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RESUMEN

La tecnologia estd impactando y cambiando radicalmente el sector turistico. La
modernizacién de la industria es uno de los desafios mas importantes que la actividad
debe afrontar si desea seguir siendo una de las industrias que mas favorecen el
desarrollo econémico, politico y social a nivel mundial.

La comunicacion y la promocidon de los destinos turisticos han ido cambiando y
actualmente se encuentran muy influenciadas por las posibilidades tecnoldgicas, la
conectividad a internet y el uso de dispositivos méviles. El comportamiento del turista
se encuentra marcado por la utilizacién de estos elementos, los cuales definen de
manera trascendente el formato de las experiencias turisticas.

La gobernanza en el turismo necesita planificarse con la mirada puesta en la
digitalizacidon de procesos y servicios, los cuales permitiran transitar un camino de
desarrollo del sector de manera sostenible. Argentina y mds precisamente, la Provincia
de Cérdoba, son destinos que estan transitando este camino, pero que necesitan
disefar e implementar politicas de gestidon orientadas a fortalecer la modernizacién y
eficiencia del sector.

A través del andlisis de la situacién turistica de la Provincia de Cérdoba y de sus
procesos de comunicacién y promocidn del destino, se pretende mostrar el impacto
del trabajo en la gestion y en la utilizacién de recursos, para luego proponer cursos de
acciones tendientes a fortalecer el desarrollo del destino y la efectividad de las
acciones de comunicacién y promocién.

Palabras claves
Turismo, Sector Turistico, Cdérdoba, Argentina, Digitalizacién, Modernizacion,
Comunicacién, Promocidn, Agencia Cérdoba Turismo, Digital, Tecnologia, Negocios.



ABSTRACT

Technology is impacting and radically changing the tourism industry. Modernization is
one of the most important challenges that the activity must face if it wishes to
continue being one of the industries that contribute most to economic, political and
social development worldwide.

Communication and promotion of tourist destinations have been changing and are
currently highly influenced by technological possibilities, internet connectivity and the
use of mobile devices. The behavior of the tourist is marked by the use of these
elements, which transcendently define the format of tourist experiences.

Governance in tourism needs to be planned with the focus on the digitization of
processes and services, which will enable a path of development in the sector to be
traveled in a sustainable way. Argentina and more precisely, the Province of Cérdoba,
are destinations that are traveling this path, but that need to design and implement
management policies aimed at strengthening the modernization and efficiency of the
industry.

Through the analysis of the tourist situation in the Province of Cérdoba and its
destination communication and promotion processes, the aim is to show the impact of
the work on the management and use of resources, and then propose courses of
action aimed at strengthening the development of the destination and the
effectiveness of communication and promotion actions.

Keywords
Tourism, Tourism Sector, Cdérdoba, Argentina, Digitalization, Modernization,
Communication, Promotion, Cérdoba Tourism Agency, Digital, Technology, Business.



INTRODUCCION

Las Tecnologias de la Informacion y Comunicaciéon, cominmente conocidas como TIC,
son un conjunto de herramientas y recursos que a través de la tecnologia permiten
abordar procesos de modernizacion digital en todo tipo de organizaciones. La
modernizacién digital presenta beneficios cada vez mas importantes, los cuales se
manifiestan principalmente en la reduccién de costos, la agilidad de los procesos, la
disminucion de los tiempos de respuesta, la mejora en la eficiencia, el aumento del
valor de marca y el ahorro de recursos.

El marco institucional que proponen las TIC para el Estado y la modernizacién digital
qgue deriva de esto, se asienta en la convergencia de los servicios al ciudadano, el
desarrollo de politicas publicas y la utilizacion de herramientas tecnoldgicas que
permitan canalizar iniciativas, lograr procesos mas eficientes y disponer de manera
rapida y precisa informacidn valiosa para la gestién. La integracién de tecnologia y la
aplicacidon de procesos de digitalizacidon en la gestion de la administracion publica no se
han dado de la forma mads productiva y, por ende, en muchos casos no logran los
objetivos finales para los que fueron pensadas, desarrollados y puestos en
funcionamiento.

El turismo es una de las actividades que mas ha sido impactada por la tecnologia, las
plataformas online y la innovaciéon en servicios, situacién que ha redefinido las
experiencias turisticas y los modelos de negocios de los distintos actores sociales que
conforman la cadena de valor del sector turistico. En este contexto, las acciones de
comunicacidon y promocidon de los destinos turisticos comienzan a tener mayor
relevancia cuando se canalizan a través de medios y plataformas que llegan al usuario
a través de internet. La experiencia del viajero se encuentra fuertemente vinculada
material y sensorialmente a la tecnologia, los dispositivos méviles y los servicios
online, siendo estos recursos decisivos en los distintos momentos que se reconocen en
el comportamiento del turista.

La mejor utilizacién de los recursos es una de las premisas que debe guiar el accionar
del Estado en la construccion del sector turistico que sea un actor estratégico para el
crecimiento de la economia; este proceso implica tomar decisiones basadas en
informacidn fidedigna, confiable y oportuna, la cual debe estar disponible a través de
procesos que permitan digitalizar operaciones y procesos de gestion. El trabajo
orientado hacia la modernizacién del Estado resulta fundamental para que el turismo
siga consoliddndose como un sector clave en el desarrollo sustentable de las
economias regionales.



TEMA

Modernizacion digital en los procesos de comunicacidon y promocion turistica de la
Agencia Cérdoba Turismo SEM.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La modernizacién digital y las TIC brindan la posibilidad de obtener informacién a
través de herramientas tecnoldgicas, siendo los distintos canales de comunicacién y
promocion digitales, fuentes de informacion valiosas para medir resultados y logros
vinculados a la gestion realizada en estos medios. Agencia Cérdoba Turismo es una
organizacién dependiente del Gobierno de la Provincia de Cdérdoba (Sociedad de
Estado Mixta), a la que corresponde organizar, orientar, promover, coordinar la
actividad turistica y su desarrollo en la Provincia de Cérdoba; en este marco desarrolla
politicas de accion donde la comunicacién y promocion del destino tienen un lugar
preponderante para vincular al destino y sus atractivos con los viajeros.

El valor de la marca Cérdoba como destino turistico se construye en parte a través de
la comunicacion y promocidn, acciones que no se evallan de la mejor maneray, por lo
tanto, se toman decisiones de gestidn en torno a esto sin toda la informacién que se
podria obtener sistematizando y optimizando la manera en que se disefian, ejecutan y
miden dichas acciones.

En la actualidad se realiza una gran inversidon en términos econémicos, humanos y
técnicos vinculados a la comunicacion y promocion del destino a través de medios
online, pero la mediciéon de estos procesos resulta deficiente, lo cual representa una
oportunidad de mejora que podria comenzar a trabajarse a partir de la aplicacién de
una metodologia que permita analizar la performance de las campafas que corren por
medios digitales, mostrar informaciéon en tiempo real, hacer mas eficientes los
procesos y tener una visidon de la forma en que gestionan estos recursos los demas
destinos turisticos. El destino Cérdoba presenta un crecimiento sostenido en cuanto a
afluencia de turistas, captacion de inversiones, desarrollo de la calidad de servicios y
ampliacidn de la oferta turistica e infraestructura existente, pero no existen certezas
del aporte que la comunicaciéon y la promocidn hacen a estos logros.

En funcion de lo planteado se presenta el siguiente interrogante de investigacién:
e ¢Qué cambios se deberian implementar en las tecnologias y sistemas de
medicion para evaluar las acciones de comunicacion y promocién digital de la
provincia de Cérdoba como destino turistico?

Para responder acabadamente esta pregunta serd necesario encontrar respuesta a los
siguientes interrogantes:
e (¢Cudl es el grado de digitalizacion de las acciones de comunicacién y promocion
gue se implementan en el destino Cérdoba?
e ¢Qué nivel de eficiencia tienen las acciones de promocién y comunicacion
digital del destino Cordoba?
e ¢Qué nivel de optimizacion de resultados se puede alcanzar con una evaluacion
sistematizada y continua?
e ¢Como son valoradas y percibidas las funciones de las TIC en la gestion
cotidiana del trabajo?



OBIJETIVOS

General:

e Proponer mejoras en el proceso de modernizacion digital de la Agencia
Coérdoba Turismo S.E.M. en lo relacionado a sus procesos de comunicacion y
promocion del destino turistico Provincia de Cérdoba.

Especificos:

e Analizar y evaluar la performance de las acciones de comunicacidon y promocion
digital del destino turistico provincia de Cérdoba.

o Relevar las oportunidades de mejora y digitalizaciéon en las acciones de
comunicacion y promocion.

e Determinar la importancia que tiene la modernizacién digital en la gestion
actual.

e Desarrollar una propuesta de trabajo de base tecnolédgica que permita hacer
mas eficientes los procesos de comunicacién y promocion del destino.



JUSTIFICACION

La presencia de marca, la comunicacion de la oferta, la diferenciacion, las acciones de
promocion y la reputacién on line son pilare fundamentales en la estrategia de
posicionamiento de un destino turistico.

La irrupcion de tecnologia ha provocado que exista una necesidad cada vez mas
urgente de abandonar los modelos tradicionales de negocios que caracterizaron al
turismo durante el siglo XX. Hoy, las organizaciones del sector, deben reformular la
cadena de valor poniendo al turista en el centro de la experiencia y gestionar sus
servicios a través de procesos y medios que acerquen la oferta a las nuevas demandas
de un viajero cada vez mas exigente y digitalizado. Desde el punto de vista de la
tecnologia, los procesos de comunicacién y promocidn comienzan a migrar
fuertemente hacia plataformas de servicios on line, los cuales son gestionados y
consumidos a través de los distintos dispositivos méviles que se conectan a internet.

Las experiencias turisticas son cada vez mas consumidas por los viajeros, que,
mediatizadas por dispositivos méviles, como teléfonos celulares, tabletas, relojes y
otros ‘gadgets’, vivencian su viaje en permanente interaccién con la tecnologia. Para
muchas personas, contemplar un paisaje Unico o degustar un plato de sabores
inigualable, no serd una experiencia completa si no pueda ser fotografiada, compartida
en redes, recomendada y admirada por sus seguidores.

El ecosistema formado por todos los dispositivos méviles que se conectan a internet y
a distintas plataformas y servicios, se ha constituido como esencial al momento de
planificar un viaje, disfrutar la experiencia en el destino y comentar el pos viaje, por lo
tanto, la configuracién de la oferta del destino y de todos los servicios y prestaciones
gue conforman el sector turistico ganan mayor relevancia cuando se presentan en
forma digitalizada.

El Estado, como uno de los principales actores que conforman e impulsan el desarrollo
del sector turistico, comienza a canalizar sus esfuerzos en plataformas on line,
aplicaciones tecnoldgicas y acciones que tienen su razon de ser en la persuasion de los
viajeros a través de desarrollos y propuestas que tienen su razéon de ser en las
posibilidades que brinda la tecnologia y la conectividad. En este ecosistema digital, la
informacién y los datos son materia prima que proviene de todos los procesos de
trabajo que las organizaciones implementan tanto off como on line y la modernizacién
digital es el proceso que permite trabajar esos datos, agregarle valor y procesarlos de
manera tal que permitan tomar mejores decisiones.

La digitalizacion de los procesos y acciones de comunicacién y promocién permitird
canalizar politicas publicas de manera mas efectiva, lograr mejores indices de eficacia y
eficiencia, medir de manera mas rdpida e integral las acciones, fomentar la
transparencia, empujar hacia la gobernanza digital y tomar decisiones de gestién mas
productivas. Seguramente la digitalizacién de la comunicacién y promocidon permitira
ser mas eficaz en el mensaje que se quiere dar, ser mds persuasivos con aquellos que
se constituyen en nuestros publicos objetivos y optimizar la experiencia de un turista
digital.
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MARCO DE REFERENCIA INSTITUCIONAL

Agencia Cérdoba Turismo SEM es una organizacion dependiente del Gobierno de Ila
Provincia de Cdrdoba (Sociedad de Estado Mixta), a la que le corresponde organizar,
orientar, promover, coordinar la actividad turistica y su desarrollo en la Provincia de
Cérdoba. De acuerdo a la Ley de Turismo de la Provincia de Cérdoba N2 9124 tiene las
siguientes funciones:

* Incrementar la incidencia del turismo en el producto bruto provincial.

» Posibilitar la participacidn en el ejercicio del turismo de todos los sectores sociales.

* Proteger y desarrollar el patrimonio turistico en sus aspectos naturales y culturales.
* Proteger y desarrollar los recursos humanos abocados a la actividad turistica.

* Promover y desarrollar la calidad de los servicios y la infraestructura turistica.

Estructura de trabajo

Desde el ano 1999 estda conformada como una sociedad mixta, del estado con
participaciéon del sector privado tanto a nivel directivos como en las decisiones que se
toman en conjunto entre el presidente y el directorio en el que participan actores
politicos referentes de cada region turistica de la provincia y representantes de las
Camaras, asociaciones y entidades vinculadas al sector turistico provincial. Las dreas de
trabajo de Agencia Cérdoba Turismo funcionan a través de una estructura jerdrquica
piramidal que operativamente se vincula de forma matricial. Esta ultima facilita el
trabajo inter areas y de los distintos productos turisticos que tiene definidos la
provincia de Cérdoba.
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Figura 1. Fuente: elaboracion propia.

La comunicaciéon y promocion

— de Hoteles
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La comunicacion se gestiona principalmente desde dos areas: Promocién y desde la
Asesoria Externa de Comunicacién. La comunicacién digital estd contemplada dentro
del area de promocién, aunque operativamente también responde a la asesoria de
comunicacion. La gestion de la comunicacién digital estd alineada con la estrategia
comunicacional de la agencia y se lleva a cabo bajo la responsabilidad de 1 persona
que se nutre del apoyo del resto de las personas del area de comunicacion, de
promocion y de agencias externas a las que se contrata para trabajos especificos como
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creacion de Campaias en Google, Creacidén de sitios web y Aplicaciones y acciones
puntuales como el desarrollo de acciones de Marketing Viral.

En este contexto la comunicacién y promocién cumplen un rol esencial para este
organismo, porque posibilitan vincular a la institucion con sus publicos externos,
asociaciones intermedias y principalmente con los turistas y potenciales visitantes de
la provincia. Los programas y acciones de comunicacién y promocién dependen de
distintas areas:

Comunicacion

Prensa y medios Promocion
’ y Marketing

Gestion de la
comunicacion
y promocién

Director de Director de
Promocion Disefio Grafico
E————

Gobierno
de la Provincia
de Cérdoba

Figura 2. Fuente: elaboracién propia.

Funciones del equipo de comunicaciéon y promocion digital

Desarrollo de contenidos: intervienen todas las areas de comunicacion y son las 4
personas responsables de la comunicacién on line quienes hacen la adaptacién final de
los contenidos para los medios digitales en caso de que estos no hayan sido
producidos de manera pertinente.

Politica de moderacion: es llevada a cabo por las 2 personas siempre bajo
lineamientos establecidos por el responsable de comunicacion digital y el director del
area de comunicacion.

Calendario de acciones: es llevado a cabo principalmente por la seccidn de prensa,
quienes tienen contacto con los medios de comunicacidn, autoridades de las
localidades turisticas y con el personal de area de promocion y de los productos
turisticos. Es la seccién de prensa también la encargada de la difusién de la
informacidn al resto del area de comunicacién.
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Ongoing y campaias: los procesos y gestion de campaias en medios digitales son
generados y puestos en practica por las personas que gestionan la comunicacién
digital, siempre con autorizacion del presidente, directorio, asesores y directores de
area. director del area, con el soporte de agencias externas proveedoras de servicios.
Innovacidn y nuevos medios: intervienen los responsables de las distintas funciones y
de otras dreas para la generacién de nuevas propuestas vinculadas a nuevos canales
de comunicacién, nuevas formas de promocién, nuevos procesos de trabajo y
aplicacion de iniciativas innovadoras para el lanzamiento de productos y servicios.

Principales caracteristicas de la organizacion y el sector gubernamental

Decision politica del Gobierno de la Provincia de Cérdoba de considerar al
turismo como una politica de Estado.

Coherencia en el desarrollo de la politica de turismo provincial desde 1999
hasta la fecha.

Gran porcentaje del personal de la dependencia tiene formacién profesional en
el sector turismo.

Existencia de funciones de comunicacidn y promocion divididas por tareas.
Utilizacidn de investigacion de mercado para conocer el comportamiento de los
visitantes y potenciales visitantes (encuestas, entrevistas, observacion, focus
group, etc.).

Existencia de recursos econdmicos destinados exclusivamente a la
comunicacién y promocion en canales online.

Tendencia hacia la profesionalizacidn del sector turismo en todo el pais.
Capacitar a prestadores del sector turismo de Cérdoba.

La tecnologia ha cambiado los habitos de consumo en el sector turistico.

El comportamiento del publico objetivo esta fuertemente ligado a los medios y
plataformas online.

Existencia de canales y herramienta de comunicacién digital no utilizados.
Adaptacién parcial de la oferta turistica de la provincia al lenguaje de los
medios digitales.

La mediciones de la gestién no esta sistematizada.

No existen recursos turisticos y atractivos en la provincia que puedan ser
catalogados como “algo unico”.

Coyuntura econdmica, social y politica del pais.

Gran cantidad de datos e informacion sobre localidades, atractivos y productos
turisticos no gestionada debidamente.

Predomina la inversion comunicacional y de promocion en medios
tradicionales.

Pocos recursos humanos destinados a la comunicacién digital.

Escasa oferta de infraestructura y servicios adaptada a medios digitales.
Cambios en la politica presupuestaria del Gobierno Provincial.

Desarrollo de destinos transnacionales como Uruguay, Brasil y Chile que
focalizan su promocién en Cérdoba.

Factores climaticos que favorecen la aparicién de periodos de sequias e
incendios.

Crisis politicas, sociales y econdmicas que afecten directamente al gobierno.
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MARCO TEORICO

Las organizaciones y los sistemas adoptan diversas formas que permiten la
interrelacion de los elementos que las componen, podemos analizar distintas
acepciones y enfoques, para definir el término organizacidon. Estas estructuras
conformadas por personas y objetivos en comun han ido variando y evolucionando
hasta nuestros dias. Un concepto que puede servir para los propdsitos de este trabajo
es el expresado por la escuela funcional estructuralista: “Las organizaciones son
sistemas que tienen metas, intenciones y necesidades y cuyas relaciones con su medio
pueden definirse como interacciones funcionales”. (Abravanel, 1992,12p.). En este
sentido, se desprende la importancia que tienen las relaciones y vinculos, la necesidad
de coordinar una actuacion conjunta y la persecucion de objetivos y metas comunes
gue auspician de guias.

Otros autores, como Allaire y Firsirotu (1992) mencionan los tres elementos que
conforman la organizacion y la forma en que se interrelacionan: por un lado, hay un
sistema socio estructural que se compone por las relaciones que se dan entre las
estructuras, las estrategias, la politica y otros procesos formales que son parte del
management; también hay un sistema cultural que contempla el conjunto de valores,
comportamientos y formas de hacer las cosas representados en aspectos expresivos y
afectivos que se manifiestan en poderosos significantes y finalmente estdn los
individuos que tienen el rol de trabajadores y que con su talento, sus experiencias y
personalidad crean la realidad cotidiana a partir de las actividades y tareas que
desempeiian en la estructura.

Es importante tener presente que “el razonamiento en términos de sistemas
desempeiia un papel dominante en muy variados campos, desde las empresas
industriales y los armamentos hasta temas reservados a la ciencia pura.” (Von
Bertalanffy, 1993, p. 1). Siguiendo al mismo autor, podemos inferir que los principios
pueden aplicarse a los sistemas de naturaleza fisica, bioldgica o socioldgica, mas alla de
su género, elementos y fuerzas participantes, es decir, son nociones que podemos
utilizar para analizar y comprender todo tipo de organizaciones. (Von Bertalanffy,
1993, ).

Acorde a Von Bertalanffy (1993, p. 38-39), podemos decir que las metas principales de
la teoria general de los sistemas son: la tendencia general hacia la integracién en las
varias ciencias, naturales y sociales, la integracién se manifiesta en torno a una teoria
general de los sistemas, la teoria de sistemas parece un recurso importante para
buscar una teoria exacta en los campos no fisicos de la ciencia, los principios
unificadores que son transversales al universo de las ciencias, favorecen la unidad de la
ciencia, la integracion en la instruccion de la ciencia se puede alcanzar a partir de estos
principios.

La importancia de contemplar a la institucién en funcién del mercado y contexto es un
desafio pero también una oportunidad de adquirir una vision mas amplia e integral del
contexto. “La tendencia a estudiar sistemas como entidades mds que como
conglomerados de partes es congruente con la tendencia de la ciencia contempordnea
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a no aislar ya fendmenos en contextos estrechamente confinados sino, al contrario,
abrir interacciones para examinarlas y examinar segmentos de la naturaleza cada vez
mayores.” (Von Bertalanffy, 1993, p. 8). Asi, analizar las organizaciones y el rol de las
personas implica adoptar un cambio de los enfoques tradicionales y por ello, es
necesario incorporar otros elementos que ayuden a entender de manera mas precisa
la influencia de los factores tecnoldgicos que tanto impactan en el rol y desempenio del
personal.

Si las caracteristicas de un sistema complejo no estdn dadas, no son observables, en el
sentido que postuld el positivismo légico, es decir, accesibles a la "experiencia directa",
es porque no hay tal cosa como una "lectura directa" de la experiencia. (Garcia, 2006,
p. 40). Para esto, es necesario analizar la realidad organizacional a partir de una
metodologia que permita observar los hechos a través de la experiencia directa en la
gestion.

En la relacidn a las actividades de comunicacién y promocién que las empresas llevan
adelante, podemos analizarlas de acuerdo a estos postulados, siguiendo a Von
Bertalanffy (1993) cuando menciona el hecho de que la multiplicacién de teléfonos,
radios, radares, maquinas computadoras, servomecanismos y otros artefactos, han
hecho nacer una nueva rama de la fisica y por lo tanto se han ampliado las
posibilidades de que las organizaciones se vinculen y conecten con sus publicos de
interés.

Retomando el concepto de organizaciones, vemos que existen diversos tipos de
instituciones que rigen la vida de las personas, de los paises y de distintas sociedades,
en este caso nos enfocamos en las organizaciones gubernamentales, aquellas que
estan vinculadas al gobierno que ejerce la autoridad politica de un Estado, pudiendo
ser en el caso de Argentina, la Nacién, las provincias y municipios entre otras formas
de agrupacion para la gestidn y organizacion Estatal.

Siguiendo a Naser & Concha (2011), podemos decir que, la necesidad de los gobiernos
de agilizar, optimizar, transparentar y reducir costos dentro de la gestion del sistema
publico, ha impactado de manera decisiva para que el Estado comience a adoptar
tecnologias de la informacién y comunicacién, conocidas como TIC, para el disefio y
desarrollo de aplicaciones y herramientas de gestién que sean eficaces y eficientes en
la solucién de los problemas que afectan al ciudadano y la instituciones que conforman
el tejido social. Asi, un organismo gubernamental representa al Estado para la
administracion de un servicio publico que resulta necesario para el desarrollo de los
ciudadanos. A medida que las sociedades y la dindmica de los ciudadanos se han ido
complejizando, el Estado ha creado distintas instituciones publicas en funcién de los
temas que se consideran relevantes, apreciando asi cada vez con mayor frecuencia,
organismos gubernamentales creados especificamente para gestionar los recursos
turisticos de un destino.

En relacién a lo que plantea Duran (2013), entendemos al turismo como un sector de

actividad con multiples interrelaciones entre actores y agentes que intervienen en la
produccién de bienes y servicios que son objeto del consumo y conforman las
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experiencias que atraen a los turistas, lo cual pone de manifiesto que la funcién de
direccion de gobierno resulta clave para propiciar que la dinamica de permanente
crecimiento que el turismo ha logrado hasta el momento, sea sostenible econdmica,
social y ambientalmente con la finalidad de que esta actividad siga aportando valor al
desarrollo social. EI mismo autor expresa con claridad la importancia de las
organizaciones gubernamentales que gestionan el turismo: “las Administraciones
Publicas de Turismo (APT), sean del ambito nacional o subnacional, adquieren, en esta
perspectiva, un rol fundamental y deberian estar llamadas a fortalecer su liderazgo,
sobre todo si se considera que es precisamente la falta de éste lo que en una gran
mayoria de casos dificulta que se erijan como el centro principal de las redes de
politicas publicas, con capacidad para articular y coordinar plataformas de discusion,
andlisis y/o negociacidn de problemas publicos que inciden la producciéon del turismo.”
(Duran, 2013, p. 14).

Una tipologia societaria muy utilizada en el sector turistico, es la sociedad de economia
mixta. En este sentido, este tipo de organizaciones buscan generar valor y brindar un
servicio social a un costo relativamente bajo pero sin perseguir el logro de la mayor
ganancia o rentabilidad posible, sino la busqueda de un fin asociado a la productividad
social y el desarrollo de actividades donde participan en conjunto el sector publico y
privado. (Frasser, 2015).

El turismo es uno de los sectores en el que mejor se desarrolla este formato societario,
donde la gestidn se manifiesta en esfuerzos que involucran el desarrollo de politicas y
planes de accién a partir de un esfuerzo mancomunado entre el Estado y los agentes
privados que conforman la cadena de valor del sector turistico. Asi como la tecnologia
y los avances cientificos han impactado fuertemente en la actividad turistica y en las
personas con perfiles similares al turista que visita Cérdoba, también lo han hecho en
las organizaciones, las cuales por lo general no han evolucionado a la misma velocidad
gue la tecnologia.

De acuerdo a Cwaik (2020), podemos inferir que cuando una nueva tecnologia o
avance cientifico es introducido en la sociedad, esta comienza un proceso de adopcion
de los avances que va mucho mas rapido que la comprension de su impacto.

Estamos en un mundo que se reinventa a si mismo cada dia porque las
tecnologias disruptivas modifican profundamente los paradigmas
conocidos y porque su alcance trasciende lo cotidiano e impactan de modo
directo en varios ejes de nuestra vida, modificando de manera drastica y
progresiva la forma en que nos comunicamos, producimos y trabajamos,
como también aquella en que nos relacionamos con los otros y con las
maquinas. (Cwaik, 2020, p. 27).

Las empresas, las personas y los Estados van adoptando aquellas tecnologias que
permiten mejorar procesos, aunque con resultados dispares ya que, en muchos casos,
las instituciones y las personas que las conforman no son capaces de incorporar el
cambio y los nuevos modelos de gestién tan rdpido como la misma tecnologia
promueve.
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Iniciada como disciplina cientifica luego del siglo XVIII a consecuencia del
nuevo paradigma tecno productivo impuesto por la Revolucién Industrial,
la Tecnologia es el elemento de la Revolucién Cientifico Técnica
Contempordnea cuya influencia en la vida social se hace notoria tanto en la
simple actividad cotidiana como en aspectos mds importantes y complejos
como la politica y las relaciones internacionales. (Moya Padilla y Brito,
2000, p. 245).

Asi, la tecnologia cumple un rol fundamental en la organizacién social, determinando
sociosistemas y subsistemas mas amplios e interdependientes, los cuales reflejan
distintas dreas de conocimiento delimitadas por su dmbito de actuacién y por los tipos
de problemas que intenta resolver. (Moya Padilla y Brito, 2000).

En el caso de las empresas y la influencia de la tecnologia en el management, podemos
seguir a Shaw (2017) cuando plantea que aquellas organizaciones que invierten en
innovacion, estdn mas cerca de sus clientes y de sus publicos objetivos, siendo la
tecnologia una herramienta para canalizar y gestionar esfuerzos en esta vinculacién.
En las ultimas décadas se ha demostrado el valor que tienen las nuevas tecnologias de
informacién y comunicacion, las cuales contribuyen decisivamente al desarrollo e
innovacion de las organizaciones existentes. (Paredes, 2004).

En este contexto, las organizaciones deberan invertir cada vez mas en sistematizar y
digitalizar procesos, sumando personas con capacidades de adaptacion, innovadoras,
analiticas y preparadas para tomar decisiones complejas, en entornos cambiantes y
mediatizados por los avances técnicos. El mismo autor (Paredes, 2004) plantea que los
recursos tecnoldgicos, de informacidon y comunicacidn ya constituyen parte de los
activos de las empresas y cada vez mds impactan en las distintas dreas de gestion. En
relacion a esto, Cwaik (2020) menciona que las tecnologias de la informacién y la
comunicacién han propiciado la virtualizacién, aunque para hacer uso de esta como
una herramienta de gestidn es necesario poseer software, hardware, infraestructura y
gran cantidad de conocimiento, siendo la sociedad del conocimiento la que esta
basada en las tecnologias de la informacidn las cuales hacen mas competitivos a los
mercados y marcan la agenda de trabajo de las organizacidon con una fuerte impronta
de innovacion y digitalizacién de su negocio.

Cuando una organizacion utiliza un enfoque data-driven (impulsado por datos),
significa que el proceso de toma de decisiones estratégicas se realiza con una base
importante en el andlisis e interpretacion de datos. Esto permite que la empresa
capture, organice y le de valor a los datos, con la finalidad de entender mejor las
necesidades de sus publicos objetivos. Al usar datos como materia prima para analizar
y para impulsar sus acciones, una instituciéon puede contextualizar y personalizar sus
comunicaciones y promociones con mensajes personalizados y enfocados en lo que se
conoce como customer-centric. (Provost y Fawcett, 2013).

El autor Pinker (2018) plantea la importancia que tienen los avances tecnoldgicos

como pilares para el desarrollo y el progreso, lo que se manifiesta en las
oportunidades como también en las amenazas, siendo las instituciones las llamadas a
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cumplir un rol esencial en la construccién de marcos regulatorios y en la vigilancia de la
forma en que se aplican en los distintos ambitos de la economia.

La actividad turistica ha ido transitando cambios muy importantes, lo cual permitid
qgue la actividad se desarrollara tal y como la conocemos hoy; sin embargo, en las
ultimas décadas el proceso de cambio que experimenta el sector se ha acelerado y eso
ha generado nuevas formas de experimentar el turismo y cambiado las ldgicas vy
modelos de gestion en todos los sentidos y perspectivas que se pueden analizar
(Rodriguez Darias, Santana Talavera, Diaz Rodriguez, 2010). Uno de los factores que
mas ha impactado en el turismo es el uso cada vez mas frecuente de dispositivos
moviles y de tecnologias que se utilizan en el antes, durante y después del viaje como
herramientas que facilitan la forma en que se prestan servicios y también la
experiencia del viajero.

Los distintos momentos que experimenta un turista estdn cada vez mas vinculados a
comportamientos que se relacionan a los nuevos medios de comunicacién vy
promocion de los destinos e incluso a la forma en que los servicios se consumen por
plataformas tecnoldgicas disponibilidades para mejorar la experiencia de un viajero
cada vez mas digitalizado (Organizacién Mundial del Turismo, 2009).

La adopcion de nuevas estrategias y herramientas de base tecnolédgica es hoy una
necesidad que invita a repensar la gestion en cualquier tipo de organizacion,
especialmente en aquellas vinculadas a actividades y sectores como el turismo, que
han sido de los mds impactados por los avances técnicos, la digitalizaciéon de procesos
y la modernizacién digital.

La ciencia y la tecnologia permiten en cierta forma explicar, controlar y transformar el
mundo y tienen la capacidad intrinseca de modificar las industrias, los mercados, la
politica, la economia, es decir, todos los aspectos de nuestra vida en sociedad. (Cwaik,
2020). La informacion, las tecnologias de la comunicacién y las plataformas on line
constituyen para el turismo, actividades centrales para la orientacion de la
comunicacidon y promocién de los destinos. La tecnologia y las posibilidades que
brinda, son claves para dinamizar, innovar y ofrecer propuestas de valor a los turistas y
a todos los actores que trabajan en el sector (Munar 2012).

La posibilidad de generar una reaccion fisica a un estimulo proveniente del
mundo virtual abre un paraguas enorme de aplicaciones en el plano de la
educaciodn, la salud, el entretenimiento y hasta la ingenieria. Lo cierto es
gue la tecnologia modificé el modo en el que comprendemos la realidad,
como la percibimos y pensamos. (Cwaik, 2020, p. 43).

