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Resumen

En esta tesis se encuentra el estudio del nicho de mercado argentino del Work
and Travel — Estados Unidos (WAT-USA mas adelante) y las motivaciones que llevan
a los estudiantes argentinos de entre dieciocho y veintisiete afios, a aplicar para el
programa, eligiéndolo por sobre otros métodos de viajes e intercambios y otros
destinos.

Estados Unidos fue el pais pionero en desarrollar el Work and Travel. En esta tesis se
descubre qué es, por qué comenzd a practicarse, hace cuanto y cémo funciona en la
Argentina, para finalmente descubrir cuél es el mercado al que apunta.

Se considera el WAT como un producto turistico abarcado dentro de la tipologia de
turismo joven, en base a la percepcion de Pape (1965), quien creé el término en inglés
"touristry" que hace referencia a "una forma de viaje que depende del empleo, pero
sélo en el sentido secundario que sirve al objetivo primario, el viaje mismo" y coincide
con los requisitos de la Embajada de Estados Unidos al presentar el programa, que se
explicaran mas adelante.

Para obtener datos relevantes para la investigacion, se analizé especificamente una
muestra de estudiantes argentinos que contrataron el programa por medio de las
empresas de turismo habilitadas en el pais entre 2014 y 2019. La opcién del horizonte
temporal se debe a fijar un periodo cercano en el tiempo, que abarca los ultimos afios,
de modo que los sujetos a encuestar tendrian mas presente los recuerdos y detalles
de la experiencia. Los resultados obtenidos de 227 encuestas, establecen que las
motivaciones de los estudiantes son mayoritariamente internas, segun el modelo de
Gisolf, y de logro segun el de McLelland, siendo estas complementarias y no
excluyentes, en base a las teorias utilizadas para analizar las motivaciones en esta
tesis.

Por otro lado, se ha determinado el nicho de mercado al que apunta el WAT-USA. El
mismo incluye en principio, las caracteristicas que son excluyentes para la realizacién
de la experiencia y luego se le adicionan otras caracteristicas particulares que
pudieron obtenerse del estudio realizado en la tesis. El nicho estd compuesto por
jévenes estudiantes, terciarios y universitarios, de entre 18 y 27 afios, de clase media
que buscan realizar una experiencia distinta durante sus vacaciones de verano. Las
demas caracteristicas del nicho se encuentran expuestas en la seccion de resultados,
al final de la tesis. Se destacan entre estas: la fuerte prevalencia de mujeres por sobre
los hombres que aplican y también el buen nivel de inglés que poseen la mayoria de
los participantes. Ademas, geograficamente hablando, se descubre que la tendencia
de aplicantes aumenta a medida que nos acercamos a la Capital Federal, donde
también se concentra la mayoria de las agencias de viajes que venden el programa.



Introduccion

El nombre formal de este programa en la Argentina es Summer Work & Travel
(SWT) y es definido por la embajada norteamericana como “un programa que
promueve el intercambio cultural permitiendo a los estudiantes de carreras terciarias o
universitarias viajar a los Estados Unidos para conocer su gente, sus costumbres,
perfeccionar el idioma y trabajar temporalmente durante las vacaciones de verano”. El
WAT es un programa desarrollado por Estados Unidos, alternativo al convencional
intercambio estudiantil. Es presentado como una oportunidad de acercamiento a su
cultura y estilo de vida a los jévenes estudiantes del mundo, mediante la posibilidad de
cubrir puestos de trabajos sencillos para costear la estadia. Brinda a los estudiantes
universitarios o terciarios, la posibilidad de trabajar y viajar por un maximo de 4 meses
(durante su receso de verano) en el extranjero. Esta informacion fue tomada de los
documentos oficiales pertinentes al programa, disponibles en la pagina oficial de la
Emabajada de Estados Unidos en Argentina.

¢Por qué estudiantes? segln mi experiencia personal como ex participante del
programa, y estando de acuerdo con lo que el mismo propone en sus bases, entiendo
que se eligen estudiantes porque de esta manera permiten que los jovenes de
distintos puntos del mundo (especialmente Latinoamérica y el sudeste asiatico)
aprovechen su receso académico para viajar, trabajar legalmente, practicar el idioma,
conocer otra cultura, y luego volver para retomar los estudios.

El WAT es un producto especifico enfocado en un nicho particular, de jévenes
estudiantes, que estdn formandose pero que también quieren viajar por tiempo
prolongado, y vivir la cultura de otro pais mediante una experiencia diferente. Este
programa se adapta a sus necesidades y ofrece esa experiencia de manera
inteligente, teniendo en cuenta que siendo estudiantes, el poder sostener el viaje
mediante el trabajo es un punto clave. Mas adelante se explicaran estos conceptos y
se entenderan las bases del programa en profundidad.

La experiencia, como se menciona anteriormente, incluye el trabajo legal por 3 meses.
Aunque a pesar de involucrarlo, el programa presenta una nueva forma de viajar, con
caracteristicas Unicas que se detallaran a lo largo de la tesis. Se considera este tipo
contrato laboral como un medio para costear los 4 meses de estadia (3 meses de
trabajo + 1 mes de gracia); como hecho incidental y no como el objetivo principal del
viaje. Esto esta expresamente detallado en las bases del programa. Este planteo es
esencial para entender a los WAT como un producto turistico: el conjunto de bienes y
servicios que son utilizados para el consumo turistico por grupos determinados de
consumidores. OMT, (2019).

Se desarrolla en la tesis, un estudio del programa WAT mediante el marketing de
nicho, analizado desde el punto de vista de Kotler (2007), quien destaca que los
nichos, reflejan necesidades bien definidas y por eso son rentables. Este tipo de
marketing se ocupa de conocer y determinar el mercado al que apunta un producto
especifico, en este caso el WAT-USA para lograr una mayor eficiencia de la
planificacion comercial. Segin Schiffman y Kanuk (2010) determinar las necesidades y
los deseos de mercados meta, sirve para proveer las satisfacciones deseadas mejor
gue la competencia.

Mas adelante se expone el trabajo de campo, que tuvo como fin la obtencion de
informacion sobre los estudiantes que aplicaron entre 2014 y 2019, sus motivaciones y
caracteristicas, para poder responder a las siguientes preguntas de investigacion:
¢Cudles son las principales motivaciones que llevan a los estudiantes argentinos



aplicar a un programa WAT-USA? ¢;Por qué estas motivaciones los llevan a elegir
pasar sus 3 meses de verano trabajando en Estados Unidos y no en otro destino?
¢Cuales son las caracteristicas de este nicho de mercado en base al estudio
realizado?

