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INTRODUCCION

Internet ha penetrado ampliamente en la experiencia de compra de los argentinos y son
cada vez mas los usuarios que hacen uso de esta tecnologia. En 2019, se consolidaron
828.000 nuevos compradores online respecto al afio anterior, sumando un total de
18.773.246 de los llamados e-shoppers. El consumidor turistico también se encuentra
presente online. En el ranking de categorias mas populares compradas por primera vez en
el ano 2019, el turismo ocupa el segundo lugar (Camara Argentina de Comercio
Electronico, 2019). Por otro lado, los principales mercados turisticos emisivos
internacionales que posee la Argentina utilizan los medios digitales para informarse.
Tanto el mercado brasilero (INPROTUR, 2020a) como el chileno (INPROTUR, 2020b),
principales mercados emisores, el 30% de los que visitan el pais por vacaciones se
informa por la promocién en medios digitales. Esto quiere decir que cada vez mas, los
mercados internacionales adquieren servicios y organizan su viaje en el entorno digital.
En lo que respecta al turismo interno en Argentina, este consume principalmente servicios
sueltos, ya que un 91,7% indica no utilizar paquetes turisticos (Subsecretaria de
Desarrollo Estratégico, 2022).

Debido a esta transformacion digital, en donde tanto el prestador como el consumidor se
encuentran online, el marketing de contenidos se ha convertido en una de las estrategias
comunicacionales preferidas por los destinos y las empresas turisticas. A través de este
tipo de marketing es que se brinda valor a los consumidores en forma de informacién e
ideas relevantes, mediante la publicacion de texto, imagenes, videos y otras formas de
contenido (Vinerean, 2017). El marketing de contenido permite a los destinos turisticos
generar una comunidad de marca y engagement digital con sus potenciales consumidores.
El engagement involucra experiencias interactivas entre el consumidor y la marca (Brodie
et al., 2011) y operativamente, se manifiesta como clics, me gusta, vistas, acciones
compartidas, comentarios, tweets, recomendaciones y otro contenido generado por el
usuario (Dhanesh, 2017).

Dada la presencia tanto de las empresas como de los consumidores en el medio digital,
mas especificamente en las redes sociales; y teniendo en cuenta que la Patagonia
Argentina es un mercado lejano geograficamente, resulta fundamental que los destinos
turisticos de esta region establezcan una buena comunicacién con sus potenciales
consumidores. Por esto mismo, resulta relevante conocer como los destinos Patagonicos
estan haciendo uso de sus redes sociales, analizar su marketing de contenidos y el nivel
de engagement que generan con su comunidad virtual que a su vez, puede traducirse en
turistas potenciales.

Esta investigacion tiene como objetivo general, analizar el marketing de contenidos y el
nivel de engagement que generan las redes sociales de los principales destinos turisticos
de la Patagonia Argentina. Siendo los especificos: caracterizar el marketing de contenido
de los destinos turisticos en términos de aspectos formales, contexto y argumento
tematico y medir las interacciones que generan las publicaciones de los destinos turisticos
en medios sociales a través de métricas de respuesta, generacion y sugerencias.
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Transformacion digital del marketing: el Inbound Marketing

El marketing ha mutado completamente debido a la transformacion digital de los ultimos
afios. Esta transformacién es una herramienta de apoyo que sirve para el crecimiento de
distintas empresas, mejorar la productividad, aumentar las ventas, ofrecer mayor
satisfaccion a los clientes, reducir costos y generar nuevos ingresos; y ha modificado la
forma de las empresas de relacionarse con los consumidores y el comportamiento de los
mismos (Cadenas Guerrero, 2020).

A raiz de esta transformacion digital, surgen diversas herramientas y estrategias para
poder sacar provecho de las nuevas tecnologias y canales de comunicacion. El marketing
digital es producto de esta transformacion y consiste en la comercializacion de productos
o servicios utilizando dispositivos o canales electronicos digitales como Internet, redes
sociales, correo electronico, television digital, motores de busqueda y medios
inalambricos (George, 2021).