El sector turistico basa la cadena de valor en servicios que son percibidos por el turista
como productos intangibles que se conocen, adquieren y experimentan a través de
acciones de comunicacion y promocién en linea (Gutiérrez Montoya, Sanchez Jiménez,
y Galiano Coronil, 2018).
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Espafia es un claro ejemplo, es uno de los destinos turisticos que mas a crecido en los
ultimos 25 aios, siendo el Estado en conjunto con el sector privado, los impulsores de
una politica que pone de manifiesto la relevancia del turismo para toda la industria,
con efectos inmediatos no sélo sobre las ramas de actividad que suministran un
producto principal que se considera como caracteristico, como puede ser la hoteleria,
gastronomia, transportes, agencias de viajes y servicios relacionados con la cultura y
el ocio, sino también con efectos indirectos y muy positivos sobre las demas ramas
productivas del pais. (Fernandez y Garcia, 2013).

La aportacién del turismo (14,6%) a la economia espafiola se sitla por encima de otros
sectores como la construccién (14%), el comercio (12%) o la sanidad (12%). En
términos de contribucién al PIB y empleo, la industria turistica es la mas importante de
Espafia, siendo este pais el segundo a nivel mundial que mas turistas internacionales
recibe por ano, detras de Francia. (Organizacién Mundial del Turismo, 2019).

Los autores (Gutiérrez Montoya et al. 2018) sostienen que la inversién de recursos en
plataformas digitales resultan claves para proyectar el crecimiento econémico de la
actividad y de los destinos, siendo internet un nuevo canal de comunicacién y
promocion, ideal para informar a los viajeros sobre los beneficios de un destino o
atractivo, asistirlos en el proceso de eleccion y compra y para persuadirlos de los
beneficios de una marca, lugar o actividad. En este sentido, la digitalizaciéon de la
oferta turistica de un destino, sumada a las posibilidades que brindan la conectividad y
los dispositivos moviles, resultan esenciales para comprender porqué los turistas
pasan cada vez mas tiempo conectados a internet y utilizan las distintas plataformas
digitales como fuentes de informacion recurrentes. Estos y otros datos nos permiten
comprender las tendencias y las perspectivas de futuro con indicadores que sostienen
la relevancia cada vez mayor que tendrd el proceso de digitalizacién de muchas
actividades y sectores que encuentran en internet y sus posibilidades, nuevos
escenarios y oportunidades para desarrollarse.

Asi, la actualidad nos permite pensar y analizar un turista que se expresa cada vez mas
por canales y plataformas digitales, que vivencia sus experiencias de viaje tanto en un
espacio fisico llamado destino, como en el espacio virtual que le proporcionan las
distintas plataformas online, la conectividad a internet y los dispositivos moviles.
Podemos afirmar que la experiencia turistica y el comportamiento del viajero han sido
y seguirdn siendo impactados por internet, la tecnologia y la digitalizacién de procesos,
lo cual nos obliga a considerar estas variables como vehiculos fundamentales de Ila
estrategia de comunicacidon y promocion de los destinos turisticos.
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METODOLOGIA

El disefio metodoldgico del trabajo busca presentar un modelo que sea viable y a la vez
permita obtener la informacidn necesaria para resolver los interrogantes planteados a
través de la contrastacion de los hechos con la teoria, mediante la elaboracién y
aplicacion de técnicas de investigacion.

El presente trabajo se enmarca dentro de una investigacion exploratoria, ya que
pretende dar una visién general y una aproximacién a las tematicas de estudio, lo cual
permitird relevar y explicar determinadas realidades sociales vinculadas al tema
abordado.

La metodologia aplicada a la investigacidon es cualitativa y cuantitativa. La metodologia
cualitativa es la que produce datos descriptivos y también subjetivos: las propias
palabras de las personas, habladas o escritas y las acciones de comunicacién y
promocion realizadas tanto por el destino Cérdoba como por los demas destinos
provinciales argentinos mas la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, siendo las técnicas
empleadas en esta instancia la entrevista en profundidad y la observacién directa. La
metodologia cuantitativa serd aplicada para relevar y analizar variables y datos
estadisticos provistos por los resultados de las acciones de comunicacién y promocion
observados, siendo el analisis de fuentes secundarias e informes de resultados, las
técnicas empleadas para recabar datos en esta instancia de la investigacion.

Entrevistas

Las entrevistas en profundidad no estructuradas, son entrevistas personalizadas que se
basan en guias de pautas flexibles que permiten al entrevistado expresar con mayor
fluidez sus opiniones, actitudes y percepciones. El instrumento a utilizar es una guia de
pautas.

Los temas que la componen, guardan una estrecha relacién entre si y abarcan aspectos
de marcada importancia en referencia a los objetivos planteados en la presente
investigacion. Las entrevistas permitieron obtener informacién referente a
oportunidades de mejora y digitalizacion en las acciones de comunicacion y promocion
y también a la importancia que tiene la modernizacién digital en la gestion actual. Se
realizaron 6 entrevistas durante el mes de febrero del afio 2020 a:

2 Directores Agencia Coérdoba Turismo (mandos altos): Alejandro Lastra vy

Marcelo Valdomero.

e 2 Jefe de drea y Coordinador de area Agencia Cérdoba Turismo (mandos
medios): Julia Camilucchi y Pablo Burgos.

e 1 Referente de organizacion vinculada a la actividad (Vicepresidente Cdmara de
Turismo de la Provincia de Cérdoba): Sergio Navarro.

e 1 Secretario de Conectividad del Gobierno de la Provincia de Cérdoba (mando

alto): Ignacio Gei.
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Observacion directa

En el caso de la observacion, el instrumento de recoleccion de datos es la grilla de
observacion, la cual se construyd teniendo en cuenta por un lado los aspectos a
observar en la organizacién, referentes a la infraestructura tecnoldgica y de
instalaciones que Agencia Cérdoba Turismo, como ente encargado de gestionar el
turismo de la provincia de Cérdoba, utiliza para tal fin.

Analisis de fuentes secundarias
En el caso del analisis de fuentes secundarias, se utilizaron 3 fuentes:

e 1) El informe de Comunicacion y Marketing Digital de Agencia Cérdoba Turismo
actualizado a diciembre de 2019, que permitié analizar a través de una grilla
comparativa, la performance de las comunicaciones y promociones en los
principales canales digitales utilizados para la comunicacién y promocién del
destino Cordoba como por los demads destinos provinciales argentinos mas la
Ciudad Auténoma de Buenos Aires. Se analizaron las acciones en Facebook,
Instagram, Twitter, Google y YouTube y sitios web turisticos gubernamentales
de los destinos provinciales y CABA a través del reporte mencionado.

e 2) El Informe de Mercado de Turismo Interno publicado por la Secretaria de
Turismo de la Nacién publicado en el afio 2018 el cual permitié obtener datos
estadisticos del turismo en la Provincia de Cérdoba de la temporada
correspondiente al afio 2017.

e 3) El reporte Digital 2020 Global Overview que permitié analizar el
comportamiento de las audiencias digitales, el perfil de los usuarios de internet
y las tendencias que se esperan para los proximos afios.

La observacion directa y el analisis de fuentes secundarias, nos permitieron obtener
informacién referente la performance de las acciones de comunicacidn y promocion
digital del destino turistico provincia de Cérdoba y también analizar datos que sirven
de referencia para la elaboracidn de una propuesta de trabajo de base tecnoldgica que
permita hacer mas eficientes los procesos de comunicacién y promocion del destino.
Sumado a esto, se evalud la pertinencia de dichas acciones en funcidon de las
caracteristicas de las audiencias digitales y de las potencialidades que le brinda
internet y las tecnologias al sector.

Cada instancia (tipos de investigacidn) nos posibilitdé acceder a distinta informacion de
acuerdo a los objetivos especificos planteados para este trabajo y la correcta
aplicacidon de la metodologia nos permitid lograr diagnosticar la forma en que se llevan
adelante los procesos de modernizacion digital aplicados a la comunicacion vy
promocion del destino turistico provincia de Cérdoba en el periodo de referencia que
comprende desde febrero de 2019 hasta febrero de 2020, siendo un ano calendario un
espacio temporal donde la estacionalidad y las campafas de comunicacion y
promocioén se desarrollan en todas sus variantes.

Los instrumentos de recoleccion de datos como guias de pautas, grillas de andlisis e
informes utilizados como fuentes secundarias se pueden observar en el anexo.
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ANALISIS Y EXPOSICION DE DATOS

Una vez realizada la recoleccién de datos necesarios para la realizacion del presente
trabajo se procede a la presentacion y analisis de los resultados hallados a través de
cada una de las técnicas metodoldgicas aplicadas. En esta parte del trabajo se
pretende exponer los datos obtenidos, analizarlos criticamente desde la visidn
profesional y académica para finalmente dar respuesta a los objetivos y a las preguntas
gue guiaron el abordaje propuesto.

Se comienza con la informacidn referente a las entrevistas, las cuales tuvieron por
finalidad relevar oportunidades de mejora y digitalizacion en las acciones de
comunicacidon y promocion y detectar la importancia que tiene la modernizacion digital
en la gestion turistica del gobierno de la Provincia de Cordoba. Luego se procede a la
presentacion de los datos obtenidos de la observacion directa los cuales permitieron
conocer acciones y tacticas de comunicacidon y promocion off y online del destino y su
forma de aplicacién. Finalmente se presenta la informacion obtenida del andlisis de
Fuentes secundarias, lo cual permite analizar la performance de las comunicaciones y
promociones en los principales canales digitales utilizados por el destino Cérdoba y sus
principales competidores de Argentina.

Entrevistas

Se realizaron 6 entrevistas en profundidad a referentes del sector turismo y de la
tecnologia, las cuales fueron realizadas con guias de pautas orientadas a indagar sobre
informacién del sector turistico, las acciones de comunicaciéon y promocién vy la
influencia de la tecnologia y la modernizaciéon digital en las distintas gestiones
gubernamentales entre otros puntos de interés para el trabajo. Se presenta la
informacién de acuerdo a los ejes indagados:

Respecto de eje: Descripcion del area de trabajo, podemos ver que solo la Secretaria
de Conectividad de la Provincia de Cérdoba tiene un trabajo focalizado en los servicios
tecnolégicos a los ciudadanos, siendo que en el caso de Agencia Cérdoba Turismo
como de la Cdmara de Turismo de la Provincia de Cérdoba (en adelante CAMTUCOR),
las areas de trabajo no tienen un lugar relevante para la tecnologia, la comunicacién y
la promocién digital, mostrando esto que si bien la actividad turistica ha sido una de
las mas impactadas por los avances tecnoldgicos, las instituciones que trabajan y son
referentes del sector no adoptan politicas, estructuras de trabajo y lineamientos de
gestion consistentes en este sentido, lo cual se manifiesta en el hecho de que el
personal, las tareas que realizan y los roles que ocupan, por lo general no tienen
funciones vinculadas a las nuevas tendencias, ni a la innovacién y digitalizacion y
tampoco a la tecnologia aplicada al turismo.

Respecto del eje: Objetivos y principales lineas de trabajo, podemos observar que solo
el 4drea del gobierno vinculada a la conectividad tiene objetivos y lineas de trabajo
exclusivamente focalizadas en la conectividad y servicios digitales, mientras que ambas
instituciones referentes del turismo tienen objetivos de desarrollo de la actividad
basados en planes y politicas de accidn donde la comunicacion y promocion digital son
un componente mas que no ocupa un lugar central, es decir que muchas de las
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actividades orientadas a la difusién y promocién del destino, la marca y los atractivos
se piensan y se ejecutan de una manera tradicional, por medios convencionales y solo
se utilizan acciones digitales como apoyo a las estrategias centrales que son
concebidas por lo general de una manera analdgica..

NOMBRE

Pablo Burgos

Alejandro Lastra

Julia Camilucchi

Marcelo Valdomero

Ignacio Gei

Sergio Navarro

Pautas indagadas

Descripcion del
area de trabajo

Eneldreade
comunicacién
basicamente
trabajamos
desarrollando las
camparias de
difusion que le
sirven de soporte al
resto de las areas d
Agencia Cérdoba
Turismo y que
buscan dar a concer
el destinoyla
marca Cordoba
ademas de la
gestion politica en
este sentido.

La promocion, el
marketing y el
desarrollo de la
oferta turistica de
Cordoba son los
ejes que mueven
nuestro trabajo
cotidiano y lo que
marca la agenda de
trabajo en el
territorio de la
provincia.
Trabajamos con
acciones
promocionales del
destino Cérdoba,
como de sus
regiones, eventos
y/o productos
turisticos. Por otra
parte desarrollamos
acciones
territoriales y
tematicas que
permite transferir
conocimiento y
relevar necesidades
y potencialidades
de mejora.

El drea de Promocion
de Agencia Cordoba
Turismo es una de las
mas gandes en cuanto
apersonaly a
actividades que
desarrolla. Hoy
nuestro trabajo nos
permite dividir la
oferta turistica en
regiones y en
productos, ahora
también con la idea d
trabajar una matriz
que contenga ejes
territoriales, ejes
temdticos, programas
y lineamientos
transversales.

El drea de Relaciones
Institucionales es la
encargada por un lado
de desarrollar y
mantener vinculos los
distintos actores del
sector desde una
perspectiva no
politica, sino
operativa, es decir,
trabajando en
conjunto en acciones
y programas concreto
con cada uno de los
actores y sus intereses
particulares. Por lo
general apuntado a
desarrollar la calidad,
la formacién y los
beneficios.

La Secretaria de
Comunicaciones y
Conectividad del
Gobierno de la
Provincia de Cérdoba
es la que lleva
adelante el plan
Conectividad Cérdoba,
aprobado mediante la
ley N° 10.564, la cual
busca generar
igualdad de
oportunidades en el
accesoy uso de
internet en todo el
territorio de la
Provincia de Cérdoba.

La Camara de Turismo de la
Provincia de Cérdoba
nuclea a distintas
instituciones que
conforman el sector y que
tienen una participacion
activa en el desarrollo de la
actividad turistica
provincial: asociaciones,
camaras, operadores,
federaciones, centros
comerciales, escuelas y
universidasdes, bureaus y
empresas privadas como
Aerolineas Argentinas entre
otras las cuales buscan
sostener el crecimiento de
la Provincia como destino
turistico de privilegio.

Objetivos y
principales
lineas de
trabajo

Difundir y
promocionar
turisticamente la
provincia de
Cordoba. Delinear
las campafas
estacionales como
la de diversos
productos
atemporales.
Generar diversos y
continuos
contenidos para los
medios de
comunicacién
especializados y no
especializados,
establecer contacto
permanente con los
medios de
comunicacion e
informarlos sobre
las actividades
turisticas que se
realizany
consolidar a través
de distintas
acciones en
internet, en sus
diversas formas,
web, redes sociales,
etc. el destino
Cordoba

Buscamos
promocionar a
Cordoba desde el
turismo,
desarrollando una
oferta de calidad.
También nos
proponemos
potenciar
desarrollos locales,
fomentar lo que ya
estd desarrollado y
generar espacios
que permitan
nuevos activos
emergentes en
términos de
atractivos
turisticos.
Queremos que el
turista cada vez
tenga una
experiencia mas
atractiva y de
calidad y que
finalmente, todo
esto impacte
positivamente en la
economia de la
provincia,
consolidando el
aporte de la
actividad turistica al
trabajo, los
negocios, el
desarrolloy las
posibilidades de los
ciudadanos.

Promocionar a
Cordoba con la
finalidad de
desarrollar la actividad
turistica en la
provincia. Desarrollar
la oferta turistica de
acuerdoala
potencialidad del
destinoya los
requerimientos de los
turisstas. Fomentar el
desarrollo de
actividades de calidad
que impacten
positivamente el la
experiencia del
viajero. Contribuir al
desarrollo de las
economias regionales
a partir de la actividad
turistica.

Desarrollar la calidad
de los destinos
turisticos provinciales.
Promover la
vinculacién exitosa
entre los distintos
actores que
conforman el sector
turistico de la
Provincia de Cérdoba.
Desarrollar y ejecutar
programas de accidn
territoriales basados
en la formacion y
capacitacion. Generar
espacios de trabajo
conjunto entre las
universidades, el
sector publicoy el
sector privado
vinculado a la
actividad turistica.
Articular politicas de
desarrollo turisticas
para las distintas
regiones de la
provincia de Cérdoba.

Trabajamos dos
grandes teméticas, el
despliegue de
infraestructura de
conectividad y la
formacion de
capacidades y
habilidades de los
ciudadanos, para
garantizar el acceso
equitativo a las TIC. El
despliegue de
infraestructura
supone la utilizacion
de tecnologias y
medios de transmision
existentes -fibra
Optica, inaldmbricas,
moviles o satelitales-
segun las necesidades
de conexién que cada
region requiere segun
sus caracteristicas.

En la formacion
trabajamos en la
iniciativa de inclusion
digital con talleres,
charlas, cursos con
certificacion
universitaria y
actividades de co-
creacion, con la
finalidad de despertar
la creatividad y
desarrollar
competencias para
favorecer el uso de las
herramientas
digitales.

Promocion y desarrollo del
turismo a través de planes
de divulgacion de las ofertas
naturales, histéricas,
culturales, cientificas,
comerciales e industriales
que caracterizan a la
Provincia.

Gestion ante los poderes
publicos y de instituciones
privadas toda medida
necesaria acorde con las
necesidades del sector.
Fomento de la creacién de
escuelas de turismo y
hoteleria, la calidad de los
servicios publicos -las vias
de comunicacion y sitios de
transito en particular-y la
conservacion de las bellezas
naturales.

Creacion de conciencia en
torno a que el turismo es
una fuente importante de
recursos economicos.
Presencia e intervencién en
el estudio de los problemas
relacionados con el turismo.
Relacidn y trabajo con
asociaciones similares del
pais y/o del exterior.
Capacitacion de los recursos
humanos de empresas y
organismos oficiales.
Facilitacion a estudiantes de
escuelas de turismo y
hoteleria la realizacién de
précticas profesionales.

Figura 3. Fuente: elaboracion propia en base a las entrevistas realizadas.
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Respecto del eje: puntos fuertes y débiles de la organizacion y del area de trabajo,
vemos que la Ley N° 10.564 es una fortaleza que marca la necesidad del Estado
Cordobés de accionar en el sentido de la inclusion digital y la conectividad territorial,
aunque la misma no esta focalizada en la actividad turistica. Tanto para Agencia
Cérdoba Turismo como para CAMTUCOR tener personal técnico y capacitado con
estudios en turismo es una ventaja. También la experiencia del trabajo en Cdrdoba,
siendo esta una provincia turistica por excelencia, donde los actores del sector por lo
general tienen muchos anos de experiencia y el Estado considera a dicha actividad
como parte fundamental del desarrollo provincial, es que la actividad tiene estos
puntos como fortalezas. Como puntos débiles se menciona la escasez de recursos, la
administracion deficiente de los mismo y la falta de un mecanismo o sistema de
trabajo que permita coordinar y hacer mas eficientes las acciones entre los diferentes
actores que componen el sector. La calidad de los servicios y la medicién y evaluacién
de la forma en que se prestan servicios es un aspecto que requiere mejora. También se
percibe que la tecnologia, internet y los procesos de digitalizacién ocupan un lugar tan
reducido como especifico vinculado a las tareas que realizan las pocas personas que
trabajan en estos procesos.

Respecto del eje: Publicos de interés, se percibe que los responsables de cada
organizacién tienen claro los distintos actores con los que trabajan, el lugar que ocupa
cada uno en el sector y las diferentes caracteristicas que tienen. También se percibe
qgue, si bien hay acciones diferenciadas para cada grupo de interés, la promocién vy
comunicacion del destino se focaliza en el segmento turistas, y dentro de esto, en un
sector socioeconémico medio, con amplitud de edad e intereses y fuertemente
direccionadas hacia las provincias de Buenos Aires, Santa Fe y Cdrdoba las cuales
representan cerca del 70% del origen de los viajeros que visitan Cérdoba en calidad de
turistas. Por otra parte se percibe que la mayoria de las campafias de comunicacion y
promocion que se realizan anualmente, se trabajan con un concepto o idea que parte
de estudios de opinidn y encuestas de mercado aplicados a los grupos de interés, y a
partir de ahi se generan todos los elementos y piezas que componen la campafia, con
adaptaciones y producciones focalizadas en segmentos especificos como son: jovenes,
familia, parejas y adultos, siendo estos cuatro publicos los que en general abarcan los
publicos destinatarios de cada campafna de comunicacion o accidon de promocién.
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Puntos fuertes y

Uno de los puntos
fuertes es el personal
altamente calificado
para realizar las
diversas tareas tanto
de comunicacion
como de promocion.
Ademas, los afios de
experiencia de trabajo
consolidan las
iniciativas que surgen
y reducen los niveles
de improvisacion.

El principal punto
débil esta marcado
por la escases de
recursos econémicos,
es decir los
presupuestos
otorgados no alcanzan
para llevar adelante
una adecuado
promocién en funcién

Tenemos un
estructura de trabajo
importante, con
personal
especializado, con
planes de trabajo y
experiencia
acumulada durante
afios, tanto por lo que
hemos hecho, como
por mirar, aprendery
valorar las acciones de
otros destinos que si
bien pueden ser
nuestra competencia,
también son nuestros
aliados en la
construccién de una
Argentina turistica de
calidad. Por otro lado,
nos falta desarrollar
nuevas formas de
trabajo, incorporar

Como puntos
fuertes podemos
mencionar la
formacion del
personal, la
divisién de
tareasy roles, el
presupuesto
asignado al area
y la experiencia
de trabajo
obtenida a través
de los afios,
siendo durante
mucho tiempo,
un ejemplo en
términos de
promocién y
desarrollo de
productos para
muchos otros
destinos del pais.

Los puntos fuertes
son: considerar al
turismo como una
politica de Estado
desde hace mas de 20
afios. Crecimiento
sostenido del destino.
Recursos Humanos
capacitados. Red de
vinculos de
colaboracion
estrechos entre ACT y
organizaciones del
sector. Experiencia en
el territorioy en el
armado de programa
de desarrolloy
fortalecimiento
locales. Como puntos
negativos, podemos
mencionar las
politicas
presupuestarias

La Ley N° 10.564 es una
fortaleza, ya que es el faro
que guia nuestro trabajo ya
que es una norma
establecida que le da el
maximo de fuerza a nuestra
politioca de trabajo.
Tenemos un equipo de
trabajo muy potente, que si
bien, se podria ampliar, en
general tiene una gran
formacién y mucha
capacidad de respuesta. Los
objetivos establecidos
respecto despliegue de
infraestructura de
conectividad y la formacién
de capacidades y
habilidades de los
ciudadanos los vamos
cumpliendo afio tras afio lo
cual habla de una gestién
eficiente. Como puntos

La participacion de la
gran mayoria de los
sectores que
conforman la actividad
turistica es una virtud,
pero también a veces
complican los procesos
decisorios y la
coordinacién de
acciones a desarrollar.
Creo que se deberian
establecer
mecanismos que
hagan mas fluido y
dindmico el trabajoy
por otra parte, seguir
incorporando actores
que todavia no
participan de esta gran
mesa e trabajo.

:f:'lyezgle;;a de los mercados a los recursos que puedan cam_biantes del debiles podrian mencionar
. cuales se pretende aprovechar los gobierno, la gran el contexto laboral de los
de trabajo o P ) .
acceder, también la avances técnicos y las cantidad de destinos recursos humanos, donde
escases de recurso posibilidades de la turisticos provinciales hay mucha més demanda
humano genera la tecnologia. que complican la que oferta de
multiplicidad de Entendemos el nuevo llegada a todos en el profesionales, lo cual
tareas para quienes comportamiento del mismo momento, la difculta en parte la
deben llevar adelante turista, el cual ha disparidad en el incorporacion de personal
cada una de sus areas cambiado mucho, desarrollo de los calificado y nos obliga
con las conocidas pero nos falta poder destinos y regiones, la permanentemente a
limitaciones de adaptar nuestra forma escases de recursos invertir mucho en
tiempo y como otro de trabajo para que humanos y técnicos capacitacion y formacion.
de los puntos débiles este sea mas efectivo. capacitados en dreas Por otra parte, la
que siempre terminan La calidad en la especificas vinculadas tecnologfiia y la
condicionando las prestacion de a tecnologia, conectividad son aspectos
tareas, es que las servicios, en toda la educacion y calidad y muy dindmicos que
decisiones en los cadena de valor, es un no continuidad de cambian constantemente y
drganos del estado se punto a desarrollar y politicas de trabajo nos obligan a hacer ajustes
toman generalmente trabajar fuertemente. cuando cambian las y revisiones periodicas de
desde una posicion autoridades. los planes de trabajo. Es
politica y en este caso una dindmica que ya hemos
particularmente incorporado y que tratamos
alejado de los de llevarla con la mayor
intereses turisticos. eficiencia posible.
El trabajo esta El drea trabaja con En general no Los programa y Nuestro publico esencial El publico de interes
orientado muchos publicos, que focalizamos en acciones de trabajo son los ciudadanos de la son los asociados, las
béasicamente hacia un basicamente son los turistas, pero del drea de RRIl se provincia y luego las entidades miembros, y
publico que todos los actores de la también hay focalizan en dar distintas regiones el turismo receptivo
habitualmente visita cadena de valor que acciones respuestas los geograficas que van en si, ya que es el
el destino Cérdoba y van desde el turista, destinadas a los destinos turisticos marcado la forma de encargado de traer
también se trabaja las agencias de viajes, prestadores de (prestadores de implementacion de mas turistas a la
para captar nuevos los prestadores de servicios, servicios, sector nuestras politicas. provincia.
publicos. Basicamente servicios, los municipios y publico, instituciones
los turistas que llegan municipios, las entidades del intermedias), por otra
a Coérdoba provienen entidades del tercer sector como parte se trabaja con
del resto de la sector, las agencia de Agencia de Viajes,
provincia, de la regién asociaciones y los viajes, cdmaras y Camaras y
del Litoral y de Buenos diferentes estamentos asociaciones. Asociaciones del
- Aires. También la del gobierno local, sector, Universidades
Publicos de . L .
interés coyuntura del pais en provincial y nacional. y empresas del sector

materia econdmica ha
generado la busqueda
de nuevos mercados y
publicos de acuerdo
con el poder
adquisitivo, poniendo
énfasis en la
conectividad area que
ha generado una
Cérdoba conectada
por esta via con el
resto del pais y con
distintos destinos
americanos y Europa
misma.

privado.

Figura 4. Fuente: elaboracion propia en base a las entrevistas realizadas.
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Respecto del eje: Estructura de trabajo, se puede observar que la comunicacion y
promocion resultan decisivas para la gestion de todas las instituciones, contando con
areas de trabajo, presupuestos asignados y recursos que se podrian considerar como
importantes. También se percibe que las Estructuras de trabajo es jerarquica,
departamental (por areas) y dentro de estas, es funcional. Se percibe que las areas de
comunicacidn y la promocion son importantes, pero no las funciones que tienen que
ver con la digitalizacidon de procesos como comunicacién y marketing digital, sistemas,
innovacion y tecnologias, todas funciones que se les encargan a distintas personas que
por lo general no cuentan con recursos especificamente asignados a estas funciones.

Respecto del eje: Dotacidn y Capacitacion del personal interno, es un punto fuerte en
todas las instituciones, ya que en general el personal técnico tiene formacion
profesional acorde a las tareas que desempefian. Esta situacién marca la posibilidad de
mejora y de la posibilidad de implementacion de programas destinados a trabajar de
una manera mas eficiente y vinculada a procesos digitales. La transformacién digital, la
reingenieria interna y la reinvencion de los puestos de trabajo son una necesidad que,
en este caso, tiene materia prima que puede ser utilizada si es que se planifica y
ejecuta un plan orientado al logro de los objetivos de una organizacién moderna, pero
también contemplando la influencia cultural que tienen las organizaciones estatales.

Estructura de

El drea de
Comunicacion tiene
un responsable
maximo como asesor
extero y por debajo de
el, un Coordinador de
quién depende la
Administracion de
Publicidad y tres dreas
neuralgicas, Direcciéon
de Contenidos,

Tengo a cargo 2 personas que
son los jefes de las 2 grandes
dreas de trabajo que
abarcamos: promocion y
productos, en este ultimo
caso se apunta al desarrollo
de la oferta turistica. Luego
hay responsables de las
actividades de promocion que
se realizan en eventos,
destinos, lugares, ferias,

Tenemos un
director del area,
un jefe de drea de
promocién y una
jefa de drea de
productos
turisticos, luego
cada tanto la
actividad de
promocién como
cada uno de los

Un director del drea,
con una estructura
horizontal por debajo
que atienen a las
demandas de
formaciény
capacitacion, calidad,
vinculacién y nuevos
desarrollos.

Basicamente la
estructura de
trabajo se
conforma de
personal en
distintos niveles
jerarquicos
abocados a tares en
cuatro grandes
dreas de trabajo:
Conexion de

Las comisiones de
trabajo se reunen
para debatir temas
y luego articular
acciones entre los
miembros y entre la
organizacion y otros
endidades del
sector publico.

trabajo Direccion de Prensa y exposiciones, etc. y por otro productos Escuelas, Espacios
Direccion de lado tenemos responsables de turisticos, tiene una de WI-FI Libre, Red
Comunicacion Digital. cada uno de los productos o persona Provincial de
Ademas hay funciones atractvos que trabajamos en responsable que es Conectividad,
de soporte como nuestra oferta. Finalmente, especialista en cada Inclusion Digital.
Disefio Gréfico y otras personal de soporte, apoyo, una de estas areas
areas interactuan staff y asesoraminto externo de trabajo.
permanentemente. en temas puntuales como También hay
Turismo de Reuniones o otros personal de apoyo
desarrollos que tiene mucha y soporte.
especificidad.
En Agencia Cérdoba En general el personal estd Hay personal En general el personal El personal que Todas las personas
Turismo trabajan capacitado en turismo, las especializado en que forma parte del trabajaen la que forman parte
aprox. 160 personas, dreas técnicas tienen personal areas de trabajo, area tiene formacién Secretaria esta muy de CAMTUCOR son
las cuales en general capacitado, pero faltan capacitado y otro terciaria o capacitado ideones en el tema
estan capacitadas con recursos que puedan de soporte. En universitaria en principalmente en que representan, ya
formacion terciaria y potenciar el trabajo en areas general el personal turismo, y en algunos tecnologia, redes, que han sido
» universitaria en las muy especificas, por ejemplo tiene experiencia y casos en areas del electronica, elegidos por las
Dotau.on y dreas técnicas o bien tecnologia aplicada al turismo, | formacién en conocimiento tales ingenieriay instituciones que los
Capacitacion del N . . - .
personal interno son |de§neos sobre la desar(ro(ll‘o de negocios, - turismo. c.omo contaAblldlac:I y carrelr‘as afines, nuclean como
tarea asignada. accesibilidad, sustentabilidad, finanzas, psicologia y tambiéen hay representantes.
innovacion, que son las management. personal

tematicas que van a estar
guiando los nuevos
desarrollos y escenario en el
mercado turistico nacional y
mundial.

administrativo, de
comunicacion y de
tareas generales.

Figura 5. Fuente: elaboracion propia en base a las entrevistas realizadas.

Respecto del eje: Desafios para el corto y mediano plazo se percibe la conciencia de
los actores respecto de la necesidad de adaptar la oferta de del destino y de los
servicios, asi como el lugar que debe ocupar la capacitacidon y formacién. La calidad en
los servicios es un punto central que se debe trabajar para consolidar la oferta y
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también para poder llegar de una manera mas efectiva al visitante que elige el destino
Cordoba. También se mencionan como lineas de trabajo a mejorar todas aquellas
vinculadas a las tecnologias, a los servicios en linea, a la comunicacion y promocién
digital y a la incorporacién de conocimiento y tecnologias aplicadas al turismo; aunque
también se percibe el desconocimiento sobre como encauzar el trabajo cotidiano en
busca de estos desafios que se ven para un mediano plazo, pero con plena conciencia
de que cada vez, los tiempos se acortan mas.

Respecto del eje: Rol e impacto de las tecnologias en el turismo, todos los actores
concuerdan que el rol es fundamental y que la actividad estd cada vez mas impactada
por los avances técnicos, los servicios online, los dispositivos moviles, internet y las
tecnologias, siendo el turismo una de las industrias que mayor necesidad tiene de
reinventarse como una forma de dar una respuesta satisfactoria a la cada vez mas
creciente demanda se servicios y experiencias a través de medios digitales, tecnologias
aplicadas y sistemas de gestion disponibles a través de internet y dispositivos mdviles.
El rol de la tecnologia para el sector es conocido y asumido, aunque la diversidad de
actores y las distintas posibilidades de los destinos hace que el desarrollo en este
sentido sea desparejo.