El objeto de estudio surgié debido al conocimiento previo de la tesista del programa
Work and Travel. Particip6 del mismo en dos ocasiones: la primera en la temporada
2013/14 y la segunda en la 2015/16. Cuando descubrié que existia este tipo de
experiencia, obtuvo la respuesta justa a su necesidad: queria viajar por mucho tiempo
y tener una experiencia Unica, pero estaba cursando una carrera universitaria. En ello
radicO su interés por estudiar la experiencia WAT mediante la tesis, ya que como le
paso a ella, pudo pasarle al resto de los participantes y eso traté de comprobar con el
trabajo de campo. Al estar cursando una carrera a tiempo completo, las posibilidades
de hacer viajes largos son limitadas, y ademés un viaje largo podria implicar un gasto
que un estudiante no esta en condiciones de afrontar. El WAT le dio la posibilidad de
pasar 4 meses en el exterior, aprendiendo el idioma, viajando por Estados Unidos y
pudiendo vivir del sueldo del que fue, su primera experiencia laboral. Ademas, le
cambio las perspectivas, la hizo independiente y le regalé amigos de distintos lugares
de Argentina y el mundo. Hoy en dia es una fiel vocera del programa, ya que a su
parecer, es un concepto turistico ideal para estudiantes y completamente
enriguecedor. Mediante este trabajo expone aquellos motivos por los cuales cree esto,
y descubre de qué manera lo vivieron otros participantes, para conceptualizar el nicho
de mercado al que apunta la experiencia en nuestro pais.



Descripcion general: Objetivos

El objetivo principal de la tesis es determinar las caracteristicas del nicho de
mercado para el WAT-USA en argentina y descubrir las motivaciones de viaje de los
estudiantes que realizaron la experiencia entre los afios 2014 y 2019, que componen
este nicho. Para llegar a ese objetivo se plantean objetivos especificos:

1.
2.
3

Desarrollar y aplicar al caso diferentes teorias motivacionales

Definir segmento y nicho de mercado desde el marketing

Comprender al WAT como producto turistico y ubicarlo dentro de una tipologia
de viaje

Estudiar las motivaciones y caracteristicas de los estudiantes que aplicaron al
programa entre el afio 2014 y 2019

Relacionar las motivaciones de los estudiantes con el estudio del nicho de
mercado

Distinguir al grupo de estudio en un nicho de mercado para el cual las empresas
argentinas apuntan su producto WAT-USA



Marco Teodrico

Para desarrollar los temas de la tesis se contdé con el apoyo teorico de
contenidos de las asignaturas Psicosociologia del Tiempo Libre y Marketing Turistico,
de la Licenciatura en Turismo de la Universidad Nacional de La Plata.

Para comprender qué son las motivaciones, se partié de la revision de la teoria de
motivaciones del psicélogo David McClelland que aparece en 1962, donde sostiene
gue los factores que motivan al hombre son grupales y culturales, siendo la primera
motivacioén el logro, la segunda la afiliacion y la tercera el poder (de influencia sobre
otros). Una vez planteado lo anterior, se menciona el estudio y aplicacion de los
motivos externos e internos desarrollados por Marinus C. Gisolf en base a la teoria de
los factores de empuje y arrastre (push and pull factors) de Cromptom, que se cree
complementaria a la anterior y que aporta mayor precision al estudio ejecutado.

Para desarrollar el tema de producto turistico y nicho de mercado se recurri6 a
estudiar y relacionar con el tema a tratar, aportes del economista Phillip Kotler para
“Marketing para Turismo”, del 2004 y de los académicos Schiffman y Lazar Kanuk en
su obra “Comportamiento del Consumidor”, 2010.

La American Marketing Association (2006) expone que la segmentacion de mercados
es el proceso de subdividir el mercado en diferentes subconjuntos de consumidores
gue se comportan de la misma manera o tienen necesidades similares. En base a
esto, Philip Kotler destaca que los nichos, son grupos aun mas estrechos que los
segmentos de mercado, reflejan necesidades bien definidas, demandan
especializacion y son alun mas rentables.

La hipotesis que se maneja es que las principales motivaciones estan relacionadas
principalmente con la motivacion de logro planteada por McClelland, donde abundan
los objetivos personales, de aprendizaje y descubrimiento. Los beneficios que perciben
los estudiantes sobre un WAT, son mayores al esfuerzo que el mismo genera, no solo
monetario sino también personal. Con esto se hace referencia a que a pesar de invertir
gran cantidad de dinero en la experiencia y tener que cumplir con un trabajo durante
los meses que suponen el descanso del periodo lectivo, los jovenes la escogen,
recuperan el dinero y recorren el pais. El viajar lejos del lugar de origen y los afectos y
el valerse por si mismos en un pais diferente, son retos que estan dispuestos a tomar.
Ademas se plantea la hipotesis de que la eleccién del destino Estados Unidos en
particular, tiene que ver con que la experiencia WAT-USA se adapta perfectamente a
la vida del estudiante, y a su receso de verano, permitiéndoles viajar por tiempo
prolongado sin perder la regularidad en las cursadas. También, por la amplia oferta del
mismo en el mercado nacional y su nivel de consolidacion a comparacion de los
productos alternativos como Working Holiday o Work and Study, que ademas suelen
ser por 1 afio.

Este enfoque en particular, en base a la bibliografia consultada, fue poco estudiado
académicamente, por lo tanto se trata de un aporte interesante a la investigacion del
turismo joven y mas especificamente del Work and Travel. Las motivaciones de viaje
han sido analizadas por mdultiples autores y aplicadas a diversos segmentos, pero ain
no se ha aplicado especificamente a este tipo de viajes como herramienta de estudio
del nicho en cuestién. Por lo tanto, esta tesis brinda un aporte al estudio del segmento
para entender al Work and Travel como un producto turistico dentro del turismo joven.

El resultado del estudio, ademas, es de interés para las agencias de viaje
especializadas en este programa, ya que podran encontrar y estudiar las



oportunidades que presenta el mercado y desarrollar una planificacién comercial
efectiva, al conocer mejor sus caracteristicas y necesidades. Gracias a los resultados
obtenidos, podran conocer qué buscan los estudiantes a la hora de acceder al
programa y lograr destacar en un mercado sumamente competitivo, ya que hay varias
empresas en el pais que se dedican a esto y muchas variantes del programa.



Metodologia

Para el cumplimiento de estos objetivos se utilizaron metodologias diferentes,
los primeros tres objetivos especificos conforman la parte teorica del trabajo y la
metodologia fue la revisién bibliografica.

Para el primer objetivo especifico se recurrié a revisar los aportes sobre motivaciones
de distintos autores, como McClelland, Cromptom y Gisolf. Ademas, se tomaron en
cuenta bibliografia y papers que hacen mencion del tema motivacion turistica y Work
and Travel, publicada desde 1995 hasta la actualidad.

Para el segundo y tercer objetivo especifico se revisdé la obra “Marketing para
Turismo”, del economista Phillip Kotler (2004) y se tuvieron en cuenta aportes de otros
autores representativos, como Schiffman y Lazar Kanuk (2010). También se utilizé6 mi
experiencia personal en dos viajes de este tipo.

El cuarto objetivo requirié de trabajo de campo. Se llevé a cabo mediante la realizacién
de 227 encuestas a estudiantes, con el fin de obtener datos estadisticos y sacar
conclusiones relevantes. Se pauté un minimo de 100 personas de muestra porque se
considerd alcanzable y suficiente para desarrollar estadisticas, teniendo en cuenta el
tiempo que conllevaria, y que la misma debe reflejar la realidad lo mas posible. Las
encestas se realizaron por medio de internet durante tres semanas.

