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Sobre este manual

Los atributos brindados por la madre naturaleza y el desarrollo que con
el correr de los afios le imprimieron sus habitantes posicionan hoy a Colon
como un destino turistico de relevancia.

Pero con eso solo no alcanza.

Dia a dia, nos enfocamos en progresar y en hacer de nuestro lugar
un mejor destino turistico. Nada nos complace mas que ver tornarse este
corredero del rio Uruguay en un lugar de disfrute para miles de visitantes que
nos eligen. En ese logro intervenimos todos los que nos sentimos parte de
esta ciudad.

Por eso es que hacemos este manual de comunicacion. Para organizar
mejor los mensajes que como ciudad producimos. Este trabajo pretender ser
parte de ese crecimiento, acompafar a cada habitante de Coldn en la puesta
en practica de sus productos y servicios.

Se presentaran algunas conceptualizaciones para que el lector pueda
tomar conocimiento de manera accesible y facil de cuestiones vinculados
con su labor diaria: el contacto con el visitante que arriba a la ciudad para
descansar y conectarse con la naturaleza.

Asi mismo, se espera que la formulacion de un manual de comunicacion
pueda ser motivadora de propuestas futuras que contribuyan con el desarrollo
y progreso de la ciudad como destino turistico.
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Los visitantes Los visitantes

4 4

B Reconocimiento del perfil

Cuando decidimos llevar adelante un emprendimiento debemos tener
en cuenta con qué perfil de cliente vamos a tratar. Es importante identificar
aquellos sujetos que pueden ser nuestros potenciales usuarios, conocer
gustos, habitos, intencionalidades, expectativas, ambiciones para que de esta
manera podamos cumplir con ellos y no defraudarlos.

Tenemos que complacer a los turistas que arriban a la ciudad a través,
de un trato cordial y amable. Recordemos que esperan tener una agradable
estadia en el destino turistico seleccionado, lejos de su agotadora rutina
diaria.

“Todos los esfuerzos debe de estar orientados hacia el cliente”.

B (clasificacion de diferentes tipos de turistas / visitantes
El visitante

Son varias las cualidades por las que el turista que visita Coldn lo elije
como destino. Entre ellas se puede destacar la tranquilidad de las playas o la
serenidad de sus paisajes apreciados desde cualquier angulo de la costanera
de la ciudad.

En épocas de bajas temperaturas el complejo termal se torna una de
las principales opciones para pasar un lindo dia en familia o con amigos. A
ello le sumamos como complemento esencial la calidez humana, la seguridad
y tranquilidad lugarefia.
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Indistintamente del perfil del turista, laatencion debe de ser personalizada
y acorde a su demanda. Es importante para ello:

O Saber qué es lo que buscan (franquilidad, diversion, Turismo Aventura,
Turismo Rural, etc.).

O Capacitarnos continuamente en idiomas.

O Conocer dltimas tendencias en el desarrollo del turismo.

O Conocer atractivos turisticos locales y de los alrededores. No limitarnos
a nuestra ciudad, ampliar la propuesta de paseos o0 excursiones hacia
destinos cercanos.

O Involicranos con el visitante: pregutarle, consultarle, sugerirle,

comentarle. Gestionaremos asi un contacto mas directo con sus
inquietudes, gustos y quejas.

Es importante que la primera experiencia del turista en la ciudad sea positiva.
Ello puede ser transmitido hacia otros potenciales e indecisos visitantes.

Un visitante satisfecho con su eleccion:

Favoreceré la reeleccion del destino.
Sumaré en el esfuerzo de posicionar a la localidad como destino turistico.

Algunas caracteristicas del visitante de Colén

Su grupo de composicion varia dependiendo la estacionalidad del afio.
En algunas ocasiones, como la segunda quincena de enero y principios de
febrero, predomina el arribo de jovenes a la ciudad, en otras; diciembre,
principios enero, febrero, marzo y fines de semana largo predominan
familias.

Buscan buenos servicios, tranquilidad, espacios verdes, seguridad,
espacios de juegos para los nifios, esparcimiento en la naturaleza.

Sabiendo con qué tipo de visitante nos encontraremos y conociendo
algunas de sus tendencias podemos hacer de su estadia algo mucho mejor.

08
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Tendencias

O Si se trata de personas jovenes hablaremos de:
O Turistas activos: buscan actividades recreativas, deportivas y de
aventuras, quieren involucrarse con el lugar.