Desafios para el
corto y mediano
plazo

El desafio mas
importante es trabajar
para que Cérdoba siga
consoliddndose como un
destino atemporal y
para ellos debemos
trabajar fuertemente en
mejorar la calidad de
servicios a través de la
capacitacion a los
prestadores para lograr
a corto y mediano plazo
que la calidad de los
turistas que nos visiten
experimenten un
cambio en sus niveles de
exigencia y en sus
niveles de gastos.

Adaptar nuestra
estructura de promocion
y desarrollo de la oferta
turistica provincial con
un esquema funcional a
la realidad de Cérdoba
pero también que
contemple las tematicas
que guian el turismo a
nivel mundial. Poder
adptar nuestra forma de
trabajo, mejorar
nuestras capacidades y
optimizar la forma en
que se utilizan y asignan
los recursos, es nuestro
desafio para el cortoy
mediano plazo.

Redefinir los
programas
operativos de
promocién y los
ejes de tabajo.
Incorporar la
sustentabilidad
como articulador
fundamental del
trabajo e innovar
en la forma de
hacer la promocién
y en la forma en
que se presenta la
oferta turistica de
la provincia.

Profundizar el
trabajo en calidad
con una fuerte
impronta
territorial. Generar
acciones en
conjunto y sistemas
de beneficios con
entidades
bancarias y
fortalecer las
relaciones con
actores claves del
turismo como
universidades y
OMT.

Tenemos que seguir
trabajando en el Tendido e
iluminacion de fibra dptica,
democratizar el acceso a
las Tecnologias de la
Informaciény la
Comunicacién y reducir la
brecha digital.

Articular politicas
de trabajo que
permitan
eficientizar las
operaciones de los
actores sociales y
coordinar acciones
con el gobierno a
fin de que el Estado
siga teniendo un
rol activo en el
desarrollo de la
actividad.

Rol e impacto
de las
tecnologias en
el turismo

El rol de las tecnologias
es fundamental tanto en
la venta como en la
promocion y
comunicacion del
turismo. En la actualidad
cada vez mas gente
arma sus viajes a través
de las distintas
herramientas
tecnoldgicas por lo que
es imprescindible
plantear nuestro trabajo
en ese sentido.

la tecnoogia es decisiva
y debe marcar la agenda
de trabajo nuestra de
todo el sector. Hoy
todos los que viajan en
mayor o menor medida
arman sus viajes y
experimentan los
destinos, atractivos y
lugares a través de sus
dispositivos moviles, por
lo que es esencial que
podamos adptar toda
nuestra oferta y nuestra
forma de vender
Cordoba hacia estas
nuevas plataformas y
sistemas de informacion
que ya son vitales para
el sector turistico.

Es muy importante
y debe configurarse
como un eje de
trabajo transversal
que le de soporte a
gran parte de los
programas que
llevamos adelante.
El turismo a
cambiado y es
necesario utilizar
mds tecnologia,
sistemas y
plataformas que
permitan llegar de
mejor manera al
viajero.

La tecnologia esta
impactando en casi
todos los procesos
y para nosotros es
una herramienta
esencial que nos
permite ampliar las
posibilidades de
trabajoy de
impacto en
nuestros publicos
de interés. Hay
mucho trabajo por
delante en este
sentido y tenemos
que canalizar mas
recursos en esta
area.

Entiendo que el turimo es
una de las actividades que
mas se tienen que adaptar
a los cambios tecnoldgicos,
ya que cvada vez mas el
turismo busca, arma y
compra todo su viaje
digitalmente y eso obliga al
sector a adaptarsey a
buscar nuevas formas de
hacer negocios. Nosotros
también como Estado
tenemos que brindar
soluciones en este aspecto,
sea con la infraestructura,
con los servicios, con la
informacion online
disponible y con la
facilitacion del acceso a la
tecnologia y mejor
conectividad.

Nosotros creemos
que la tecnologia y
loe nuevos avances
técnicos son
agentes
movilizadores y de
cambio, que
fuerzan a repensar
el negocio, la
actividad ya que
gran parte de los
turistas compra
paquetes, destinos,
luagres,
experiencias a
través de la
tecnologia y en
este sentido
tenemos que
trabajar mas duro.

Figura 6. Fuente: elaboracion propia en base a las entrevistas realizadas.

Respecto del eje: Acciones de promocidén y comunicacion, se observa que el destino
Provincia de Cérdoba tiene una estrategia potente y efectiva que se manifiesta en el
posicionamiento que la marca, la oferta turistica y atractivos, tienen en la mente de las
personas, en internet y en los espacios propios de la actividad turistica tanto para
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vincularse con el sector como con el publico turista. Hay una estructura de trabajo con
recursos asignados a estas acciones, aunque se deben medir y analizar en términos de
efectividad ya que aquellas que se canalizan en medios digitales si bien son medidas,
no representan un volumen importante en cuanto a inversidn y cantidad de recursos
humanos asignados.

Respecto del eje: Oferta turistica, se desprende de las entrevistas que la misma es
amplia en cuanto a atractivos y también a destinos dentro de la provincia. Existe un
plan de gestion turistica 2020-2024 que contempla una reconfiguracion de la oferta en
funcién de ejes territoriales y temadticos, contemplando una estructura de trabajo
modernizada y mas vinculada a nuevas tendencias en la gestidn turistica. El plan de
gestion ha sido configurado por las autoridades de las instituciones del sector con
participacién de las universidades y representacion de las distintas regiones turisticas
de la provincia, lo cual supone mayor legitimidad y apertura en la forma de gestionar
los recursos. Por otra parte, la propuesta de gestion hasta el afio 2024 cuenta con
diferentes temas y areas de trabajo que estan en consonancia con los designios
turisticos que marca la Organizacion Mundial del Turismo OMT para los destinos
latinoamericanos y dentro de Argentina; en este caso la concepcién e idea del turismo
es coherente con los lineamientos del maximo 6rgano referente de la actividad y por
otro lado, implica un trabajo sostenido en el tiempo que permita adaptar las
estructuras de trabajo, la visiéon de los agentes y la forma de gestionar desde el Estado
la actividad turistica.

Acciones de
promocion y
comunicacién

En cuanto a las acciones
de Comunicacion,
destinamos nuestra
tarea a elaborar
campafias temporales,
verano, otofio, invierno,
primavera. Ademds, se
confeccionan camparias
puntuales para
determinadas épocas del
afio, semana santa, Rally
Mundial, etc., como asi
también camparias
referidas a los productos
turisticos que ofrece
Cordoba a sus visitantes,
aventura, pesca,
senderismo, avisaje de
aves, golf, cabalgatas,
caminos del vino,
estancias jesuiticas,
sierras del sur, Cérdoba
nortefia, etc.

A esto hay que agregarle
distintas acciones de
prensa con Fan Press y
Press trip para
operadores turisticos.
Siempre trabajando en
off y online.

Realizamos muchas
campafias de
promocion y de
comunicacion que
tienen su foco en la
marca Cérdoba, en
los destinos y
también en los
productos
turisticos. Hoy
unaparte de esas
acciones son offline
o otra es online.
Tenemos que
seguir adptando
nuestra oferta
turistica a la
realidad digital,
para que cada vez
mas podamos
centrar nuestra
promocién y
comunicacién en un
mix de medio ony
off line que sea el
mds adecuado para
lograr eficiencia en
la difusion y
promocién de
Cordoba.l

Tenemos
acciones en
eventos, ferias,
exposiciones,
acciones en
puntos de
interés, en
lugares y
circuitos
turisticos y una
planificacion que
tiene acciones
puntuales para
cada uno de los
productos
turisticos que
tenemos.
Tenemos que
trabajar en una
promocion y
oferta mas
digital, con
nuevos canales y
nuevos actores,
muchos de los
cuales son
nativos de
internet.

Gran parte de las
acciones de formacion
y capacitacion se
bajan al territorio de
manera presencial y
virtual, por lo que el
proceso de
transmision de
conocimiento se da en
gran medida
mediatizado por la
tecnologia, tanto en lo
virtual como en lo
presencial, donde la
tecnologia e internet
facilitan las técnicas
de ensefianza.

Creo que Cérdoba esta bien
posicionada en el pais tanto
por los atractivos del
destino como por la
comunicacién y promocion
que se hace. Tal vez habria
que trabajar mds para
captar el turismo
internacional.

Cérdoba se ha
caractrizado para
tener siempre una
comunicacion y
promocion muy
importante, y esto
siemprefue impulsado
tanto por el sector
publico como por el
privado, lo cual ha
ayudado mucho
posicionar el destino.
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Oferta turistica

La oferta turistica del
destino en nivel
general se divide en lo
que se conoce
técnicamente como
productos turisticos y
los destinos
propiamente dichos,
los cuales se agrupan
en regiones.

Para el periodo 2020 -
2024 desarrollamos
un plan de trabajo
basado en la
reconfiguracion de la
oferta, tomando la
base de lo que
tenemos, lo que es
parte de nuestro ADN
y lo que necesitamos
desarrollar en busca
de la consolidacién de
un destino provincial
amplio y de calidad.

Estamos
reconfigurando
la oferta,
saliendo del
modelo que
estaba basado en
regiones y en
productos
turisticos, para ir
a una matriz de
trabajo bajasada
en ejes
territoriales y
temaéticos, en

La oferta turistica se
basa en los atractivos
y las capacidades de
los destinos. Es
variada, dispersa en el
territorio y en algunos
casos con grandes
necesidades y
posibilidades de
mejora.

Conozco muchos valles y
lugares, entiendo que es
una oferta amplia y variada,
qu si bien tiene para todos
los gustos, probablemente
haya que trabajar masen la
estandarizacion de los
servicios y la calidad.

Es muy variada, con
lugares con servicios
de altisima calidad y
otros mas rusticos
pero también muy
atractivos.
Posibilemente con las
obras e inversiones
motorizadas por el
sector publicoy
privado, tengamos que
seguir reinventado la
plaza para seguir
haciendola atractiva.

Nuestra oferta esta
adaptandose a los
nuevos tiempos que
corren y es nuestro
deber acompafiar ese
paso y transicion hacia
un mejor destino.

programasy
lineas de accion
transversales a
todo.

Figura 7. Fuente: elaboracion propia en base a las entrevistas realizadas.

Respecto del eje: Valoracién del presupuesto asignado al area y a las acciones de
comunicacion y promocién, se muestra que la Provincia de Cérdoba destina vy
presupuesto importante a la actividad turistica y también a la promocién y
comunicacion, siendo estas dos areas de trabajo las que mayores recursos econémicos
disponen para sus programas. En el caso de comunicacién, la totalidad del presupuesto
estd destinado a la produccién de piezas comunicacionales, contenidos y pautado en
medios off y online. En el drea de promocidn el presupuesto se divide en distintos ejes
de trabajo siendo la promocidn propiamente dicha la que mas ocupa llegando aprox. al
60% del total. Se infiere que tanto la comunicacion como la promocidn ocupan un
lugar relevante para la gestién, aunque también queda claro que el trabajo de
comunicacidon y promocién focalizado en medios digitales se realiza de manera
sistematica pero no es el éptimo en cuanto a la asignacidn de recursos tanto humanos,
técnicos como econdmicos.

Respecto del eje: Valoracion de la planificacién del trabajo, todos los entrevistados
concuerdan que es esencial para poder desarrollar una oferta de calidad, para poder
encauzar el trabajo y para lograr un desarrollo sostenible. Los inconvenientes que se
presentan en esta faceta son referentes a los cambios de asignaciones presupuestarias
por parte del gobierno y la falta de coordinacion entre los esfuerzos de gestién de los
diferentes actores que conforman el sector, los cuales forman parte del directorio de
Agencia Cérdoba Turismo por ser esta una entidad mixta, con una gestién publica y
privada. Los cambios en la politica presupuestaria afectan los planes y las asignaciones
de partidas y esto muchas veces tiene su correlato con las relaciones de poder y la
forma en que se gestionan los vinculos internos mas que con las necesidades y
prioridades del trabajo y el sector, lo cual pone de manifiesto que cuando la gestién no
se mide de una manera integral y efectiva, la planificacion puede no ser efectiva y peor
aun, no tener acciones de contingencia.
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Valoracion del
presupuesto
asignado al area

Escaso y medido. Si
pensamos en generar la
venta de Cérdoba en
nuevos mercados, sobre
todo internacionales, el
presupuesto es infimo
para platear acciones de
permanencia a largo a
plazo.

El area de promocién
tiene un presupuesto
muy bueno silo
comparamos con otros
distritos del pais, pero
también tenemos que
tener en cuenta que
Coérdoba es una
provincia grande, con
larga tradicidn turistica y
con mucha
potencialidad, por lo
que necesita de un
presupuesto
importante.

Tenemos un
presupuesto
importante, tal vez
hay que trabajar
mas en una
asignacion mas
eficiente, que
permita optimizar,
mejorary
actualizar las
acciones.

El presupuesto no
es el ideal, siempre
queda acciones por
hacer ya que el
presupuesto no
alcanza, pero
supongo que es un
poco lo que le debe
pasar a la mayoria
de las dreas.

Nuestro presupuesto es
muy importante y si bien
es escaso para hacer todo
lo que deseariamos,
entendemos que es un
monto considerable, que
permite llevar adelante
una politica sélida de
desarrollo de nuestra
mision.

Nosotros creemos
que la tecnologia y
loe nuevos avances
técnicos son
agentes
movilizadores y de
cambio, que
fuerzan a repensar
el negocio, la
actividad ya que
gran parte de los
turistas compra
paquetes, destinos,
luagres,
experiencias a
través de la tecno

Valoracion del
presupuesto
asignado a com.
y prom.

Los presupuestos
gubernamentales se
asignan en partidas por
afio, lo cual dificulta la
prevision en contextos
inflacionarios donde las
tarifas de medios crecen
permanentemente, lo
cual dificulta la

Gran parte del
presupuesto se utiliza
para promocionar y
difundir Cérdoba,
siempre se puede
mejorar y optimizar,
pero en general lo que
se asigna a estas
actividades permite

Son las dreas que
mayor presupuesto
y recursos tienen, y
donde se concetra
gran parte del
trabajo del
personal.

Creo que es una de
las areas que mejor
trabaja y mayor
presupuesto tiene.
Se refleja en las
campafias y
acciones
promocionales que
siempre han sido

NS/NC

En el caso de
CAMTUCOR se
desarrollan
campaiias,
acciones e
inversiones y
también se busca
apoyo para hacer
acciones

Valoracion de la
planificacién del
trabajo

planificacion. cumplir los objetivos un aspecto cooperadas con el
planteados. destacado de gobierno o con los
Coérdoba. privados.
La planificacion del La planificacion es Es clave planificar, Planificar es clave Planificar es la base para Hay una
trabajo sufre a lo largo esencial para construir pero también para lograr lograr buenos resultados, planificacién anual

del afio varias
modificaciones y esto
esta directamente
relacionado a cuestiones
estrictamente
presupuestarias, lo cudl
se convierte en un gran
condicionante para
hacer valoraciones sobre
la tarea realizada ya que
la misma se va
adaptando a
determinadas
coyunturas que se van
planteando.

un destino de calidad,
para hacer un mejor uso
de los recursos y para
tener un norte que guie
el trabajo. Sin
planificacién no hay
desarrollo sostenible
posible.

contemplar
desviaciones. La
fexibilidad y la
capacidad de
adaptacion es una
virtud que debe
trabajarse mas.

objetivos y hacer
una gestion con
resultados
favorables. En
nuestra drea de
RRII planificamos
cada afio, inlcuso
con algunas
variantes que se
pueden dar de
acuerdoa la
asignacion de
recursos que
tengamos y los
cambios que
puedan surfir las
partidas
presupuestarias.

en nuestro caso, sin
planificacién no podriamos
hacer casi nada, ya que
todo el despliegue que se
hace implica grandes
obras, inversiones y
muchos resursos que
necesitan ser bien
administrados para lograr
los objetivos propuestos.

y parte de esta
también se trabaja
con agenda en
conjunto con
Agencia Cérdoba
Turismo y otras
instituciones como
el Bureau y demds.

Figura 8. Fuente: elaboracion propia en base a las entrevistas realizadas.

Respecto del eje: Principales acciones de com. y promocidn de otros destinos se puede
ver que el turismo es una actividad que ha ido ganando espacio e importancia en todo
el pais y todos los destinos invierten recursos en acciones de comunicacion vy
promocion, que varian de acuerdo a los presupuestos asignados y a la decisidn politica
de los gobiernos respecto del lugar que tiene la actividad turistica para la gestion del
Estado. En la mayoria de los destinos provinciales, se trabaja de forma mancomunada
entre el sector publico y el privado, lo que posibilita un acercamiento de la gestidn
gubernamental a las necesidades de los actores privados del sector y también permite
coordinar acciones de comunicacidn y promocioén en conjunto. La dindmica de trabajo
mixta también genera desencuentros sobre la forma de llevar adelante algunas
acciones, pero en general, hay acuerdo sobre metodologias y lineas de trabajo. En este
contexto, las provincias de Cordoba, Buenos Aires, Mendoza, Salta y localidades como
Ciudad Auténoma de Buenos Aires, Bariloche, Mar del Plata, Villa Carlos Paz y Calafate
son destinos que tienen una agenda de promociones y comunicaciones permanente, lo
cual hace que siempre tengan un alto perfil de posicionamiento entre sus publicos
objetivos.
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Respecto del eje: Evaluacion y medicion de las acciones, se observa que Cérdoba tiene
una planificacién sobre la forma en que se realizan las comunicaciones y promociones,
aunque la medicion y evaluacion de la performance de estas, varia de acuerdo a las
acciones y a las posibilidades de las activaciones. Se analizan audiencias, segmentos,
demografia, tendencias y otras variables que surgen de estudios de mercado, pero la
evaluacidn no esta sistematizada como metodologia de trabajo, salvo en las campaiias
en medios digitales, donde las herramientas de medicidén son parte de los medios por
donde se implementan las acciones. Por un lado es importante que se profundice en
este aspecto para poder conocer la efectividad de las acciones y para tomar mejores
decisiones respecto de la forma en que se implementan las campanas y por otra parte
es importante profundizar el andlisis de datos para lograr una mayor comprension del
comportamiento del turista, armar y explotar mas eficazmente bases de datos,
trabajar con micro segmentaciones; en definitiva, para entender mejor cémo es el
comportamiento del turista desde que comienza a pensar en vacacionar, hasta cuando
regresa de su viaje y decide compartir su experiencia.

Principales
acciones de
com.y prom. de
otros destinos

En general los
principales destinos
hacen acciones off y
online, lo que diferencia
uno de otroes la
cantidad y calidad de
recurosos asignados.
Luego hay otros destinos
del pais que asignan
muy pocos recursos al
trabajo de comunicacién
y promocion,
posiblemente porque el
Gobierno no considera a
la actividad turistica
como clave.

La realidad es que hoy la
mayoria de los destinos
provinciales donde el
turismo tiene una
insidencia importante en
la economia, se invierte
mucho en promocién y
comunicacion, luego
podremos analizar si
cada una de estas
acciones son las mejores
opcines o no, pero en
general el turismo ha
ganado importancia y
presencia en todos los
medios y posibilidades
para la comunicacion y
promocion.

Cdrdoba hace
mucho volumen de
acciones de
promocion y
muchas campafias
de comunicacion,
tal vez se repite
mds de lo que se
deberia y tal vez es
necesario
redireccionar las
acciones hacia
internety
plataformas
digitales para que
estos espacios
ganen
preponderancia.

Sin dudas Cédoba
es de los destinos
que mas
comunicacion y
promocidn hacen,
estimo que sera
unodelos304
destinos que més
hacen en este
sentido junto a
CABA, Saltay
Mendoza.

NS/NC

Hay campafias de
todos los destinos
importantes de
Argentina y en ese
sentido, Cérdoba
siempre esta
presente.

Evaluacién y
medicion de las
acciones

En los medios offline la
medicion es basica y se
basa en audiencia,
coberturay
segmentacion propias
de cada medio. En
Digital hay un trabajo
mas profundo con
variables, indicadores,
categorias y medios. En
promocion se mide
poco.

Es una deuda que
tenemos, mejorar
nuestro sistema de
medicién que se basa en
algunas acciones y en
algunos indicadores
claves. Seguramente
este es un tema donde
hay margen de mejora y
donde tenemos que
trabajar para optimizar
el uso de recursos y
canalizar mejor las
politicas publicas del
gobierno y de esta
institucion.

En promocion se
miden algunas
acciones pero en
general la
evaluacion podria
ser mas profunda y
establecer
mecanismos mas
certeros para la
medicion. Hay
acciones que no se
mideny no se
puede tener una
dimension real del
aporte que hacen a
los objetivos del
area.

En en area de RRII
tratamos de medir
las mayoria de las
acciones que
realizamos, de
hecho tenemos los
numeros y
principales
indicadores de la
forma en que
nuestros
programas llegan a
los destinatarios.

En nuestro caso, los
objetivos nos marcan la
eficiencia de nuestra
gestion y la evolucion de
nuestro trabajo. La
cantidad de personas a la
que llegamos con
beneficios, mejores
servicios y programas, son
los nimeros que evaluan
nuestro trabajo.

Entiendo que el
gobierno y Agencia
Cérdoba Turismo
tienen registros,
una planificacién y
una medicién de lo
que haceny que
nosotros
conocemos por las
reuniones y
asambleas del
Directorio de ACT.
Si bien conocemos
algunos resultados,
hay otros que al no
ser propios del
interés de nuestra
institucion, no los
conocemos en
profundidad.

Figura 9. Fuente: elaboracion propia en base a las entrevistas realizadas.

Respecto del eje: Comunicacién, promocion y oferta de servicios digitales, se observa
gue hay un trabajo en este sentido que comprende la activacidn de comunicaciones y
promociones digitales, el trabajo en las principales plataformas que utilizan los turistas
como redes sociales, web y plataformas de reservas, resefias y gestion de servicios
turisticos online. También se destaca la necesidad de profundizar estas lineas de
trabajo, de invertir mds recursos en esta modalidad de gestién y de implementar mas
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soluciones que acerquen la oferta turistica de Cérdoba a través de medios digitales a
los turistas y también que permitan una gestion mas eficiente de los recursos y una
implementacién de procesos de trabajo acorde a las posibilidades de la tecnologia,
pero sobre todo a las necesidades de los usuarios, ciudadanos y prestadores de
servicios del sector. Se percibe conocimiento de la importancia que tiene profundizar
las lineas de trabajo que busquen digitalizar alin mas la promocién y comunicacion,
aunqgue no resulta claro en los entrevistados la importancia de aplicar tecnologia,
hacer mas eficientes procesos y digitalizar servicios en las demas areas de trabajo que
no estan directamente relacionadas con la comunicacion y promocién.

Respecto del eje: Gobierno y tecnologia, podemos decir que el Gobierno de la
Provincia de Cdrdoba esta llevando adelante un trabajo importante en este sentido,
con leyes y normativas que apoyan el desarrollo tecnoldgico en el territorio provincial
y con el foco puesto en las inversiones en infraestructura y inclusion digital de sectores
como el educativo y zonas geograficas sin servicios de este tipo. Si bien hay algunas
areas del gobierno que estan implementando procesos digitalizados, tecnoldgicos y de
servicios online, el turismo, como area de gobierno y de gestién, todavia no esta
explotando las posibilidades que brinda la digitalizaciéon de procesos, no tampoco los
beneficios que podria tener el sector si se decidiera implementar un trabajo sostenido
y coherente en este sentido. El rol del Estado es clave para que los servicios cada vez
tengan mas espacio en lo digital y también para generar concientizacion tanto en las
areas de gestién como en los ciudadanos, de la importancia de comenzar a migrar los
procesos a plataformas digitales y de construir un ecosistema sélido donde el
ciudadano pueda resolver la mayoria de las necesidades que implican el accionar
gubernamental.

Respecto del eje: Desafios y futuro de la actividad turistica y del sector, se observa una
concordancia sobre la necesidad de invertir y disponer de mayores recursos para la
gestion vinculada a la tecnologia, servicios online y digitalizacion de la oferta turistica.
También se considera importante generar una oferta turistica mas personalizada e
integral a partir del estudio del comportamiento del turista que se puede dar
aplicando tecnologias como el Big Data, Business Intelligence, Inteligencia Artificial y
otras soluciones informaticas focalizadas en captar, procesar y analizar datos. También
se reconoce que se debe trabajar en mejorar la calidad de los servicios, profesionalizar
el sector, fortalecer el trabajo conjunto entre los diferentes actores del sector y
fomentar inversiones son temas que deben abordarse y generar acciones de trabajo
concreto y pensado para obtener resultados en el corto y mediano plazo. El futuro de
la actividad turistica estd muy relacionado con internet, la digitalizacion de procesos y
con la incorporacion de conocimiento técnico especifico para desarrollar nuevas areas
de trabajo; en su mayoria, todos estos procesos y problemdaticas pueden encontrar
soluciones en la incorporacion de tecnologias, en la utilizacién de plataformas online,
en la incorporacién de sistemas y servicios a través de internet y en la generacién de
politicas que se constituyan en verdaderas acciones orientadas a brindar mas y
mejores servicios utilizando las posibilidades tecnoldgicas que el avance cientifico y el
sector turistico permiten.
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La comunicacion trabaja
los principales canales
digitales que utiliza
sector turistico (redes,
web, app, plataformas,
etc.). Hay una necesidad

Estamos haciendo un
buen trabajo en este
sentido, pero tenemos
que entender que la la
digitalizacion de la
oferta y servicios

Es un desafio que
tememos por
delante, trabajary
profundizar mas la
digitalizacion de la
oferta y servicios

Hay una gran
demanda en este
sentido y tenemos
muchos servicios
que brindamos a
través de

El gobierno tiene en el CIDI
(Ciudadano Digital) una
plataforma de servicios
muy imnportante
orientada a los ciudadanos,
que permanentemente se

Cada vez mas cosas
deben ir en este
sentido, tenemos
que profundizar
este trabajoy
digitalizar cada vez

Com., prom. y de seguir trabajando compete a todas las turisticos, es una plataformas on line amplis. Por otra parte la mas lo que
oferta de para digitalizar ain mas areas de trabajo, no es forma que tenemos como paginas web infraestructura que se esta ofrecemos,
servicios la oferta turistica y solo comunicacién y que potenciar para y e-campus entre desplegando y el incentivo vendemos e
digitales también determinados promocion, son todas llegar de mejor otras. hacia el uso de servicios en informamos.
servicios que ente las areas que pueden manera al turista. linea hace Cérdoba esté
gubernamental digitalizarse y brindar bien posicionada respecto
prestamos. Tenemos mejores servicios a la de la mayoria de las
mucho trabajo por hacer comunidad a partir de provincias, aunque
en este sentido. plataformas y medios seguimos con mucho
online. trabajo por delante.
El Gobierno de Cérdoba El gobierno debe El gobierno debe Es una relacion que En Cérdoba, la tecnologia Es clave que el
tiene un trabajo promover la oferta de ser uno de los debe profundizarse es una politica de Estado y Estado promueba
importante en este servicios mediados por grandes conejeenla permanentemente este trabajoy el
sentido, pero esta claro tecnologia. Los teléfonos promotores de gobernanza, es buscamos ampliar nuestros turismo debe estar
que no alcanza y que la celulares, las tablet, las utilizacién de decir, con el horizontes de actuacién en adaptado a esto, ya
utilizacién de notebooks son las tecnologias, objetivo de dar este sentido. El gobierno que cada vez mas
Gobiernoy tecnologias se deberia herramisntas que nos plat?f_orma_s_y cad.a vez més.y_ debe fomentar eIl ) turis_ta.s pide.n
tecnologia profundizar y generar acompafian todos los servicios digitales. mejores servicios a desarrollo tecnoldgico de servicios online
una transformacion de dias y a todos lugares, El rol del Estado n los ciudadanos. todos los sectores bajo la
la forma de hacer las por lo que acceder a este sentido es premisa de la inclusion, la
cosas del Estado. servicios a través de muy importante y democratizacion y la
estos dispositivos es lo necesario. gobernanza.
que mds nos sirve y el
Estado debe empujarnos
hacia esto.
Dotar al drea de Adaptar la gestion de Crecer de manera Hay que NS/NC Hay que formentar
tecnologia una mayor cada eslabdn y persona sustentable, profesionalizar el inversiones,
inversion tanto que trabaja en el sector fortalecer los sector, dotar de mejores servicios y
presupuestaria como de a una demanda destinos, mejorar mayor calidad los una politica
personal con la cambiante, cada vez més la calidad de los servicios y agresiva para que
intencién de basar gran tecnologizada y con servicios y hacer fortalecer el Cérdoba como
parte de las tareas de requerimientos del turismo una trabajo conjunto destino, atraiga
Desafios y comunicacion en dicha especificos que actividad que cada entre todos los cada vez mds
futuro de la drea. Esta claro que cada necesitan trabajarse con vez impacte de actores del sector turistas a partir de
actividad vez mas el turismo se una oferta personalizada manera mas turistico. la infraestructura,
turistica y del promociona se vende y y una experiencias positiva en el caminos, tecnologia
sector se compra por internet integral. desarrollo y emprendimientos

de manera que tenemos
claro que la mayor
inversion de recursos
economicos y humanos
deben estar destinados
a acciones en este
sentido.

econdmico, social y
cultural de la
provincial.

que eleven la
calidad de los
servicios.

Observacion directa

Figura 10. Fuente: elaboracion propia en base a las entrevistas realizadas.

Se realizé con una grilla construida a tal fin, donde se buscd relevar los aspectos
referentes a la infraestructura tecnolégica y de instalaciones que Agencia Cérdoba
Turismo, como ente encargado de gestionar el turismo de la provincia de Cérdoba,
utiliza para tal fin.
Respecto de la infraestructura tecnoldgica, se indagd en lo referente a hardware,
software y sistemas de informacion y gestion.

Sobre el hardware: se puede decir que la organizacion cuenta el equipamiento basico
para el desarrollo de las actividades cotidianas, aunque no es frecuente ni planificada
la actualizacion de equipamiento y servicios acorde a la evoluciéon del mismo y a las
necesidades de cambio. En este sentido, el Gobierno de Cérdoba tiene una politica de
gestion al respecto que contempla de un plan de actualizacion y mejora, el cual por un
lado no es suficiente para cubrir las necesidades de Agencia Cérdoba Turismo y por
otro lado, las asignaciones presupuestarias suelen ser utilizadas para cumplir otros
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cometidos o planes de acciéon. En este sentido, también es clara la posicion del Estado
respecto del equipamiento técnico, siendo un tema que por lo general estd entre las
ultimas prioridades y se gestiona ante situaciones criticas a las que se llega por no
contar con el equipamiento o bien por afectar directamente el correcto cumplimiento
de las tareas cotidianas.

Los equipos como cascos de realidad virtual, proyectores y servicios para guardar y
gestionar informacion en la nube casi no existen, o bien son equipos cerca de la
obsolescencia o servicios utilizados por personal especifico que se los pagan ellos
mismo (servicios en la nube). Lo observado permite inferir que algunas acciones de
comunicacion y promociéon que se realizan no pueden ser realizadas con el
equipamiento y soporte interno, si es que no se contrata servicios externos
tercerizados.

Sobre el software: se presenta una situacidon similar a la del hardware, donde se
cuenta con lo minimo indispensable para le gestién cotidiana, siendo el area de
comunicacion la que mas utiliza aplicaciones, programas y sistemas especificos de las
actividades. El licenciamiento estd regulado y tiene una politica que impide la
utilizacion de software sin licencias o no legal, lo que hace que todo el equipamiento
funcione con software con sus respectivas licencias, aunque en la mayoria de los casos,
las licencias, programas y aplicaciones no son de las ultimas versiones, lo que genera
en algunas areas inconvenientes.

Muchas actualizaciones de sistemas se programan y ejecutan a través de la red del
gobierno, lo cual también genera algunos inconvenientes ya que hay equipos que no
soportan determinadas actualizaciones o software que no funciona de la mejor
manera sea por no estar actualizado por ejecutarse en equipos deficientes. De lo
observado también se infiere que la estructura de trabajo, las prioridades de gestion y
la asignacidn de recursos, nos son las dptimas para el desarrollo y posibilidades que
presenta el software.