Para los ultimos dos objetivos se recurrid al andlisis de los resultados de las
encuestas. Se exponen mas adelante mediante cuadros y tablas, para luego ver su
andlisis, relacién y conclusiones.

Esta tesis consta de 3 capitulos: el primero abarca los conceptos y definiciones que se
mencionan durante toda la tesis y son indispensables para entender el trabajo. Uno de
ellos son las motivaciones, desarrolladas desde dos teorias motivaciones. Por otro
lado, se define nicho de mercado, concepto esencial para desarrollar la hip6tesis del
trabajo, que es definir el nicho de mercado de los Work and Travel en Argentna.
Ademas se explica lo que es una tipologia de viaje y se desarrollan aquellas tipologias
que involucran a jévenes, para lograr entender cual es la que mejor aplica a los WAT.
Por ultimo se define producto turistico desde el punto de vista del marketing.

El segundo capitulo se aboca a conceptualizar y explicar las diversas aristas del WAT:
lo define dentro del turismo joven, explica sus bases y condiciones, explica qué visa se
necesita para aplicar, desarrolla sus inicios y sus variantes en el mundo y por ultimo
expone el desarrollo del programa en Argentina.

Finalmente, el tercer capitulo estd destinado a plasmar el trabajo de campo y su
andlisis. En este capitulo se declaran las variables, se explica el proceso de muestreo
y se comparten los resultados con sus respectivos andlisis, fundamentales para sacar
las dltimas conclusiones.



Capitulo |I: conceptos vy definiciones

Las motivaciones

El estudio de los motivos y motivaciones se desarroll6 para aplicar en la
economia en primer lugar, y luego fue aplicado a diferentes ambitos disciplinarios,
incluidos el turismo y el marketing. Es comun encontrar teorias de necesidades para
explicar las motivaciones, ya que se cree que las necesidades llevan a las
motivaciones. La motivacién se da cuando una persona tiene un impulso que genera
una necesidad, que a su vez crea una sensacion de insatisfaccion que no
desaparecera hasta que dicha necesidad sea satisfecha (Garcia Mas, 2005).

La motivacion, es un indicador altamente dinamico que cambia de manera constante al
reaccionar ante las experiencias de la vida. Las necesidades y las metas crecen y
cambian en respuesta a la condicion fisica del individuo, su ambiente, sus
interacciones con los demas y sus experiencias. Conforme los individuos alcanzan sus
metas, desarrollan otras nuevas necesidades y motivaciones (Schiffman y Kunuk,
2010).

Fue fundamental analizar varias teorias motivacionales para esta tesis ya que
mediante la eleccién de las mismas se pudieron analizar las motivaciones de los
estudiantes para realizar un WAT-USA en base a un marco teérico que aportd
veracidad y nos ayuda a determinar las caracteristicas del nicho.

Las motivaciones deben ser entendidas como procesos inconscientes generados por
esas necesidades (David McClelland, 1989) y cada necesidad tiene un grado de
relevancia especifico para la motivacién del consumidor (Schiffman y Kanuk, 2010). A
continuacién se explica cada necesidad que lleva a las motivaciones segun
McClelland:

1) Necesidad de afiliaciéon: las motivaciones son creadas por deseos de
pertenecer a grupos sociales, ser parte de un “algo”. Es un motivo social, e implica
gustar a los demas, buscar la aprobacion del resto, aceptar las opiniones y
preferencias del resto para no generar conflictos. Es muy similar a la necesidad social
de Maslow, y sugiere que el comportamiento esta influenciado por el deseo de
amistad, aceptacién y pertenencia.

2) Necesidad de logro: estas motivaciones son llevadas por el desarrollo de
impulsos para alcanzar metas que implican un nivel de desafio y la aceptacién de
riesgos para conseguirlas. Esta4 influida por las habilidades personales para
proponerse obijetivos, por la presencia de una percepcién de autorresponsabilidad
sobre los eventos de la vida y por la promocién de la independencia. Existe una
necesidad por buscar metas. A menudo consideran el éxito personal como un fin en si
mismo.

3) Necesidad de poder: aqui predominan motivaciones ligadas al gusto por la
competencia, el de ganar y destacar, de ser respetado y ejercer dominio sobre los
demés. La valoracion del reconocimiento social y busqueda de control sobre otras
personas e influir en su comportamiento.

Como se ha mencionado en la hipétesis planteada, se considera que las motivaciones
de los estudiantes suponen un predominio de aprendizaje, descubrimiento vy
cumplimiento de metas personales. Estas caracteristicas las vemos en la segunda



necesidad de McClelland, la necesidad de logro, que bien dice que busca la
independencia y la aceptacion de responsabilidades como un desafio y meta personal.

La motivacion de crecer como seres humanos, aprender y relacionarse con otras
personas forma parte de la nocién del éxito propio. En menor medida, podria hablarse
también de motivaciones generadas por la necesidad de afiliacién a un grupo selecto
que en este caso, implica un cierto nivel socioeconémico, conocimiento del idioma
inglés, gusto por los viajes, desapego del lugar de origen y demas caracteristicas que
los reline. Estas caracteristicas también tienen que ver con el nicho de mercado que
estudia la tesis. Por otro lado se refleja esta necesidad en las motivaciones para hacer
amigos. La tercera necesidad planteada por McClelland no se tendra en cuenta ya que
no se considera aplicable al caso.

Por otro lado, el autor Marinus C. Gisolf plantea una aplicacion de los motivos externos
e internos en base a la teoria de los factores de empuje y arrastre de Cromptom (push
and pull factors). Dice que a lo largo de la historia de la humanidad, las personas
necesitan abandonar la rutina por cierto tiempo y alejarse de las preocupaciones.
Segun él, esta necesidad constituye la base para el deseo de viajar e incluye la
generacibn de una motivacién. La conducta humana esta determinada por las
necesidades, motivos y motivaciones y por lo tanto, estos son vitales para activar los
mecanismos que mueven el turismo.

La decision sobre realizar un viaje de placer es interna y se relaciona con la pregunta
del por qué viajar, mientras que para determinar donde y cémo viajar, recurrimos a
motivaciones mas especificas. Estos son los motivos internos, relacionados con los
deseos intangibles del viajero: impulsos dentro del interior de la persona y que se
conocen como factores de empuje. Estas motivaciones se basan en preferencias,
gustos y anhelos. Tienen que ver con nuestra preferencia de frio o calor, playa o
montafia, el miedo a volar o a los barcos, nuestras ciudades preferidas o de nuestros
antepasados. También son motivaciones internas las que nos llevan a elegir un
destino exoético para ver animales, antiguo para conocer las ruinas de alguna
civilizacién o que sea cuna de alguna religién que practiquemos.