O Si se trata de personas mayores, jovenes aficionados:

O Mas importancia a la cultura local: la revalorizacion del patrimonio
cultural es una fuerte tendencia en los Gltimos afos. Los turistas desean
conocer la historia.

O Los turistas se interesan por su salud y se estado psicofisico. Eso ha
dado lugar al desarrollo de centros de estética en hospedajes, centro de
relajacion spa, gimnasios, “onda verde”.

O Si se trata de personas con experiencia en viajes:

O Demandaran nuevos productos y nuevos destinos, originales,
novedosos.

O Los turistas mas experimentados plantean mayores exigencias.

O Si se trata de familias o jovenes parejas:

O Hay mas turistas con sensibilidad ambiental.

O Nifios con mayor poder de decision, no faciles de convencer o persuadir
con los atractivos.

Es importante aclarar que las tendencias no quedan reducidas a un solo
grupo o composicion de visitante. Ellas se pueden presentar sin distinciones
entre jovenes, adultos, tercera edad, nifios, etc.

\\\\\

M Clasificacion de diferentes tipos de turismo

La Organizacion Mundial del Turismo define al turismo como la actividad
que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos
al de su entorno habitual por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un
afio con fines de ocio por negocios y otros motivos. A

09
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O Tipos de Turismo

O Turismo Interno: el de los residentes de un pais que viajan unicamente
dentro del pais.

O Turismo Receptor: el de los no residentes que viajan dentro del pais
dado.

O Turismo Emisor: el de los residentes del pais dado que viaja a otro
pais.

O Turismo Internacional: se comprende de turismo emisor y receptor.

M Los publicos

Debemos tener en cuenta los diferentes publicos con que cuenta nuestro
emprendimiento, institucion u organizacion.

El publico es el destinatario de nuestros mensajes, tiene emociones y
no siempre responde de la misma manera. Por eso es fundamental que nos
pongamos en su lugar antes de desarrollar cualquier comunicacion.

Denominamos “publico interno” a los empleados o miembros de
cualquier organizacion, sea publica, privada o una ONG. Y denominamos
“publico externo” a los destinatarios de los mensajes de esas mismas

Competidores organizaciones, sean clientes, consumidores, visitantes.

Gobierno Accionistas

En nuestro caso, el “publico externo” son los turistas y visitantes de
la ciudad, a quienes queremos llegar con nuestros mensajes, productos,

Withics  publicidades o promociones.

Proveedores . o » .
Comunidad Tener en cuenta los diferentes publicos (jovenes, adultos, familias,
parejas, viajantes por trabajo, agencistas de turismo, entre otros) nos ayudara
a optimizar los contenidos de nuestros mensajes y a elegir los canales mas

adecuados para llegar a ellos.

Siempre debemos analizar cada publico en funcion de su posicion con
relacion a la ciudad y la motivacion que lleva a establecer un vinculo con ella.

“No importa lo que uno dice sino lo que el otro entiende”.

10 11



Manual de comunicacién ///A Licenciatura en Comunicacién Social - UNLP Juliana Pozzi ///A

M Accesibilidad comunicacional 06di908 dﬂl encuentro

Todos tenemos derechos

Toda persona tiene derecho a disfrutar de nuestra propuesta turistica.

Debemos tener en cuenta que nuestros visitantes pueden presentar
algun tipo de discapacidad (motora, fisica, mental). Ella debe de estar
contemplada desde el primer momento en que decimos dedicarnos a poner
en practica alguna actividad turistica o microemprendimiento.

O Algunos concejos para una mejor comunicaciony satisfaccion del usuario

O No utilice un tnico recurso en su sefalizacion. Contemple: palabras,
codigos de colores (se sugiere los primarios ya que los grisaceos pueden
ser reconocidos con dificultad), escritura con relieves y que nunca falte una
persona que puede auxiliar.

O El mensaje que se desea trasmitir debe de poder percibirse de manera
tactil, sensorial y visualmente.

O El acceso no debe de presentar ninguna complicacion: tiene que estar
adaptado para cualquier discapacidad.

O Es necesario que estos servicios se incluyan en las publicidades.

O Ofrecer descumentos para personas con discapacidad o edad avanzada
es una buena manera de contribuir con el turista.

O Utilizar simbolos universales y uniformes. Recordemos que no todos
los conocemos y no todos los paises tienen iguales simbolos.