Sobre los sistemas de informacion y de gestion: se observa que la mayor parte del
personal de Agencia Cordoba Turismo utiliza sistemas provistos por la administraciéon
central para gestion gubernamental, siendo por general especificos de areas y
funciones de trabajo definidas (RRHH, Mesa de Atencion, Administracidon Financiera,
Ciudadano Digital, Outlook). Solamente las areas de comunicacién y sistemas utilizan
CRM de los sitios web y otros aplicativos vinculados a servicios digitales que todavia
estan en fase de prueba como Power Bl de Microsoft o Qlik Sense Cloud.

Sobre este punto se destaca el escaso conocimiento organizacional sobre sistemas de
informacién y gestién mas alld de las herramientas puntuales que se utilizan en areas
especificas como Administracion y Recursos Humanos. El drea de sistemas conformada
por 1 sola persona y el drea de comunicacion con 6 personas, son los agentes que
tienen algln conocimiento extra sobre sistemas, servicios, software y aplicaciones
orientados a profesionalizar tareas. En este punto también se destaca la escasa
inversion de recursos respecto de sistemas de informacion que podrian utilizarse para
la obtencion, procesamiento y analisis de datos, insumo que podria ser utilizado para
mejorar el proceso de toma de decisiones.
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2 - GRILLA DE OBSERVACION

Infraestructura Variables Dimensiones Detalles y Observaciones
Entrada Teclado, Mouse, Escaner, Webcam, Camara Digital, Micréfono.
Hardware Procesamiento CPU, Placa Madre, Placa de red, Memoria Ram, Mdédems.
Salida Monitores, Parlantes, Impresoras, Proyector, Fotocopiadora, Reproductor e CD/DVD.
Almacenamiento Discos Duros, Tarjetas de Memoria, HDD, USB, Nube.
Aplicacion Microsoft Office, Adobe, Explorer, Chrome, Skype, Java, llustrator, Corel, Antivirus,
Software Programacion Microsoft Visual Studio, .NET
Sistema Windows, Portable Network Graphics (PNG), Linux.
Licencias Todos los equipos tienen licencias legales y pagas, en alguinos casos nos son las ultimas versiones.
. - El sistema SUAF es un aplicativo que funciona en Intranet del Gobierno de la Provincia de Cérdoba, su
SUAF (Sistema Unico de . - . L . .
) . direccion es http://suaf.cha.gov.ar/ y tiene por funcién disponibilizar todas las funciones
Adm. Financiera) . . L . L .
administrativas en todas las reparticiones del Gobierno de la Provincia de Cérdoba.
SUAC (Sistema Unico de El sistema SUAC es una mesa de entrada para el registro, ingreso y seguimiento de tramites en relacion
atencion al ciudadano). con la Administracion Publica Provincial
PeopleNet Meta 4 es un sistema de informacion basado en la Gestion de Recursos Humanos. La
premisa principal de PeopleNet es que las personas son el centro. Desde las personas parte toda la
informacion que nutre al sistema.
Tecnoldgica PeopleNet META 4 PeopleNet cuenta con tres grandes médulos: 1) Médulo Organizacién donde se dejan plasmadas las
. (Recursos Humanos) Estructuras Organicas del Gobierno de la Provincia de Cérdoba, especificando la relacién jerarquica y
Sistemas de . . . .
. o, funcional de las diferentes unidades. 2) Médulo Recursos Humanos desde el cual se puede mantener
informacion y . . L . P .
i actualizada toda la informacion acerca del personal. 3) Médulo Némina desde este médulo podemos
getion realizar simulaciones de las liquidaciones de haberes del personal y otras funciones relacionadas.
OWA (Outlook Web Access Outlook Web App es una aplicacién que permite gestionar correo electrdnico, administrar el
para e-mail) calendario, acceder a nuestros contactos y agendar tareas, entre otras posibilidades.
CIDI (Cidadano Digital p/ Ciudadano Digital (CiDi) Es una plataforma tecnoldgica para acceder de forma simple, en un tnico
trdmites y servicios del lugar, y con una misma cuenta de usuario a los tramites y servicios digitales que brinda el Gobierno de
Gob. de Cba) la Provincia de Cérdoba.
El CRM es un software destinado a administrar la relacion con los clientes y posibles clientes o leads
CRM (Paginas web) que debe estar totalmente integrado en los diferentes procesos de la organizacion. En este caso se
utilza WordPress para la gestién y administracion de los portales web.
Otros No.
Sistemas de . L El sistema SUAF es un aplicativo que funciona en Intranet del Gobierno de la Provincia de Cérdoba, su
. L. SUAF (Sistema Unico de . . . P IR .
informaciény ) . direccion es http://suaf.cba.gov.ar/ y tiene por funcién disponibilizar todas las funciones
. Adm. Financiera) L 5 L . . .
getion administrativas en todas las reparticiones del Gobierno de la Provincia de Cérdoba.

Figura 11. Fuente: elaboracion propia en base a las entrevistas realizadas.

Respecto de las instalaciones: se indagd en lo referente a puestos de trabajo,
accesibilidad, equipamiento, espacios comunes, arquitectura y confort.

Sobre los puestos de trabajo, se puede decir que cada agente cuenta con el
equipamiento basico (computadora y escritorio), siendo en su mayoria
computadoras de escritorios divididas por areas de trabajo, algunas de las
cuales son oficinas pequeiias y otras islas de trabajo. Las autoridades como
jefes de drea y directores tienen oficinas individuales.

Sobre la accesibilidad en los espacios fisicos se puede afirmar que no se respeta
ni cumplen las normas establecidas para organizaciones gubernamentales. El
edificio presenta inconvenientes principalmente para personas con movilidad
reducida. La accesibilidad digital se ha trabajado en algunos aspectos, sobre
todo en los referentes a sistemas online orientados a turistas, de todos modos
en este punto si bien hay un trabajo incipiente, hay muchos aspectos por seguir
trabajando y mejorando.

Sobre el equipamiento, en general las oficinas estan equipadas con lo necesario
para desarrollar las tareas laborales cotidianas, aunque no es el equipamiento
mas actual y eficiente. Cuando se necesita equipamiento especifico del que no
se dispone, se lo alquila para eventos o presentaciones o bien se tercerizan
acciones de promocién y comunicacion.
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Sobre los espacios comunes, se puede decir que el predio donde estdn las
oficinas cuenta con los lugares para reuniones, eventos, auditorios, restaurante
y cafeteria, siendo las salas de juegos o recreacién el Unico espacio que no esta
incluido. Hay que destacar que el edificio esta dentro del Predio Ferial Cordoba,
el cual pertenece al Gobierno de la Provincia de Cérdoba y cuenta con espacios
y servicios dedicados a eventos multitudinarios, corporativos y de otra indole.
El parque que une las distintas areas del predio es perfectamente transitable y
se puede concebir como parte de un lugar de recreacion abierto, al igual que el
recientemente construido e inaugurado (marzo del afio 2019) el Parque del
Chateau que se encuentra justo en frente de las instalaciones de Agencia
Cordoba Turismo.

Sobre la Arquitectura y confort se puede decir que es el apropiado para el
personal, para las funciones y para una proyeccion de crecimiento de personal
de corto y mediano plazo (2 a 5 afios). El edificio donde funcionan las oficinas,
se remodeld una parte en el ailo 2012 y la otra parte en el afio 2017, contando
con servicios de limpieza y seguridad tercerizados, que en general dan una
respuesta acorde a las necesidades, aunque en situaciones excepcionales como
eventos o acciones fuera del horario de la administracién publica, el servicio se
resiente y la limpieza y seguridad no son las 6ptimas.

2 - GRILLA DE OBSERVACION

Infraestructura

Variables

Di iones

Detalles y Observaciol

Instalaciones

Puestos de trabajo

PC - Notebook y
equipos anexos

El 95% del personal tiene Computadoras de Escritorio y un 5% utiliza Notebooks.

Oficinas individuales o
grupales (hasta 3
pers.)

Las oficinas de las autoridades (Directores, Jefes de Area, etc) son individuales, las demas por lo general
son espacios compartidos con varias estaciones de trabajos que generalmente se agrupan por areas de
trabajo.

Islas de trabajo (mds

En algunos sectores hay islas de trabajo, pero son pocas: 3 o0 4 islas.

Accesibilidad

de 3 pers.)

predio No cumple normas de accesibilidad para la circulacion, si respecto de bafios o otras iniciativas pero en lo
que respecto a mobilidad, hay una gran deficiencia.

Oficinas Las oficinas estan estdn en un edificio de 2 plantas, donde la tnica forma de acceder al ler piso es por

escaleras, lo cual no es accesible para personas con mobilidad reducida.

Espacios comunes

No son accesibles para personas con mobilidad reducida principalmente por desniveles y escaleras.

Digital y tecnolégica

Parte de lo sistemas digitales cumplen normativas gubernamentales de accesibilidad. Hay sistemas y
acciones de comunicacion y promocion digital que podrian mejorarse en cuanto a accesibilidad.

Equipamiento

De oficina

En general las oficinas estdn equipadas con lo necesario, aunque no es el equipamiento mas actual y
eficiente.

De tareas outdoor

Se cuenta con equipamiento basico (no sofsticado) y por lo general se contrata o terceriza en casos
especiales o para acciones puntuales.

De comunicacion y
promociones

Se cuenta con equipamiento basico (no sofsticado ni tecnoldgico) y por lo general se contrata o terceriza
para acciones de promocién y comunicacion puntuales.

De oficina

En general las oficinas estan equipadas con lo necesario, aunque no es el equipamiento mas actual y
eficiente.

Espacios comunes

Sala de reunion

Hay una sala de reuniones para 10-12 personas y equipamiento como notebook, proyector, pantalla,
audio.

Sociales

Hay una cocina que se utiliza como lugar de encuentro y algunos lugares del parque que funcionan para
reuniones informales.

Restaurante /
cafeteria

Hay un restaurante que estd concecionado y la cocina que se usa como cafeteria.

Auditorio

El Predio Ferial Cérdoba cuenta con distintos tipos de auditorios y salones que se utilizan para distintos
eventos que van desde reuniones simples hasta ferias y exposiciones.

Recreativos

No cuenta con espacios disefiados para esto, aunque el predio, los espacios verdes y el Parque del
Chateau que estd en frente, funcionan como lugares de esparcimiento.

Arquitectura y
confort

Antigliedad mobiliaria
y edilicia

El edificio es del afio 1978y las ultimas refacciones se hicieron en 2012 (planta baja) y 2017 (planta alta),
por lo que en general estd muy bien cuidado, con mobiliario nuevo y confortable.

Hay una empresa de limpieza que realiza esta tarea. Si bien en general el lugar esta limpio, se nota la falta

Limpieza de 1 0 2 recursos humanos mds ya que por momentos la periodicidad en la que se limpian los espacios no
es laideal.
Espacio Es el correcto, incluso el espacio que hay permite un crecimiento moderado de la planta de personal

Mantenimiento

(10%) sin que la estructura de trabaajo y edilicia se recienta.
Hay una empresa que realiza el mantenimiento del predio y una persona del Gobierno que es la
encargada de dirigir y controlar el trabajo del personal de la empresa tercerizada.

Figura 12. Fuente: elaboracion propia en base a las entrevistas realizadas.
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Analisis de fuentes secundarias

Por un lado, se analizaron informes de performance y datos evolutivos, a través de una
grilla comparativa de analisis que vincula destinos turisticos provinciales mas Ciudad
Auténoma de Buenos Aires y los canales digiatles mas utilizados para las
comunicaciones y promociones digitales en el sector turistico. El andlisis se realizd en
el mes de diciembre sobre datos actualizados hasta el 31/11/2019. Se presenta la
informacién analizada en funcién de cada canal digital:

Analisis de performance de Sitios Web

Respecto de la performance de los destinos en relacidn los sitios web, podemos decir
qgue hay 4 grandes grupos de destinos en relacién a la cantidad de visitas que reciben
los sitios:

e 1) Destinos con sitios web sin datos: las provincias de La Pampa, Rio Negro y
Chubut no presentan datos propios ya que los portales web estan hosteados
como subdominios dentro de los sitios gubernamentales de las provincias,
siendo el area de turismo una seccién dentro de la web provincial.

e 2) Entre 200 mil y 400 mil visitas por mes: Ciudad Auténoma de Buenos Aires y
Provincia de Cérdoba.

e 3) Entre 50 mil y 100 mil visitas: Provincia de Tucuman.

e 4) Entre 0y 50 mil visitas: hay 18 provincias en este grupo.

Para entender mds sobre estos datos, se cruzaron los mismos con otros datos
provenientes de las principales variables de andlisis de performance de sitios web
como el ranking en Argentina, la duracidon promedio de la visita, la cantidad de paginas
vistas por usuario y el porcentaje de rebote. En todos los casos se presenta una
correlacién entre la cantidad de visitas y los demas indicadores, siendo que los sitios
pertenecientes al segundo grupo son los que tienen mejor performance e indicadores
gue hacen suponer que existe un trabajo planificado que incluye actualizacién vy
optimizacién permanente de contenidos, revisiéon del funcionamiento, interfaz
amigable, disefio responsivo y usabilidad gestionada debidamente, todo acompafiado
de campafias publicitarias sostenidas en el buscador Google. En relacion al tercer
grupo, donde se encuentra el sitio de la Provincia de Tucuman, se infiere que hay un
trabajo sdlido respecto de la gestion del sitio web, aunque no cuenta con una
estrategia sostenida de publicidad en el buscador Google. Finalmente la mayoria de los
destinos turisticos provinciales cuenta con sitios web turisticos que no estdn
gestionados debidamente, lo cual se ve en la poca o nula actualizaciéon de contenidos,
la carencia de un disefio y estructura funcional acorde a un sitio de este tipo y el pobre
trabajo en términos de usabilidad.

Destino / Sitio web

Visitas

Ranking Argentina

Duracion prom. de la visita

Paginas vistas por visitante

% de Rebote

Categorias de analisis

0a50.000

0a 1.000

0almin.

la2

0a20

50.001 a 100.000

1.001 a 2.000

1 min. a2 min.

2a3

21a40

100.001 a 200.000

2.001 a 4.000

2 min. a 3 min.

3a5

41a60

200.001 a 400.000

4.001 a 10.000

3 min. a 6 min.

5a8

61a80

mas 400.000

mas 10.000

mas 6 min.

mas 8

mas

Destino / Sitio web
Cordoba

Buenos Aires
CABA

Salta

Visitas mensuales
225.000
6.986
309.495
36.011

Ranking Argentina
3.083
28.673
s/D
8.450

Duracién prom. de la visita
1,43
1,28
2,29
2,49

Paginas vistas por visitante
1,7
2,29
2,29
3,29

% de Rebote
78
51
68
68

Jujuy

<5.000

S/D

2,08

2,01

64

Catamarca

29.764

S/D

2,39

1,97

73

La Rioja

6.222

43.576

1,13

2,51

73

Mendoza

6.998

S/D

0,22

1,34

81
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San Luis 9.732 s/D 2,32 3,29 62
Santiago del Estero < 5.000 40.214 1,28 2,26 66
Chaco <5.000 s/D 1,53 1,71 80
Formosa 8.821 34.496 1,56 2,56 65
Corrientes < 5.000 54.169 0,5 1,99 65
Entre Rios 26.477 13.064 1,04 1,71 75
Santa Fe 8.333 36.857 1,22 2,29 77
La Pampa S/D S/D S/D S/D S/D
Neuquén 32.537 14.252 6,16 4,95 54
Misiones 19.818 24.351 2,15 2,3 72
Rio Negro S/D S/D S/D S/D S/D
Chubut s/D s/D s/D s/D s/D
Santa Cruz < 5.000 137.742 2,44 2,75 51
Tucuman 50.827 10.691 1,39 2,51 77
Tierra del Fuego 7.935 75.253 0,35 1,45 82
SanJuan 27.522 18.776 2,14 2,36 70

Figura 13. Fuente: elaboracion propia en base a las entrevistas realizadas.

Analisis de performance de Paginas de Facebook

Respecto de la performance de los destinos en relacion a sus paginas de Facebook,
podemos decir que hay 4 grandes grupos de destinos en relacién a la cantidad de
seguidores que tienen los perfiles:

1) + 1 milléon: hay un solo destino, Provincia de Misiones que tiene la
particularidad de ser el destino que mas seguidores tiene, pero también
presenta mucho tiempo de baja actividad respecto de actualizaciones y gestiéon
de contenidos y funciones propias de la plataforma como respuesta de las
consultas. Esto se debe a que el gran nimero de seguidores se logré en una
campafa publicitaria donde se invirtieron recursos econdmicos y técnicos
durante el afio 2011 para lograr posicionar a Cataratas del Ilguazi como una de
las 7 Maravillas Naturales del Mundo, galardén que logré ese mismo afio, y
siendo la plataforma de Facebook uno de los canales elegidos por el Gobierno
de la Provincia de Misiones para promocionar el mencionado recurso turistico.
A partir de ese momento, la campafia publicitaria y la politica de gestién de los
contenidos y funcionalidades de la pagina fueron decreciendo hasta quedar
con una gestién actual minima que incluye algunas actualizaciones periddicas y
una gestién de las funciones basicas de la plataforma, pero sin una estrategia
de pautado publicitario que acomparie al destino turistico en este canal.

2) Entre 500 mil y 1 milldn: en este grupo hay solo 3 destinos, Ciudad
Auténoma de Buenos Aires, Cérdoba y Salta, siendo en los 3 casos perfiles
online que se gestionan con politicas proactivas respecto de la actualizacién y
variedad de contenidos, la gestidn de las consultas y la utilizacion de campaiias
publicitarias que varian permanentemente de acuerdo a la estacién del afio,
eventos y atractivos del destino.

3) Entre 200 mil y 500 mil: hay un grupo de 6 destinos provinciales, Mendoza,
Jujuy, Buenos Aires, Neuquén, Entre Rios y Tucuman, los cuales tiene una
politica activa respecto de la actualizacion y variedad de contenidos, la gestion
de las consultas y funcionalidades, aunque no realizan campafias publicitarias
permanentes, habiendo utilizado este recurso solo para momentos o acciones
especificas durante el afio sin tener un caracter permanente o constante.

4) Entre 0 y 100 mil: El grupo mayoritario, con 13 destinos que se destacan por
no tener continuidad en la gestion del canal. Si bien en la mayoria de los casos
se vislumbra una minima gestién, se aprecia que no hay una estrategia
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coherente con la potencialidad e importancia que esta red social tiene para el
turismo y las audiencias interesadas en los destinos. La profesionalizacion,
sistematizacién y planificacién de acciones pagas y no pagas es la deuda

pendiente de estos destinos en esta plataforma.

Respecto de los demas indicadores que se analizaron como los posteos, reacciones de
los usuarios a dichos contenidos y frecuencia de la actividad, se puede observar que
los destinos que mejor performance tienen, son aquellos que muestran un trabajo
sistematizado y planificado (entre 200 mil y 1 millén de seguidores), aunque hay una
diferencia importante en la performance que se da a favor de aquellos destinos que
tienen campafias publicitarias permanentes como Ciudad Auténoma de Buenos Aires,
Cérdoba y Salta, plataformas que muestran un crecimiento sostenido y constante en el

canal digital.
Promedio Promedio Engagement
Promedio Promedio MG comentarios por compartidos por (MG+Comentarios+Compar Cuenta
Destino / P4gina Facebok Seguidores Posteos por posteo posteo posteo tidos / numero fans x 100) verificada
0a 50.000 0a 3 por mes. 0a50 0a10 0al0 Sl
la2por NO
50.001 a 200.000 semana. 51a 200 11a20 11a20
200.001 a 3 a6 por
Categorias de 500.000 semana. 201 a500 21a50 21a50
500.001 a
1.000.000 1a2pordia 501 a 1.000 51a 100 51a 100
2 por dia o
1.000.001 o0 mas mas 1.001 o mas 101 o més 101 o més
Promedio Promedio Engagement
Promedio Promedio MG comentarios por compartidos por (MG+Comentarios+Compar Cuenta
Destino / P4gina Facebok Seguidores Posteos por posteo posteo posteo tidos / numero fans x 100) verificada
Cérdoba 640.000 3 por dia. 690 60 90 S|
Buenos Aires 121.000 5 por sem. 95 7 18 NO
CABA 755.000 5 por sem. 210 30 55 Sl
Salta 501.000 1 por dia. 550 40 65 NO
Jujuy 240.000 1 por dia. 360 40 62 S|
Catamarca 45.000 4 por sem. 180 8 19 NO
La Rioja 64.000 1 por dia. 30 2 7 NO
Mendoza 266.000 1 por dia. 100 4 25 Sl
San Luis 41.000 3 por dia. 50 1 10 NO
Santiago del Estero 98.000 5 por dia 90 2 13 NO
Chaco 12.000 1 por dia. 30 1 10 NO
Formosa 31.000 2 por dia. 15 1 5 NO
Corrientes 60.000 1 por dia. 140 4 15 NO
Entre Rios 178.000 5 por sem. 180 5 22 NO
Santa Fe 26.000 1 por dia. 20 1 2 NO
La Pampa 14.000 1 por dia. 30 1 2 NO
Neuquén 157.000 2 por dia. 320 35 53 NO
Misiones 1.208.000 4 por sem. 210 11 31 S|
Rio Negro 23.000 1 por dia. 20 1 3 NO
Chubut 3.300 4por sem. 20 2 2 NO
Santa Cruz 49.500 2 por dia. 70 5 10 NO
Tucuman 253.000 1 por dia. 230 15 30 S|
Tierra del Fuego 32.000 1 por dia. 110 5 20 NO
San Juan 63.000 2 por sem. 4 1 1 NO

Figura 14. Fuente: elaboracién propia en base a las entrevistas realizadas.

Analisis de performance de Perfiles de Twitter
Respecto de la performance de los destinos en relacién a sus perfiles de Twitter, se
puede analizar el universo en funcién de 4 grupos marcados por la cantidad de
seguidores de las cuentas:

e 1) Entre 50 mil y 100 mil seguidores: solamente 2 destinos provinciales estan
en este grupo, Cérdoba y Salta, siendo las cuentas que presentan una actividad
sostenida y coherente en el tiempo, con mensajes muy focalizados en la oferta
turistica y debidamente configurados con texto, imagenes y videos. Resaltan
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por tener definido un estilo de comunicacién sistematizado, con actividad y
frecuencia permanente, utilizacion de hipervinculos y contenidos atractivos
tanto por el mensaje, como por la calidad del material subido.

e 2) Entre 20 mil y 50 mil seguidores: en este grupo hay 9 destinos: Ciudad
Auténoma de Buenos Aires y las provincias de Buenos Aires, Jujuy, Mendoza,
Entre Rios, Neuquén, Rio Negro y Chubut y Tucuman. Todos estos destinos se
destacan por tener una actividad mas o menos planificada y sistematizada, con
contenidos donde predomina el lenguaje turistico aunque no de manera
exclusiva. La frecuencia y la cantidad de mensajes no siempre se mantiene y la
calidad del material subido a la plataforma no siempre es el éptimo.

e 3) Entre 5 mil y 20 mil seguidores: en este grupo hay 9 destinos, Catamarca, La
Rioja, San Luis, Santiago del Estero, Chaco, Santa Fe, Misiones, Santa Cruz y
Tierra del Fuego donde se destaca un trabajo poco sistematizado sobre todo
respecto de la periodicidad y la calidad de los materiales subidos. También se
puede observar que los mensajes de caracter politico predominan por sobre los
turisticos, haciendo el mensaje sea ambiguo y mas focalizado en la gestion que
en la comunicacién y promocién del destino.

e 4) Menos de 5 mil seguidores: en este grupo hay 4 destinos, Formosa,
Corrientes, La Pampa y San Juan los cuales muestran una gestion de la red
social muy escasa, discontinua y con mensaje poco apropiados para el canal y la
actividad turistica. Se vislumbra la poca o nula planificacion en la utilizacién del
canal digital Twitter.

Respecto de las demas variables que se analizaron tales como posteos, frecuencia,
pertinencia y engagement, se puede decir que influyen directamente en la cantidad de
seguidores de la cuenta, es decir, la audiencia de cada perfil tiene relacién directa con
la periodicidad de actualizacidén de contenidos, la calidad y coherencia de los mensajes
y la utilizacién estratégica del canal y sus posibilidades (retwitt, mensajes directos,
etc.). Se puede observar que hay 2 destinos que tiene un trabajo completamente
planificado respecto de la utilizacion del canal y otro grupo de 9 destinos que lo
gestiona de manera eficaz pero con un margen de mejora sobre algunas variables
como son principalmente la frecuencia calidad de algunos contenidos que se muestra.
Finalmente tenemos gran cantidad de destinos, 13 en total que no utilizan el canal de
manera apropiada ni explotan las posibilidades del mismo, lo cual se manifiesta
directamente en la poca pertinencia de los mensajes y la no sistematizacion respecto
de los contenidos y mensajes enviados a través de esta plataforma.

Engagement (Posteos +

Destino / Perfil RT por MG por RT + MG / Posteos por
Twitter Seguidores Posteos posteo posteo dia) / Seguidores Cuenta Verificada
0a5.000 0a 3 por mes. Oa3 1a10 Sl
5.001 a 20.000 1a 2 porsemana. 4a10 11a20 NO
" P 3 a10 por
Categorias de andlisis |, 11 a 50.000 semana. 11220 21250
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Catamarca 14.600 4 por sem. 1 15 NO
La Rioja 19.900 10 por sem. 3 21 NO
Mendoza 32.700 3 por dia 4 23 NO
San Luis 18.400 3 por sem. 3 11 NO
Santiago del Estero 6.400 9 por sem. 3 8 NO
Chaco 8.300 4 por sem. 2 6 NO
Formosa 1.100 2 por dia 1 4 NO
Corrientes 4.900 4 por sem. 3 7 NO
Entre Rios 20.800 2 por dia 4 8 NO
Santa Fe 15.600 2 por dia 3 7 NO
La Pampa 2.800 2 por sem. 1 3 NO
Neuquén 31.200 4 por dia 5 24 NO
Misiones 8.700 3 por dia 4 12 NO
Rio Negro 23.900 3 por dia 6 19 NO
Chubut 25.700 1 por dia 5 18 NO
Santa Cruz 10.100 1 por dia 4 14 NO
Tucuman 33.100 5 por dia 9 32 NO
Tierra del Fuego 12.400 1 por dia 8 16 NO
San Juan 3.100 4 por sem. 2 6 NO

Figura 15. Fuente: elaboracion propia en base a las entrevistas realizadas.

Analisis de performance de Cuentas de Instagram

Respecto de la performance de los destinos en relacion a sus cuentas de Instagram, se
puede observar la informacién en funciéon de 4 grupos marcados por la cantidad de
seguidores que tienen los destinos en esta plataforma:

1) Entre 0 y 20 mil seguidores: la gran mauyoria de los destinos se encuentra en
este grupo, son 17 provincias que muestran perfiles con poca actividad, poca
actualizacion de contenidos e informacion del perfil de la plataforma y una nula
planificacion y sistematizacion del trabajo en el canal. Se puede ver que existen
periodos de tiempo prolongado donde no se suben contenidos y cuando se
suben, en su mayoria no estan bien configurados respecto de la estética y
buenas practicas sugeridas para las fotos y videos. No hay un trabajo
estratégico en el canal Instagram, el cual es uno de los medios mas valorados
por las audiencias y publicos de interés del sector turistico.

2) Entre 20 mil y 60 mil seguidores: solo 4 destinos se encuentran en este
grupo, Mendoza, Neuquén, Rio Negro y Tucuman. En este caso se vislumbra un
trabajo mds o menos sistematizado con una utilizacion periddica de las
principales funcionalidades de la plataforma. Se pueden ver mensajes con tono
turistico coherente, aunque no siempre respetando la periodicidad adecuada
para esta plataforma. No se trabaja con una estrategia publicitaria paga, siendo
gue este canal es uno de los preferidos por las marcas, empresas y destinos
para publicitarse.

3) Entre 60 mil y 120 mil seguidores: en este grupo hay 2 destinos, Ciudad
Auténoma de Buenos Aires y la provincia de Jujuy. En ambos casos se observa
una estrategia y un trabajo sistematico en la plataforma, con contenidos de
calidad y una utilizacion amplia de las posibilidades de la plataforma. Se puede
ver una excelente calidad en los contenidos subidos tanto en fotos como videos
y un mensaje coherente para el publico objetivo.

4) Entre 120 mil y 250 mil seguidores: en este grupo hay un solo destino
provincial, Cordoba el cual utiliza la plataforma a partir de todas las
posibilidades que ofrece, no solo respecto de la calidad de mensajes y
contenidos, los cuales estdan debidamente planificados, sino que ademas se
puede observar una estrategia publicitaria sistematica con campafias pagas
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diferenciadas por segmentos, temdticas e intereses de la audiencia. El mix de
contenidos que se puede ver en la plataforma da cuenta de un trabajo
sostenido y con una politica de gestion profesional.

En relacidn a las demas variables que se analizaron tales como posteos, frecuencia, e
interaccion de la audiencia, podemos decir que a mayor profesionalizacion vy
planificacion en la gestidon del canal, coherencia de los contenidos y utilizacién de
posibilidades que brinda la plataforma, mayor es el nimero de seguidores que se
consigue y el engagement respecto de la actividad en la misma. En este canal digital se
vislumbra una oportunidad de desarrollo para todos los destinos, pero
fundamentalmente para aquellos que actualmente no lo utilizan de la manera mas
adecuada ni con todas las posibilidades que ofrece la plataforma.
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Figura 16. Fuente: elaboracién propia en base a las entrevistas realizadas.

Analisis de performance de Canales de YouTube

Respecto de la performance de los destinos en relacidn a sus canales de YouTube, se
puede analizar la informacién en funciéon de 3 grupos marcados por la cantidad de
reproducciones de video que tiene el canal de cada destino:

e 1) Hasta 1 millén de reproducciones: en este grupo estan la mayoria de los
destinos, en total 19, con acciones que implican muy pocos videos subidos al
canal, con material que por lo general no presenta calidad tanto en la imagen
como en la edicidn, guidn y relato. Se percibe que para estos destinos turisticos
el canal de YouTube no estd gestionado debidamente ni se aprovechan las
posibilidades que brinda la plataforma que funciona como el buscador de
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videos y contenidos audiovisuales mds importante (respecto de
reproducciones, contenidos, variedad y funcionalidades) del mundo. Este canal
digital es uno de los mas apropiados y mas elegidos por los actores del sector
turistico para comunicar, por lo que se infiere que estos destinos que no tienen
una estrategia ni gestion adecuada, estdn perdiendo la posibilidad de
conectarse con una audiencia de su interés.

e 2) Entre 1 millén y 10 millones de reproducciones: en este grupo encontramos
3 destinos, Salta, Formosa y Misiones en los que podemos observar canales
personalizados con estética comunicacional definida, con contenido variado, de
calidad y campanias pagas realizadas en algunas ocasiones, principalmente para
las épocas del afio que se consideran temporada alta para la oferta turistica de
estos destinos. Hay que destacar el caso de Misiones donde el la mayor
cantidad de reproducciones del canal las obtuvo con la campafia del afio 2011
para posicionar a Cataratas del Iguazd como Maravilla Natural del Mundo,
galardédn que obtuvo y que generd un interés muy importantes de las
audiencias digitales en contenidos vinculados a este atractivo, aunque a
medida que pasaron los afios, el efecto se fue diluyendo y la gestion del canal
en la actualidad mantiene la actualizacidon de contenidos con producciones de
calidad, pero si campafias pagas.

e 3) Mds de 10 millones de reproducciones: en este grupo encontramos 2
destinos, Mendoza y Cérdoba, ambas provincias tienen el canal totalmente
personalizado con la marca y atractivos del destino, con gran variedad de
contenidos, con producciones de calidad respecto de las imagenes, edicidn,
guiones y relato, segmentacion de publicos definida y campanas
comunicacionales y de promocidon permanentes que varian de acuerdo a la
temporada, atractivo o actividades que se promocionan. Se puede que en los
ultimos afios han renovado permanentemente el material con producciones de
alta calidad en Ultra HD y HD los cuales han sido promocionados dentro de la
plataforma de streaming con campafas pagas.