Los motivos externos, en cambio, influencian al turista, arrastrandolo hacia una
determinada motivacién y luego a una decisiéon. Por ejemplo, la fluctuaciéon de la
moneda puede condicionar la decisibn de realizar un viaje al exterior,
independientemente de las ganas de hacerlo de uno. La situacion economica va a
determinar el destino y el medio de transporte, para adecuarlos al presupuesto. Por
otro lado, un destino recientemente azotado por una catastrofe natural o un ataque
terrorista, va a dejar de ser escogido por un tiempo hasta que se pierda el miedo o se
reconstruya lo destruido. Un viaje de negocios se da por motivos externos, no permite
que decidamos segun nuestras preferencias sino que nos hace adecuar a una realidad
existente, por ejemplo tener que asistir a un congreso.

En el caso de los work and travel, un motivo externo que puede llevar al estudiante a
elegir mas alla de sus motivaciones, es que un amigo ya tenga elegido un destino y
ante el temor por realizar la experiencia en solitario, se suma a esa idea, dejando de
lado sus propias elecciones de un destino. Vamos a averiguar mas adelante, cuales
motivos predominan en las elecciones de los estudiantes.

Nicho de mercado: importanciay caracterizaciéon
Como bien se explic6 anteriormente, las motivaciones son claves para

entender este tipo de viajes y a los jévenes que los realizan, pero también son una de

10



las herramientas que ayudan a caracterizar el nicho de mercado al que apunta esta
experiencia.

La American Marketing Association (2006) expone que la segmentacion de mercados
es el proceso de subdividir el mercado en diferentes subconjuntos de consumidores
gue se comportan de la misma manera o tienen necesidades similares. En base a
esto, Philip Kotler destaca que los nichos, son grupos aun mas estrechos que los
segmentos de mercado y por eso suelen atraer pocos competidores, reflejan
necesidades bien definidas, demandan especializacion y son alin mas rentables.

Por lo general, las agencias dedicadas a la venta de WAT y derivados, se dedican
Unicamente a eso, y no venden viajes convencionales. Estas por lo general apuntan al
segmento de turistas jovenes y son expertos en el tema, generando mayor confianza y
credibilidad a la hora de asesorarlos. Un segmento, es un subconjunto con
necesidades y caracteristicas comunes (Schiffman y Kanuk, 2010). Pero los
participantes del WAT-USA son mas bien un nicho de mercado que forma parte del
segmento de turistas jovenes.

&Y qué es entonces el nicho de mercado? Como ya sabemos el mercado esta repleto
de productos y servicios tanto como de compradores. Pero no todo es para todos, aln
mas importante que crear un producto, es determinar a quién va dirigido el mismo.
Cuanto mas estudiado se tiene el nicho, méas posibilidades hay de que un producto
funcione, se venda bien y se expanda. Conocer el nicho también indica cdmo se debe
vender el producto y mediante que canales.

En este contexto, Schiffman y Kanuk plantean el término “investigacién del
consumidor”, que representa el proceso y las herramientas utilizadas para estudiar el
comportamiento del consumidor. Estos autores relacionan directamente el estudio del
nicho de mercado con el de las motivaciones, tal como plantea esta tesis. La adopcion
del concepto de marketing destaca la importancia de la investigacién del consumidor y
brinda el analisis preliminar para la aplicacion de los principios del comportamiento del
consumidor a la estrategia de marketing de las empresas.

Bigné, Font y Andreu (2001) explican que la determinacion del nicho presenta
indudables ventajas tanto para los destinos y/o empresas como para los propios
turistas. Para los primeros, porque permite encontrar y estudiar las oportunidades que
presenta el mercado y desarrollar una planificacibn comercial efectiva, al conocer
mejor sus caracteristicas y necesidades. Gracias a esto, se podra conocer qué buscan
los estudiantes a la hora de acceder al programa y lograr destacar en un mercado
sumamente competitivo, ya que hay varias empresas en el pais que se dedican a esto
y muchas variantes del programa. En segundo lugar, desde la perspectiva de los
consumidores, un mayor conocimiento del mercado posibilita la satisfaccion de sus
deseos al adaptarse a éstos, tanto los productos en si, como el resto de acciones y
estimulos de marketing.

Se entiende que un nicho es un mercado objetivo 0 mercado meta que ha sido
seleccionado del mercado global para dirigir, de manera muy especifica, un producto
en particular (Gitman & McDaniel, 2010), en este caso el WAT-USA. El nicho de
mercado para los WAT a priori esta determinado por la embajada de EEUU donde
parte de los requisitos de edad, entre 18 y 27, y la obligatoriedad de estar cursando
una carrera terciaria o universitaria. Pero el estudio puede profundizarse mucho mas,
ya que no todos los estudiantes de entre 18 y 27 son o seran participantes de esta
experiencia. Por eso es interesante estudiar una muestra de jovenes que hayan
realizado la experiencia, en base a sus caracteristicas socioculturales y demograficas,
entre otras, y sus motivaciones de viaje, para lograr ubicarlos en un nicho mucho mas
especifico al que se va a dirigir este producto turistico.
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Tipologias de viaje para jévenes y sus contradicciones

El turismo hoy en dia ha alcanzado niveles extraordinarios y formatos de lo
mas novedosos, tanto asi que se ha vuelto dificil determinar los modos de practicar el
turismo y que coincida plenamente con una sola tipologia. En la actualidad existen
lineas muy finas y hasta fusionadas entre los distintos tipos de turismo. El turismo
estudiantil, el turismo joven, las pasantias y los intercambios culturales, son algunas
formas para los jovenes de practicar el turismo y tienen tanto cosas en comun, como
diferencias. Sin dudas hablar de trabajo en turismo es controversial y hasta
contradictorio, pero si conocemos el turismo de negocios, y por supuesto, los work and
travel. Se dice que no hay que ser joven para practicar el turismo joven, y que los
viajes de negocios no son turismo, pero muchas veces uno es excusa de otro, 0 bien
uno deriva en el otro. Los viajes de egresados por ejemplo, forman parte del turismo
estudiantil y sin embargo no incluyen ningiin componente académico. Bajo esta idea
épor qué excluiriamos al work and travel del turismo, cuando el objetivo principal de la
experiencia es el viaje, y el trabajo resulta solo un medio para costearlo?

Varias investigaciones llevadas a cabo por WYSE Travel Confederation y la
Organizacién Mundial de Turismo (OMT) revelaron y revelan importantes diferencias
en el modo que tienen las administraciones turisticas de los distintos paises para
definir al turismo joven. En algunos casos se toma referencia desde los 15 o 18 afos
hasta las 25, pero en otros se extiende hasta los 29 e incluso los 35 afios. Dichas
diferencias reflejan la dificultad a la hora de vincular el concepto “juventud” a una franja
de edad determinada en las sociedades modernas. El turismo joven incluye los viajes
independientes (sin estar acompafiados por un padre o tutor personal) durante
periodos de menos de un afio realizados por personas de entre 15 y 29 afios de edad
que estdn motivadas, en parte o totalmente, por el deseo de experimentar otras
culturas, construir una experiencia vital y/o beneficiarse de oportunidades de
aprendizaje formales o informales en un entorno que no es el habitual, propone la
WYSE, y resume al turismo joven como el turismo ejercido por Millennials y
Centennials. En esta tesis se va a tomar esa definicion aunque incluyendo a los
jévenes de entre 18 y 35 afios, como suelen plantear algunas visas Working Holiday,
la alternativa de los WAT — USA.

