delta y por el otro lado la reserva natural Tierra Chana.

En cuanto a las acciones futuras, se busca seguir potenciando el trafico desde
la red Facebook, en la cual son mas fuertes y tienen la mayor cantidad de seguidores,
hacia la pagina web para que los leads sean de mayor calidad. En cuanto al contenido

digital buscaran implementar mas reels y carruseles para la campafa de verano.
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Figura N°51: Antonella Buenar - Turismo Colén.

En la figura 51 podemos observar la exposicion de Turismo Colén donde
destacaron su objetivo principal, que esta relacionado con seguir posicionando la
localidad con el turista internacional, ademas de seguir potenciando festividades y
eventos para trabajar la estacionalidad. Por otro lado, destacan como muy
importante ser parte de la microrregion de palmares y la importancia de seguir
comunicando que Coldn es un destino en el que el turista puede vivir una experiencia
vinculada al relax, la tranquilidad y la desconexion.

Conrespecto a las acciones que van a llevar adelante en la proxima temporada
sera trabajar en ofrecer una rapida respuesta al turista, en cada comentario o
consulta que se realicen por cualquiera de sus redes. También habra un trabajo de
comunicacion mas intensivo sobre la gran oferta de atracciones, por fuera de las
playas, debido a la crecida del rio Uruguay, tratando de atenuar dichos efectos por
si no llegan a contar con la habilitacion de las mismas, en el verano. Instagram, es
uno de sus principales canales desde donde seguiran trabajando la comunicacion,
pero también la incorporacion de mas short en YouTube y ahora en vias de
incorporar tik tok a la estrategia de contenidos.
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Figura N°52: Balbina Toci - Turismo Bovril.

En la figura 52 podemos observar la exposicion de Turismo Bovril donde
describieron que su primer objetivo fue activar las redes, debido a que se
encontraban inactivas hacia mas de 6 meses, generar contenido y volver a interactuar
con el publico seguidor. Bovril busca destacarse como un destino de naturaleza y
ruralidad, tratando de captar al turista explorador. Por otro lado, destacan que su
fiesta nacional del guri entrerriano es un gran portal para la captacion de nuevos
turistas.

Con respecto a las acciones para el comienzo de la nueva temporada es
realizar mayor contenido de sus ferias de artesanos y emprendedores por medio de
las redes Facebook e Instagram que por el momento son las Unicas que estan
utilizando, también van a buscar mayor viralizacién a partir de la fiesta nacional del
guri, y ya estan trabajando para incorporar whatsapp para tener un contacto mas
directo y hacer marketing uno a uno.
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Figura N°53: Maria Luisa Asambuya - Turismo Villa Elisa.

En la figura 53 podemos observar la exposicion de Turismo Villa Elisa que
definieron como objetivo principal, el posicionar la localidad como un destino de
bienestar, ademas a partir de la capacitacién identificaron que debian hablarle
también al turista local y no solo hacer foco en el turista visitante, Lo cual les amplié
el segmento. A través del plan de comunicacion digital buscan destacar a Villa Elisa
como un destino de naturaleza y espacios verdes, de descanso y desconexion.

En cuanto a las acciones a llevar adelante en la temporada van seguir
potenciando sus redes con publicidad, tanto Facebook como Instagram, pero
también ya estan planificadas campafas en Google ads y envios masivos de mails a
los turistas y mas shorts en YouTube.
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Figura N°54: Janet Bordigion - Turismo Villa del Rosario.

En la figura 54 podemos observar la exposicion de Turismo Villa del Rosario,
donde el objetivo definido es buscar un mayor posicionamiento como parte de la
microrregién de los azahares, como marca registrada para convocar turistas que
buscan vivir una experiencia con la ruralidad, o bien con un destino turistico no
tradicional.