En relacién a los demas indicadores analizados como cantidad de videos subidos y
suscriptores vemos que hay una relacién directamente proporcional a las
reproducciones de video de cada canal, y esto se da fundamentalmente porque
YouTube funciona como un buscador de contenidos que tiene un motor de busqueda
basado en algoritmos y procesos fuertemente influidos por los tipos de contenidos que
se suben (calidad, atractivo, configuracion del canal, novedad, etc.) y las campafias
publicitarias pagadas. A partir de estas consideraciones podemos decir que la mayoria
de los destinos (19) no tienen una politica de gestidon planificada para este canal y solo
algunos destinos (3) trabajan de manera sistematica los contenidos y las funciones
basicas de la plataforma, siendo solo 2 destinos los que tienen una estrategia proactiva
y profesional respecto de todas las posibilidades que brinda esta plataforma que es un
canal muy importante para difundir y generar interés en la audiencias sobre el turismo.
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Destino / Canal YouTube Repreducciones Cantidad de videos Suscriptores
Categorias de analisis 0a 1.000.000 0a50 0a 1.000
1.000.0001 a 2.000.000 51a 100 1.001 a 5.000
2.000.001 a 10.000.000 101 a 200 5.001 a 10.000
10.000.000 a 50.000.000 201 a 500 10.001 a 50.000
50.000.000 o mas 501 o mas 50.001 0 mas
Destino / Canal YouTube Repreducciones Cantidad de videos Suscriptores
Cdrdoba 10.500.000 332 3.000
Buenos Aires
CABA 145.900 156 1.500
Salta 3.950.000 27 1.900
Jujuy 6.500 18 1.100
Catamarca 109.600 39 140
La Rioja 141.300 128 180
Mendoza 22.900.000 35 4.100
San Luis 90.600 69 85
Santiago del Estero 353.600 178 610
Chaco
Formosa 1.863.000 67 1.300
Corrientes 319 9 65
Entre Rios 446.200 29 720
Santa Fe 31.300 15 70
La Pampa 700 2 40
Neuquén 320.300 225 490
Misiones 6.300.000 39 1.400
Rio Negro 44.000 25 60
Chubut 105.000 65 90
Santa Cruz
Tucumén 334.900 890 670
Tierra del Fuego 151.000 87 360
San Juan

Figura 17. Fuente: elaboracion propia en base a las entrevistas realizadas.

Informe de Mercado de Turismo Interno

Por otro lado y para entender la realidad de turismo en la Provincia de Cérdoba, se
analizé el Informe de Mercado de Turismo Interno publicado por la Secretaria de
Turismo de la Nacion (G.A.E.T., 2018), el cual contiene datos sobre la temporada
turistica de los principales distritos turisticos del pais en el afio 2017 (En el afio 2018 se
publico el ultimo informe con datos del mencionado afio).

En relacion a esto, Cérdoba ocupé el 4to. puesto en el ranking de regiones receptoras
de turistas internos, con un total de 7.269.000 viajes. Las temporadas altas de viajes se
dieron en el primer trimestre del afio, el 41% de los turistas que visitaron Cérdoba
residieron en la misma provincia, el 19% en la regidén Litoral y casi el mismo porcentaje
en la regién compuesta por Provincia de Buenos Aires y Ciudad Auténoma de Buenos
Aires.

El principal factor que influyd en la eleccién de Cérdoba como destino de ocio fueron
los atractivos naturales (68% de los casos) y los atractivos culturales (42%), seguido por
la cercania y facil acceso (41%). El 62% de los turistas que viajé a Cordoba tenian 44
afos o menos y un porcentaje elevado de estos, tenia entre 14 y 29 afios, mas de la
mitad (65%) de los turistas pertenecian a los quintiles de mayores ingresos (quintiles 4

y 5).

La gran mayoria de los turistas que viajaron a Cérdoba en ese afo, considerd que su
experiencia fue muy buena. El transporte, el alojamiento, la gastronomia, la higiene, la
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seguridad y la informacion turistica fueron calificados en la mayoria de los casos con 8
puntos o mas (en escala del 1 al 10 donde 1 es la menos calificacién y 10 la mayor).

Digital 2020 Global Overview Report

Finalmente se analizé el Digital 2020 Global Overview Report (Kemp, 2020), desde
donde se puede observar que las redes sociales, los medios digitales y los dispositivos
moviles son esenciales en la cotidianeidad de las personas de todo el mundo.

En la actualidad hay mas de 4.500 millones de personas que usan internet (cerca del
60 % de la poblacion mundial), de los cuales 3.800 millones son usuarios de redes
sociales. La digitalizacion de informacidn, la conectividad a internet y los dispositivos
moviles son las principales variables que motivan a los usuarios a pasar cada vez mas
tiempo conectados a internet y en este contexto, el mencionado estudio sostiene que
el usuario promedio de internet pasa 6 horas y 43 minutos en linea cada dia, también
menciona a los mas de 5.000 millones de personas que usan teléfonos méviles y que el
92 por ciento de los usuarios de internet del mundo se conecta entre otros medios, a
través de dispositivos moviles.

Todos estos datos y otros mencionados en el reporte muestran también las
perspectivas de crecimiento y aumento de los principales indicadores que sostienen la
continuidad del proceso de digitalizacién de muchas actividades y sectores que
encuentran en internet y sus posibilidades, nuevos escenarios y oportunidades para
desarrollarse. Todavia quedan desafios importantes por resolver, principalmente los
vinculados a garantizar que todos los ciudadanos en todo el mundo tengan un mejor
acceso, mas justo e igualitario a las posibilidades que brinda la conectividad digital.
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CONSIDERACIONES FINALES DEL DIAGNOSTICO

A partir de los resultados obtenidos en el relevamiento de datos y analisis de la
informacidn realizado en este trabajo sobre la modernizacién digital en los procesos de
comunicacidon y promocion turistica de Agencia Cérdoba Turismo, se infiere que la
Provincia de Cordoba tiene una politica activa, planificada y estratégica para la gestion
la actividad turistica, siendo Agencia Cdérdoba Turismo una sociedad de economia
mixta en la que participan agentes pertenecientes al sector publico y privado para
llevar adelante la gestion. Tal conformacidn societaria se da desde el afo 1999, cuando
el Gobierno de la Provincia de Cdérdoba decide crear las agencias como entidades
mixtas para gestionar determinadas dreas, entre las que se encontraba el turismo y
siendo a partir de ese aifo el momento en que el turismo como actividad productiva
comienza a crecer y ganar relevancia por su impacto econdmico en la provincia,
fendmeno que también se puede verificar en el desarrollo de dicha actividad en todo
el pais.

La Ley 9124 de la Provincia de Cérdoba reconoce a la actividad turistica de interés
prioritario al tiempo que tiene por objeto el desarrollo de la actividad turistica en la
provincia, facultando a Agencia Cérdoba Turismo como la autoridad de aplicacién de la
presente ley. En este sentido, la normativa establece funciones exclusivas a dicha
institucion entre las que se observan a la promocidn y la comunicacién del destino
como acciones claves para el desarrollo de la actividad del sector. Acorde a la
legislacién, a la estructura de trabajo adoptada por el organismo, la asignacidon de
recursos para estas actividades y a la relevancia que tienen para el turismo, se infiere
gue la comunicacion y promocidn ocupan un lugar importante y decisivo en la gestion.

Las areas de trabajo de Agencia Cérdoba Turismo funcionan a través de una estructura
jerdrquica piramidal que operativamente se vincula de forma matricial. Esta ultima
facilita el trabajo inter areas y de los distintos productos turisticos que tiene definidos
la provincia de Cérdoba.

La gestidon de la comunicacién y promocién se realizan en dos areas de trabajo que
concentran gran cantidad de recursos tanto técnicos, como humanos y econémicos,
siendo estas dos areas de trabajo de las que mds demanda interna generan. La
comunicacion y el marketing digital, dependen jerdrquicamente del darea de
comunicacion, pero da soporte por igual tanto a comunicacién como a promocion. La
gestion de la comunicacion y el marketing digital estd alineada con la estrategia
comunicacional y se lleva a cabo bajo la responsabilidad de 3 personas que se nutren
del apoyo del resto de las personas del darea de comunicacion, de promocién y de
agencias externas a las que se contrata para trabajos especificos como creacién de
Campafias en Google, Creacién de sitios web y Aplicaciones y acciones puntuales como
el desarrollo de acciones de Marketing Viral.

En este contexto la comunicacién y promocion cumplen un rol esencial para este
organismo, porque posibilitan vincular a la institucion con sus publicos externos,
asociaciones intermedias y principalmente con los turistas y potenciales visitantes de
la provincia. La digitalizacion de los procesos de comunicacion y promocién es
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fundamental para poder vincularse con los mercados y publicos objetivos a través de
una oferta turistica y una propuesta de valor adaptada al formato y necesidades
propios de las audiencias digitales.

Si bien desde la creacién de Agencia Cordoba Turismo se realizan acciones vinculadas a
la comunicacion y marketing digital, en el afio 2008 se cred un equipo especializado en
estas tareas y comenzaron a gestionar de manera sistematica los canales digitales. A
medida que el turismo fue consoliddandose como uno de los sectores con mayor
presencia de contenidos en internet y con mayor volumen de transacciones
comerciales a través del comercio electrénico, las acciones de comunicacion vy
promocion en canales digitales comenzaron a crecer en numero y posibilidades, lo cual
fue gestionado con una asignacién de recursos que fue aumentando ano tras afio,
hasta llegar a la actualidad donde aproximadamente el 30% del presupuesto de estas
areas se destina a acciones en canales digitales.

Si bien las acciones en canales digitales son muy variadas, en su mayoria estan
orientadas al publico turista o viajero, quien en su comportamiento habitual en el
proceso de un viaje, elige los canales online como los favoritos para analizar opciones,
investigar, comparar, realizar operaciones comerciales, experimentar en el destino y
hasta para compartir experiencias luego del viaje. Dentro de la variedad de acciones, la
mayoria se canaliza en las plataformas online preferidas por el publico objetivo: sitios
web, redes sociales, y buscadores, todos medios en los que el destino Provincia de
Cérdoba tiene una presencia destacada a partir de un trabajo sistematico y planificado
gue posiciona al destino como uno de los mds activos y con mejor presencia respecto
de las demas provincias y CABA.

En todos los canales digitales analizados se encuentran otros destinos con presencia
activa, estratégica y planificada, pero es la Provincia de Cérdoba el Unico distrito de los
analizados que tiene una posicién preponderante (primero, segundo o tercero) en
todas las plataformas.

Respecto de la posicidon del destino Cordoba en plataformas online, podemos decir
que:

e Su sitio web www.cordobaturismo.gov.ar es el segundo mas visitado detras del
perteneciente a CABA, tiene certificado de seguridad, presenta una gestidon
respecto de los contenidos, funcionalidades y actualizacién acordes a lo
esperado para un destino turistico.

e La pagina de Facebook esta verificada, ocupa la tercera posicion respecto de los
demds destinos y junto con CABA y Salta son los destinos que mejor
performance tienen en esta plataforma, sea por los contenidos, actualizacién,
utilizacion de funcionalidades, como también por la gestién de campaias
publicitarias.

e La cuenta de Instagram esta verificada y Cordoba tiene la posicion niumero uno
en relacion a los demas destinos, siendo esta plataforma utilizada a través de
todas las posibilidades y potencialidades que presenta.

e La cuenta de Twitter esta verificada y Cdrdoba esta en la primera posicion
respecto de las demas jurisdicciones analizadas, lo cual marca una planificaciéon
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del trabajo en esta plataforma, aunque sin una estrategia de publicidad paga
que potencie el perfil dentro de este medio de comunicacién.

e En la plataforma YouTube, Cérdoba ocupa la segunda posicion detras de
Mendoza y junto con este destino son los Unicos de los analizados que realizan
un trabajo consistente y con campafas de publicidad permanentes, lo cual
posibilita una performace destacada en este buscador.

e En el buscador Google, el destino Cérdoba permanentemente realiza acciones
que tienden a la optimizacion del SEO del sitio web y campafias SEM
focalizadas en estrategias de AdWords y Display que se ajustan peridédicamente
en funcién de la temporada, atractivos, eventos, destinos y actividades que se
promocionan.

La comunicacion y promocién que se realizan tienen un fuerte componente no digital,
es decir que gran cantidad de acciones se realizan por medios offline o bien de manera
presencial con iniciativas que no se valen de instrumentos o proceso digitalizados.
Aproximadamente el 70% del presupuesto que manejan estas areas, no se destina
acciones digitalizadas, por lo que la reconfiguracion de la forma en que se asignan los
recursos y la adaptacién de las estrategias al nuevo comportamiento del turista son
dos incentivos de peso para comenzar a trabajar de manera mas agresiva en la
digitalizacidn de la comunicacién y promocién del destino.

El drea de administracién todavia utiliza procedimientos burocraticos que podrian ser
repensados a partir de iniciativas como el ahorro de papel, agilidad y rapidez en
trdmites de consultas y mejorar las experiencias de los usuarios. El drea de Relaciones
Institucionales podria sistematizar el vinculo con otras entidades gubernamentales,
instituciones educativas, empresas del sector, asociaciones y cdmaras a partir de la
utilizacion un CRM o un ERP que permitan automatizar practicas y compartir
informacién con otras areas de una manera mas eficiente. El area de Inversiones y
Servicios Estadisticos también podria sistematizar procesos tanto de informacién a
potenciales inversionistas como también para el procesamiento de los datos
estadisticos de ocupacién hotelera y utilizacion de los recursos turisticos.

Como se menciona, las oportunidades de mejora y digitalizacion se encuentran en
cada area e invitan a repensar el funcionamiento de la organizacidon a partir de un
proceso de transformacidén digital que abarque la gestion integral de Agencia Cordoba
Turismo, siendo las dreas de comunicacion y promocion, centrales para abordar este
proceso que necesita de posicionar al turista como el objetivo central de Ia
experiencia.

La vinculacién con el viajero estd cada vez mas ligada a canales y procesos digitales y
también a experiencias turisticas que se viven en un territorio fisico pero que tienen su
correlato en el espacio virtual y en las plataformas online. Esto obliga a todos aquellos
actores sociales que trabajan en el sector turistico a modificar la forma de hacer las
cosas, adaptar los servicios, invertir recursos de otra manera y a configurar su negocio
bajo la légica de un nuevo comportamiento social en el que predomina una disposicion
hacia la utilizacion de plataformas virtuales y el consumo de experiencias mediatizadas
por la tecnologia y los canales digitalizados.
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Muchos de estos procesos son llevados a cabo de una manera que no resulta la mas
adecuada, ya sea porque se los impulsa con normativas que funcionan como mandatos
o reglas las cuales, si no se respetan, suponen una sancion o bien porque pueden ser
impulsados ante la necesidad que supone la solucién de un problema o la falta de
acceso a determinados beneficios y oportunidades. La manera mds adecuada y
beneficiosa de avanzar en los procesos de digitalizacién implica repensar la forma de
hacer las cosas y planificar con una mentalidad integral la forma de adaptar la gestidon
y la forma en que se utilizan los recursos con la atencidn puesta en la supervivencia de
la organizacion en un contexto cada vez mas digitalizado.

El sector turistico y particularmente Agencia Cérdoba Turismo como entidad publica y
privada, por lo general adoptan procesos de innovacién y modernizacion digital de
manera reactiva, lo cual supone la pérdida de tiempo y posibilidades que resultan de la
aplicacion de procesos que no son pensados y planificados con el debido tiempo. La
comunicacion y la promocién estan transitando un proceso de modernizacién que
adquiere cada vez mas fuerza por las demandas del mercado y el contexto, pero
todavia existen muchas posibilidades para profundizar este mecanismo.

La oferta turistica hoy se encuentra digitalizada en parte, lo cual representa una gran
oportunidad para hacer un trabajo con foco en la innovacién que permita llegar de una
manera mas eficiente los publicos de interés y donde la experiencia y comportamiento
del viajero y sean el centro de atencidn de las estrategias de comunicacién vy
promocion. Hoy solo existen acciones e iniciativas en este sentido, que, si bien tienen
resultados muy positivos, también son los que marcan la necesidad de profundizar las
lineas de trabajo en este sentido.

La gestién actual ha desarrollado un plan de turismo 2020-2023 en que se ha incluido
una mayor asignacion de recursos y realizacién de acciones que potencien la
digitalizaciéon de la oferta turistica, y si bien este trabajo pretende tener resultados
positivos en cuanto a la comunicacidn y promocidn, todavia dista de ser el ideal para
una institucion que gestiona el desarrollo de una de las actividades econémicas que
mas ha sido impactada por la tecnologia. En relaciéon a esto se prevé la mayor
asignacion presupuestaria, llegando a cerca del 50% del total de las dos areas en el
2023 lo destinado a comunicacién y promocién digital, la incorporacion de personal
con habilidades especificas en este sentido y un plan de capacitacién interno agresivo
para reconvertir habilidades del personal actual de la mayoria de las areas de Agencia
Coérdoba Turismo.

La innovacion, la digitalizacién y la sistematizacién de procesos de servicios, de trabajo
y la medicion de la performance de las acciones de distintas areas, son parte de los
nuevos objetivos de la gestidn, con lo cual se busca profundizar el trabajo realizado
anteriormente en este sentido y lograr eficiencia en la utilizacion de los recursos. El
ahorro de tiempo y recursos, la mejora de la imagen y transparencia, el apoyo a la
calidad y la administracion de la reputacién online, acceso a informacion y servicios y
el seguimiento de la evolucion de los activos digitales son las premisas que deben guiar
la propuesta de base tecnoldgica que apoye el proceso de digitalizacion de Agencia
Cdérdoba Turismo.
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La creacidon de una plataforma web que permita analizar, comparar, medir y evaluar la
performance de distintas acciones de comunicacidon y promocion digital se podria crear
a partir de un sistema que utilice inteligencia de negocios (Busisness Intelligence) para
procesar la informacion y la materialice en un tablero de control (Dashboard) de
visualizacién de datos y la posibilidad de crear automaticamente reportes
personalizados con paneles, graficos y un disefo apropiado. El desarrollo contemplard
un trabajo profundo sobre la base de datos de indicadores, la configuracidon de un
proceso de extraccidon de datos, almacenamiento y creacidn de rutinas de analisis,
todo mediante APIs y la conexidn de la herramienta con servicios que se desee analizar
como sitios web, redes sociales, buscadores, plataformas online, etc.

Por otra parte, se debe avanzar en la profundizacién de lineas de trabajo que permitan
tener un plan de comunicacién y promocidon digital con programas y acciones
exclusivamente pensadas, ejecutadas y analizadas en funcién de los publicos de interés
y audiencias digitales. Situar el turista en el centro de la experiencia de usuario y
analizar las posibles acciones con cada uno de los actores relevantes que configuran e
impactan en las experiencias turisticas es lo que da sentido a la digitalizacién de las
acciones de comunicacién y promocion.

El resultado de esta implementacion permitira profesionalizar la gestién, tomar
mejores decisiones, tener procesos mas eficientes y optimizar el uso de los recursos y
activos digitales de Agencia Cérdoba Turismo, posibilitando esto que la institucidn
direccione su gestiéon con un trabajo sostenido y coherente con la consecucion de la
funcién establecida por la Ley de Turismo de la Provincia de Cérdoba donde se
establece como funciones de este organismo organizar, orientar, promover, coordinar
la actividad turistica y su desarrollo en todo el territorio provincial.

COMPARACION PERFILES TURISTICOS
ON LINE PROVINCIA + CABA

Facebook /MG Posl  Twitter/SEG. Pos2  Instagram/SEG. Pos3  YouTube/Rep- Videos Pos4

3 60.300 1 141.000 Seg. ) 3 10.500.000 rep. / 332 videos 2

32.000
2 45.600 3 . 145.900 reprod. / 156 videos
Bl 52.900 2 X 3.950.000 reporod. /27 videos 4
24.800 “ 6.500 reprod. / 18 videos
14.600 109.600 reprod/ 39 videos
19.000 R 141.300 reprod. / 128 videos
32.700 . 22.900.000 reprod/ 35 videos 1
18.400 £ 90.600 reprod/ 69 videos
6.400 X 353.600 reprod/ 178 videos
8.300
1.100 Z 1.863.000 reprod/ 67 videos 5
4.500 3 318 reprod. /3 videos
20,800 446.200 reprod/ 29 videos
31.300 reprod/ 15 videos
700 reprod / 2 videos
320.300 reprod/ 225 videos
6.300.000 reprod/ 39 videos 3
44.000 reprod/ 25 videos
105.000 reprod/ 65 videos

334.500 reprod./ 890 videos
151,000 reprod / 87 videos

Figura 18. Fuente: Informe de Comunicacion y Marketing Digital de Agencia Cérdoba Turismo.
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PROYECTO DE IMPLEMENTACION TECNOLOGICA

La digitalizacion y aplicacion de tecnologia a los sistemas de trabajo es un proceso
integral y transversal que impacta en todas las areas y niveles de la organizacién. La
comunicacidon y promocién cumplen un rol estratégico en el desarrollo de la politica
turistica de la Provincia de Cérdoba, lo cual nos invita a repensar permanentemente la
forma en que se llevan adelante los programas y tacticas implementadas. En este
sentido y de acuerdo a la situacién relevada en la investigacion, se presenta un
proyecto de trabajo que contempla dos lineas de acciones diferentes pero
complementarias para el cumplimiento de los siguientes objetivos:

Profundizar el proceso de modernizacién digital que Agencia Cordoba Turismo
SEM aplica a sus politicas de comunicacién y promocion de Cérdoba como
destino turistico.

Completar la digitalizacion la oferta turistica de la Provincia de Cérdoba

Lograr mayor eficiencia en la utilizacion y gestion de los recursos destinados a
la comunicacién y promocion digital del destino.

Teniendo en cuenta las dimensiones politicas, financieras, humanas, técnicas y
materiales, se presenta el analisis de factibilidad que permite determinar en qué
medida es posible llevar adelante este proceso e implementacion.

Factibilidad Politica: es considerada alta porque se cuenta con el apoyo, la
predisposicion y la aceptacion por parte del presidente y de las personas que
lideran las dreas de comunicacién y promocién.

Factibilidad Financiera: es también considerada alta ya que actualmente el
presupuesto asignado a la institucién y a la comunicacidon y promocién es
suficiente para ser utilizado y trabajado con el foco puesto en la modernizacién
y digitalizacién de procesos.

Factibilidad Humana: Agencia Cdérdoba Turismo cuenta con dos dreas de
trabajo que gestionan la comunicacién y promocion, aunque pocas personas de
cada drea estan capacitadas para llevar adelante muchas de las tareas que
requiere este proceso de modernizacidén digital, se procederd a capacitar a
parte del personal para desempefiar tareas relativas al proceso y al resto para
adquirir las competencias bdsicas para ser parte del proceso y finalmente se
contratara personal externo y servicios de consultoria en temas especificos.

Factibilidad Técnica y Material: ambas son consideradas altas ya que la
institucion por un lado cuenta con la tecnologia suficiente y necesaria para
comenzar con el proceso, por otro lado, cuenta con el espacio fisico disponible
y la estructura edilicia basica requerida para esto.
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En base a lo expuesto anteriormente, podemos concluir que es altamente factible
llevar adelante un proyecto de implementacion tecnoldgica orientado a modernizar los
procesos de comunicacion y promocién del destino Provincia de Cérdoba.

Ejes de trabajo

En funcién del anadlisis realizado y la situacién diagnosticada, se proponen 2 ejes de
trabajo focalizados en el desarrollo de un sistema de informacién que permita analizar
datos y, por otro lado, el desarrollo de acciones de comunicaciéon y promocién con un
ADN digital. Ambas propuestas contemplan una experiencia de usuario basada en el
nuevo comportamiento del viajero, también llamado turista digital.

Los principales indicadores con los que se pretende trabajar son:

e Destinos turisticos mas mencionados en las plataformas analizadas.
e Tipo de Menciones (positivas, negativas o neutras).

e Engagement de cada red social.

e Tasas de bajas (seguidores, suscriptores)

e Posicion relativa de los destinos provinciales (engagement).

e Términos de busqueda por regiones en Google.

e Subscriptores y Reproducciones de video en Youtube.

e Tendencias de palabras en tiempo real.

e Visitas, paginas vistas, rebote, tiempo de permanencia, al sitio
e C(lick-Through Rate (CTR).

e Nuevos leads generados.

1) Sistema de informacidn y analisis de datos

Descripcidn: la solucién tecnoldgica propuesta se constituye como un instrumento que
permite el analisis exhaustivo de distintas fuentes de informacién, principalmente
aquellas de internet y de sistemas online abiertos. Las fuentes se seleccionan en
funcién de las acciones de comunicacién y promocién deseadas, los canales de
internet disponibles y las prioridades que se determinen como esenciales para
constituir un sistema capaz de configurarse para cargar, procesar y analizar datos e
informacién. Los resultados que se obtengan se presentardn como conocimiento de
utilidad, relevante, sistematizado y ordenado, con la finalidad de facilitar su
comprensién y ponerlo a disposicion de los actores, agentes o instituciones designadas
para gestionar el destino turistico.

El sistema propuesto se configurard teniendo en cuenta las siguientes caracteristicas:

e Una plataforma web que permita tener un Dashboard de visualizaciéon de
datos. Se utilizara el software de andlisis de datos Power Bl de Microsoft, el
cual estd basado en un servicio disponible en la nube (también se analizd Qlik
Sense Cloud, pero no seria la mas conveniente para este proyecto ya que por
ejemplo no soporta nube de palabras y otras funciones requeridas).
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Desarrollo de la base de datos de indicadores relevantes para cada medio o
accién online analizada. Se prevé utilizar My SQL o PostgreSQL, y/o archivos en
formato JSON/CSV. Se prevé alojar el desarrollo en Azure Virtual Machines
(Linux y Python) y Blob Storage (Data Lake).

En caso de que se requieran otros servicios cloud se analizaran distintas
posibilidades, siempre tratando de lograr la mejor compatibilidad de Power Bl
de Microsoft con servicios de Azure si fuese posible.

Conexién con APls. Los procesos de extraccién de datos, almacenamiento,
creacion de rutinas de andlisis, etc. se hardn con Python (open source), luego se
programaran las visualizaciones en Power BI.

La conexion de la herramienta serd con los siguientes servicios: Facebook,
Twitter, Instagram, YouTube, Analitica web (en este punto se definird el
servicio en funcién de la compatibilidad y datos proporcionados).

En el panel de control del sistema se deben incluir variables e indicadores
cuantitativos, calculados en base a algoritmos matemadticos propios de la
herramienta de Big Data y Business Intelligence utilizada, lo cual permitird que
permite determinar la evolucién del funcionamiento de un destino en relacién
a su comunicacion y promocidn turistica digital.

Los indicadores se corresponden con un grafico, tabla o esquema realizado en
funcién de los correspondientes. Los indicadores del sistema estan distribuidos
por categorias conformadas de acuerdo a las preferencias establecidas y
también para su facil localizacion.

Creaciéon de reportes a partir de los datos que se extraen y se muestran en
paneles, graficos e informes. Ademas de los datos obtenidos por APls, se
generaran analiticas sobre las variables cargadas de cada medio o accidn
analizada. Nubes y ranking de palabras, Analisis de sentimientos y comentarios,
Social media summary, Comparativas head to head y Visualizaciones
especiales.

La primera version contemplara el analisis de 5 medios de comunicacion y
promocion, a través de los cuales todos los destinos turisticos proponen gran
cantidad de acciones en cada uno de ellos: Paginas Web, Paginas de Facebook,
Perfiles en Instagram, Cuentas de Twitter y Canales de YouTube.

Cada uno de estos medios se analizara a través de distintas variables, propias
de cada una de estas plataformas y también a través de otras generales que se
pueden aplicar a todos como: anadlisis de sentimientos, nubes de palabras,
cantidad y tipos de comentarios, usuarios de criticos, social media summary,
visualizaciones especiales, engagement y comparativas head to head.
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e Cada uno de las variables analizadas tendran su fuente de informacion en los
perfiles turisticos oficiales online de los medios seleccionados de 23 provincias,
mas la Ciudad auténoma de Buenos Aires, lo que nos da un total de 24 destinos
analizados. Se prevé la posibilidad de incluir otros destinos que se consideren
de interés.

Propdsito: monitorear y comparar la gestién de la comunicacién y promocién turistica
en los principales canales digitales de las 24 jurisdicciones territoriales de Argentina. A
través de este desarrollo tecnolégico se podrd analizar la performance de los destinos
provinciales y CABA en los canales online configurados en la plataforma, obtener
informacién sobre tendencias de las audiencias, ser mas eficientes en los procesos de
trabajo y optimizar la gestidn de los recursos y activos digitales.

Resultados esperados: a través de un tablero de control tipo Dashboard, se podran
visualizar los datos actualizados en tiempo real, con la posibilidad de configurar
funciones especificas customizadas por distintos tipos de usuario y obtener reportes
con informacién de calidad para mejorar el proceso de toma de decisiones.
Presupuesto: el Sistema de informacion y analisis de datos tiene un costo estimado
para el desarrollo de 15.000 USD finales con un tiempo de implementacién de entre 3
meses de acuerdo a la forma de trabajo y resoluciéon de las distintas etapas. Contempla
también los costos de mantenimiento y pago de servicios mensuales como hosting,
servicios cloud y otros similares por el término de 1 afio a partir de la implementacion.
El valor de esta implementacion de base tecnoldgica, donde se integran la
comunicacion y la promocion digital de los destinos turisticos con herramientas de Big
Data y Business Intelligence, es de suma importancia para analizar datos y generar
informacién relevante para la gestion de Agencia Cérdoba Turismo y para el sector
turistico. Un sistema de estas caracteristicas posibilita la creacién de bases sélidas para
que la institucidn que tiene por finalidad la desarrollar y fomentar la actividad turistica
en la Provincia de Cdrdoba, pueda constituirse como una fuente generadora de
inteligencia y conocimiento turistico tanto en el territorio provincial como en toda
Argentina.

2) Acciones de comunicacion y promocion con ADN digital

Se proponen una serie de acciones que sin tener por finalidad convertirse en una guia
o receta para la gestién de los activos digitales de los destinos turisticos, pueden ser
consideradas como vadlidas para analizar en un contexto como el descripto en el
diagndstico de este trabajo y para destinos turisticos con caracteristicas similares a
Cérdoba. Tampoco es la intencidon de esta propuesta, profundizar sobre el dmbito de
aplicacion ni sobre las caracteristicas puntuales de cada accion mencionada, sino mas
bien, se presentan como ideas que pueden tomar fuerza a partir de un trabajo
exhaustivo y planificado para aplicar a un caso real.

o Utilizacién de Metodologias Agiles
Descripcidn: el desarrollo de proyectos de diversas areas involucra la utilizaciéon
de tecnologias y herramientas digitales, las cuales son parte de los procesos de
gestidon. Las metodologias agiles son las basadas en el desarrollo iterativo y
incremental, en contraposicidon a las metodologias tradicionales de desarrollo
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con una concepciodn lineal o de cascada. Se comenzara utilizando Desing
Thinking para analizar la viabilidad de proyectos vinculados a nuevas
plataformas tecnoldgicas y nuevas estrategias de comunicacion y promocion en
canales online. Para la gestién de proyectos se prevé utilizar Kanban (a través
de las plataformas Trello o Asana), las cuales permitirdn una mejor
coordinacion en los tiempos, habilidades y capacidades necesarias para cada
proyecto que se desarrolle. Se debe generar un proyecto de capacitacién y
entrenamiento en estas metodologias donde se trabaje primero por dreas y
luego con una integracién matricial de toda la organizacién.

Propésito: reducir el porcentaje de proyectos inconclusos o que tienen fallas en
su funcionamiento.

Resultados esperados: mejorar los tiempos en la realizacion de proyectos y
optimizar el uso de los recursos destinados a la tarea.

Presupuesto: generar un ciclo de capacitacién y entrenamiento a medida en
Desing Thinking y Kanban que contemple formacién para el total de personal
de la Agencia Cérdoba Turismo (aprox. 160 personas) tiene un costo estimado
de 4.000 USD finales con una duracién estimada de 4 meses.

Experiencias Virtuales

Descripcidn: utilizando tecnologia como medio para construir experiencias
virtuales que pongan en el centro de al usuario turista. Desarrollo de tours
virtuales, experiencias 3602 y vistas tridimensionales son ideales para mostrar
atractivos que tengan tanto una base fisica y edilicia (lugares historicos,
museos, estancias rurales, etc.) como también espacios abiertos, actividades al
aire libre y naturaleza (golf, turismo aventura, ecoturismo, etc.). Se comenzard
con la digitalizacién de la oferta turistica vinculada a los atractivos de Estancias
Jesuiticas (6 complejos), Golf (15 campos de 18 hoyos) y videos promocionales
(ediciones de material existente para 3 piezas institucionales de 30 segundos, 1
minuto y 1:30 minutos) de Cérdoba para utilizar en promociones con gafas de
realidad virtual.