El turismo joven a su vez puede incluir varias sub-tipologias o nichos, algunos
ejemplos son:

e Viajeros independientes que salen de vacaciones
e Mochileros (jévenes gue viajan con bajo presupuesto y de modo ligero)

e Estudiantes universitarios que realizan estancias en el extranjero (posibilidad
de cursar materias afuera o sumar puntos en la universidad)

e Turismo idiomatico (intercambios organizados por escuelas de idiomas)

e Working holiday (jévenes que viajan hasta por un afio a un pais, con el objetivo
de combinar un trabajo temporal y vacaciones)

e Work and travel (estudiantes que aprovechan su receso académico de verano
para conocer Estados Unidos y trabajar para costear la estadia)

e Colectivo de los voluntarios (enfocado a tareas comunitarias y humanitarias)
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Segun la WYSE (2019) el 23% de los arribos internacionales corresponde a
turismo joven y es uno de los segmentos de mas rapido crecimiento, con mas de 300
millones de turistas anuales. Este segmento se caracteriza por realizar viajes
diferentes a los del mercado tradicional. Los jévenes, segun un estudio realizado en la
Universidad de Buenos Aires (2011), buscan vivir una cultura diferente, prefieren el
uso de medios de transporte locales, les atrae la aventura, el alojamiento mas
econOémico y no necesariamente visitan los atractivos turisticos masivos.

Llegadas internacionales de turistas
jovenes en el mundo (millones)
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Entonces, se podria decir que los WAT se encuentran dentro del turismo joven, porque
encajan en los parametros del tipo de viaje que buscan. Por otro lado, destacar que la
version original en Estados Unidos plantea una restriccion ain mas estricta de edad, y
la caracteristica principal, es que se trata de estudiantes.

Las motivaciones del viaje son esenciales para determinar de qué se trata este
turismo, que incluye trabajo, pero no negocios, y que ademas requiere una visa de
estudiante, pero no implica la formacién académica de ninguna manera. Que incluye
el aprendizaje mediante la vivencia y experiencia y que encaja con la definicion de
turista joven, aunque es aun mas especifica. Es interesante estudiar qué buscan los
estudiantes a la hora de aplicar a este programa, para poder determinar a qué tipo de
turismo nos estamos refiriendo mediante su nicho de mercado y lo vamos a averiguar
mas adelante mediante el trabajo de campo.

En este tipo de experiencia, el trabajo es un medio para costear el viaje per se, y es
una nueva modalidad que los jovenes valoran, sobre todo cuando buscan
independizarse y hacer viajes mas prolongados, que de no ser por el trabajo,
implicarian un enorme gasto monetario. De hecho, esta establecido como requisito de
obtencién de la visa por la Embajada de Estados Unidos (2019), que el trabajo en
ningun caso debe ser la razon principal del viaje, sino que es una opcion incidental
para costear el viaje y hacer turismo, lo cual es muy importante. Recuperado de
https://ar.usembassy.gov/es/visas-de-no-inmigrante/, 2019.

Andlisis del producto turistico

Como plantea Kotler (2004), economista y especialista en mercadeo «Los
individuos satisfacen sus necesidades y deseos con productos. Un producto es
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cualquier cosa que se puede ofrecer para satisfacer una necesidad o un deseo... el
concepto de producto no se limita a objetos fisicos... en sentido mas amplio, los
productos incluyen también las experiencias, personas, lugares, organizacion,
informacién e ideas». Cuando nos referimos a producto turistico, partiendo de la
definicion anterior, estamos hablando de un universo compuesto por tangibles e
intangibles que incluye objetos, experiencias, servicios, atracciones, equipamiento e
infraestructuras, actividades recreativas, entre otros. Todo esto existe 0 se crea, y se
ofrece para atraer a un determinado nimero de consumidores, llamados turistas y
para lograr la participacion en el mercado.

El producto turistico WAT, se vende como un servicio que incluye la experiencia en si,
y es adquirido por los jévenes que cumplen con los requisitos necesarios, en tanto
sean contratados por las empresas estadounidenses. Ademas de lograr la obtencion
de la visa, sin la cual el viaje no podria ser posible. Es ofrecido por agencias de viaje
especializadas y habilitadas por la Embajada Estadounidense en Argentina, y vendido
como un producto especifico que no incluye en su precio el traslado en avién, ni el
hospedaje (aunque si esta sugerido por el sponsor), ni las actividades a desarrollar, ya
que dependeran de la situacién de cada joven a la hora de realizar el viaje y se
supone, seran solventados con el salario obtenido. Este producto en cambio, ofrece un
servicio de asesoramiento para poder realizar la experiencia: asegura un lugar en la
feria de trabajo, un seguro, la obtencion y pago de cierta documentacion y otras
herramientas para poder obtener la visa que le permite al joven estudiante permanecer
hasta 4 meses en Estados Unidos. Tiene caracteristicas sumamente personales, como
la duracion pre-establecida, la tarifa que implica, el tipo de visado, el contrato de
trabajo y los requisitos excluyentes para el aplicante.

Es papel del marketing determinar la mejor forma de vender cada producto, y la
utilizacion de las motivaciones como herramienta para aportar al estudio del nicho de
mercado es mas que eficiente. El supuesto fundamental en el concepto de marketing
gue planean Schiffman y Kanuk (2010) es que a partir de mediados de la década de
1950, por lo general para tener éxito, una compafiia debia determinar las necesidades
y los deseos de mercados meta especificos, y proveer las satisfacciones deseadas
mejor que la competencia.

En este caso no serd una compafia quien determine esas necesidades y deseos del
mercado meta del producto turistico WAT, sino esta tesis, que mediante el trabajo de
campo presentado mas adelante, logré caracterizar al nicho de mercado al que
apunta.

Para que un mercado exista, Cravens (1987) indica que las personas deben tener
necesidades y deseos, y a su vez productos y servicios que los satisfagan. En un
mercado repleto de oferta, es esencial poder destacar y desarrollar ventajas
competitivas que garanticen la eficacia en ventas, de una agencia por ejemplo. Asi
como este es un producto especifico, apunta a un mercado especifico. Aqui radica la
importancia de esta tesis, ya que se hizo un andlisis de ambas partes de la relacion de
mercado entre WAT y su nicho, y gracias a esto, las empresas que venden el producto
en Argentina podran lograr mayor competitividad al conocer y estudiar esta relacion.
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Capitulo ll: analisis del WAT en profundidad

El WAT en el turismo joven y sus costos

A pesar de surgir como un acercamiento de la cultura norteamericana a los
jovenes e implicar un empleo, el WAT es asimilado y vendido como una experiencia
turistica, sobre todo porque la embajada destaca que el principal motivo del viaje es el
turismo y el conocimiento cultural, siendo el trabajo un hecho incidental, un medio para
costear la estadia. Requiere ademas el traslado desde el lugar de residencia a otro
diferente e incluye més de una actividad turistica durante su ejecucion, sobre todo en
el mes de gracia. La OMT define al turismo como “aquellas actividades que las
personas realizan mientras estan de viaje en entornos donde no es habitual que se
encuentren, cuyos fines son el ocio, los negocios u otros y duran periodos inferiores a
un afo”. Hasta aqui la definicion parece encajar con este producto turistico especifico,
pero cuando hablamos de trabajo es donde muchos se opondrian a considerarlo asi,
incluso la OMT. Walter Hunziker y Kurt Krapf (1942) dicen que «El turismo es el
conjunto de relaciones y fendmenos producidos por el desplazamiento y permanencia
de personas fuera de su domicilio, en tanto que dichos desplazamientos y
permanencia no estdn motivados por una actividad lucrativa». En este caso,
justamente se especifica que el motivo principal del viaje no es el trabajo, la
experiencia no busca un beneficio econémico sino algo mucho mas profundo.