O Muchas veces una persona con discapacidad necesita viajar con
acompafiante. Seamos cautelosos en el costo del hospedaje o servicio y
recordemos la necesidad del cliente.

O CGuando se trata de contratacion de un guia local y el visitante posee una
disfuncion visual, el guia debe de ser prudente, utilizar mayores detalles de
colores y texturas en la descripcion del lugar o zona. Es importante no solo
un proceso de sensibilizacion, sino también de informacion.

O Debemos ser solidarios, pacientes y respetuosos brindando el tiempo y
la atencion que sea necesaria.

O Capacitar a nuestros empleados en interpretacion de lengua de signos
para evadir la barrea de la incomunicacion por disfuncion oral.

1

N
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Cadigos del encuentro

M ;Como expresarse?

El lenguaje coloquial puede resultar atractivo para el visitante, aunque
también puede jugar en contra cuando se usa de manera excesiva.

Cuando se decide explicar un destino es importante mencionar calle y
metros. El visitante, no tiene por qué estar alertado de los puntos de referencia
que uno, como habitante de la ciudad, utiliza cotidianamente.

..de la esquina,
cuatro cuadras a la derecha,
péguele 5 cuadritas mas,
pasando el almacén de Tomaseli

entre la casa de Perez y
Massereli...

...continde hasta la calle
Artigas, doble hacia la derecha y
llega hasta calle San Martin,
a 30 metro encontraré el lugar

que busca...

Es importante una expresion clara, completa y lenguaje sencillo.
Recordemos que todo mensaje tiene una intencionalidad y en este caso
deseamos que el visitante llegue a su destino.

14

Manual de comunicacién ///A Licenciatura en Comunicacion Social - UNLP Juliana Pozzi

B Ser un buen anfitrion

Es importante recordarle, al visitante, sitios donde ofrecen productos
turisticos (parques, lugares de paseo, centro de productos regionales)
realizando una pequefia ruta o sefialando sobre un mapa sitios especificos.
Esto ayudara a la ciudad como destino turistico y facilitara opciones al turista
para conocer nuevos espacios en la localidad.

Cada propietario de emprendimientos turisticos debe de ser paciente e
informar las diversas opciones en servicios de manera clara, amable y con
paciencia.

Hay que lograr la fidelidad del ciente...
... Una buena manera de hacerlo es a través de un trato cordial y amable.

O Datos a tener en cuenta

O NO divulgaciones negativas de la ciudad, S/ positivas de todos los
servicios.

O NO se debe recomendar, S/ sugerir.

O NO mentir al cliente, S/ decir siempre la verdad y realidad de la
situacion.

O NO enfrentarse a un cliente enojado, Sl escucharlo e intentar resolver
la situacion.

O NO omitir la puesta en practica de “libros de sugerencias”, S/ contar
con un apuntador donde el cliente pueda dejar asentado sus inquietudes,
agradecimientos, quejas, etc.

La buena comunicacion con el cliente puede resultar un gran valor
agregado para su emprendimiento.

15
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B La cultura organizacional: los valores

La cultura de una empresa involucra a los valores, habitos, costumbres,
creencias existentes en una organizacion. Toda empresa tiene su propia
cultura sea cual fuera su dimension.

Los valores en una gran empresa familiar
Los valores son pautas que permanecen presentes en el quehacer

cotidiano de la organizacion, fortaleciendo la identidad y contribuyendo a la
diferenciacion con otros emprendimientos similares.

O Por eso es importante:

O Contar con principios claros a la hora de posicionarnos frente al
visitante.

O Estos valores nos ayudaran a tomar decisiones en la cotidianidad,
determinando nuestra conducta, acciones, sistema normativo, la esencia
misma de la empresa.

O Cada entidad o emprendimiento debe contar con valores propios y que
sean reconocidos por el usuario del servicio. Mas importante aun es respetar
esos valores en el trato con los clientes como con los empleados y miembros
de la organizacion.

\END CERTGEGR trabajo en equip(> mejoras continuas> satisfacer demandas

¢Como hacemos lo que hacemos para lograr lo que queremos hacer?

B Misiony Vision
En cada uno de nuestros emprendimientos debemos tener en claro cual es

nuestra mision y vision para orientarnos en el desarrollo de las diversas
actividades e interrelaciones con nuestros clientes y empleados.