Propdsito: Generar un set de contenidos virtuales para promociones digitales
del destino Cérdoba.

Resultados esperados: disponer del material digitalizado de los atractivos de
todo el conjunto de Estancias Jesuiticas, de los Campos de Golf de 18 hoyos y
los videos institucionales.

Presupuesto: el desarrollo de los Tours Virtuales 3D por las Estancias Jesuiticas,
mas las vistas interactivas 3602 de los campos de Golf y la edicién de los 3
videos, tiene un costo estimado de 19.998 USD finales con estimacion de 6
meses para la realizacion total (entregables en 3 etapas).

Desarrollo de Podcast

Desarrollo: se crearan contenidos en audio para ser publicados en las
plataformas de podcast mas conocidas como Spotify, Google, iTunes y otras.
Los contenidos podrian tener formato de audio libro, o también de serie o
capitulos desarrollados en funcion de experiencias turisticas en destinos,
regiones, lugares, atractivos, etc.
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Propdsito: adaptar contenidos turisticos a formatos digitales para que puedan
ser consumidos en cualquier lugar y momento a través del formato audio y/o
video.

Resultados esperados: disponer de una serie con 11 capitulos sobre regiones
turisticas de Cérdoba (aprox. 30 minutos) y otra con 10 capitulos sobre
experiencias turisticas imperdibles (aprox. 15 minutos) subido a la plataforma
de podcast de Spotify, Google y Apple.

Presupuesto: el desarrollo de los 21 podcast tiene un costo estimado de 8.000
USD finales con una estimacién de 4 meses de produccién y subida a los
canales especificados.

Publicidad y promocidn en Spotify

Desarrollo: es el canal digital de musica mas popular del mundo y con mayores
reproducciones de audios con un usuario definido como una persona “joven” y
activa, hombre o mujer entre los 16 y 40 afios que estudia o trabaja, online
nativo, de niveles socio econdmicos A,B y C, siendo un publico especifico para
comunicar y promocionar atractivos turisticos determinados que se puedan
conjugar con la valoracion positiva que le dan a las marcas a las que pueden
asociar con sus gustos y preferencias. Tiene una plataforma publicitaria que
brinda distintas posibilidades y por lo cual se trabajard la accién con 2 variantes
como:

Publicidad donde se reproducen de audios a los usuarios de la version free de la
plataforma.

Listas de Reproduccion donde se armard y recomendard una lista con musica
para disfrutar en Cérdoba en cada temporada estacional.

Propdsito: lograr reconocimiento de marca y valoracién positiva del destino en
las audiencias del canal.

Resultado esperado: generar una experiencia 3602 (publicidad, listas de
reproduccion y podcast) dentro de la plataforma con contenidos promocionales
de la marca y el destino.

Presupuesto: la inversion en publicidad y la gestidon del canal con los demas
contenidos tiene un costo estimado de 3.000 USD finales por mes, lo cual
implica anualmente un total de 36.000 USD finales.

Concursos de innovacion

Desarrollo: se necesita innovar permanentemente para generar ideas vy
proyectos orientados a alcanzar la competitividad del destino. Es necesario
disefiar proyectos transversales e incorporar a los emprendedores al sector, lo
cual puede lograrse con un concurso para fomentar la participacién y
generacién de nuevas ideas vinculadas al sector turistico y los emprendedores,
bajo los lineamientos de la innovacidn abierta y con un disefio de las etapas del
mismo con una fuerte impronta digital y sustentado por una plataforma online
colaborativa.

Los emprendedores tienen conocimiento de problematicas locales y una vision
innovadora sobre como abordarlos, lo cual demuestra que invertir recursos en
captar y apoyar ideas y proyectos, es un trabajo con resultados prometedores.
La convocatoria se realizard con conjunto con otras dependencias del gobierno

57



que trabajan con los mismos publicos objetivos como son: Agencia Cérdoba
Innovar y Agencia Cérdoba Jéven.

Propdsito: apoyar ideas e iniciativas que faciliten el desarrollo del sector
turistico a través de emprendimientos proyectados por emprendedores.
Resultados esperados: se preve una participacién de aproximadamente 500
equipos inscriptos con propuestas presentados y la participacion de la mayoria
de los actores del sector turistico en por lo menos alguna etapa de la
convocatoria.

Presupuesto: la inversion total se realizard entre las 3 dependencias
gubernamentales, siendo para Agencia Cérdoba Turismo un costo estimado de
4.000 USD finales para la accién que tendra una duracion total de 4 meses.

Cooperadas con OTAs (Online Travel Agencies)

Desarrollo: implementar una estrategia de trabajo focalizada en las
plataformas turisticas que mds han ganado espacio en internet, en el comercio
electrénico y en la reputacion online. Despegar, Turismo City, Almundo y
TripAdvisor entre otras, son plataformas digitales que concentran gran
cantidad de oferta y demanda de productos y servicios turisticos; también son
medios publicitarios y de promocién, por lo que cada plataforma presenta
posibilidades para publicitar y promocionar destinos. Se propone realizar
acciones cooperadas con Despegar y Turismo City donde se promocione el
destino, atractivos, servicios y prestadores de Cérdoba a partir de un trabajo
orientado a aumentar los indicadores y resultados de las operaciones propias
de cada plataforma.

Propdsito: fomentar la presencia de ofertas turisticas de Cérdoba en estas
plataformas digitales y aumentar su visibilidad en las mismas.

Resultados esperados: duplicar las visitas de usuarios al micro sitio de Cérdoba
en la plataforma de Despegar y aumentar las transacciones comerciales de los
oferentes del destino Cordoba dentro del canal.

Presupuesto: la inversién en publicidad y la gestion de las acciones dentro de
Despegar y Turismo City tiene un costo estimado de 3.500 USD finales por mes,
lo cual implica anualmente un total de 42.000 USD finales.

Aplicacion Turismo Aventura: la Provincia de Cérdoba es un destino referente
en Argentina para realizar Turismo Aventura en diversas modalidades durante
todo el afio, lo cual resulta ser una actividad que se puede potenciar para
romper la estacionalidad y para seguir posicionando cada vez mas a Cérdoba
como un destino clave para la practica de estas actividades. La aplicacidon
tendra digitalizada la oferta del Turismo Aventura con informacién de todas y
cada una de las actividades, clasificando los circuitos por dificultad, con fichas
técnicas digitales y funcionalidades propias de los dispositivos moviles como
GPS, redes sociales, interaccién con contenidos y usuarios, indicadores de
performance y conexién del usuario con prestadores privados registrados que
ofrecen servicios.
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Propdsito: revalorizar la oferta provincial de turismo aventura, ordenarla y
centralizar recursos para gestionarla de una manera eficiente que permita
aumentar la disponibilidad de informacion y la cantidad de turistas que realizan
estas actividades.

Resultados esperados: asociar la marca turistica de Cérdoba al Turismo
Aventura a partir de la gran variedad de actividades que se ofrecen de la
promocion realizada por referentes e influencers.

Presupuesto: el desarrollo de la aplicacion tiene un costo estimado de 40.000
USD finales con una duracion estimada para el desarrollo de 5 meses.

Conectividad en destinos turisticos: la Secretaria de Comunicaciones vy
Conectividad del Gobierno de la Provincia de Cérdoba lleva adelante el plan
Conectividad Cérdoba, aprobado mediante la ley N° 10.564, la cual busca
generar igualdad de oportunidades en el acceso y uso de internet en todo el
territorio. En este contexto se desarrollara un proyecto que pueda ser anexado
al plan de Conectividad Cérdoba donde se incluyan 30 puntos de interés
turisticos que no tienen conectividad y que son de dificil abordaje sin una
infraestructura propia de un gobierno provincial. Sitios como Parques
Nacionales, Reservas y lugares con un fuerte componente de naturaleza, serian
los primeros en abordarse y revalorizar los puntos de interés.

Propdsito: proporcionar conectividad a destinos turisticos que hoy carecen de
acceso a Internet, mejorando de esta manera la comunicacién entre
potenciales turistas y prestadores de servicios en esas zonas (hosterias,
restaurantes, oficinas de informacidn, etc.).

Resultados esperados: incremento del nimero de turistas que visitan las
regiones de valor turistico que en la actualidad carecen de conectividad.
Presupuesto: el Plan de Conectividad Cérdoba tiene invierte gran parte de su
presupuesto en conectividad para espacios publicos, escuelas, dependencias
gubernamentales y otros programas como el tendido de la red de fibra épticay
de inclusién digital. En el caso de lo espacios publicos tienen un costo estimado
de 15.000 USD por punto de conexidn, cifra que varia de acuerdo a las
especificaciones del territorios, pero en promedio tiene ese valor. En este caso,
no tiene costo alguno para Agencia Cérdoba Turismo ya que de la lista enviada
para ser incluida en el programa, ya han sido aceptado 30 puntos.

Programas de formacidn y actualizacion digital

Desarrollo: la capacitacion y la formacion son claves para fortalecer la calidad y
el desarrollo de los destinos y de los distintos actores del sector. Se debe
generar acciones que complementen los cursos existentes en el e-campus de
Agencia Cérdoba Turismo, a través de un espacio institucional y digital (via
Streaming en vivo) en el que confluyan speakers de renombre (nacional e
internacional) para abordar tematicas especificas por jornadas y periodicidad
definida. Se debe trabajar con un formato del estilo “Ciclo de conferencias para
pensar el turismo que viene” donde se realicen 2 tipos de acciones orientadas a
publicos e intereses diferentes: por un lado, conferencias virtuales en vivo, a
realizarse por Streaming, de manera que los oradores (2 o 3) y la audiencia
puedan participar remotamente desde sus casas con la guia de un moderador.
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El alcance debe apuntar a un publico de nicho (de acuerdo al tema) pero
amplio (turismo), sin limites geograficos y sin tope de participantes. Duracién
aproximada sugerida entre 1y 1:30 hs, utilizando plataformas (en sus versiones
PRO) como: Zoom, Hangouts Meet, Adobe Connect o Webinar Jam). Por otro
lado, se puede hacer un Ciclo de charlas de Turismo en Vivo a través de la
plataforma Instagram LIVE donde con un formato de entrevista, un conductor y
un invitado aborden temas de interés como una forma de actualizarse y
conocer nuevos aspectos de alguna actividad vinculada al sector turistico. En
este caso seria por espacio de 30 o 40 minutos con un tema y guion
predeterminado.

Propdsito: contribuir a la formacion y capacitacion de los distintos publicos del
sector turistico, con propuestas de valor creadas para ser difundidas a través de
canales online.

Resultados esperados: institucionalizar espacios de formacion y capacitacién
online que sean valorados positivamente por las audiencias.

Presupuesto: la vinculacion con profesionales y referentes del sector se
realizard a través del area de Relaciones Institucionales y ambas acciones
tendrdn el costo de soporte técnico para la realizacién de ambas acciones, el
cual esta estimado en 6.000 USD finales para el soporte de 12 conferencias (1
por mes, durante 1 aiio) y 12 charlas de vivos de Instagram Live (1 por mes,
durante 1 aio). El soporte técnico contempla la posproduccién del material
grabado de las conferencias y las charlas. La produccién y difusiéon de las
acciones se contempla dentro del presupuesto asignado para estas actividades
dentro de las campafias permanentes.

Promocion de experiencias con influencers

Desarrollo: Cérdoba es uno de los destinos de Argentina que mayor presencia
tiene en internet y en gran medida esto se logra con medios de comunicacién
digitales oficiales. Parte de la informacién no esta desarrollada en funcion de
los medios y las audiencias digitales, por lo que no tienen la efectividad
deseada. Se debe generar contenidos referentes a la oferta turistica del destino
pensado y elaborado con una légica digital, hipertextual y donde exista un
apoyo muy fuerte de las imagenes, videos y otros recursos audiovisuales, que
permitan ganar efectividad en la comunicacién y promocién del destino. Para
ello es importante trabajar con un modelo colaborativo donde se puedan
incorporar como productores de contenidos a blogueros, influencers,
prestadores de servicios, celebrities y otros actores que puedan tener llegada a
las audiencias digitales. Se propone generar alianzas con 10 blogueros y 10
influencers vinculados al turismo, que puedan publicar contenidos en el sitio
web y redes sociales de Cérdoba Turismo

Propdsito: generar sinergia en el trabajo de difusion de los atractivos de
Cordoba con referentes de los canales online.

Resultados esperados: realizacion de 6 FamPress con blogueros e influencers
por afio (entre 7 y 8 personas), logrando en ese periodo 50 contenidos (aprox.
4 contenidos mensuales) elaborados por influencers para difundirse en los
medios digitales de Cordoba Turismo.
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Presupuesto: Agencia Cérdoba Turismo cuenta con transporte, asignaciones
presupuestarias para estas acciones, para los guias y la produccion. En el caso
de los servicios y experiencias, son costeadas por los establecimientos a los que
se les da difusion, por lo que la accidn no tiene costo mas que la organizacién y
utilizacidon de recursos propios de la institucidon. La accién tendria un costo
estimado de 1.000 USD finales por FramPress, siendo en total 6.000 USD finales
al afo.

Centros de informaciodn turistica digitales

Desarrollo: se trata de oficinas con una fuerte base tecnoldgica y capacidad
para comercializar destinos en tiempo real, es decir que la informacién
disponible deberia contemplar la posibilidad de hacer una reserva o compra en
linea, o cuando menor, llamar por teléfono, enviar mensajes, y realizar
consultas desde un dispositivo movil, etc. El equipamiento bdasico de
infraestructura son pantallas tactiles desde donde obtener la informacién,
posibilitar y alentar la descarga y conexién a internet, tanto para correr los
sistemas y plataformas online, como para ofrecer al usuario para que conecte
sus dispositivos. Un minimo asesoramiento personal es recomendable para
invitar a los turistas a usar las plataformas y guiarlos ante posibles dudas. Los
soportes a través de los que se canalizara la informacion son: WhatsApp, Skype,
Zoom, Realidad Virtual, Realidad Aumentada, Podcast, Cddigos QR, Chatbot,
Georeferencias, Tablets, Contenidos aptos para descargar por mail u otras
plataformas. El Unico material en papel serdn Folletos en braille, y también se
contara con un Area para nifios (desde un pelotero hasta una Play Station o
juegos simuladores) y funcionamiento con uso de Energias renovables.
Propdsito: digitalizar las 3 oficinas de informacién turistica de la ciudad de
Cérdoba, las cuales se encuentran en la Terminal de Omnibus Cérdoba, en el
Cabildo y en el Aeropuerto Internacional Ing. Ambrosio Taravella.

Resultado esperado: refuncionalizar los espacios de informacién y adaptar la
experiencia del usuario a un formato digital y sustentable.

Presupuesto: se estima un costo de 45.000 USD finales, destinandose 15.000
USD finales por cada oficina refuncionalizada, tomando como tiempo de
realizacion 1 afio dividido en 3 etapas.

Nuevos canales para nichos de mercado

Desarrollo: Desarrollo: hay actividades y atractivos especificos del destino que
por lo general no son ideales para comunicarse y promocionarse por lo medios
digitales mas utilizados por el sector turistico. El Golf y el Turismo de Reuniones
son dos actividades que deberian contemplar campaiias especificas en medios
especificos, como por ejemplo la red social Linkedin, guias especificas de la
actividad o acciones con influencers que permitan crear y compartir
experiencias de viaje en tiempo real. En estos casos como en otros, se debe
generar una actitud de escucha permanente hacia actividades especificas y
analizar los comportamientos de las audiencias para establecer una estrategia
efectiva.
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Propdsito: desarrollar y posicionar la marca del destino Cérdoba en la red
social Linkedin con una comunicacion centrada en la oferta turistica de la
provincia vinculada al Turismo de Reuniones y al Golf.

Resultados esperados: Aumentar la difusion de los atractivos vinculados a
estas actividades en un espacio digital y en la audiencia de interés especifica.
Presupuesto: se estima una inversion anual en publicidad y desarrollo de
contenidos de 12.000 USD finales.

Potenciar campaiias en los medios online

Desarrollo: actualmente se realizan acciones en medios digitales que han sido
objeto de comparaciones con otros destinos de Argentina en el relevamiento
de informacién y son parte del diagndstico de este trabajo. Si bien el destino
Cérdoba tiene sistematizada la gestién en estos canales, es importante que se
sigan generando acciones comunicacionales y promocionales dentro de estas
plataformas a fin de que se siga fomentando la interaccién con las audiencias,
el cuidado de la reputacién online y la consolidacion del posicionamiento de la
marca, el destino y la oferta turistica en internet.

Propdsito: lograr mayor visibilidad y posicionamiento de la marca Cérdoba en
los medios digitales de Facebook, Instagram, Google y YouTube.

Resultados esperados: se busca incrementar la inversiéon actual por afio, en
cada canal en un 10%.

Presupuesto: se estima un presupuesto mensual de 500 USD finales y un total
de 6.000 USD finales anual (por sobre la inversion realizada en estos medios en
2019).

Politica de seguridad informatica

Desarrollo: se debe generar lineamientos para establecer las bases del cuidado
de los activos de la empresa de informacién, fisicos, software, se servicios y
humanos. Es necesario establecer politicas de seguridad y normativas
asociadas a la seguridad focalizadas en la importancia que tiene el tratamiento
y cuidado de la informacidn, la implementacion de herramienta de proteccion y
control, la capacitacion al personal y la aplicacion de protocolos y planes de
contingencias que permitan a la organizacion volver a estar operativa lo antes
posible, luego de un ataque informatico o problematica derivada de la
seguridad informatica. Se pretende contar con un manual de procedimientos y
un protocolo formalizado en documentos y normativas. Si bien el Gobierno de
la Provincia de Cérdoba tiene una politica de seguridad al respecto, esta no
abarca todas las dependencias, procesos y servicios que se realizan en dreas de
trabajo que no estan vinculadas a sistemas o procedimientos centralizados en
las oficinas centrales de las dependencias del gobierno, lo cual pone de
manifiesto la importancia de desarrollar una politica de seguridad
exclusivamente para Agencia Cérdoba Turismo.

Se trabajara siguiendo el conjunto de estandares internacionales sobre la
Seguridad de la Informaciéon ISO 27.000, procurando incorporar buenas
practicas para el establecimiento, implementacién, mantenimiento y mejora de
Sistemas de Gestion de la Seguridad de la Informacién. Ademads de opciones
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privadas, se consultara a la Oficina Nacional de Tecnologias de Informacién
(ONTI).

Propdsito: mitigar las posibilidades de ataques informadticos, perdida de
informacién y dafios de los sistemas de informacion, ademas de aplicar
estandares tecnoldgicos a la administracion publica.

Resultados esperados: establecer las bases para la certificacion de normas ISO
27.000 y disponer de un documento con las normativas que especifiquen la
politica de seguridad informatica de Agencia Cérdoba Turismo alineada a los
protocolos del Gobierno Provincial y Nacional.

Presupuesto: la contratacion de un consultor especialista o de la ONTI para que
desarrolle el diagndstico, las politicas de seguridad y el documento normativo
asociado, tiene un costo estimado de 3.000 USD finales, equivalente a las 80-
100 horas de trabajo requeridas para dicha tarea.

Investigar nuevas tecnologias y aplicaciones

Desarrollo: la actitud de permanente escucha e investigacion permite adoptar
y aplicar nuevas tecnologias y en ese sentido, la inteligencia artificial puede ser
aplicada a un sitio web para potenciar su alcance, entender mejor al publico
objetivo, tomar mejores decisiones y optimizar campafias comunicacionales y
de promociodn, con un nivel de personalizaciéon nunca antes aplicado al turismo.
El desarrollo se basa en un sistema con esta tecnologia que permitira entender
cada vez mejor las necesidades, gustos y preferencias del usuario y entrenado
para aprender (Algoritmos de Machine Learning) y aplicar el conocimiento
obtenido de los usuarios en la plataforma a partir de las interacciones con
plantillas, imagenes, textos, formularios y muchos otros elementos que
permitan crear un sitio web perfecto (o casi) adecuado a las necesidades de
cada viajero en particular. El sitio web resultante para el usuario se verd
extremadamente personal y Unico, casi como una “plataforma digital artistica”
basada en la combinacién de millones de datos del usuario y de las
posibilidades funcionales del sistema. Es una tecnologia que comienza a verse
como aplicable a este y otros canales digitales con el objetivo de lograr una
experiencia personalizada al extremo.

Propdsito: detectar nuevas posibilidades para desarrollar las comunicaciones y
promociones del sector turistico y de la marca Cérdoba.

Resultados esperados: disponer de un informe técnico sobre posibles cursos
de acciones para el corto y mediano plazo.

Presupuesto: la accidon propuesta no tiene costo, ya que se realizara con el
equipo interno de trabajo aplicando metodologias agiles.

Investigar nuevos canales y tendencias

Desarrollo: las nuevas tendencias en cuanto al consumo de canales y medios
digitales marca que la aplicacion TikTok se esta convirtiendo en una de las
redes sociales mas importantes de la actualidad, llegando a tener en 2020 mil
millones de usuarios en todo el mundo. TikTok es una red social que permite
crear, editar y subir video-selfies con musica, pudiendo aplicarles efectos
especiales y musica de fondo. Cuenta con funciones de Inteligencia Artificial e
incluye efectos para edicion, filtros y caracteristicas de realidad aumentada que
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hacen muy atractivos los productos audiovisuales, principalmente para la
audiencia digital a la que se dirige el canal: personas que tienen menos de 30
afos.

Si bien, este target no es el ideal para el destino Cérdoba, se aprecia una
tendencia de distintas organizaciones a utilizar el medio para posicionar sus
marcas y productos en las audiencias que pronto serdn una parte esencial de
sus publicos objetivos. Este canal cuenta con opciones publicitarias que
actualmente estdn funcionando en algunas regiones del mundo y actualmente
estdn adoptando la plataforma y costos al mercado argentino, por lo que
seguramente, en el corto o mediano plazo sera una opcién valida para
desarrollar la marca y destino Cérdoba.

Propdsito: detectar potenciales espacios para posicionar la marca y el destino
Cérdoba.

Resultados esperados: elaborar un informe técnico sobre las caracteristicas del
canal y posibles acciones promocionales en el corto y mediano plazo.
Presupuesto: la accién propuesta no tiene costo, ya que se realizara con el
equipo interno de trabajo.
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PRESUPUESTO E INVERSION

En funcién de la propuesta realizada y de los 2 ejes de trabajo detallados, se presenta
la inversidn necesaria para llevar adelante el proyecto:

El Sistema de informacién y analisis de datos tiene un costo estimado para el
desarrollo de 15.000 USD finales con un tiempo de implementacién calendarizado de 3
meses. Las Acciones de comunicacién y promocién con ADN digital tiene un costo
estimado de 225.998 USD finales con un tiempo de implementacién calendarizado en
12 meses.

El costo total de inversién estimado es de 240.998 USD finales. Dicha propuesta
implica un aumento de los recursos econdmicos invertidos en acciones de
comunicacidon y promocién digital, pasando del actual 30% al 50% del total asignado
para las areas de comunicacion y promocion.

La implementacion de las acciones contempla un periodo de realizacion de 12 meses

en funcién del siguiente cronograma.

CRONOGRAMA MESES DE TRABAJO TOTAL
EJES DE TRABAJO M-1 M-2 M-3 M-4 M-5 M-6 M-7 M-8 M-9 M-10 M-11 M-12 12 MESES
Sistema de informacion y usD
analisis de datos 5.000 5.000 5.000 15.000,00
Utilizacién de usb
Metodologias Agiles 1.000 1.000 1.000 1.000 4.000,00
usD
Experiencias Virtuales 3.333 3.333 3.333 3.333 3.333 3.333 19.998,00
usb
Desarrollo de Podcast 2.000 2.000 2.000 2.000 8.000,00
Publicidad y promocion usD
en Spotify 3.000 | 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 36.000,00
usD
Concursos de innovacion 1.000 1.000 1.000 1.000 4.000,00
usb
Cooperadas con OTAs 3.500 | 3.500 3.500 3.500 3.500 3.500 3.500 3.500 3.500 3.500 3.500 3.500 42.000,00
Aplicacién Turismo usD
Aventura 8.000 8.000 8.000 8.000 8.000 40.000,00
Conectividad en destinos usD
turisticos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 -
Programas de formacion usD
y actualizacién digital 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 6.000,00
Promocidn de
experiencias con usb
influencers 0 0 0 0 0 -
Centros de informacion usb
turistica digitales 15.000 15.000 15.000 45.000,00
Nuevos canales para usb
nichos de mercado 1.000 | 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 12.000,00
Potenciar campafias en usb
los medios online 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 6.000,00
Politica de seguridad usD
informatica 1.000 1.000 1.000 3.000,00
Investigar nuevas
tecnologias y usD
aplicaciones 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 -
Investigar nuevos canales usb
y tendencias 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 -
INVERSION (USD usbD
AMERICANO) 13.500 | 13.500 | 30.500 | 14833 | 16.833 | 16.833 | 28.833 | 21.833 | 19.833 | 16.500 | 31.500 | 16.500 240.998,00
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EVALUACION GLOBAL DEL PROYECTO

Para evaluar la efectividad que tuvo la implementacidon tecnoldgica se analizardn los
siguientes datos que permitiran a posterior calcular el Retorno de la Inversion (ROI):

Resultados logrados

Resultados inesperados

Objetivos esperados

Variables - Indicadores

Positivos - Negativos

Técnica de Evaluacién

Profundizar el proceso de modernizacion digital
que Agencia Cérdoba Turismo SEM aplica a sus
politicas de comunicacién y promocién de
Cérdoba como destino turistico.

Obs. directa. Auditoria Tecnoldgica.

Completar la digitalizacion la oferta turistica de
la Provincia de Cérdoba.

Analisis de inversidn en acciones off y online.

Lograr mayor eficiencia en la utilizacion y
gestion de los recursos destinados a la
comunicacion y promocidn digital del destino.

Reportes analiticos canales online. Reportes
Dashboard.
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CONCLUSION

Los avances tecnoldgicos han generado una profunda transformacion en los modelos
de negocios de muchas industrias y en el sector turistico han impactado directamente
en el comportamiento del turista como también en el de todos los actores que de
alguna manera intervienen en el sector. Las tecnologias de la informacion vy
comunicacion han posibilitado cambios que impactan directamente en el
comportamiento del turista, en la configuracion de los servicios, en la concepcién de
las experiencias que ofrecen los destinos y en las posibilidades que pueden favorecer
la reinvencidén de cada uno de los elementos que conforman la cadena de valor de
unos de los sectores mas dinamicos de la economia.

Todo el proceso que comprende una experiencia de viaje, estd cada vez mas
mediatizado por la tecnologia y por las posibilidades que brindan los dispositivos
moviles, las plataformas online e internet. Estas y otras innovaciones tecnoldgicas
aplicadas a la comunicacidén y promocion de los destinos turisticos, implican la
necesidad de entender y aprender de un nuevo entorno con nuevos espacios de
interaccion que vinculan el mundo fisico y digital para producir y proveer datos e
informacién y, por otro lado, nos desafian a innovar permanentemente en la busqueda
de soluciones que permitan una mejor integracion entre el viajero y el destino
turistico.

La calidad de los servicios que se ofrecen y las expectativas respecto de las
experiencias del viajero encuentran mas que nunca, un punto de acercamiento cuando
algunos de los procesos de interaccidon se basan en la utilizacion inteligente de la
tecnologia. Las competencias digitales de los destinos y de las personas que forman
parte de la experiencia son cada vez mds importantes para lograr competitividad y
eficiencia.

En las ultimas décadas, los cambios tecnoldgicos han tenido muchas implicaciones
socioculturales que han modificado nuestros comportamientos y también la forma de
gestionar las organizaciones; cada vez mas, llevamos adelante procesos digitalizados
gue nos permiten ser mas eficientes en la utilizacién de los recursos.

La industria turistica se encuentra en un momento de transformacién y hoy mas que
nunca, a partir de la crisis sanitaria derivada de la pandemia por Covid-19, el turismo
necesita desarrollar su capacidad de resiliencia para sobreponerse al desastre
producido por las restricciones en todas las regiones del mundo por la situacion de
emergencia de salud publica adoptada a nivel mundial. Invertir recursos para
digitalizar procesos, experiencias y negocios es una forma de aportar valor y sentido a
un sector que necesita volver a encontrar el camino del desarrollo sustentable.

Reinventarse y recuperarse seran procesos que seguramente vendran asociados al
desarrollo de la innovacién y la creatividad. Creer y actuar en consecuencia,
posibilitard una mejor interaccion entre los distintos actores del sector turistico,
fortaleciendo la gobernanza y acrecentando las posibilidades del desarrollo
econdmico, politico y social a largo plazo.
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En un contexto de cambio permanente y también por el nuevo comportamiento de un
turista cada vez mas digital, la comunicaciéon y la promocion resultan actividades
fundamentales para transitar este momento de cambio y de crisis, siendo
herramientas de gestion fundamentales para promover el conocimiento y formacién
en todos los niveles, como asi también, para facilitar el crecimiento y desarrollo del
sector.

Sobre los interrogantes que dieron origen a este trabajo, podemos afirmar que
Agencia Cordoba Turismo SEM debe desarrollar una estrategia tecnoldgica sdlida, con
proyeccién y estandares de medicién concebidos bajo un plan que permita evaluar y
medir resultados de manera agil, frecuente y como parte del proceso de mejora
continua. Asi, la digitalizaciéon de las acciones de promocidon y comunicacién resulta
fundamental para la gestidon turistica del destino, permitiendo a todos los actores
sociales del sector, nutrirse de datos e informacién que permitan tomar mejores
decisiones y aumenten el nivel de eficiencia en los resultados alcanzados.

Resulta imperante que podamos situar al turista en el centro de la experiencia del
usuario, sujeto que se mueve en un entorno cambiante y mediatizado cada vez mas
por la tecnologia y los multiples dispositivos disponibles. Gestionar procesos de
comunicacion y promocion en medios digitales permite configurar acciones
direccionadas y segmentadas con mayores posibilidades que los medios tradicionales,
pero, sobre todo con opciones de medicidn y evaluacidén de performance orientadas a
los objetivos y resultados planificados.

El trabajo sobre los medios y las audiencias digitales debe profundizarse y
profesionalizarse, utilizando herramientas tecnoldgicas capaces de llegar a los publicos
de interés de la manera mas efectiva, gestionarse con el aprendizaje de una situacion
pandémica que nos sorprendid, pero también ser capaz de producir gran cantidad de
datos e informacion para reconfigurar permanentemente el modelo de negocio.
Sistematizar y profundizar los analisis que se realizan y lograr obtener insumos de
otras variables y categorias de analisis, permitird aumentar la precisidon de las acciones
y disponer de informacién valiosa para la toma de decisiones.

En el dmbito de aplicacidon de la comunicacién online y la promocién digital de los
destinos turisticos, las posibilidades son casi tantas como pretendamos explorar y
podamos desarrollar con los recursos que dispongamos, por lo tanto, el contexto
actual puede ser visto como una invitacidon a innovar permanentemente y a trabajar
para construir un sector turistico cada vez mas moderno y eficiente.
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ANEXO

Instrumentos de recolecciéon de datos
Guia de pautas utilizada para las entrevistas a:

Alejandro Lastra, Director de Promocién de Agencia Cérdoba Turismo SEM.

Marcelo Valdomero, Director de Relaciones Institucionales Agencia Cérdoba

Turismo SEM.

Julia Camilucchi, Jefa del area de productos turisticos de Agencia Cérdoba

Turismo SEM.

Pablo Burgos, Coordinador del area de comunicacion de Agencia Cérdoba

Turismo SEM.

Organizacion y area de trabajo

WK N WN R

B R R R R R R
O LD WN R O

17.
18.

Descripcion del area de trabajo donde se desempefia.

Objetivos y principales lineas de trabajo que llevan adelante.

Puntos fuertes y débiles de la organizacion y del drea de trabajo.
Publicos de interés / target al que se dirigen las principales acciones.
Pertinencia de la estructura de trabajo de area y la organizacién.
Dotacion y Capacitacion del personal interno.

Desafios para el corto y mediano plazo.

Consideracion sobre el Rol e impacto de las tecnologias en el turismo.
Principales Acciones de promocién y comunicacién que se realizan.

. Breve descripcidon de la oferta turistica del destino Cordoba.

. Valoracién que hace del presupuesto asignado al drea en la que trabaja.

. Valoracién del presupuesto asignado a comunicacién y a promocién.