La OMT (2018) indic6 que el turista joven gasta de media 3000 ddlares por viaje, con
estancias mas largas (de hasta 50 dias) mientras que el gasto del turista medio es de
1.450 dolares. Segun mi experiencia personal en dos WAT-USA y basandome en el
salario medio por hora de trabajo, que va desde los 4 dolares (con propina) hasta los
15 (sin propina) aproximadamente; teniendo en cuenta que se trabajan entre 30 y 40
horas semanales y que las propinas hacen una gran diferencia en el ahorro final,
puedo estimar lo siguiente:

Un work and traveller gana durante su estadia entre 3500 y 7500 dolares
aproximadamente (suponiendo que trabaja durante los tres meses estipulados, o
mas). Es importante destacar que el joven gasta al menos 2500 délares antes de viajar
(entre el valor del WAT vy el pasaje ida/vuelta) y otros 3000 délares en promedio
durante la estadia completa, entre los gastos diarios, de alojamiento, transporte,
comida y turismo. Sin contar lo que pueden llegar a gastar durante el mes de gracia (el
mes concedido para viajar luego del trabajo, en tanto sea dentro de los 4 meses
estipulados). En base a esto observamos como la inversién inicial se logra recuperar
con el empleo, pero la ganancia es la que permite costear el resto del viaje. Al final de
la experiencia, el joven podria terminar sin plata en sus bolsillos, pero habiendo
experimentado la vida en Estados Unidos por 4 meses, costeandolo con el empleo y
recuperando su inversion inicial o bien, gastando menos de lo que hubiese significado
pasar 4 meses en Estados Unidos, sin tener la posibilidad de trabajar. Aunque no es
imposible, son pocos los que logran recuperar la inversion inicial, costear toda la
experiencia y volver con un ahorro en dolares, pero si se lo proponen, se puede. Es
necesario que los jévenes sepan de antemano que si lo que buscan es ganar dinero,
la experiencia WAT-USA no es la indicada, ya que ese no es el fin de la misma, como
se ha mencionado anteriormente.

El punto de partida en el abordaje de la interaccién entre los campos del turismo y el
trabajo, fue llevado adelante por Pape, quien cred el término en inglés "touristry" en
referencia a "una forma de viaje que depende del empleo, pero sélo en el sentido
secundario que sirve al objetivo primario, el viaje mismao", sefiala Agustina Vulcano en
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su tesis “Vacaciones y trabajo”, sobre los distintos tipos de Working Holiday del
mundo.

Para los jovenes, los viajes representan una forma de aprender, de conocer otras
personas y culturas, de evolucionar profesionalmente y desarrollarse personalmente.
El valor econémico del turismo joven reside en el caracter Unico de este mercado
(Greg Richards, 2004). Hay que reconocer que hoy en dia las exigencias son otras y el
turismo tuvo que adaptarse, diversificando su oferta y rompiendo viejas estructuras.
Probablemente haya quienes no estén de acuerdo en amparar en el turismo ciertas
practicas modernas de intercambio, pasantias 0 programas como este, pero
particularmente creo que depende de cada persona y hay muchos argumentos para
apoyar tanto a una postura, como a la otra.

What is WAT?

El WAT fue fundado en los afios 60 por el Departamento de Estado de los
Estados Unidos, dirigido a estudiantes que desearan familiarizarse con la cultura de
los Estados Unidos y trabajar durante sus vacaciones de verano. Este Departamento
determina el numero de estudiantes que tienen derecho a participar cada afio, y hoy
en dia ese nimero supera los cien mil estudiantes universitarios extranjeros de todo el
mundo, y los 5000 argentinos, segun la pagina oficial de la Embajada de los Estados
Unidos.

Los términos del programa, el lugar de trabajo, las condiciones y el pago se organizan
antes del viaje. Los estudiantes que realizan la experiencia son representados por
sponsors (patrocinadores) durante su estadia, quienes los asisten en materia de
dudas, problemas con el empleador o con la embajada y trabajan junto con las
agencias. Son organizaciones de los Estados Unidos aprobadas por el Departamento
de Estado para administrar el WAT.

Entre los requisitos mas importantes se incluyen que todos los estudiantes tengan
entre 18 y 27 afos y tengan conocimiento del idioma inglés, haber completado
exitosamente al menos un semestre 0 equivalente de estudio académico post-
secundario y por supuesto comprometerse a trabajar durante - al menos - tres meses.
Mediante estos requisitos podemos ver como comienza a establecerse el nicho de
mercado al que se apunta. De acuerdo al pais de procedencia, algunos estudiantes
extranjeros pueden trabajar en los Estados Unidos durante cuatro meses y otros hasta
cinco meses, esto va a depender del calendario universitario de cada nacion; la
duraciébn maxima de la estadia esta determinada por el Departamento de Estado de
EE. UU.

Los candidatos normalmente no necesitan tener calificacion o experiencia, ya que la
capacitacion se impartird en el lugar de trabajo segun sea necesario, muchas veces
los evalGian o entrenan por hasta 2 semanas. Los tipos de trabajos que se ofrecen son
de atencion al cliente e incluyen vendedores, cajeros, anfitriones y personal en
hoteles, restaurantes, centros de ski o parques de entretenimiento. Los solicitantes
pueden permanecer en los Estados Unidos hasta el final de su programa de
intercambio, como se especifica en la Forma DS-2019 que es el Certificado de
Elegibilidad de Visitante Extranjero, un documento basico con el que el candidato
puede comenzar su solicitud de su Visa J-1 en la Embajada de los Estados Unidos
gue le corresponda, segun su pais de origen.

Una vez que finaliza el programa de visitante J-1 (la visa otorgada para entrar y salir

del pais al realizar la experiencia), el estudiante puede permanecer en los Estados
Unidos durante 30 dias adicionales, llamado "periodo de gracia”, pudiendo si quisiera
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recorrer el pais, pero sin salir y volver a entrar (al menos con la visa J-1) durante este
tiempo, ya que al salir del pais la visa expira y queda totalmente inhabilitada.