En cuanto a las acciones pensadas para la nueva temporada, destacan
producir mas contenido atractivo para la fiesta provincial del inmigrante y también
destacar su gastronomia, con productos tales como la polenta son salme, su miel en
diferentes preparaciones, como los budines con cascara de naranja caramelizadas.
Las redes que utilizaran son Facebook y ahora también han incorporado Instagram,
que gracias a la capacitacion se decidieron a abrir una cuenta para turismo. Por otro
lado, también utilizar las publicaciones de Google My Businees para destacar a Villa
del Rosario como el pueblo de las mandarinas.
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Figura N°55: Zaragoza Paul - Turismo Villaguay.

En la figura 55 podemos observar la exposicion de Turismo Villaguay, quienes
describieron como principal objetivo, seguir posicionando el destino como la ciudad
encuentro, ya que la misma esta ubicada en el corazén de la provincia y eso la
favorece en el desarrollo de muchas reuniones y eventos. El segmento al que
apuntan, mayoritariamente es familiar, pero también estan trabajando para captar a
las personas que viajan solas y a un turismo mas interno.

Con respecto a las acciones para la temporada de verano, es crear mas
contenido de valor en sus redes sociales, pero también realizar una actualizacién
constante a través de las publicaciones en Google con mas fotos y resefias, que antes
no lo estaban haciendo y desde la capacitacion cambiaron completamente. Por otro
lado, van a potenciar mucho mas la difusidén en conjunto con el privado, y que esto
le permita lograr un mayor alcance. Por ultimo, buscaran difundir todas aquellas
fiestas populares que se realicen en los alrededores de la ciudad, porque
identificaron que esto, les permite retener mas dias al turista, ya que tiene opciones
cercanas a Villaguay, que es donde se estaria alojando y esto favorece, directa e
indirectamente a todos aquellos vinculados con el sector.
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4. CONSIDERACIONES FINALES Y CONCLUSION

Entre Rios se posiciona afio tras afio como uno de los principales destinos
turisticos del pais, esto es posible gracias a las politicas que se han venido
desarrollando, desde el gobierno provincial pero también gracias a la sinergia
publico-privada para poder lograr sustentabilidad en el desarrollo y futuro de la
actividad.

Ademas, Entre Rios ofrece propuestas muy bien desarrolladas a los visitantes,
tales como termas, playas, parques naturales, circuitos histéricos, fiestas populares,
pesca, carnavales, etc., en otras palabras, vacaciones tranquilas y descansadas. Esto
permite que todo el afo haya turismo para todos los gustos y justamente eso otorga
una ventaja competitiva frente a otros destinos.

Por otro lado, y después de la pandemia los destinos que ofrecen propuestas
naturales y que permiten vivir nuevas experiencias, son los que mas captan la
atencion de los viajeros. Ademas, la provincia esta particularmente cerca de los
principales centros emisores, como Bs As; CABA; Santa Fe ciudad, Rosario y Cérdoba
ya que cuenta con buen nivel de conectividad tanto terrestre como areo, activos muy
valorados por los turistas.

Ahora bien, esta oportunidad competitiva, mas los nuevos comportamientos
del turista, le brindan a la provincia una gran ventaja, pero también hace que tenga
un desafio muy importante. Comunicar mejor y captar la atencion de aquellos que
buscan por internet y las redes sociales, dichas experiencias o destinos con una
propuesta bien desarrollada, pero a la vez innovadora, sustentable y natural. Entre
Rios lo tiene todo, por tal motivo, haber disefiado y puesto en marcha este programa
de capacitacion en marketing digital para fortalecer la comunicacion online, va en la
direccién correcta, buscando un mayor y mejor posicionamiento en las redes sociales
e internet. Terreno donde hoy se toman las decisiones a la hora de planificar las
vacaciones o las escapadas de fin de semana o feriados especiales.

Cada vez mas, una nueva dimensién del consumo se presenta en el sector
turistico. Mas alla de los productos y servicios ofrecidos, lo que ahora se demanda
es "vivir experiencias” que aporten algo diferente a nuestras rutinas cotidianas.
Actualmente, la competencia entre destinos es mayor, y los usuarios exigen vivencias

novedosas, sorprendentes y emocionantes.