. Valoracién que hace de la planificacidn del trabajo.

. Principales acciones de comunicacién y promocién que hacen otros destinos.
. Percepcién sobre la evaluacion y medicidon de las acciones que se hacen.

. Percepcién sobre la gestidn de la comunicacidn, promocién y oferta de

servicios por canales digitales
Opinidn sobre la importancia que el Gobierno le da a la tecnologia.
Desafios y futuro de la actividad turistica, del sector y sus actores.

Guia de pautas utilizada para las entrevistas a:
Ignacio Gei, Secretario de Conectividad del Gobierno de la Provincia de

Cérdoba.

Organizacion y area de trabajo

P wnNe

Descripcion del area de trabajo donde se desempeifia.

Objetivos y principales lineas de trabajo que llevan adelante.

Puntos fuertes y débiles de la organizacidn y del area de trabajo.
Publicos de interés / target al que se dirigen las principales acciones.
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Pertinencia de la estructura de trabajo de areay la organizacién.
Dotacién y Capacitacion del personal interno.

Desafios para el corto y mediano plazo.

Consideracién sobre el Rol e impacto de las tecnologias en el turismo.

W N oW

Percepcidn sobre la gestidn de la comunicacidn, promocién y oferta de
servicios que la provincia de Cérdoba hace por canales digitales

10. Valoracion que hace del presupuesto asignado a su area de trabajo.

11. Percepcidn sobre la evaluacién y medicién de las acciones que se hacen.
12. Opinidn sobre la importancia que el Gobierno le da a la tecnologia.

Guia de pautas utilizada para las entrevistas a:
e Sergio Navarro, Vicepresidente de la Cdmara de Turismo de la Provincia de
Cordoba.

Organizacion y area de trabajo

Descripcion del trabajo y organizacion en donde se desempenia.
Objetivos y principales lineas de trabajo que llevan adelante.

Puntos fuertes y débiles de la organizacion.

Publicos de interés / target al que se dirigen las principales acciones.
Dotacién y Capacitacion del personal interno.

Desafios para el corto y mediano plazo.

Consideracidn sobre el Rol e impacto de las tecnologias en el turismo.
Breve descripcidn de la oferta turistica del destino Cérdoba.

X N R WN R

Valoracidn que la promocidén y comunicacién que se hace para la Prov. De

Cérdoba.

10. Valoracion del presupuesto que se asigna a la comunicacion y a promocion.

11. Valoracién que hace de la planificacion del trabajo.

12. Percepcidn sobre la evaluacién y medicidn de las acciones que se hacen.

13. Percepcidn sobre la gestidn de la comunicacidn, promocién y oferta de
servicios por canales digitales

14. Opinion sobre la importancia que el Gobierno le da a la tecnologia.

15. Desafios y futuro de la actividad turistica, del sector y sus actores.
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Grilla de observacion

2 - GRILLA DE OBSERVACION

Infraestructura Variables

Di iones

Detalles y Observaciones

Hardware

Entrada

Procesamiento

Salida

Almacenamiento

Software

Aplicacion

Programacion

Sistema

Licencias

Tecnoldgica

Sistemas de informacion y getion

SUAF (Sistema unico de Adm. Financiera)

SUAC (Sistema Unico de atencion al ciudadano).

PeopleNet META 4 (Recursos Humanos)

OWA (Outlook Web Access para e-mail)

CIDI (Cidadano Digital p/ tramites y servicios del Gob. de Cha)

CRM (Pdaginas web)

Otros

Sistemas de informacién y getion

SUAF (Sistema unico de Adm. Financiera)

Puestos de trabajo

PC - Notebook y equipos anexos

Oficinas individuales o grupales (hasta 3 pers.)

Islas de trabajo (mas de 3 pers.)

Accesibilidad

Predio

Oficinas

Espacios comunes

Digital y tecnoldgica

Equipamiento
Instalaciones

De oficina

De tareas outdoor

De comunicacién y promociones

De oficina

Espacios comunes

Sala de reunién

Sociales

Restaurante / cafeteria

Auditorio

Recreativos

Arquitectura y confort

Antigliedad mobiliaria y edilicia

Limpieza

Espacio

Mantenimiento

Andlisis de fuentes secundarias: grillas comparativas

Sitios Web

Destino / Sitio web Visitas

Ranking Argentina

Duracién prom. de la visita

Paginas vistas por visitante

% de Rebote

Cordoba

Buenos Aires

CABA

Salta

Jujuy

Catamarca

La Rioja

Mendoza

San Luis

Santiago del Estero

Chaco

Formosa

Corrientes

Entre Rios

Santa Fe

La Pampa

Misiones

Rio Negro

Chubut

Santa Cruz

Tucumén

Tierra del Fuego

San Juan
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Paginas de Facebook

es

Promedio
Posteos

Promedio
MG por

Promedio
comentarios por

Promedio
compartidos
por posteo

Engagement

(MG+Comentarios+Compartidos /

numero fans x 100)

Cuenta
verificada

Destino / Pagina Facebok

posteo

posteo

Cdrdoba

Buenos Aires

CABA

Salta

Jujuy

Catamarca

La Rioja

Mendoza

San Luis

Santiago del Estero

Chaco

Formosa

Corrientes

Entre Rios

Santa Fe

La Pampa

Neuquén

Misiones

Rio Negro

Chubut

Santa Cruz

Tucumién

Tierra del Fuego

San Juan

Perfiles de Twitter

Destino / Perfil Twitter

i

res

Posteos

RT por posteo

MG por posteo

Engagement (Posteos + RT
+ MG / Posteos por dia) /

res

Cuenta Verificada

Cérdoba

Buenos Aires

CABA

Salta

Jujuy

Catamarca

La Rioja

Mendoza

San Luis

Santiago del Estero

Chaco

Formosa

Corrientes

Entre Rios

Santa Fe

La Pampa

Misiones

Rio Negro

Chubut

Santa Cruz

Tucumén

Tierra del Fuego

San Juan
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Cuentas de Instagram

Destino / Perfl Instagram

Seguidores

MG por posteo

Comentarios por
posteo

Engagement
(MG+Coment/Seguidores x
1000)

Cuenta verificada

Cérdoba

Buenos Aires

CABA

Salta

Jujuy

Catamarca

La Rioja

Mendoza

San Luis

Santiago del Estero

Chaco

Formosa

Corrientes

Entre Rios

Santa Fe

La Pampa

Neuquén

Misiones

Rio Negro

Chubut

Santa Cruz

Tucuman

Tierra del Fuego

San Juan

Canales de YouTube

Destino / Canal YouTube

Repreducciones

Cantidad de videos

Suscriptores

Cérdoba

Buenos Aires

CABA

Salta

Jujuy

Catamarca

La Rioja

Mendoza

San Luis

Santiago del Estero

Chaco

Formosa

Corrientes

Entre Rios

Santa Fe

La Pampa

Neuquén

Misiones

Rio Negro

Chubut

Santa Cruz

Tucumaén

Tierra del Fuego

San Juan
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TODO LO QUE QUERES

COMUNICACION
& MARKETING DIGITAL
EN EL DESTINO DE CORDOBA

CAMPANA ONLINE

@ o' & CORDOBA

COMUNICACION
& MARKETING DIGITAL

ESTRATEGIA: Generar presencia de la marca y el destino Cordoba, en la mente de las
personas a través de programas y tacticas de Comunicacién y Marketing Digital.

HACIA DONDE VAMOS: Posicionar a la Provincia de Cérdoba como destino turistico de
excelencia en Argentina, a través de canales digitales.

HACEMOS FOCO EN:

» Fomentar el turismo en la Prov. de Cordoba a través de canales en internet.

» Legitimar la gestion de las autoridades y referentes de ACT en la Provincia de Cordoba.

+ Posicionar productos turisticos, destinos, eventos y promociones a en medios on line.

+ Servir a los municipios turisticos como soporte técnico y difusion de sus ofertas.

» Promover y desarrollar productos turisticos en nichos de mercado particulares.

+ Convertir los canales digitales de ACT en fuentes de informacion confiable y responsable.
+ Fortalecer vinculos con los potenciales adherentes a la marca a través de medios
digitales.

C‘wml TODO LO QUE QUERES
TODO EL ANO o, T ommmonE Ly
= S CORDOBA

| LINEAS DE
TRABAJO

Gestion sitio web www.cordobaturismo.gov.ar

App Cardoba Turismo disponible para moviles Andraoid y Apple.

Newsletter informativo.

Publicidad on line a través de banners en sitios web referentes.

Redes Sociales: Facebook, Twitter, Instagram, Periscope, YouTube, Flickr y Pinterest.
Gestion de la reputacion on line en canales digitales.

Sensibilizacion y capacitaciones sobre la tematica.
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EVOLUCION
Y RESULTADOS

Actualizacion y generacion de contenidos para www.cordobaturismo.gov.ar
Publicidad on line a través de banners en sitios web referentes.

Campanias de Google Adwords y Display.

Avisos Patrocinados en Facebook.

Avisos Patrocinados en Instagram.

Publicidad en YouTube.

Contenidos y gestion en Twitter.
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PAGINA WEB
www.cordobaturismo.com.ar

VISITAS AL SITIO POR AND

VISITAS AL SITIO WEB POR ANO
3.500.000
3.000.000
2.500.000
£ 2000.000
Z 1500000
1.000.000

500.000

2019 (PROYECTADO)

al G ’ TODO LO QUE QUERES

’  TODO EL ANO




PAGINA WEB
www.cordobaturismo.com.ar

VISITAS AL SITIO WEB EN ENERO

VISITAS AL SITIO WEB EN ENERO

481229

423765
w0
115499, oo

Enero de 2016 Enero de 2017 Enero de 2018 Enero de 2019

PERIODO

’
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PAGINA WEB
www.cordobaturismo.com.ar

TIPO DE TRAFICO

TIPO DE TRAFICO

Tréfico Camparias

Pagas
Trafico Organico
70%

30%
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PAGINA WEB
www.cordobaturismo.com.ar

VISITAS POR PAISES

Visitas de otro
paises
5%

\

Visitas de
Argentina
95%




Cordobe
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Turismo en Cérdoba - cordobaturismo.

wiean oe cordoba eircuitos turisticos. aroentna

dobaturism gov o« - Turtsmo en Cordoba
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APERTURA DEL PERFIL
/turismocba DIC. 2015

SEGUIDORES POR PERIODO

SEGUIDORES POR PERIODO

80.000
60.000
40.000

SEGUIDORES

3500 LD, i

o = i Rl

3ldeMayode 3ldeMayode  31deMayode
2016 2017 2018

PERIODO

9

31 de Mayo de
2019

Cordoln 2502 5o @ <

CANTIDAD DE POSTEO

CANTIDAD DE POSTEOS

1500
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1.200
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CONTEXTO DE LA
CAMPANA YOUTUBE

REPRODUCCIONES
DE VIDEO EN
YOUTUBE POR ANO
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2122% de crecimiento 2019 (Proyectado)
en dos afios
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CONTEXTO DE LA
CAMPANA YOUTUBE

TIPO DE TRAFICO

TIPO DE TRAFICO

Trafico
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CONTEXTO DE LA
CAMPANA YOUTUBE

REPRODUCCIONES POR PAIS

Otros paises
%

5%

Argentina
95%
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CONTEXTO DE LA

CAMPANA FACEBOOK

SEGUIDORES

SEGUIDORES

533.708

30/04/2018 31/05/2019

20% de crecimiento en un ano
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CONTEXTO DE LA

CAMPANA FACEBOOK

MINUTOS DE VISUALIZACION
DE VIDEOS

MINUTOS DE VISUALIZACION DE
VIDEOS

30/06/2017 31/05/2019

3309 de crecimiento en un afio
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CONTEXTO DE LA

REPRODUCCIONES DE VIDEO

REPRODUCCIONES DE VIDEO

6.700.000

30/06/2017 31/05/2019

295% de crecimiento en un ano

FOTOS PUBLICADAS

FOTOS PUBLICADAS

10.150

30/04/2018 31/05/2019

*30% de crecimiento en un ano

(@) oo

CAMPANA FACEBOOK

VIDEOS PUBLICADOS

VIDEOS PUBLICADOS

261

30/04/2018 31/05/2019

25% de crecimiento en un afio
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CONTEXTO DE LA
CAMPANA TWITTER

SEGUIDORES TWITTS ENVIADOS

SEGUIDORES TWITTS ENVIADOS

36.000 |/

*5% de crecimiento en un ano *10% de crecimiento en un ano

_
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CONTEXTO DE LA
CAMPANA TWITTER

IMPRESIONES TOTALES

IMPRESIONES TOTALES
6000000
5000000
4000000
3,000,000
2000000

1.000.000
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COMPARACION PERFILES TURISTICOS
ON LINE PROVINCIA + CABA

IDESTINO Twitter/ SEG. Instagram/ SEG. YouTube / Rep - Videos Pos4

Cérdoba 60.300 141.000 Seg. 10.500.000 rep./ 332 videos 2
Prov. Buenos Aires X 32.000 6.300
45.600 X 145.900 reprod. / 156 videos
52.900 3.950.000 repored. /27 videos 4
6.500 reprod. / 18 videos
109.600 reprod / 39 videos
141.300 reprod. / 128 videos
22.900.000 reprod/ 35 videos 1
90.600 reprod/ 69 videos
353.600 reprod/ 178 videos

1.863.000 reprod/ 67 videos 5
318 reprod. /9 videos

446.200 reprod / 29 videos
31.300 reprod/ 15 videos

700 reprod/ 2 videos

320300 reprod/ 225 videos
6.300.000 reprod/ 39 videos
44.000 reprod/ 25 videos
105.000 reprod / 65 videos

334,900 reprod. / 890 videos

Tierradel Fuego 151.000 reprod / 87 videos
San Juan
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COMPARACION PERFILES TURISTICOS
ON LINE PROVINCIA + CABA

TOP 5 - "ME GUSTA"
EN FACEBOOK 2018-2019 CRECIMIENTO INTERANUAL

TOP 5 - "ME GUSTA" EN FACEBOOK Cordoba 16%
Salta 3%

1.400.000
1.208.000 Mendoza 2%

VARIACION

1.200.000 Misiones -1%
1.000.000 CABA -1%
755.000

§00.000 640.000

600.000 501.000 4

400.000 266,000

200000 l .

0 ) e 1

1)MISONES  2)CABA  3)CORDOBA 4)SALTA 5)MENDOZA
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Cordoba TODO EL ANO CORDOBA  £3%
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COMPARACION PERFILES TURISTICOS
ON LINE PROVINCIA + CABA

TOP 5 - SEGUIDORES
EN TWITTER 2018-2019 CRECIMIENTO INTERANUAL

TOP 5 - SEGUIDORES EN TWITTER i

% L
60.300 o% . .

52.900 Cordoba  Neuquén saita

45.600
5 Cordoba 3%
Neuquen 3%
* Salta 0%
CABA D%
Tucuman -17%

1)CORDOBA  2)SALTA 3)CABA  4)TUCUMAN 5) NEUQUEN

VARIACION

@ CORDOBA Fas




COMPARACION PERFILES TURISTICOS
ON LINE PROVINCIA + CABA

TOP 5 - SEGUIDORES
EN INSTAGRAM 2018-2019 CRECIMIENTO INTERANUAL

TOP 5 - SEGUIDORES EN INSTAGRAM P e
160.000 CABA 48%

141.000 Salta 47%
140.000

Iujuy 41%
120.000 i n
100.000 £7.000
£0.000 3
60.000 ¥ i
40.000
20.000
0
- a J
proviNci

1)CORDOBA  2)CABA  3)JUIY  4)SALTA 5)NEUQUEN

VARIACION
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coFg0lA

COMPARACION PERFILES TURISTICOS
ON LINE PROVINCIA + CABA

TOP 5 - REPRODUCCIONES DE
VIDEO EN YOUTUBE 2018-2019 CRECIMIENTO INTERANUAL

TOP 5 - REPRODUCCIONES DE VIDEO
EN YOUTUBE

Entre Rios 769%
25000000 22.900.000

P
Cordoba 24%
Misiones 69%
Mendoza 6%

20.000.000

VARAOON

15.000.000
10.300.000
10.000.000

6.300.000
3950.000
500000 I 1.863.000
; H =

1)MENDOZA 2)CORDOBA 3)MISIONES 4)SALTA 5) FORMOSA

q

TODO LO QUE QUERES
’ TODO EL ANO CORDOBA £33 X0
Cordoba (@) Oxooia g e

CONCLUSIONES SOBRE COMUNICACION
ON LINE DEL DESTINO CORDOBA

Las gestion de la comunicacién on line responde a un plan.

Todas las acciones y performance de los canales son medidas.

Cordoba es el 22 destino turistico mas buscado en Goagle. (12 CABA).

Cdrdoba tiene una posicion preponderante en la gestion de los 5 canales on line con mayor

incidencia en el sector turistico.

La web es el 22 sitio turistico (provincias + CABA) que mas visitas
recibe por afio (12 CABA)

En 1ARO crecié de manera sustancial la performance de todos los canales on line:
Facebook +20% (Me Gusta)
Instagram +400% (Seguidores)
Twitter +20% (Seguidores)
YouTube +70% (Reproducciones)
Web +50% (Visitas al sitio)

R
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IMUCHAS

'GRACIAS!
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INFORME DE MERCADO - TURISMO INTERNO

RESUMEN ANO 2017

PROVINCIA DE CORDOBA COMO ORIGEN

v’ Cérdoba ocupa el 6to. puesto en el ranking de regiones emisoras de turistas internos con un total de
4.517.000 de viajes en 2017 (+36,9% i.a.)

v" Motivo del viaje: el principal motivo de viaje de los turistas con origen en Cérdoba es por
vacaciones/ocio, acumulando el 60% del total de los viajes. Le siguen los que viajan a visitar familiares
y amigos (35%).

v Medio de transporte: los turistas que salen desde la Cordoba viajan en auto en su mayoria (66% del
total de turistas), sequido por los que viajan en émnibus (29%) y los que viajan en avién (5%).

|
! &
Co R D o BA v Estacionalidad: Las poradas altas de viajes desde Cordoba se dan en el primer y el tercer trimestre
del afio.

v Gasto: el gasto total de los turistas de Cérdoba en sus viajes por Argentina en 2017 fue de 18 mil
millones de pesos (medido en pesos de julio 2018). Los turistas de Cdrdoba gastaron en promedio
$4.000 por estada y $800 diarios.

v Regiones de destino: el principal destino de estos turistas es la misma provincia, la cual acapara al
66% del total de viajeros. Le siguen el Norte con el 12% y CABAy Cuyo con el 6%.

PROVINCIA DE CORDOBA AIRES COMO DESTINO

v Cordoba ocupa el 4to puesto en el ranking de regiones receptoras de turistas internos con un total de
7.269.000 viajes en 2017 (+43,6% i.a.).

¥ Motivo del viaje: el principal es vacaciones y ocio (61%), y en segundo lugar se encuentran las visitas a
familiares y amigos (34%).

¥ Gasto: el gasto total de los turistas internos en sus viajes en Cérdoba, en el afio 2017, fue de 32 mil
millones de pesos (medido en pesos de julio 2018). Los turistas en Cérdoba realizan un gasto promedio
por estada de $4.460 y diario de $820.

¥ Medio de transporte: el 69% de los turistas argentinos llegan a Cérdoba en auto y el 27% en 6mnibus.
Solo un 3% llega en avion.

v Estadia: la estadia media de los turistas argentinos en Cérdoba es de 5,4 noches.

¥ Tipo de alojamiento: predomina el alojamiento en casas de familiares y amigos (35% del total), y le
siguen los hoteles de 1, 2 y 3 estrellas y segundas viviendas con 31% y 17% de participacion
respectivamente.

v ionalidad: Las temporadas altas de viajes a Cérdoba se dan en el primer trimestre del afio.

¥ Regiones de origen: 41% de |os turistas que visitan Cérdoba residen en la misma provincia. La segunda
regién de origen de mayor importancia es Litoral con 19% de participacidn.

v El 28% de los turistas que viajan a Cordoba por ocio servicios o b informacion a través

Edicion 2018 de Internet.

¥ El principal factor que influye en la eleccion de Cordoba como destino de ocio son los atractives

- SUJETO A REVISION - naturales (68% de los casos) y los atractivos culturales (42%). Les siguen en importancia la cercania o
facil acceso (41%).
¥ En el 2017 los viajes a Cérdoba, aunque fueron mas largos, se focalizaron en alojami sin costo

(segundas viviendas y viviendas de familiares y/o amigos). Por este motivo, aunque el gasto por el total

Secretaria de Turismo G A E T :
Presidencia de la Nacion L g
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. PERFIL DEL TURISTA RESIDENTE DE CORDOBA QUE VIAJA EN ARGENTINA

Ranking de 6"

/K 4.517.000 viajes 2017 ossnse) e

emisoras  Puesto

CORDOBA

Motivo del viaje
- ?‘ . Visita :f“ariniliares ®{$j@
c 6 RDO BA Vacaciones / ocio

y amigos Otros

60% 35% 5%

COMO Gasto $18 $4.000 $800
(actualizado a pesos de mil millones Gasto medio Gasto medio

EMISORA DE Julo 2075 y varaciones “\%¥ Gasto total of estada o

en términos reales)

T u R I sTAs (+63% vari.a.) +19,1% vari.a.) (+4,6% var i.a.)
|-'-— 22,4 millones (‘ 5 noches
Pernoctaciones totales % Estadia media
Medios de transporte Estacionalidad :ﬁi.
5% v N 25%
s ) vim I 2
29% E amim | 05
ey arrim N 20%
Regiones de destino
Cérdoba Norte CABA Cuyo Litoral Resto
66% 12% 6% 6% 5% 6%

Tipo de alojamiento utilizado

@b kK ol B @A

Casa de familiares 1,2y3 Segunda Alquiler por
y amigos estrellas vivienda temporada Otros
33% 28% 23% 12% 4%

Fuente: SGTur en base a Enct

ta de Viajes y Turismo de los Hogares (EVyTH).
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TURISTAS SEGUN MOTIVO DE VIAJE

PERFIL DEL TURISTA DE CORDOBA

QUE VISITA ARGEN A POR OCIO
Gasto $5-23° $1-14°
( Iactuaiizado a pesos de % Gasto medio Gasto medio
julio 2018 y variaciones en P
! térmiﬁcs reales) por es.laf’a diario
(+48,2% vari.a.) (+40,5% var i.a.)
g 12,5 millones (- 4,6 noches
Pernoctaciones totales 29 Estadia media
Regiones de destino
Cordoba Norte Cuyo Resto
70% 9% 7% 14%

m Qué actividades realizan

o I <0
Parques nacionales _ 23%
Espectaculos y
atractivos culturales - 20%
Disco/pubs - 19%

Turismo rural - 15%

ﬁ Qué tipo de alojamiento utilizan
Hotel 1,2y 3
cotreios R 437
Segunda vivienda _ 30%
Alquiler por - 18%
temporada

resto [ 10%

%éif Cuando viajan

Tiempo de antelacién para Motivos que influyeron en

planear el viaje la eleccién del destino
1° Trim I 36 %
Entre un diay menos % Los precios 27%
2 Trim I 21% de una semana 40%
3 Trim - A\ Atractivos
o S0 Entre una semana a47% naturales 74%
4 Trim . 13% y un mes as
Atractivos o,
culturales 40%
contratd servicios o
25% buscé informacion a W 9% usé paquetes turisticos 9, Cercaniao facil o,
@ través de Internet e m acceso 34 /°

Fuente: SGTur en base a Encuesta de Viajes ¥ Turismo de |

TURISTAS SEGUN MOTIVO DE VIAJE

PERFIL DEL TURISTA DE CORDOBA QUE VIAJA EN ARGENTINA

POR VISITAS A FAMILIARES O AMIGOS

La gran mayoria de los turistas de Cérdoba que viaja para visitar a familiares o amigos
(61%) lo hace en algtin destino dentro de la misma provincia.

La mayoria de los turistas viaja en el cuarto trimestre, y los meses de mayor baja se dan
entre abril y junio.

La estadia media es superior a la de aquellos turistas que viajan por ocio (1,1 noches
mas).

El gasto medio por estada y el gasto diario son significativamente menores a los de

aquellos turistas que viajan por ocio.
%i(- Cudndo viajan

Gasto &
v 1eim | 2

(actualizado a pesos de julio 2018 y variaciones
en términos reales)

Gasto medio 2.000
por estada (;séo,,g% varia) 2 wim [ 1%
s rim | 25
Gasto medio $365
L1 =Rl s | =
Regiones de destino
Cérdoba Norte Resto
61% 18% 21%
smmm 8,9 millones (.. 5,7 noches
Pernoctaciones totales -0 Estadia media
Fuente: SGTur en base a Encuesta de Viajes y Turismo de los Hogares (EVYTH

GAET#

PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DE LOS RESIDENTES DE CORDOBA QUE VIAJARON POR
ARGENTINA EN EL ANO 2017

El 41% de los residentes de Cérdoba realizaron al menos un viaje turistico en el afio 2017.

El motivo principal para la no realizacién de viajes turisticos fue la falta de dinero (un 59% respondié
que no viajé por este motivo).

La mayor parte de los hogares residentes de Cérdoba que realizaron viajes turisticos tienen a un jefe
de hogar ocupado (74%) y, en menor medida, jubilados y otros inactivos (24%).

La distribucion etaria de los residentes de Cérdoba que viajaron por Argentina es bastante
homogénea, aunque el grupo mas importante es el de las personas de mas de 60 afios (29%).

La mayor parte de los residentes de Cérdoba que realizaron viajes por Argentina tienen un nivel
educativo “medio-alto”, ya que un 44% tiene el nivel secundario completo y un 28% tiene estudios
superiores completos.

Casi la mitad de los residentes de Cordoba que viajaron por Argentina se encuentra en los quintiles 4
y 5, es decir, los de mayores ingresos (46% en conjunto).

Edad

st I
14a29aiios [ 21%
30a44aios [ 7%

asasoaos [N 22%

eoarosomss [N 29%

Motivo por el que
no viajaron (*)

% de la poblacién que realizé
al menos un viaje en 2017

e NO Menor de 14 afios - 21%
. 59%

Falta de tiempo
(trabajo, estudios) I 7%

y Falta de dinero - 59%

owoes [ 13%

si
N%

Caracteristicas de los hogares que realizaron viajes en 2017

GAET:

PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DE LOS RESIDENTES DE CORDOBA QUE VIAJARON POR
ARGENTINA EN EL ANO 2017 (cont.)

En el total del pais hay 1.168
viajes cada 1000 habitantes,
es decir, casi 1,17 viajes por
persona.

Cérdoba tiene wuna tasa
superior al total pais (poco
mas de 1,2 viajes por
persona).

Tasa de viajes por region cada 1000 habitantes

205

PBA-Interior

I

1.168

En el afio 2017 se observé

e Evolucién de tasa de viajes turisticos cada 1000 habitantes
una fuerte recuperacion de

Maximo nivel educativo del jefe del hogar la tasa de viajes de los 1.768 1.805
Primaria Completa - e residentes de Cdrdoba
Secundaria Incompleta . 5% Distribucién de turistas segiin luego de 3 afios de caidas. 1512
Secundaria Completa - . ingreso per capita familiar 1.365 1.364
Superior Incompleta _
Quintiles 1y 2 1.010
Superior Completa o mas _ 28% (menos .
ingresos)
33%
Quintils
Condicién de actividad del jefe del hogar (*)  (mas ingresos)/
25% |
Quintil 3
Jubilado y otros 24% 21% 2012 2013 2014 2015 2016 2017
inactivos
Fuente: SGTuy y T VyTH, Fuente: S los Hogare:
(*) NOTA

GAET;
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PERFORMANCE DEL MERCADO
Evolucién de viajes de turismo interno po 6n de origen

Cérdoba se encuentra en el 6to lugar en el ranking de regiones emisoras de turistas de
Argentina.

Se observa una caida en la cantidad de turistas que salieron de Cérdoba desde el 2013 al
2016, y una recuperacién en el afio 2017.

o ®

>

Millones de viajes
SR Ea

CORDOBA

o N B O ®©

2012 2013 2014 2015 2016 2017

—5—PBA —#=CABA -<-Litoral —o-Norte —#=Cuyo —e—Patagonia

Evolucién de viajes de turismo interno por regién de destino, con origen en
Cérdoba

La mayoria de los turistas de Cérdoba viaja dentro de la provincia, y el segundo destino
mas visitado es el norte.

El resto de las regiones son visitadas mas o menos en las mismas proporciones entre
2012y 2017.

5

CORDOBA

Millones de viajes
O = a4 N NW W N

2012 2013 2014 2015 2016 2017
=8=CABA —#—PBA —&-—Litoral ——Norte =—#=Cuyo =8=Patagonia

Fuente: SGTur en base a Encuesta de Viajes y Turismo de los Hogares (EVyTH).

I PERFIL DEL TURISTA QUE VIAJA A CORDOBA

Ranking de 4
'k 7 269-000 wajes 2017 (+43 6% . a) reieptoras Puesto

Motivo del viaje

& ith eV

Visita a familiares

Vacaciones / ocio y amigos Otros
61% 34% 5%
Gasto $32 $4.460 $820
(actualizado a pesos de mil millones Gasto medio Gasto medio
julio 2018 y variaciones Gasto total por estada diario
en términos reales) (+49,1% vari.a)) (+38%varia) (94%varia)
Ig_ 39,5 millones ( 5,4 noches
Pernoctaciones totales =0 Estadia media

:)éie Estacionalidad

Medios de transporte

v 9 Otros 1 7im [

3% \
22 Trim [ 172

27% :
s rim I 26%

m { a a1rim [ 212
Regiones de origen
Cérdoba Litoral PBA Norte Cuyo CABA  Patagonia

41% 19% 18% 9% 6% 5% 2%
Tipo de alojamiento utilizado

@ i * ok oo il SN

Casa de familiares 1,2y3 Segunda Alquiler por
y amigos estrellas vivienda temporada Otros
35% 31% 17% 12% 5%

Fuente: SGTur en base a Encuesta de Viajes y Turismo de los Hogares (EVyTH).

INFORME DE MERCADO - TURISMO INTERNO

CORDOBA

CORDOBA
COMO DESTINO
TURISTICO

Ministerio de Turismo
Presidencia de la Nacién

PERFIL DEL TURISTA INTERNO QUE VISITA CORDOBA POR OCIO

Gasto $5.500 $995
(actualizado a pesos de @ Gasto medio Gasto medio
julio 2018 y variaciones por estada diario

en términos reales) 2 -
(+15,8% vari.a.) (+4,6% vari.a.)