Las agencias de viaje especializadas, son representantes de los estudiantes
candidatos y el nexo con las empresas estadounidenses. Se dedican a la busqueda de
vacantes con patrocinadores, organizando ferias de trabajo y preparando los
documentos necesarios para la participacion de los jovenes. Se dedican también a
cuestiones de salud y seguridad y estan disponibles para ayudar a resolver cualquier
problema que pueda surgir para los estudiantes durante la aplicaciéon al programa y
durante la estadia en los Estados Unidos. La compafiia cobra una tarifa nominal para
cubrir los costos de SEVIS, un programa que rastrea a los estudiantes con visa J-1y
pone sus datos de distribucion andénima a disposicién del publico en el sitio web de la
visa J-1, y ademas su valor por el servicio. Hoy en dia el costo total del programa en
Argentina va de los U$D 1700 a U$D 2500 segun la empresa.

La informacion sobre los requerimientos, normas y procedimiento, mas detallada y
actualizada afio a afio, se encuentra en la pagina de la Embajada estadounidense en
Argentina, en la seccién de la visa pertinente en forma de PDF descargable.

Visa J1: la llave para el WAT-USA

El nombre completo y formal de esta visa es J1 Summer Work & Travel (SWT),
es una visa de no inmigrante disefiada para solicitantes que planean participar en
programas aprobados por el Departamento de Estado para ensefiar, estudiar o
investigar. La visa es otorgada a argentinos bajo la firma de un tratado unilateral de
1996.

Antes de aplicar para la visa, el interesado debe haber sido aceptado en un programa
autorizado. Esto se prueba mediante la obtencién del formulario DS-2019, enviado
directamente al solicitante por parte del patrocinador del programa (mediante el nexo
de la agencia de viajes). Ademas el estudiante debe estar registrado en el Sistema de
Informacion para Estudiantes y Beneficiarios de Programas de Intercambio
(SEVIS), quien se encarga de hacerlo es la institucibn o empresa que programe el
vigje y el estudiante debe abonar esta inscripciébn, como se menciona anteriormente.

En principio, los acuerdos entre paises expresan de manera escrita que la visa tiene
por intencion principal la estadia de vacaciones de manera que el empleo sea
incidental y no la razén principal de la visita, lo que supone un tiempo de ocio y turismo
garantizado.

Presentados los anteriores documentos que incluyen la aplicacion al programa, el
solicitante puede sacar el turno para obtener la visa pertinente, sin la cual el acceso al
pais y la aprobacion de inscripcién en el programa no estarian otorgados. Es comudn
gue las entrevistas para la visa se hagan en inglés ya que se espera que los
solicitantes estén minimamente capacitados.

De ser rechazada la visa, el tramite quedara detenido y el estudiante habra perdido la
posibilidad de viajar ese préximo verano, ademas de no poder recuperar el dinero
invertido en los documentos y en la agencia de viajes.

Variantes del modelo “Viajes + Trabajo”

Como toda practica turistica, el WAT propuesto por Estados Unidos, ha ido
extendiéndose por el mundo y adaptandose a las necesidades de los diferentes paises
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gue lo pusieron en marcha. Se desarrolla mediante acuerdos bilaterales, entre paises
gue intercambian sus jovenes para trabajar y aprender de la cultura del otro. No todas
las adaptaciones, de hecho casi ninguna salvo WAT-USA incluyen el requisito
excluyente de ser estudiante. También varian las edades, la extension del visado o
permiso (que en la mayoria de paises es por 12 meses), los puestos de trabajo a
cubrir y la modalidad de contratacion.

Una de las adaptaciones mas conocidas y que mas se utiliza hoy en Argentina es el
Working Holiday, desarrollado en paises como Australia y Nueva Zelanda que son los
destinos mas fuertes en este tipo de experiencia, donde surgen como una herramienta
para aumentar sus puestos de trabajo sin caer en la inmigracién ilegal. Estos paises
disponen de un cupo de visas anuales a las que se debe aplicar con bastante
antelacion en dias especificos mediante unos formularios obtenidos en la pagina de la
embajada de cada pais: no tan simples para Australia, un poco mas simples para
Nueva Zelanda, puesto que los cupos no son demasiados. Actualmente existen
acuerdos también con otros paises como Francia, Irlanda, Dinamarca, Alemania,
Noruega, Suiza, Corea, Alemania, Holanda, Canada, Inglaterra y recientemente se
sumé Japon, en Mayo 2017.

El modelo de visa de trabajo para Australia es costoso y requiere cierto nivel de inglés,
tanto como estudios demostrables. Para Nueva Zelanda, los requisitos son minimos y
el costo es menor, los cupos ascienden a 3 mil por afo, los cuales se agotan en
menos de 1 hora el dia que se abre la inscripcion.

Francia, por ejemplo, fue el pais creador de otra experiencia para jévenes que
involucra el trabajo como medio para conocer la cultura de otros paises, llamada Au
Pair. Se us6 por primera vez en el siglo XIX para chicas que llegaron desde Inglaterra
a Francia y se quedaron con una familia francesa para ensefiarles inglés a los nifios
de esta familia. En cambio, las chicas inglesas aprendieron hablar francés y la etiqueta
francesa. La experiencia entonces, es llamada Au Pair pero también la persona que la
realiza, un joven de entre 18 y 35 afios (el limite de edad lo pone el pais de acogida),
soltero, sin hijos, que decide pasar un tiempo en el extranjero para vivir con una familia
de acogida por un maximo de dos afios. Durante la estancia, el Au Pair se convierte en
un miembro mas de la familia, a quien ayuda cuidando de los nifios y realizando
algunas tareas del hogar. A cambio reciben un salario, hospedaje y alimentacion en
casa de la familia anfitriona, habitaciéon privada y en algunos casos, transporte. La
cantidad de paga y la cantidad de horas de trabajo son determinadas por la normativa
de cada pais. En la Unién Europea, segun el Consejo de Europa, un Au Pair tiene que
ganar un sueldo minimo entre 200 y 400 euros mensuales. Este sueldo se paga
también en caso de enfermedad o durante las vacaciones. En algunos paises las
familias de acogida pueden deducir parte del sueldo para impuestos. Es otra forma de
sumergirse y aprender de una cultura diferente, pudiendo ahorrar en una moneda
extranjera para luego viajar o invertir en lo deseado. Ademas, en la diaria se practica 'y
mejora el idioma (de acuerdo al pais) y puede asistir de forma regular a clases en una
academia, muchas veces sin costo. En general, el Au Pair va a aprender de la vida
familiar, cultura y lengua del pais, y su forma de vida, habitos y costumbres. Esta
experiencia hoy en dia se realiza en casi toda Europa, en paises como Holanda,
Francia, Alemania y Austria, también en Norteamérica: Canada y Estados Unidos,
destinos méas exdéticos como China, Turquia y Australia. Y hay también versiones
adaptadas alrededor de todo el mundo.

Es importante agregar que existen mas programas y paises que ofrecen condiciones
similares de trabajo para jévenes bajo un status de visa diferente y la idea de trabajo
incidental o tipo pasantia para ciertos rubros. Por ejemplo, Estados Unidos también
tiene su programa Summer Camp USA que consiste en trabajar en los campamentos
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de verano ya sea como coordinador de actividades, guardavidas, o mentor de los
chicos. Este pais también ofrece el programa Practical Training USA que permite
realizar una practica profesional de hasta 18 meses en areas de hoteleria y
gastronomia principalmente, normalmente conocidos como “pasantias rentadas” y las
hay de varios sectores dentro de la industria laboral.