16
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La vision nos indica hacia donde vamos, el camino que elegimos, hacia
donde nos dirigimos a largo plazo.

La vision es el futuro deseado, debe de ser compartida, clara, sencilla
y facil de comunicar.

¢ Qué queremos ser?

La mision es la razon social de la organizacion, es el qué hago, el fin.
Es la filosofia de como realizar nuestras gestiones, lo que se pretende hacer,
para quiénes lo vamos a hacer. La mision es el propdsito central por el que
se crea la organizacion.

¢ Qué hacemos para lograr lo que queremos ser?

B Trasmitimos lo que somos

Cuando la empresa involucra a varias personas (casi la totalidad de
los emprendimientos turisticos) es importante el cuidado de la comunicacion
interna. Las buenas relaciones interpersonales, la organizacion del trabajo
en equipo, el respeto entre pares y la coordinacion laboral repercuten en la
calidad del servicio. Ello es apreciado desde el lugar de los clientes.

De la misma manera, toda accion de comunicacion hacia los clientes
debe ser conocida por los miembros del emprendimiento. Generar buenas

impresiones permite lograr que el cliente cuente con la seguridad de que esta
tratando con sujetos responsables y capaces de satisfacer sus demandas.

Es importante no prometer lo que no podamos cumplir.

17
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M Seiiales que no ayudan para el contacto

Al momento de establecer un contacto directo con el turista, la
persona debe sentir que nos interesa el contacto. Por ello a continuacion se
describiran algunos sugerencias a tener en cuenta cuando dialogamos con
otro persona.

= No mirar hacia otro lado cuando nos hablan.

> No desviar la conversacion cuando se trata de una queja o sugerencia.

> No interrumpir constantemente a la otra persona evitando que pueda
expresar lo que desea.

> No hablar continuamente de manera prolongada, aburrira al visitante.

- No realizar gestos que puedan hacer sentir a la otra persona que no nos
interesa mantener un didlogo (bostezar, apoyar su cabeza sobre la mano, sentarse
hacia atras de brazos cruzadas).

M Manejo de quejas

Con el incremento constante de ofertas y posibilidades de eleccion de
Sservicios, es importante conservar a nuestros clientes no solo mejorando
nuestros servicios, sino ademas, brindando una buena atencion.

Puede ocurrir que nuestro cliente se marche disgustado por la atencion
recibida o por haber tenido algtn inconveniente con el servicio.

Para aquellas personas que se encuentran frente a una situacion de
esas caracteristicas, se describen a continuacion algunos pasos a tener en
cuenta para que la comunicacion no termine volviéndose agresiva.

O Siempre escuchar a nuestro cliente: esto ayudard a mejorar la
comunicacion entre el cliente y empleado.

O Esimportante ver sus gestos: muchas veces no necesitamos hablar para
comunicarnos. Nuestra postura, posicion de manos, direccion de la vista etc.,
nos esta indicando algo.

O No discutir: En el momento de presentar sus quejas, el cliente carga con
una cierta tension y alteracion que aumentara si confrontamos con él.

O Tener en cuenta los sentimientos del cliente: Pensar que es lo que él
espera de nosotros, nos ayudara a mejorar la comunicacion con un desarrollo
fluido y sin alteraciones.

O Sisetrata de servicios hoteleros o gastronémicos contar con la posibilidad de
up great como atencion de la empresa (descuentos, obsequio de productos, etc).

O Siendo empleado del emprendimiento no intentar resolver problemas
que inevitablemente debe hacerlo un superior.

W

Acciones de comunicacion
conjunta

77

19



Manual de comunicacién ///A Licenciatura en Comunicacion Social - UNLP Juliana Pozzi

Acciones de comunicacion
conjunta

B Trabajo conjunto como fuerza motora del crecimiento

Todos formamos parte del crecimiento de la ciudad como propuesta
turistica. De cada uno de nosotros depende que ello siga creciendo y
alimentando la demanda de los visitantes.

Un buen método para que el crecimiento positivo del desarrollo turistico
es el trabajo conjunto entre los diferentes emprendedores.

“Compartir experiencias conjuntas permite disminuir dudas y errores”.

B Comunicacion constante

La comunicacidon constante entre servicios facilita la labor diaria de
cada uno de ellos.

-1 Promueve la interaccion de los servicios: Cada miembro de la
comunidad forma parte fundamental del crecimiento de la ciudad. Pensar
Gnicamente en nuestro emprendimiento es adoptar una actitud egoista
negativa para el desarrollo de la localidad.