(2) Repitencia del viale
B58% ya habia visitado la Pcia. de Cérdoba

45% La yvisité en el mismo afio

27% Lavisito el afio anterior

16% La visitd entre 2 y 4 afios antes

12% La visitd hace 5 afios o mis

9 Regiones de origen

Cordoba Litoral PBA Norte Resto
43% 23% 18% 7% 9%

I==24,7 millones ( ’ 5,6 noches

Pernoctaciones totales Estadia media

m Qué actividades realizan

o [ 50%
Espectaculos y
atractivos culturales _ 30%
Disco/pubs _ 27%
Turismo rural - 20%

Deportes de aventura l 4%

ﬁ Qué tipo de alojamiento utilizan

Hotel 1,2y 3 estrellas [ NI 47>
segundavivienda [l 20%

Alquiler por temporada - 18%
otz I o

owos | 7%

%ei" Cuando viajan

v N 445

Motivos que influyeron en
la eleccién del destino

A Atractivos naturales 68%

Tiempo de antelacién para
planear el viaje

Entre un dia y menos
de una semana 36%

2 [ 16%
Entre una semana y 42% Q- Cercania o facil 41%
3°Trim _ 25% un mes FA acceso
4* Trim 16% Més de un mesy
- hasta 6 meses 16%

& Atractivos culturales 42%

contraté servicios o
28% busco informacién a 11% usé paquetes turisticos % Los precios 33%
través de Internet

Fuente: SGTur en base a Encuesta de Viajes y Turismo de los Hogares (EVYTH).
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PERFIL DEL TURISTA INTERNO QUE VISITA A

FAMILIARES O AMIGOS EN CORDOBA

TURISTAS SEGUN MOTIVO DE VIAJE

EVOLUCION DEL PERFIL DEL TURISTA INTERNO QUE VISITA CORDOBA

El gasto promedio por viaje de los turistas argentinos en Cérdoba en 2017 fue de $4.459 mientras
que en 2016 fue de $4.259, mostrando un crecimiento del 3,8% en el ultimo afio. Sin embargo, se
observa una caida del 9,4% del gasto promedio diario entre 2017 y 2016. Estos cambios estuvieron
acompafiados por un aumento de la estadia media del 14,5%. A su vez, se verificé un aumento del

GAET#

Fuente: SGTur en base a Encue

500 104% i.a. del uso de segundas viviendas y 43% del uso de viviendas de familiares y/o amigos como
Gasto $2'6°o $ ) alojamiento y un crecimiento del 64% de los viajes para visitar a familiares y amigos.
(actualizado a pesos de @ Gasto medio Gasto medio Estadia media Esta conjuncién de factores evidencia que en el
Julio 2018 y variaciones por estada diario = 2017 los viajes a Cordoba fueron menos
en términos reales) En cantidad de noches g
(148% varia) (-30,9% varia.) 70 costosos ya que, aunque fueron mas largos, se
z % i b 58 focalizaron en alojamientos sin costo. Por este
6,0 55 ! 54 motivo, aunque el gasto por el total de |a estadia
9 Regiones de origen %it Cuando viajan 50 50 a7 crecid, el gasto diario se redujo.
50 2 Por lo tanto, aunque en el afio 2017 hubo un
Cordoba PBA Norte Litoral Cuyo Resto vrim [ 25% B crecimiento del turismo interno en Cordoba, la
o, o, o, 40 “calidad” del turista se deterioré, captando un
¥ 14,5% g
39% 18% 13% 12% 8% 11%  2vim HEEEE 19% st e gmeis menae
s rin I 26% 3'“ il 189%
| — % 184
|= 12,9 mil (- 5,2 noches ]
. 2 ; o I 0% 20
Pernoctaciones totales Estadia media 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Gasto medio por estada Gasto medio diario
En pesos de julio 2018 En pesos de julio 2018
5.500 1.000
4.874 950 916 206
5.000
2411 4559 4.585 gpp 880 882
4,500 4 4.295 850 821
4.459 500 8
4.000
750
3.500 700
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Motivo del viaje Tipo de alojamiento
En millones de viajes En millones de viajes
6 53 i
5 44
2 3,4 3
3 23 e~ g 25 2 >
2 . 1 N I
o -  — 5
i 05 02 04 . W”h._—"-_‘ﬁ_’._-u 04
* 2012 2013 2014 2015 2016 2017
2012 2013 2014 2015 2016 2017 wtm Casa fliares y amigos == Alquiler por temporada
—e—Vacaciones/ocio o Visita fliares y amigos —e=Otios o 0U0s =e=Haiel1,2 L estinllas
egunda vivienda
Fuente: Encuesta de Turismo Internacional (ETI) — INDEC-SGTur Fuente: SGTur en base a Encuesta de Viajes y Turisma de los Hogares (EVyTH)
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El 62% de los turistas que viajan a Cérdoba tiene 44 afios o menos, y la
mayoria de ellos tiene entre 14 y 29 afios.

La mayor parte de los turistas internos que visitaron Cordoba son
empleados con aportes jubilatorios (44%).

Para el caso de la mayor parte de los turistas internos que viajaron a
Cordoba, el jefe de hogar tiene un nivel educativo “medio-alto”, ya que un
32% tiene el nivel secundario completo y un 26% tiene estudios superiores
completos.

Mas de la mitad (65%) de los turistas que viajaron por Cordoba pertenecen a
los quintiles de mayores ingresos (quintiles 4y 5).

Categoria ocupacional de cada miembro del

Edad en tramos
hogar que viajé

Menos de 14 afios [ 17% Empleado con aportes _ a44%
jubilatorios
14 a 29 afios 25%
- Cuenta Propia - 22%
30a44aios [ 20%
Menor de 14 afios - 27%
45a59anos [ 17%

Otros .7%

60 afios o mas

2%

Maximo nivel educativo del jefe del hogar

e

33%

Quintiles de ingreso per capita

Q1 (més
Primaria Completa - pobres)

Secundaria Incompleta

Secundaria Completa -
Superior Incompleta

Superior Completa o mas - 41%

le Viajes y Turismo de los Hogares (EVyTH)

N B o

Millones de viajes
S

2012 2013 2014
=8—CABA —#—PBA —a-—Litoral

2015

2016
al
-Norte == Cuyo —e=Patagonia

Evolucién de viajes de turismo interno por regién de destino

Se
. MQBA recuperacion de la cantidad de

o—/‘-\—.—.—-—-.
4 ——*—w
2 e ————y

Cérdoba fue la 4ta region
receptora de mayor cantidad
de viajeros internos durante
los dltimos 2 afios.

observa una fuerte
turistas que llegaron a
Cordoba durante 2017 luego
del nivel mas bajo registrado

en 2016.

Cérdoba y el norte muestran
magnitudes  similares  de

2017 visitantes durante los ultimos

nos.

Evolucién de viajes de turismo interno con destino en Cérdoba, por regién
de origen

La mayoria de los turistas

internos  que visitan la .5_3.7
provincia de Cérdoba son =
residentes de esa misma T
provincia. E
Le siguieron en importancia = 8
las regiones del litoral y PBA,
aunque con  magnitudes 4
bastante més bajas que la de
Cérdoba. 3
Las regiones restantes 2
muestran  magnitudes  de

emision de turistas hacia 1
Coérdoba muy similares a lo
largo de los ultimos afios. 0

2012

Fuente: SGTur en base a Enct

CORDOBA

2013
—e—CABA ~o—PBA ~o-Litoral -

2014 2015 2016 2017

Norte =e=Cuyo —e=Patagonia

de Viajes y Turismo de los Hogares (EVYTH).




I PERFORMANCE DEL MERCADO I RFORMANCE DEL MERCADO
Andlisis de la estacionalidad en establecimientos hoteleros y parahoteleros Evolucién de viajes en Cérdoba por destino turistico

En el caso de viajes a Cordoba realizados por turistas residentes de Argentina alojados en hoteles y ‘E'"le,[';“ argen_tlpus por destino turistico en CBA
parahoteles, la temporada de mayor afluencia es la estival, en los meses de enero y febrero. También se namifioncsicevigieros

observa un leve pico de llegadas en julio, coincidente con el receso escolar invernal.

20 Tomando como base los
En el caso de viajes a Cérdoba de turistas no residentes de Argentina alojados en hoteles y parahoteles, si [ turistas argentinos que
bien la estacionalidad no es tan clara, en general en cada afio el mes mas importante fue julio. La excepcién :;7' 1.8 viajaron a Coérdoba, se
fueron los afos 2014 y 2015 que muestran mayor importancia relativa de los primeros meses del afio. z 16 observa una predominancia
Q14 de los viajes a la capital en
c 2017 (27% del total de
S12 il 3
ERT) viajes). La ciudad de Carlos
Turistas resid. de A ina hospedados en blecimi hoteleros y parahoteleros de . Paz y alrededores también
Cérdoba, por mes 08 muestran una participacién
Participacion % de cada mes en el total de turistas hospedados en el afio. Afios 2012-2017 0,6 importante en los dltimos
16% 04 afies (15% en 2017),
—2012 =———2013 ~——-2014 2015 ——2016 ——2017 ' levemente superada  por
4% 02 otras zonas serranas (16%).
12% 00 Estas tres zonas de destino,
2012 2013 2014 2015 2016 2017 junto con el Valle de
10% e Carlos Paz y alrededores e Resto del Valle de Punilla Traclaslerra. concentran el
o = ki a7 Gl ol de e de
Feato daChrdoha turistas internos en Cérdoba
6% - en el afio 2017.
4% Fuente: SGTur en base a Encuesta de Viajes y Turismo de los Hogares (EVyTH).
2% . R . & . . . R " . " " Llegadas a Areas Naturales Protegidas de Cérdoba
A RS € a8 § § € §
T O A P S P
<« ¥ %06‘ & 5 El Parque Nacional Quebrada del  Evolucién de visitas a “Parque Nacional Quebrada del ¢ ito”
~ . . I . L L . Condorito es la unica region Residentesy no residentes
Turistas NO ¥ de Arg P el yp de natural protegida de Cérdoba,

Cérdoba, por mes

S ; ubicada en el centro de las
Participacion % de cada mes en el total de turistas hospedados en el afio. Afios 2012-2017

sierras de Cérdoba, préxima a la 30000 28.541
18% ciudad de Cdrdoba y a
—2012 =——2013 2014 ——2015 ——2016 ——2017 localidades turisticas como Villa
12% Carlos Paz, Alta Gracia y Mina  25.000
Clavero.
10%
La gran mayoria de las visitas a 20000
8% la reserva son realizadas por
o turistas residentes de Argentina.  15.000

En 2017 se registraron 24.411
1% visitas, de las cuales solo 2.574
fueron de turistas no residentes.  '*0%° 10.985

= s de ob
© © «© & 9 &® © © @ < @ @ e puede observar  una 5.000

& 55 w K 5 ¥ s & o zé’ Py recuperacion en 2017 del g g 2 - 8 @ T v 9w ~
¥ 5 S € & i de entradas al g8 8 3§ &5 § & & & & &
) K & nimero de entradas al parque &8 R 8 8 8 8 R 88 8 8

i luego de dos afos de caidas.

Fuente: SGTur en base a Encuesta de Ocupacion Hotelera (EOH) - INDEC. Fuente: SGTur en ba Encuesta de Turismo Internacional (ETi) y Direccién Nacional de Migraciones de Argentina
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I EVAL ON DE LA EXPERIENCIA DEL TURISTA
Puntuacién del 1 (pésimo) al 10 (excelente)
La gran mayoria de los turistas que viajaron a Cordoba considera que su experiencia fue muy buena. El

transporte, el alojamiento, la gastronomia, la higiene, la seguridad y la informacién turistica fueron
calificados en la mayoria de los casos con 8 puntos o mas.

El 37% de los turistas no utilizé los servicios de informacidn turistica del destino. El 80% de todos
aquellos que si la utilizaron consideran que recibieron informacion Gtil y de calidad.

l STOCK DE ALOJAMIENTO TURISTICO
TOTAL PROVINCIA DE CORDOBA - ANO 2017

El 87% de los turistas que viajaron a Cérdoba consideran que su viaje en general fue muy bueno. La

mayoria de ellos le asignaron 9 puntos a la experiencia. OTROS
En el periodo 2012-2017 la calificacion de los servicios de transporte y gastronomia mantuvieron la HOTELEROS PARAHOTELEROS COLECTIVOS
misma puntuacion, mientras que el resto de los rubros tuvieron una caida en su performance.
En el afo 2017, los rubros de servicios que obtuvieron la mejor la puntuacion de los turistas argentinos
que viajaron a Cordoba fueron seguridad, alojamiento y gastronomia, todos con 7,8 puntos. 759 11 88 720
establecimientos establecimientos establecimientos
Transporte / Acceso al destino Alojamiento Gastronomia
48.100 29.816 n.124
10— 4% 10 P 26% 10 Y 26% plazas plazas plazas

9 I 25%
o I 2% o I 29%
8 I 37%

7 5% 8 I 26% 8 I 27% DISTRIBUCION DE LA OFERTA DE PLAZAS - ANO 2017

1a6 N 8% 1a7 [l 4% 127 [ 7%
Plazas disponibles distribuidas en la Provincia de Cérdoba.
Informacion turistica Higiene Seguridad
PLAZAS
i T ——— - % . Se puede observar que las
s — 23% 9 e >15.000- 18,106 . localidades con mayor oferta
= — - i
§° I— L o s o I 3% Aon de plazas se ubican en la zona
S s — 26% 8 I 29% i — . 5 12,000 15,000 ) de valles y sierras de la
127 W 4% 7 W 3% provincia de Cérdoba. Entre
No utiizaron N 37% 126 W 5% 7 N 6% . > 8,000 - 12,000 las regiones del Valle de
Calamuchita, el Valle de
Viaje en general Calificacion de servicios 2012 vs. 2017 @ >5000-5000 i frot o Punilla, el Valle de
8.2 @ >:000-5000 2 Traslasierra y Cérdoba Capital
82 se concentra el 82% de las
8,1 @ >1,000-3000 & ;
10 I 26% 81 Ve oooes ; plazas disponibles de toda la
fl . 4-1,000 =< H H
‘ * provincia.
7,a 7,B 7,8 Rio Cuarto p
o I e n - Valle de Punilla - 44%
e ¥ u -
gt —— 7,4 * Valle de Traslasierra = 13%
72 u « Valle de Calamuchita - 13%
: 2012 2017 2 4
1a7 . 3% * —o— Transporte / Acceso al destino —e— Alojamiento + Cérdoba Capital - 12%
AL —e— Gastronomia -+ Informacién Turistica
—a— Higiene —ae— Sequridad
Fuente: SGTur en base a Encuesta de Viajes y Turismo de los Hogares (EVyTH) Fuente: SGTur en base a Padrén Unico Nacional de Alojamiento (PUNA)
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STOCK DE ALOJAMIENTO TURISTICO - PRINCIPALES DESTINOS

STOCK DE ALOJAMIENTO TURISTICO - PRINCIPALES DESTINOS

VALLE DE PUNILLA

Este destino incluye las localidades: Bialet
Massé, Cabalango, Capilla Del Monte, Casa
Grande, Cruz Chica, Cruz Grande, Cuesta
Blanca, Huerta Grande, La Cumbre, La Falda,
Los Cocos, Mayu Sumaj, Molinari, Ongamira,
San Antonio De Arredondo, San Esteban, San
Marcos Sierras, San Roque, Tala Huasi

Tanti, Valle Hermoso, Villa Carles Paz, Villa
Giardino, Villa Icho Cruz, Villa Parque Siquiman,
Villa Santa Cruz Del Lago, Cosquin.

24.787 plazas

11.156 plazas

2.977 plazas

HOTELERIA - Plazas disponibles por categoria.
En participacién % sobre el total de las ciudades del Valle de Punilla.

Los hoteles de 1, 2 y 3 estrellas
tienen la mayor participacion (51%)
sobre el total de plazas hoteleras
ofrecidas. Los hoteles sindicales
representan el 38% de la oferta.

Hotel4y 5
estrellas
5%

Hotel 1,2y 3
estrellas
51%

Hotel Sindical /
Mutual
38%

PARAHOTELER[A Plazas dispunibles por caiegorfa
En participacidn % sobre el total de las ciudades del Valle de Punilla.

La clase de mayor participacién
porcentual en el total de plazas
parahoteleras ofrecidas es la de
hosterias, que representa el 35%
de la oferta. A esta le siguen los
alojamientos residenciales que

Otros Cabaiias /

Bungalows

Residencial representan el 22% de la oferta

a2 parahotelera. Estas dos

categorias junto con los albergues

Hosteria y hospedajes (17%) abarcan el
35% 74% del total de la oferta.

complejos turistice

VALLE DE TRASLASIERRA

Este destino incluye las localidades:
Arroyo De Los Patos, La Paz, lLa

2.882 plazas Poblacién, Las Calles, Las Chacras, Las
Rabonas, Las Tapias, Los Hornillos,
Mina Clavero, Nono, Panaholma, San
Javier, San Lorenzo, Villa Cura
5.465])'3235 Brochero, Villa De Las Rosas, Vila
Dolores, Yacanto De San Javier.
3.189 plazas

HOTELERIA - Plazas disponibles por categoria.
En participacion % sobre el total de las ciudades del Valle de Traslasierra.

Hotel Sindical /
Mutual
1%

La categoria de hotelesde 1,2y 3
estrellas representa el 80% de la
oferta de plazas hoteleras de las
ciudades del Valle de
Traslasierra. Junto con los
hoteles sindicales (11%), estas
dos categorias de hoteles
concentran el 91% del total de
plazas ofrecidas.

Apart Hotel
5%

Hotel 1,2y 3
estrellas
80%

PARAHOTELER[A Plazas dlsponlhles por categoria.
En participacién % sobre el total de las ciudades del Valle de Traslasierra.

Otros
G%

Entre los alojamientos
parahoteleros del Valle de
Traslasierra  predominan  las
hosterias, que representan el 68%
de la oferta de este tipo de plazas.
Les siguen las cabafias vy

Cabaiias /
Bungalows
24%

Hospedaje

Complejo
Turistico bungalows (24%) y los
9% alojamientos residenciales (17%).

Hosteria
31%

rurales y dormis.

I STOCK DE ALOJAMIENTO TURISTICO - PRINCIPALES DESTINOS .

VALLE DE CALAMUCHITA

Este destino incluye las localidades:
Almafuerte, Intiyaco, La Cumbrecita, Los
Molinos, Los Reartes, Rio De Los Sauces, Rio
Tercero, Santa Moénica, Santa Rosa De
Calamuchita, Villa Alpina, Villa Berna, Villa
Ciudad Parque Los Reartes, Villa Del Dique,
Villa General Belgrano, Villa Rumipal, Villa San
Miguel, Villa Yacanto, Atos Pampa (Athos
Pampa), Villa Cafiada del Sauce.

2.960 plazas

5.664 plazas

3.018 plazas ="

HOTELERIA - Plazas disponibles por categoria,
En participacidn % sobre el total de las ciudades del Valle de Calamuchita.

Categonizar La categoria de hoteles de 1,2y 3

estrellas representa mas de la
mitad (58%) de la oferta de plazas
hoteleras del Valle de Calamuchita.

_Hotel Le siguen los hoteles sindicales

S;‘:;ﬁ‘:‘./ (19%) y los hoteles 4 estrellas

19% Hotel1,2yz  (10%). Estas tres categorias de

estrellas hoteles concentran el 87% del total

58% de plazas ofrecidas en este

Apart Hotel destino. No se encuentran
8%

alojamientos de 5 estrellas.

PARAHOTELERIA - Plazas disponibles por categoria.
En participacién % sobre el total de las ciudades del Valle de Calamuchita.

Otros

) 6% Los alojamientos parahoteleros
Complejo son los mas numerosos en esta
Turistico 7 oo =

12% ) Cabaiias / regién. Las cabafias y bungalows

/%. Bungalows representan un poco més de un

37% tercio (37%) de la oferta de plazas

parahoteleras  del Valle de

Calamuchita. Le siguen las

hosterias (25%) y los complejos

Hosteria turisticos (12%). Estas tres clases
25% parahoteleras concentran el 74%

Hospedaje

e del total de plazas ofrecidas en

este destino.

n base a Padrén Unico Nacional de Alojamiento (PUNA).
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STOCK DE ALOJAMIENTO TURISTICO - PRINCIPALES DESTINOS

CORDOBA CAPITAL

Este destino incluye solo la ciudad de
Cérdoba Capital.

7.684 plazas

2,402 plazas

535 plazas

HOTELERIA - Plazas disponibles por categoria.
En participacién % sobre el total de las ciudades de Cérdoba Capital.

Otros
4%

Los hoteles de 1, 2 y 3 estrellas
tienen la mayor participacion (53%)
sobre el total de plazas hoteleras
ofrecidas. Los hoteles de 4 y 5

Hotel1,2y 3
estrellas

Hotel 4y 5 /7 53% estrellas representan el 25% de la
es;';,l/las oferta y les siguen los apart hotel
: con el 11% de participacion. Estas
tres categorias concentran el 89%
de las plazas hoteleras ofrecidas

Apart Hotel en la ciudad de Cérdoba.

%

PARAHOTELERIA Plazas dlspo ibles por categoria.
En participacion % sobre el total de las ciudades de Cérdoba Capital.

La clase de mayor participacién
porcentual en el total de plazas
parahoteleras ofrecidas es la que
agrupa albergues, B&Bs y hostels,
que representa el 60% de la
oferta. A esta le siguen los
hospedajes que representan el
19% de la oferta parahotelera.
Estas dos categorias abarcan el
79% del total de la oferta.

Residencial
17%

Hospedaje

19% Albergue /

B&B / Hostel
60%

Fuente: SGTur en base a Padrdn Unico Nacional de Alofamiento (PUNA)
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INDICADORES HOTELEROS 2017 INDICADORES HOTELEROS 2017 (cont.)

En el afio 2017 la mayor cantidad de pernoctaciones en la provincia de Cérdoba se registré en la
categoria de parahoteles (1,9 millones). Los hoteles de 4 y 5 estrellas registraron la mayor tasa de
ocupacion (49%).

En 2017 se registraron casi 2,3 millones de turistas hospedados en establecimientos
hoteleros y parahoteleros de la provincia de Cordoba, de los cuales el 96% fueron turistas
residentes (2,2 millones) y el 4% fueron no residentes (83 mil).

La evolucién de las pernoctaciones en los (iltimos dos afios muestra una recuperacion del turismo en

En total hubo 5,8 millones de pernoctaciones durante el afio, de las cuales 5,6 millones hoteles y parahoteles en el afio 2017 en Cérdoba, especialmente en el mes de abril que presenté una
fueron por parte de turistas residentes y 167 mil de turistas no residentes. variacién interanual de +27%.
La estadia media fue de 2,6 noches para residentes y 2 noches para no residentes. Pemoctaciones (en millones) y tasas de ion de habitaciones en establ

hoteleros y parahoteleros por categorias. Afio 2017
Se observa que la tasa de ocupacion hotelera y parahotelera promedio se encontré en 38%

en el afio 2017 y 35% en 2016. La ocupacién hotelera y parahotelera de Cérdoba muestra Zo0none oo
una importante estacionalidad con niveles de ocupacién altos en la temporada estival (enero 2.000.000 50%
y febrero) y en julio, mes del receso invernal escolar, y niveles de ocupacion muy bajos en 40%
los meses del segundo trimestre (sobre todo en mayo y junio). 1.500.000
1 000000 .
Pernoctaciones totales de turistas en establecimientos hoteleros y parahoteleros 5.831.116 39% 40% o 20%
Turistas totales hospedados en establecimientos hoteleros y parahoteleros 2.301.324 500.000 10%
Pernoctaciones de turistas residentes en establecimientos hoteleros y parahoteleros 5.663.488 0 0%
Turistas residentes hospedados en establecimientos hoteleros y parahoteleros 2.217.727 Ty2* 3*+ Boutique + Apart 4y5* Parahoteles
Pernoctaciones de turistas no residentes en establecimientos hoteleros y parahoteleros 167.628 = = _
Turistas no residentes hospedados en establecimientos hoteleros y parahoteleros 83.597 E: :nl'les y Ancs 2015y 2017
Estadia promedio turistas residentes (en noches) 2,6
Estadia promedio turistas no residentes (en noches) 2,0 0 0%
i i - - 300 5,1 65 a0%
g:gm de los turistas 'g:;a de ocupacion de habitaciones . - 6_0 . 75 e 62 = - 2 8_,6 82 i 7_1_1 6;5 -
. =71 6,6 63 Jeoc g 5 B 273 | | T 6,1 209 s & 1;4 17% 200
No Re:";!mes :z: Ocupacién 2016 ® Ocupacion 2017 100 260 55 T T 12240 | . | 172172 :;: 185 w 89 10% ‘:85? 160" 10%
s Promedio 2016: 35%  Promedio 2017: 38% 161 121120 7% " 132135 % i2x 6% 130156115113 202(5%
0 0%
40% .. . .. ..
30% . -10%
20% .
/ L | | P e R SEBIRE o
e— Res;tle;!es o Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic E ﬁ § ‘f;’ g 5: E’ é‘ 2‘ g z5 g E @ E" '2 g‘ 5: E“ 5:?" 5";‘ g § g

Residentes mNo Residentes « Vari.a.
Informacién correspondiente solo a hospedajes en establecimientos hoteleros y parahoteleros en

b | : s des Infarmacion correspondiente solo a hospedajes en establecimientos hoteleros y parahoteleros en
ase a la Encuesta de Ocupacion Hotelera de 2017

base a la Encuesta de Ocupacién Hotelera de 2017

Fuente: SGTur en base a Encuesta de Ocupacion Hotelera (EOH) - INDEC. Fuente: SGTur en base a Encuesta de Ocupacion Hotelera (EOH) - INDEC
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I CONECTIVIDA EREA l CONECTIVIDAD AEREA (cont.)

1. ASIENTOS Y PASAJEROS X
« La provincia de Cérdoba tuvo en total entre enero-julio de 2018 950.400 asientos de 3. COMPARIAS QUE QRERANVUELQS REGULARES
cabotaje (+28% respecto al mismo periodo de 2017) y 694.500 pasajeros (+24% > Cabotaje:

C » Internacional:
respecto a 2017), con una ocupacién promedio de 73% (2pp menos que en 2017).

= ; e 4 : > = Aerolineas /Austral «  Aerolineas Argentinas
= En lo internacional recibio 391.400 asientos (+23% respecto al mismo periodo de +  Andes (nuevo 12/2016) « Air Europa (Nuevo 12/2016)
2017) y 319.400 pasajeros (+18%), con una ocupacion media de 82%. + Flybondi (se sumé en 3/2018) - Amazonas (Nuevo 10/2017
+  LATAM hasta 07/2018)

« Tiene dos aeropuertos con vuelos regulares de cabotaje:
» Ciudad de Cdrdoba: 933.000 asientos en enero-julio 2018 (+32% respecto a
2017) y 684.600 pasajeros (+26%), lo que da una ocupacion de 73%

+  Azul Airlines (Nuevo 3/2018)
= Copa Airlines

/ - LATAM
promedio. ) . ) + Sky Airline
+  Rio Cuarto: 17.400 asientos en enero-julio 2018 (-50%) y 9.900 pasajeros (- .- GOL

34%) con una ocupacién de 57%.

F~S

. NOVEDADES, GESTIONES, AUDIENCIAS

= Andes, Flybondi, Norwegian, Avianca Argentina, Polar, solicitaron rutas en audiencias
2. DESTINOS CONECTADOS con destinos de Cordoba. I
. Conecta SIN ESCALAS con: + En marzo de este afio Azul sumé Recife, en junio de este afio se incrementan de 4 a
: 6 las frecuencias del vuelo de Air Europa a Madrid (via ASU), en julio comienza Azul
desde Porto Alegre y Gol desde Fortaleza,.

'AEROP. CORDOBA +  En abril de 2019 comienza Miami con AA.
Bahia Blanca (Nuevo 4/2018 a 7/2018) Madrid via Asuncion (Nuevo 12/2016)
CABA+GBA Florianépolis
Comodoro Rivadavia (Nuevo 4/2017) Lima
El Calafate Montevideo (nuevo 10/2017)
Iguazi (Nuevo 10/2016) Panama (PA)
Jujuy Porto Alegre (nuevo 7/2018)
Mar del Plata Porto Seguro
Mendoza Punta Cana (Nuevo 8/2018)
Neuguén (Nueve 9/2016) Punta del Este (Nuevo 12/2016)
Posadas (Nuevo 12/2017) Recife (nuevo 1/2018)
Resistencia (Nuevo 9/2016) Rio de Janeiro
Salta Salvador (Nuevo 11/2016)
San Carlos Bariloche Santa Cruz (Nuevo 12/2017 a 07/2018)
San Martin los Andes (Nuevo inv. 2018) Santiago (CL)
Trelew (Nuevo 9/2017) San Pablo
Tucumén
Ushuaia (Nuevo 7/2016)
AEROP. RIO CUARTO
CABA+GBA (Nuevo 9/2016) |
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I CONECTIVIDAD AEREA (cont.) I INFORME DE MERCADO - TURISMO INTERNO

1) Resumen de ciudades conectadas y aerolineas operando vuelos

Ciudad de Cérdoba
Cabotaje Internacional
Ciudades conectadas il Ciudades conectadas r—
Non stop con escala Non stop con escala <
Bahla EI’GQ%C.IEBSNUEVO CABA+GBA | Aerolineas Argentinas ASU?;'ELSINE;]EVD "::g:glé‘:)a Aerolineas Argentinas| SECRETARIA DE GOBIERNO DE TURISMO
CABA+GBA Andes (Nuevo 12/2016)| _ Florianopolis Air Europa SECRETARIA DE DESARROLLO Y PROMOCION TURISTICA
Comodoro Rivadavia Flybondi (Nuevo 3/2018) Lima Amaszonas (Nuevo
NI 4/201 10/2017) = i
(pievo.£/2017) A T e DIRECCION NACIONAL DE MERCADOS Y ESTADISTICA
El Calafate LATAM 10/2017) 3/2018) - =
lguazu (Nuevo 10/2016) Panama City (PA) Copa Airlines GRUPO DE ANALISIS ECONOMICO DEL TURISMO
Juiw Porto Alegre (nuevo LATAM
uy 7/2018)
Mar del Plata (Nuevo .
1/2016) Porto Seguro Sky Airline
Mendoza - T 6oL Suipacha 1111 - Piso 21 - (C1008AAW)
Punta del Este
Neuquen (Nuevo 9/2016) (Nuevo 12/2016) Tel.: +54 (011) 4316-1600 Int. 2004
Posadas (Nuevo Recife
12/2017) (nuevo1/2018) Ciudad Auténoma de Buenos Aires
Resistencia (Nuevo Rio de Janeiro
9/2016) Republica Argentina
Salta Salvador (Nuevo
11/2016)
" Santa Cruz (Nuevo
San Carlos Bariloche 12/2017)
San Martin los Andes . . Rk .
(Nuevo 7/2018) Santiago (CL) Para mayor informacion:
Trelew (Nuevo 9/2017) San Pablo X ‘
Tucuman economia@turismo.gob.ar
Ushuaia (Nuevo 7/2016)
. www.yvera.gob.ar/estadistica
Rio Cuarto
Cabotaje Internacional www.turismo.gob.ar
Ciudades conectadas o Ciudades conectadas -
Aerolineas Aerolineas
Non stop con escala Non stop con escala
CABA+GBA (Nuevo AR
9/2016)

2) Resumen de pasajeros, asientos y ocupacion

ene-jun 2018 Cérdoba Rio Total Var.i.a. Var.i.a.Rio Var.
(Cdad) Cuarto Cérdoba Total
Pasajeros 573.835 7.967  581.802 25% -36% 24%
Cabotaje #:iseanzl(;s 780.763 14.880 795643 30% -50% 26%
= 73% 54% 73% -3% 12% 2%
ocupacion
Pasajeros 275.991 # 275.991 19% & 19% =
Internacional #:;ean:i(;s 327.912 - 327.912 22% - 22%
o 84% = 84% 2% 5 -2%
ocupacién




ANEXO E - FORMULARIO DESCRIPTIVO
DEL TRABAJO FINAL DE GRADUACION

AUTORIZACION PARA PUBLICAR Y DIFUNDIR TESIS DE POSGRADO O GRADO A
LA UNIVERIDAD SIGLO 21

Por la presente, autorizo a la Universidad Siglo21 a difundir en su pagina web o bien a
través de su campus virtual mi trabajo de Tesis segin los datos que detallo a
continuacion, a los fines que la misma pueda ser leida por los visitantes de dicha
pagina web y/o el cuerpo docente y/o alumnos de la Institucion:

Autor-tesista
(apellido/s y nombre/s completos)

Roberto Marcelo Utrera Ramos

DNI

(del autor-tesista)

26.797.014

Titulo y subtitulo
(completos de la Tesis)

Modernizacion digital en los procesos de
comunicacion y promocidn turistica de
Agencia Cordoba Turismo SEM.

Correo electronico
(del autor-tesista)

robertoutreram@gmail.com

Unidad Académica
(donde se presentd la obra)

Universidad Siglo 21
Area de Trabajo Final de Grado y Posgrado.

Otorgo expreso consentimiento para que la copia electréonica de mi Tesis sea publicada
en la pagina web y/o el campus virtual de la Universidad Siglo 21 segun el siguiente

detalle:

Texto completo de la Tesis
(Marcar SI/NO)™M!

SI.

Publicacidn parcial
(Informar que capitulos se publicardn)

(1]

Advertencia: Se informa al autor/tesista que es conveniente publicar en la Biblioteca Digital las

obras intelectuales editadas e inscriptas en el INPI para asegurar la plena proteccidén de sus derechos intelectuales
(Ley 11.723) y propiedad industrial (Ley 22.362 y Dec. 6673/63. Se recomienda la NO publicacién de aquellas tesis
que desarrollan un invento patentable, modelo de utilidad y disefio industrial que no ha sido registrado en el INPI, a

los fines de preservar la novedad de la creacién.




Otorgo expreso consentimiento para que la version electrénica de este libro sea
publicada en la pagina web y/o el campus virtual de la Universidad Siglo 21.

Lugar y fecha: _Cdrdoba, Septiembre de 2020.

Roberto Utrera

Firma autor-tesista Aclaracion autor-tesista
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Firma Autoridad Aclaracion Autoridad
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