Se diferencia del marketing tradicional ya que implica el uso de canales y métodos que
permiten a una organizacidn analizar las campafas de marketing para comprender qué
funciona y qué no, normalmente en tiempo real (George, 2021). La tecnologia necesita
una estrategia para entender y crecer con los clientes, sin esta herramienta es dificil que
la empresa pueda avanzar en el mercado ya que no esta innovando y tampoco sera
competitiva (Cadenas Guerrero, 2020).

El marketing en medios digitales permite la personalizacion de los contactos con los
consumidores, dando lugar al inbound marketing, que es la estrategia de conectarse con
clientes potenciales a través de materiales y experiencias que les resultan utiles.
Utilizando medios como blogs y redes sociales, los especialistas en marketing esperan
entretener ¢ informar a los espectadores con contenido que ellos mismos buscan
(Marketing Schools, 2020).

El inbound marketing se compone por el Marketing de contenidos y el social media
marketing o marketing de redes sociales. El marketing de contenidos se ha convertido,
debido al desarrollo tecnologico, en la estrategia de marketing preferida de muchas
empresas. Las marcas y las empresas pueden publicar y compartir historias de marca
convincentes en varias plataformas en linea que ayuden a lograr objetivos comerciales
relacionados con la conversion, adquisicion o retencion de clientes, visibilidad y valor de
la marca o aumento de las ventas (Vinerean, 2017). El marketing de contenidos esta
centrado en la creacion y distribucion de contenidos valiosos, relevantes y consistentes
para atraer y retener a una audiencia claramente definida y, en ultima instancia, para
impulsar una accion rentable del cliente (Vinerean, 2017).

El contenido es un componente clave de las estrategias de marketing online que atraen y
retienen a los consumidores de forma organica. Por lo tanto, comprender como se puede
usar el contenido en marketing o atraer clientes, es fundamental para el desarrollo de un
enfoque centrado en el consumidor en entornos online (Vinerean, 2017).

El segundo componente del inbound marketing es el marketing de redes sociales. Este
componente es una forma de marketing digital que utiliza plataformas de redes sociales
para aumentar la exposicion de la marca o el producto y cultivar relaciones con los
consumidores (George, 2021). Las redes sociales han cambiado las formas de
comunicacion, dando lugar a la comunicacion de uno a muchos, entre el usuario y la
marca (uno a uno) o incluso entre los mismos usuarios (Dakouan et al., 2019). La idea es
que el contenido que se comparte en las redes sociales sea voluntario y accesible bajo
demanda, a diferencia del contenido que se comparte en los medios tradicionales cuyo
caracter es impuesto (Dakouan et al., 2019).
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Contenido en redes sociales: aspectos formales, contexto y argumento tematico Las
publicaciones en redes sociales son un elemento esencial de la presencia de las marcas en
este medio. Son el vehiculo principal a través del cual las marcas mantienen un contacto
regular con sus clientes y seguidores en las redes sociales, ya que a través de ellas las
organizaciones transmiten significados y experiencias de sus marcas utilizando multiples
formatos de medios (Tafesse & Wien, 2017).

En primer lugar, los posteos en redes tienen aspectos formales que le otorgan mayor o
menor riqueza al mensaje. Estos estan vinculados al tipo de lenguaje y formato que el
emisor utiliza para codificar el mensaje, por ejemplo, si incluye imagenes, videos,
enlaces, hashtags, menciones, entre otros (Sabate et al., 2014). En segundo lugar, las
publicaciones se dan en un contexto temporal, esto es, en determinados dias de la semana
y horarios (Sabate et al., 2014). En tercer lugar, las publicaciones ofrecen distintos
argumentos temadticos vinculados a los objetivos comunicacionales. Tafesse y Wien
(2017) recientemente realizaron una clasificacion tematica de las publicaciones de las
marcas en medios sociales, obteniendo 12 categorias exhaustivas y mutuamente
excluyentes (Tafesse & Wien, 2017): Emocionales, Funcionales, Educacionales,
Resonancia, Experienciales, Evento Actual, Personales, Empleados, Comunidad,
Relacion con el cliente, Causas y Promocion de