2 Facilita toma de decisiones: La puesta en comin de situaciones
coyunturales en encuentros semanales o mensuales puede facilitar la toma de
decision frente a un conflicto o situacion determinada. La experiencia de otra
persona puede servirnos como ejemplo a seguir en situaciones puntuales.

>3 Posibilita el desarrollo en armonia del rubro: Es importante el
trabajo conjunto entre los diferentes servicios y entre actividades del mismo
rubro.

Estar en contacto directo y constante con otros servicios de iguales
rubros sera beneficioso para todos a través de acuerdos y pautas comunes
tales como:

I
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Fijar precios.

Establecer limites.

Comentar inquietudes.

Complicidad en la resolucion de problemas.
Manejo del rubro en la ciudad.

Promover ayuda mutua.

Realizar nuevos emprendimientos.
Disminuir la competitividad despareja.
Crecimientos econdmicos parejos.

Cada persona cuenta con posibilidades y destrezas propias, el trabajo
conjunto complementando esos aspectos, puede tener como resultado un
mejor desarrollo en el rubro y en la actividad turistica.

M Toma de conciencia,
la importancia de nuestro patrimonio.

Establecer un vinculo de solidaridad entre ciudadanos contribuye a
tomar conciencia y revalorizar lo que es propio.

Es una buena opcidn establecer lineas de comunicacion para fomentar
entre los ciudadanos el rico patrimonio cultural de la ciudad.

De esta manera esa revalorizacion del valor patrimonial no se perdera
con el tiempo y sera reconocido y explotado por futuras generaciones.

B ;Qué es el patrimonio cultural?

El patrimonio cultural de un pais o region esta constituido por el
resultado de un proceso historico y que involucra a toda la sociedad.

Incluye no solo monumentos y manifestaciones del pasado (objetos
arqueoldgicos, documentos, obras de arte etc.), sino también lo que
[lamaremos patrimonio vivo como ser: manifestaciones populares, artesanias
regiones, arte local, costumbres, tradiciones, valores identitarios de la zona
0 region.

El patrimonio cultural:

Es un producto de maximo valor identitario.

Es una forma de aprovechamiento turistico que no esta sometida a un
ciclo estacional.

La visita controlada del turista contribuye a que el patrimonio cultural
permanezca en el tiempo.

21
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O Algunos consejos para algunos consejeros: 4 =
Desafio en el manejo de la

O Conciencia desde la escuela. m n”

O Charlas sobre la importancia de nuestro patrimonio. comu Il I cac I 0“ para EI

O Fomentar entre ciudadanos la riqueza patrimonial. d I I d d t

O Realizacion de folleteria ilustrativa. esarro 0 e u n pl'o u G 0

O Realizacion de paseos gratuitos para establecer conciencia de lo
nuestro.

O Realizar politicas de administracion y conservacion del patrimonio
local.

O Proporcionar continuamente una “cultura turistica” para la ciudad
resaltando sus valores.

O Algunos consejos para el vecino: ‘

O Informar al visitante lugares con grandes valores patrimoniales.
O Fomentar en los encuentros la importancia de nuestro patrimonio.

O Contar con un listado de destinos y paseos para sugerir.

O Si se planifica la puesta en practica y posterior desarrollo de un nuevo
emprendimiento, no omitir el valor autoctono del lugar.

O Las manifestaciones artisticas lugarefias de las personas forman parte
de un gran valor patrimonial.

O Proteger y defender el patrimonio, es defender nuestras raices.

O Tomar iniciativas en la acciones.

- 4

Oficina de turismo, zona portuaria.

2
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Desafio en el manejo de la
comunicacion para el
desarrollo de un producto

B Producto

Un producto es un conjunto de caracteristicas y atributos tales como
color, dimension, forma, etc., reconocidos por una persona y aceptadas para
la satisfaccion de sus necesidades o deseos.

B Producto turistico

Tiene que ser de facil acceso y atractivo para que el turista llegue a
él y lo escoja Algunos productos turisticos: Hospedaje, guias de turismo,
alimentos 0 paseos recreativos como excursiones a parques, islas, etc.

Un producto que no logre satisfacer las necesidades del consumidor, no
podra sobrevivir como tal. A la hora de lanzarlo al mercado es en vano forjar
bondades engafosas del producto ya que tarde o temprano no contaremos
con sustento para mantenerlo.