60



Cuando hablamos de experiencias turisticas, nos referimos a lo que viven y
sienten las personas al visitar un destino. Las experiencias turisticas son cada vez mas
participativas y personalizadas, y los destinos se diferencian compitiendo cada vez
mas por una demanda, no contenta con productos turisticos masivos y
convencionales, los turistas buscan ahora vivir algo memorable y distintivo.

Por otro lado, la llegada a los mercados de los “millennials” y los denominados
“generacion google”, estos Ultimos, nativos digitales que nacieron entre mediados
de los 90y la década de los 2000 y nunca vivieron sin internet. Desde temprana edad
esta generacion estuvo expuesta a la tecnologia, las redes sociales y los dispositivos
moviles, los cuales a menudo disfrutan de compartir lo que viven en las redes
sociales, son aquellos que estdan mas interesados en vivir experiencias inmersivas,
comunicables para las redes, que en adquirir el producto turistico sin diferenciacion.
Entre otras cosas esto nos demuestra que nos encontramos frente a un turista
experimentado, por la cantidad de informacién a la que se expone y consume, lo
cual nos lleva a incorporar estrategias de contenido dirigidas a la captacion y
fidelizacion cada vez mas efectivas, teniendo en cuenta aqui, que no alcanza con
subir una foto del destino o un simple video. Es necesario contar con una narrativa
que cuente una historia o conjunto de ideas, que dé significado, coherencia y
organizacién a todos sus elementos. Bien lograda, dicha narrativa puede constituirse
en un atractivo en si misma y crear la experiencia deseada por ese publico, haciendo
que se active el deseo por visitar el destino y logrando el tan preciado
posicionamiento.

Justamente este programa de capacitacion en marketing digital para el
fortalecimiento de la comunicacion online en redes sociales de los destinos turisticos
de Entre Rios, busco brindar las herramientas especificas para captar, a este nuevo
perfil de turista, cada vez mas exigente, que demanda experiencias y no solo
productos y asi poder satisfacer sus preferencias.

Este informe final aporta informacion sobre los aspectos fundamentales de
una labor de capacitacion y aplicacion practica, durante 3 meses y de qué manera se
contribuyé a que las localidades participantes incorporen nuevas estrategias de
captacion online y de marketing digital en sus planes.

El desarrollo de las jornadas, estuvieron disefiadas para brindar conocimiento
sobre la importancia de conocer y describir muy bien a nuestro cliente ideal,

permitirle que nos localice de manera virtual y se comunique facilmente con
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nosotros, para lograr la captaciéon deseada, que engloba la forma en que disponemos
el contenido para atraerlo y el asesoramiento brindado de manera online, para lograr
la conversién, en otras palabras, que nos visite o vuelva repetidamente al destino.

Es necesario destacar, y en base al FODA digital realizado, que mas del 60%
de los asistentes al programa de capacitacion estaban en una zona de fortalezas, en
cuanto a los canales digitales utilizados y mas de un tercio de dichos asistentes,
estaban en una etapa muy inicial. El problema identificado en el comienzo del
programa fue que, mas alla de la cantidad de canales digitales utilizados, no lo
estaban haciendo de forma estratégica. Es decir, se realizaban acciones de
comunicacion sin un plan, sin analisis de estadisticas y sin indicadores de evaluacion.
Por lo tanto, no era posible ver si los resultados de dichas comunicaciones eran
efectivos o no, si estaban alcanzando sus objetivos de captacion o no.