En el entorno empresarial altamente dindmico e interactivo de hoy en dia, el papel del
"Engagement o compromiso del cliente" en la co-creacion de la experiencia estd
recibiendo una atencion cada vez mayor por parte de profesionales de negocios y
académicos (Brodie et al., 2011). En las relaciones B2C (Empresa a cliente), los términos
"compromiso" y/o "engagement" estan vinculados a la experiencia del cliente, la
emocion, la creatividad, la colaboracion, el aprendizaje y las interacciones con la
comunidad (marca) (Brodie et al., 2011)

Siguiendo el ritmo del crecimiento explosivo de las redes sociales como herramienta para
la comunicacion entre los publicos y entre las organizaciones y sus publicos es que surge
el engagement digital, es decir el compromiso de aquellos clientes que se manifiesta en
el entorno de las nuevas tecnologias de comunicacion (Dhanesh, 2017). Asimismo, el
engagement en comunidades virtuales es definido como un proceso experiencial
altamente interactivo entre las organizaciones y sus publicos, que implica aprender,
compartir, aconsejar, socializar y co-desarrollar (Brodie et al., 2013). Operativamente, se
manifiesta como clics, me gusta, vistas, acciones compartidas, comentarios, tweets,
recomendaciones y otro contenido generado por el usuario (Dhanesh, 2017)

En el ambito de los destinos turisticos, Gutiérrez et al. (2018) analizaron el engagement
de las redes sociales oficiales para la promocion turistica de los paises iberoamericanos.
A través del modelo PRGS (Presencia, Respuesta, Generaciéon y Sugerencia),
conceptualizaron al engagement como la suma de las variables de “respuesta”,
“generacion” y “‘sugerencia’:

* P (Presencia): viene dada por el nimero de fans o seguidores y el numero de
publicaciones que la marca realiza en la pagina

* R (Respuesta): viene dada por el nimero de me gusta de los usuarios que los mismos
generan ante las publicaciones de la marca.

* G (Generacion): viene dada por el nimero de comentarios de los usuarios que los
mismos generan ante las publicaciones de la marca.

* S (Sugerencia): viene dada por el nimero de comparticiones o recomendaciones de los
usuarios que los mismos generan ante las publicaciones de la marca.

El engagement asume diferentes formas de acuerdo a cada red social, sus caracteristicas
y funcionamiento, por eso mismo la importancia de la personalizacion del contenido. Es
por esto que el engagement esta condicionado por la estrategia de marketing de
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contenidos utilizada. Puede variar en funcién de factores contextuales asi como por el
tema y la riqueza de su contenido (Bergareche Rubio, 2019).

- Metodologia (fuentes de informacion, métodos de procesamiento y analisis de datos).
Debido a que en este resumen se presenta un avance de la investigacion, se indica a
continuacion la propuesta metodologica a llevar a cabo en los proximos meses. En
funcién de los objetivos de investigacion y el marco teodrico elaborado, se plantea la
tematica de la investigacion bajo un abordaje cuantitativo. Las técnicas de investigacion
a utilizar serdn el andlisis de contenido y la observacion estructurada. El alcance
geografico del trabajo sera la region Patagonica de Argentina, y se estima que como
minimo se analizan las redes de los cuatros principales destinos turisticos de las 6
provincias de la region, tomando un total de 24 casos a observar.

Se estudiaran las publicaciones de los destinos turisticos, considerando los diferentes
argumentos de mensajes, asi como el contexto de publicacion (horarios, dias, redes) y sus
aspectos formales. Para resolver este primer objetivo especifico se tomara una muestra de
las 10 ultimas publicaciones de cada destino a estudiar.

Por otra parte, para analizar el engagement se observaran las variables correspondientes
al modelo PRGS (Presencia, Respuesta, Generacion y Sugerencia) presentes en las
publicaciones de los destinos turisticos en sus redes sociales (Gutiérrez et al., 2018).
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