El usuario adquiere la primera aproximacion al producto en su lugar de
residencia y por ello no puede verlo ni consumirlo en el momento.

Es asi que, cuando decidimos lanzar un producto al mercado debemos
tener en cuenta qué canales de distribucion vamos a seguir para su promocion,
es decir, el medio por donde enviaremos nuestro mensaje de acuerdo al tipo
de informacion que deseamos trasmitir.

El canal debe de servir como instrumento para promover el producto.

El turismo no produce ningln envio fisico al cliente, sino que es éste quien
tiene que desplazarse para efectuar el consumo en un determinado lugar.

. I u | u '
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B Planeamiento

A la hora de lanzar un nuevo producto al mercado debemos tener en
cuenta cuales son sus peculiaridades, es decir, qué es lo que tiene diferente
al resto.

De esta manera el producto contard con el valor agregado de la
diferenciacion respecto del resto de los existentes, logrando sorprender al
posible usuario con la novedad.

O Debemos reunir informacion respecto de:

(E Hacia qué mercado destinaremos nuestro producto:
Definir los mercados y segmentos a quiénes dirigiremos nuestros
productos.

O Actividades y técnicas promocionales:

Decidir cudl es la opcion mas acertada que permita lograr nuestro

fin, qué técnica utilizaremos (reduccion del precio, promociones etc.),
qué actividades llevaremos adelante.

)

= ¢Cuales son las herramientas que se utilizaran para la comunicacion
del producto?
= ¢Cuales son las mds adecuadas y eficaces?

O Fijacion del precio del producto:

= El'mismo no debe de ser irreal, tiene que ser acorde con lo que se
ofrece sin causarle sorpresa al cliente cuando toma el servicio.

= Hay que pensar en: qué precio estaria dispuesto a pagar el usuario y si
es rentable para la empresa.

O Qué canales de distribucion adoptaremos.
= El producto tiene que estar al alcance del turista cuando éste decida
tomar la decision de realizar turismo.

= ¢Como llegara el producto al consumidor?
= ¢Cudles son los lugares mas adecuados para ofrecer el producto?
= ¢Por qué canales de distribucion se llega a esos lugares?

(E Presupuesto
Nos permitira definir magnitud y alcance de nuestro proceso.

En un momento de indecision del consumidor, el precio puede

resultar clave para la toma de decisidn final.
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Ya sabiendo quienes seran nuestro destinatarios, canales y la fijacion
del precio, debemos pensar en las acciones promocionales a realizar. Las
mismas deben persuadir a los posibles usuarios del servicio.

“La publicidad es un instrumento de comunicacion entre
el producto y el mercado”.

¢Qué debemos logar con nuestras acciones de promocion?

Debemos lograr el desplazamiento que deseamos, que el potencial
cliente elija el destino o la opcion que le ofrecemos por sobre el resto,
que el producto quede presentado como una opcion capaz de satisfacer la
demanda.

Hacer turismo no es solo cuestion de realizar acciones promocionales
sino tambien de generar estrategias de planificacion.

'
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Si decidimos lanzar al mercado un nuevo producto es fundamental
determinar a quiénes ira dirigido, es decir, el “target”.

destinatario de la publicidac> a quién le dirigimos un mensaje>

O Planificamos priorizando hacia quién nos dirigimos

Un ejemplo de criterio de seleccion del publico objetivo en relacion con
el producto:

O Producto: “Complejo de Diversion Recreativo”.

O Piblico objetivo: Familias tipo (4 personas), con nifios de hasta 14 afios
que aspiren a divertirse en sus vacaciones sin reducir su visita a paseos por
la ciudad. Familias activas, padres interesadas en que sus nifios se diviertan,
priorizan la diversion antes que el descanso, gustosas de pasar varias horas
dentro de un mismo predio.

O Agruparpersonas con criterios similares, permitira que segmentemos
nuestro piblico, unificando comportamiento y diferenciando gustos.

O Algunos criterios a tener en cuenta para la segmentacion:

O Sexo: femenino, masculino.

O Grupo etareo: entre qué edades.

O Variables socioeconémicas: qué ingresos econdmicos dispone nuestro
publico.

O Estilos de vida: seguras, divertidas, modernas, pasivas, gusto,
capacidad de compra, fidelidad a nuestro producto.

O Lugar de residencia.