Hoy los participantes, ademas de la capacitacion recibida, las herramientas
digitales ensefadas, el banco de recursos para la creacion de contenidos, la plantilla
para la calendarizacién de la comunicacién online, también cuentan con una guia
completa y clara para poder disefiar su propio plan de marketing digital, que les
permite hacer congruente el uso de sus redes sociales, pagina web, whatsapp,
aplicaciones de Google (youtube, google mi negocio) etc, con una estrategia
efectiva de captacion, que le permita al destino no solo “vender” lo que vino a buscar
el turista, sino que, crear la verdadera experiencia.

La recopilacion de datos, ni bien dimos inicio a este programa, arrojé
informacién clave sobre el punto de partida de las localidades participantes. Se pudo
constatar que la gran mayoria no cuentan con un plan estratégico local, no se
realizan diagnosticos FODA que permitan crear o potenciar sus ventajas
competitivas, por otro lado, no cuentan con presupuestos para acciones de
marketing, seguramente esto tiene directa relacién con que, para la gran mayoria de
las localidades, la actividad turistica es considerada como una actividad econdmica
secundaria.

Como puntos fuertes se encontrd, que mas del 60% de dichas localidades
cuentan con una marca ciudad implementada y con bases de datos actualizadas de
los prestadores turistico, lo que es fundamental para el posicionamiento como
destino, y para la creacién de experiencias.

En cuanto, al analisis de los desafios que enfrentaban al iniciar este programa,

sobre la comunicacién online, se pudo observar, que mas del 60% no cuenta con un
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0 una community manager, pero tampoco se han realizado capacitaciones en este
sentido en el Ultimo afio, para formar a las personas que llevan adelante la
comunicacion de las plataformas que utiliza turismo.

Por otro lado, también como podemos ver en los informes, la mayoria de las
localidades ha basado su estrategia de contenido, principalmente en las redes
Facebook e Instagram. Mas de un 70% no cuenta con un canal de Youtube para
hacer streaming, subir short o crear contenido audiovisual que permita conocer con
mas detalle el destino y mucho menos tiene dentro de su estrategia hacer alianzas
con algun influencer o Youtuber para dar a conocer dicho destino desde el punto de
vista del turista. Ademas un tercio de las localidades, aun no utiliza Whatsapp como
canal de comunicacion directa con los turistas o como herramienta de marketing
uno a uno y mas del 40% no cuenta con un dominio (.tur.ar) y esto disminuye las
posibilidades de mostrarse como destino que busca competir de igual a igual con
otros mas desarrollados.

Hoy internet y las redes sociales, democratizan la llegada al segmento meta,
nos permiten alcanzar su interés con contenidos de valor y calidad. Anteriormente
para hacer campafas nacionales, habia que disponer de grandes presupuestos,
ahora con un presupuesto mas acorde a la localidad, lo podemos hacer también y si
logramos conectar con la audiencia por medio de un contenido viral, los resultados
son superadores. Pero para que eso suceda es necesario, contar con un plan. Trabajar
de manera sostenida y disciplinada. Estar al tanto de las tendencias, de la llegada de
nuevos canales de comunicacién o redes, los nuevos formatos y conocer por medio
de un analisis estadistico constante, los gustos de las audiencias con respecto a los
contenidos que desarrollamos.

De ahi la importancia de haber tomado este programa de capacitacion, ya
que las localidades salen hoy mas fortalecidas, con el disefio de un plan de marketing
digital con fundamento en la estrategia, dejando de lado el publicar por publicar y
habiendo incorporado nuevos canales digitales, que antes no lo estaban haciendo y
ahora si, o bien lo tienen proyectado para los proximos meses.

Para finalizar y al momento de este informe final, se puede afirmar que se han
alcanzado los objetivos por el cual se disefi0 este programa de capacitacion, hoy las
localidades participantes, cuentan con una estrategia digital definida y objetivos de
comunicacion definidos, ademas cuentan con las herramientas necesarias para

analizar las tendencias de la demanda y una matriz para seguir realizando analisis de
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fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas digitales. Todo lo aprendido debe
ser parte de un proceder estratégico constante de aqui en adelante.

Ahora bien, el hecho de haber participado de este programa, no alcanza para
que las desventajas que se presentaron al inicio del ciclo, hoy se hayan eliminado
por completo, no debemos olvidar que el perfil del nuevo turista es volatil y disperso,
sus decisiones son cada vez mas de un momento a otro o muy préximo a sus viajes,
elije cada vez mas los canales electronicos para ser asesorado, exigiendo cada vez
mas informacion de valor y con mayor rapidez y por medio de historias bien
contadas. Por lo tanto, desarrollar una estrategia online integral de turismo es el
camino a seguir, en un sector donde la competencia, se torna cada vez mas
desafiante.

Por otro lado, continuar con todas las indicaciones que se brindaron en el
presente programa, se transforma en una muy buena oportunidad de posicionar al
destino, de la manera deseada y seguir creciendo.

64



IV. BIBLIOGRAFIA
Ponce Talancon H. (2006). La matriz FODA: una alternativa para realizar
diagnosticos y determinar estrategias de intervencion en las organizaciones
productivas y Sociales. Revista Contribuciones a la Economia; Eumed.net
Ansoff, Igor. (1990). ;Qué es la estrategia de la empresa? La empresa.
Direccion y Administracion. Vol. Il. Estrategia empresarial. Espafia Plaza & Janes
Editores S.A.

Francisco Figueras Dolz. (2002) Marketing Estratégico Integral. Editorial AC.

Don Peppers, Martha Rogers y Bob Dorf. (2000) Herramientas para poner en
practica su plan de marketing. Javier Vergara Editores.

65



V. ANEXO

ANEXO GUIA PARA ELABORACION PLAN DE MARKETING DIGITAL
PASO A PASO

Paso a Paso del Plan de Marketing Digital
1) Descripcion de la localidad y principales atractivos.

En este apartado deberemos tener redactado:

Cantidad de habitantes que tiene la localidad, distancia a
la que se encuentra de sus principales centros atractores
y perfil turistico de la ciudad.

Servicios complementarios al turismo (Hospital o centros
de salud - Tipos de servicios de transporte urbano -
Servicios bancarios - Servicios de trasporte de mediana y
larga distancia, Estaciones de servicio, etc.

Servicios de hoteleria y hospedaje (cantidad de camas) -
servicio de gastronomia (cantidad de lugares)

2) Perfil del turista buscado por la localidad.

¢{Quiénes son nuestros clientes?

Comportamiento del consumidor, principales consumos
del turista en nuestra localidad. (viene mayoritariamente
en vacaciones, escapadas de fin de semana, findes largos,
etc.)

¢Por qué nos visitan?

¢Cuando nos visitan?
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¢Cuantas noches compran?
¢Con qué frecuencia nos visitan?

Tendencias y evolucion posible del mercado turistico en
nuestra ciudad.

3) Objetivos comunicacionales.
¢Como nos queremos posicionar?
Cantidad de noches que buscamos nos visiten

Que tipo de experiencias buscamos que viva el turista en
nuestra localidad.

¢Como describimos nuestros atractivos?
¢Qué buscamos que el turista comprenda de lo que
ofrecemos como ciudad?

4) Definicion de la Estrategia de Contenido.

Entendemos por estrategia la forma de alcanzar los objetivos. O lo que es lo mismo
;Qué vamos a hacer para llegar a la meta propuesta?

Cual sera el principal mensaje a comunicar.
De qué forma llegara el mensaje al turistica (formatos)

Etapas del embudo de ventas que intervienen en nuestra
estrategia.

¢En qué tiempo pretendemos lograrlo?
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5) Tacticas a utilizar. (como promovemos nuestra ciudad)

La tactica, son acciones para lograr la estrategia. Tareas mas especificas y no tan
globales como serian las estrategias.

¢Queé tipo de acciones vamos a realizar en Facebook?
¢Queé tipo de acciones vamos a realizar en Instagram?
¢Qué tipo de acciones vamos a realizar en Tik Tok?
¢Queé tipo de acciones vamos a realizar en WhatsApp?