O Usuario del producto: pequefios, medianos y grandes consumidores.

O Complementario a los criterios podemos agrupar los visitantes en
dos grandes grupos enmarcados de acuerdo a su comportamiento:

O a) Personas curiosas deseosas de explorar, descubrir conocer,
recorrer, buscan sus propios desafios, hoteleria sencilla solo para pernoctar,
gastronomia econdmico. Poseen altos niveles de actividad.

O b) Personasquedeseansolodescansar, realizan pocas excursiones, dan
importancia al alojamiento, buscany seleccionan productos gastronomicos de
buena calidad. Prefieren viajes ya organizados, evitando ambientes extrafios,
diversiones de tipo familiar.
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M Algunas formas de publicitar a bajo costo

Paginas web

El avance de las tecnologias logré que miles de personas puedan estar
comunicadas e informadas acortando de largas distancias.

Llevar adelante una publicidad a través de paginas web puede tener muy
buenos resultados, no solo por la posibilidad de que el emprendimiento sea
conocido de manera rapida y didactica, sino que ademas es una herramienta
de permanente contacto, siempre esta ahi para el usuario.

Es sugerible la publicacion de un links, (ej.: www.riomansocolon.com.ar),
en paginas de turismo ya posicionadas en el mercado.

El precio mas bajo

Una buena opcion de atraer clientes es utilizar el “precio mas bajo”. A
través de la implementacion de esta politica se busca la captacion del cliente
cuando la oferta es diversificada sin tener que utilizar los clasicos porcentajes
de descuentos, temporales y variables.

@

Correo electronico

Através de él, se puede lograra comunicar ofertas de manera muy rapida
y a bajo costo. Es importante para ello contar con una cartera de clientes, con
sus respectivos datos, lugar de procedencia, composicion de grupo familiar
etc. De este modo el envio de informacion sera mas agil y acorde al perfil de
cliente que deseamos llegar.

e

Promociones

La posibilidad de lanzar paquetes promocionales ayudaraa que el destino
se conozca, motorizando las consultas y el interés del posible visitante.

2

Promo cuatro noches: La quinta noche sin cargo

Promo navidad / afio nuevo

Promo convenio
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Convenio con otras entidades

Cuando los costos de publicacion son elevados, como en el caso de
medios de comunicacion de alcance nacional, la alianza con otros colegas o
rubros posibilitara reducir costos.

Se hace referencia aqui, al convenio entre, por ejemplo, un alojamiento
turistico y un restaurante. Llevar adelante una dnica publicacion donde
se expongan ambos servicios, permitird publicitar y dividir gastos
reduciéndolos.

Voucher obsequio

Estos voucher pueden entregarse en:
Congresos.

Reuniones.

Exposiciones.

Se trata de un ticket que primita al posible visitante, de manera gratuita
0 por un costo significativamente menor, hacer uso de alojamiento por
determinadas noches, disfrutar de instalaciones, paseos, recorridos, cenas,
almuerzos u otros servicios. Con ello se brinda la posibilidad de que las
personas conozcan la oferta y que nos elijan en un tiempo posterior como la
mejor opcion.

Agregarle al voucher un servicio adicional:

El premio puede serarticulado con dos 0 mas servicio. Asi, el beneficiado
del ticket puede conocer un panorama mas amplio de la ciudad recorriendo
mas de un atractivo turistico.

Pizza x metro & Patio de Comidas-

Voucher invitacion

: 22:00 hs-
Ingreso: 22:00 e,
Véglides- hasta el 14 de febrero inc

patio de Comidas-
Juan José Paso-

Anton | Pizzaxmetro -
Firma del otorgante:

Direccion: Av. Costanera \

Nombre del usuario:

Ejemplo de Voucher.
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Base de datos

Para lograr tener una organizacion de cudles son nuestros actuales y
potenciales clientes, es aconsejable contar con una base de datos que nos
permita ordenar nombres; direcciones; fecha de estadia; compras efectuadas;
gustos; etc; “una agenda de personas”.

La posibilidad de utilizacion de la base de datos y su practicidad depende
de qué datos contenga y de la facilidad en su acceso.

Bases de datos:

Fichas personales.

Cartera de clientes.

Internet: carpetas donde se guarden correos y direcciones webs.

Intente que el cliente siempre esté en conocimiento de que permanece
en una base de datos. Asi evitara que se genere el rechazo del contacto.
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