¢Qué tipo de acciones vamos a realizar en Google My
Business?

¢Queé tipo de acciones vamos a realizar en YouTube?

¢Como vamos a conectar cada una de las acciones en
cada aplicacion tacticamente?
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6) Personas que van a estar a cargo y sus tareas.
Se deberan establecer procedimientos de control que nos permitan medir la

eficacia de cada una de las acciones, asi como determinar que las tareas
programadas se realizan de la forma, método y tiempo previsto.

¢Cuantas personas intervienen en la comunicacion digital
de la ciudad?

¢Cuando lo debe hacer?
¢Como lo debe hacer?
¢Quién lo debe hacer?
¢Con qué recursos cuenta?

Planificacion del trabajo, diseio del calendario

7) Control de avances y analisis de objetivos

Retroalimentacién. A medida que vamos implantando el plan de marketing digital
puede darse la circunstancia de que algunas condiciones iniciales cambien. Por
ejemplo, alguna reaccion de la competencia, entrada al mercado de nuevos
prestadores, etc.

El plan de marketing digital, no debe ser rigido e inamovible. Por el contrario, debe
mostrar cierta flexibilidad en su aplicacion.

¢Revision de estadisticas de todas las redes utilizadas?
¢Cada cuanto se realizara dicha revision?

Analisis de los objetivos propuestos.

¢Cada cuanto se realizara dicho analisis?

¢Quién lo va a realizar?
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ANEXO PLANTILLA DEL FODA DIGITAL DETALLADO

Forum

CAPACITACION

Programa de Marketing Digital para el fortalecimiento de la comunicacion
online, en redes sociales de las localidades turisticas de Entre Rios.

Etapa - Diagndstico Presencia Online - Redes

Escala de puntuacion
No / Inexistente / Malo

Medio / Incompleto / Regular

N = O

Si / Completo / Bueno

Aspectos a evaluar Pts
Google

1 Si buscas "tu localidad", ;la encuentro facilmente en Google?
Si la cuenta en google existe encuentro informacion de: teléfonos, direccion, horarios
de atencion de oficina turismo, etc

Cuenta con opiniones en TripAdvisor?

Es localizable en Wikipedia?

Cuenta con informacion en sitio de interés de Wikipedia?
;Cuenta con informacion actualizada en Google Maps?

Cuenta con informacion completa en la seccion "Conocer Mas" en entrerios.tur.ar?

0O N o U1 A W N

Cuenta al menos con una fiesta popular cargada en entrerios.tur.ar?
Pagina Web

9  ;Tiene pagina web .tur.ar?
Cuanto tiempo tarda en cargar la misma si lo hace con un dispositivo diferente al que
10  usa todos los dias?
11 ;Su pagina es web responsive?
12 ;Tiene formulario de contacto?
13 ;Esta vinculado con sus redes sociales?
14 cuenta con un Chatbot de ayuda o link a whatsapp?
15  ¢El disefio y estética del sitio esta pensado en la experiencia de usuario?
16 Calidad de Fotos
17  Estrategia de optimizacion SEO: analitycs, index, mapa de sitio y key words



WhatsApp 0
18 ;Utilizan WhatsApp Bussines?
19  ;Tienen catalogo?
20  ;Informacion de contacto?
21  Tiempo de respuesta es aceptable (menos de una hora)

Redes sociales principales: Instagram / Tik Tok / Facebook 0
22 ;Tiene Instagram?
23 ;Estavigente?
24 ;Tiene informacién relevante en destacadas?
25  ;Tiene Tik Tok?
26 ;Esta vigente?
27  Tiene Facebook?
28  ;Esta vigente?
29  ;Tiene informacién relevante en biografias?
30 Imagen de perfil y portadas adaptados
31 ;Tiene enlaces cargados en la bio de instagram?
32 jContestan los comentarios ni bien se los envian?
33 Tiempo de respuesta de mensajes
34  ;Tienen CTA definidos? (botones de contactos, links, etc)

Canal de Youtube y apps secundarias 0
35  Utiliza plataforma de Youtube?
36  ;Tienen videos actualizados?
37  ¢Cuenta con enlaces a sus redes sociales principales?
38 ;Tiene suscriptores?
39  jHan subido shorts en el canal?

Estrategia de contenido en presencia online 0
Contenido institucional: producen sus propias fotos de la

40  localidad/actividades/fiestas

41  Calidad de fotos/videos

42 Contenido de captacion de turistas (ya cuentan con un mensaje bien definido?)

43 Contenido de branding

44  Contenido de ventas: disefian acciones promocionales directamente desde su area?

45  Disefian contenido de fidelizacién para enviar a los que los visitaron?

46  Estetica de la marca definida

47  Contenido nativo para cada red social

48  Comunicacion dirigida a un publico definido

49  Genera tréafico a las diferentes plataformas en las que esta presente
Gestion de reputacion online general 0

PUNTUACION U

VALORES
Menos o = 30 AMENAZA
de 31a50 DEBILIDAD
de 51 a 60 OPORTUNIDAD
60 0 mas FORTALEZA
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ANEXO DE LOS LINKS DE LOS ENCUENTROS REALIZADOS

Grabacion encuentro presentacion:
https://drive.google.com/file/d/1t07cJePlxwsFI1Z0A164GkfZeNkpWJbag/view?usp=s

haring

Grabacion encuentro 1
https://drive.gooqgle.com/file/d/1VuiorX50GfPBQkLUQIKzrNtntYNWsZjf/view?usp=

sharing

Grabacion encuentro 2
https://drive.google.com/file/d/1i3c5wHmM56E NROfbeX9hdfcvMEpwFDN9/view?us

p=sharing

Grabacion encuentro 3
https://drive.google.com/file/d/18FgCp9p8fEVKINLLIPTOb90KFXwsjUP/view?usp=s

haring

Grabacion encuentro 4
https://drive.google.com/file/d/17CV8Q 1LWoelgWO7BxWFJLYhVBTF4CT/view?usp

=sharing

Grabacion encuentro 5
https://drive.google.com/file/d/1tH54vTIMrT3U46djmpukB5H8wWO0pdpiTP/view?usp

=sharing

Grabacion encuentro 6
https://drive.google.com/file/d/1JUS zuYIqULEMk8EQPIXRRWHS8d2du 47/view?usp

=sharing

Grabacidon encuentro 7
https://drive.gooqgle.com/file/d/1hqy5FLJP8V616nJILAbCn20h8Y7P86d/view?usp=s

haring

Grabacion encuentro 8
https://drive.gooqgle.com/file/d/16sgRW T1IAP5CzTWN833fyjfRJun6ljOMs/vie

w?usp=sharing
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https://drive.google.com/file/d/1t07cJePIxwsFI1Z0A164GkfZeNkpWJbq/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1t07cJePIxwsFI1Z0A164GkfZeNkpWJbq/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1VuiorX5OGfPBQkLUQIKzrNtntYNWsZjf/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1VuiorX5OGfPBQkLUQIKzrNtntYNWsZjf/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1i3c5wHm56E_NR0fbeX9hdfcvMEpwFDN9/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1i3c5wHm56E_NR0fbeX9hdfcvMEpwFDN9/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/18FgCp9p8fEvkINLLlPTOb90KFXwsjUP/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/18FgCp9p8fEvkINLLlPTOb90KFXwsjUP/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/17CV8Q_1LWoelgWO7BxWFJLYhVBTF4CT/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/17CV8Q_1LWoelgWO7BxWFJLYhVBTF4CT/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1tH54vTlMrT3U46djmpukB5H8w0pdpiTP/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1tH54vTlMrT3U46djmpukB5H8w0pdpiTP/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1JUS_zuYlgULEMk8EQPIXRRWH8d2du_47/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1JUS_zuYlgULEMk8EQPIXRRWH8d2du_47/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1hqy5FLJP8V616nJILAbCn20h8Y7P86d/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1hqy5FLJP8V616nJILAbCn20h8Y7P86d/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/16sqRW1lAP5CzTWN833fyjfRJun6ljOMs/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/16sqRW1lAP5CzTWN833fyjfRJun6ljOMs/view?usp=sharing

Grabacion encuentro 9
https://drive.gooqgle.com/file/d/1J57DgWDrTL37uz9T2ihdvLmijf5INFYFU/view

?usp=sharing

Grabacion encuentro 10
https://drive.gooqgle.com/file/d/1G2adI0 inzEY57YZ VNiuQ4iogBCYBYL/view

?2usp=drive link

Grabacion encuentro 11
https://drive.gooqgle.com/file/d/1Q90ECILjFv zgabxSoVukFTA-
wCu?2f5P/view?usp=drive link

Grabacion encuentro 12
https://drive.gooqgle.com/file/d/1H3Pk7umscONbWLxmOjtCOX3h2p5fe3q/vie
w?usp=drive link

Grabacion encuentro 13
https://drive.google.com/file/d/1ZC3DkbgS00wrlL6kbviTWp3iBHAOTsSD/vie
w?usp=drive link

Grabacion encuentro final de evaluacion.
https://drive.google.com/file/d/1k649 XBnjRBtb8KxbyCQIlrbL9v9u1nZ/view?
usp=drive link

LINK DE LA CARPETA DE CUESTIONARIO UTILIZADOS
https://drive.google.com/drive/folders/1YeUbTbQacPA4Z3BICEZJLEAf)pOxk
Rzy?usp=sharing

LINKS DE LA CARPETA DE MATERIAL DE APOYO DE LOS ENCUENTROS

https://drive.google.com/drive/folders/1LCA8IJx1TKZ9U4gFJmQKF30DUZ Va
trd?usp=sharing

LINK DE LA CARPETA DE RECURSOS PARA EL DISENO DE CONTENIDO
https://drive.google.com/drive/folders/1blfU5FsOngiPUuwEMfIUclY5nNgA5
UQ?usp=sharing
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https://drive.google.com/file/d/1J57DqWDrTL37uz9T2ihdvLmjf5lNFYFU/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1J57DqWDrTL37uz9T2ihdvLmjf5lNFYFU/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1G2qdI0_inzEY57YZ_VNiuQ4ioqBCYBYL/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1G2qdI0_inzEY57YZ_VNiuQ4ioqBCYBYL/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1Q9oEC9LjFv_zgabxSoVukFTA-wCu2f5P/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1Q9oEC9LjFv_zgabxSoVukFTA-wCu2f5P/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1H3Pk7umsc0NbWLxm0jtCOX3h2p5fe3q/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1H3Pk7umsc0NbWLxm0jtCOX3h2p5fe3q/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1ZC3DkbqS00wrlL6kbvjTWp3iBHAOTsSD/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1ZC3DkbqS00wrlL6kbvjTWp3iBHAOTsSD/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1k649_XBnjRBtb8KxbyCQlrbL9v9u1nZ/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1k649_XBnjRBtb8KxbyCQlrbL9v9u1nZ/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1YeUbTbQacPA4Z3BlCEZJLEAfJpOxkRzy?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1YeUbTbQacPA4Z3BlCEZJLEAfJpOxkRzy?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1LCA8lJx1TKZ9U4gFJmQKF30DUZ_Vatrd?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1LCA8lJx1TKZ9U4gFJmQKF30DUZ_Vatrd?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1bIfU5FsOnqjPUuwEMf9UclY5nNqA5UQ?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1bIfU5FsOnqjPUuwEMf9UclY5nNqA5UQ?usp=sharing