Oferta WAT en el mercado nacional

En 1996 Estados Unidos fue el precursor de las visas de trabajo y vacaciones
en Argentina, o tal cual su nombre lo indica en inglés: trabaja y viaja. En su primera
temporada convoc6 apenas a 18 argentinos. El verano siguiente fueron 100, y desde
el afio 2000 ya se superaron los 2000 los jovenes por afio. La cantidad de solicitudes
fue en ascenso, aunque la crisis financiera del 2008 gener6 un descenso de oferta
laboral, por tanto baj6 la cantidad de work and travellers. Luego de dos temporadas
desalentadoras, el programa volvié a remontar y el nimero de inscriptos fue en
ascenso. Hoy en dia son mas de 5000 jévenes argentinos los que viajan a Estados
Unidos cada afio a realizar la experiencia durante las vacaciones de verano, segun las
estadisticas oficiales de la Embajada de Estados Unidos. Se presenta a continuacion
una tabla con la cantidad de visas J1 que se emitieron desde Argentina para el WAT-
USA durante los ultimos 8 afos.

2011-2012 3989

2012-2013 3435

2013-2014 3333

2014-2015 3836

2015-2016 3729

2016-2017 4393

2017-2018 4656
2018-2019 5103

El producto WAT-USA se vende en Argentina en 19 empresas autorizadas por la
embajada, las cuales <en su mayoria> también ofrecen la experiencia Working Holiday
para otros paises y experiencias similares como las que han sido mencionadas
anteriormente (Au pair, pasantias rentadas, etc). Esta lista de agencias es actualizada
afio a afio por la Embajada de Estados Unidos en Argentina y subida a su pagina web,
siendo de facil acceso para cualquiera, pudiendo acceder a sus nombres, paginas
web, contacto y direcciones. La mayoria se encuentra en CABA y alrededores pero
hay algunas en el interior de pais: Mendoza, Corrientes, Cordoba, Mar del Plata y San
Juan.

La experiencia WAT-USA también acepta extranjeros que estén estudiando en

Argentina, ya sea como residentes temporales o permanentes, en tanto posean un
DNI Argentino.
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EI WAT-USA se encuentra en un mercado sumamente competitivo, en primer lugar por
la cantidad de empresas dedicadas a vender la experiencia y en segundo lugar,
porque las versiones adaptadas y similares se han convertido en una competencia
fuerte bajo la misma caracteristica de “viajar por un tiempo prolongado y poder
solventar gastos mediante el trabajo” o bien formarse, en el caso de los viajes de
estudio o pasantias. Todas las versiones de viaje anteriormente mencionadas, suelen
estar enfocadas en un turista de no mas de 30 afios, a lo sumo 35, gracias a que en la
actualidad las posibilidades se han prolongado debido a que el concepto de
generacién joven cambié. La particularidad del WAT-USA, y su ventaja competitiva, es
que ofrece al estudiante de tiempo completo, una experiencia de 4 meses que le
permite conocer una cultura distinta, viajar y no atrasarse con sus estudios. Las demas
experiencias, como Au Pair y Working Holiday que no convocan Unicamente a
estudiantes, pueden resultar demasiado desafiantes para un estudiante a tiempo
completo, ya que por lo general son visas por 1 afio, y el estudiante deberia poner en
pausa sus estudios o bien, hacer uso de la misma solo por los 3 0 4 meses de receso
académico y desaprovechar la extension total de una visa, que solo es otorgada una
vez en la vida.
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Capitulo lll: Busqueda y exposicion de resultados

Trabajo de Campo

El cuarto objetivo de la tesis “Estudiar las motivaciones y caracteristicas de los
estudiantes que aplicaron al programa entre el afio 2014 y 2019” y parte del objetivo
principal, requirieron de una investigacion empirica. A continuacion se presentara en
detalle el trabajo realizado.

Se realizaron 227 encuestas a estudiantes, con el fin de obtener datos estadisticos y
sacar conclusiones relevantes. Se eligié una muestra de 100 personas como minimo
porque se considerd alcanzable y suficiente para desarrollar estadisticas, teniendo en
cuenta el tiempo que llevaria, y que la muestra debe reflejar la realidad lo mas posible.
Al haber duplicado el minimo establecido, se podria decir que el alcance de la muestra
es mayor y esto brinda mayor veracidad a las estadisticas. Las encuestas se
realizaron por medio de internet durante tres semanas.

La poblacién de la cual se obtuvo la muestra esta compuesta por todos los jovenes
estudiantes universitarios o terciarios, argentinos o residentes, de entre 18 y 27 afos.
La muestra es de 227 estudiantes, que realizaron la experiencia mediante alguna de
las agencias de turismo argentinas autorizadas, entre los afios 2014 y 2019.

El método de seleccion de la muestra fue de “muestreo por conveniencia”: esto quiere
decir que se comenzd por convocar a ex participantes amigos y conocidos a realizar
las entrevistas a través de contactos personales y luego estos, invitaron a sus amigos
y conocidos que hayan participado a hacerlas también. Estos jovenes son de distintas
ciudades de la argentina por lo cual la blusqueda comenz6 siendo amplia, aunque
obtener datos Unicamente de estos grupos, resultd insuficiente, porque a pesar de ser
geograficamente dispersos (CABA, La plata, Santa Fe, Tucuman, Pergamino, entre
otros), todos habian escogido los mismos 2 destinos para realizar la experiencia en
dos afios distintos (Naples, Florida y Norwich, Connecticut) y no habia una seguridad
de que ellos tuvieran amigos o conocidos que hayan realizado tal experiencia en otro
lugar.

Es por eso que para que la muestra sea lo mas representativa posible, se publicé la
encuesta en grupos de Facebook de WAT-USA Argentina y en diferentes redes
sociales como Twitter e Instagram, en grupos de estudiantes y de viajes donde
pudieron hallarse jovenes de distintas edades que realizaron la experiencia desde todo
el pais. La premisa fue “Si conocen a un amigo argentino o residente que haya
realizado un WAT-USA entre 2014 y 2019 o ustedes lo hicieron, por favor realicen la
siguiente encuesta para una tesis de grado”. El grupo encontrado en Facebook sobre
participantes argentinos de WAT - USA fue la fuente mas grande de datos,
representando mas del 50% del total de encuestados.

Antes de iniciar la encuesta se aclaré que toda la informacién que compartieran debia
ser del momento en que realizaron la experiencia. Es decir, un participante que realizé
la experiencia en 2015 y tenia 18, realiz6 la encuesta en 2019 con 22 afios, pero tuvo
que responder 18, ya que para el analisis importa la realidad del participante en ese
momento.

A lo largo de la encuesta se utilizaron preguntas de eleccion simple y mudltiple,
cerradas de eleccién Unica, y escalas de importancia para la obtencion de informacion
cuantitativa. También se presentaron preguntas abiertas no obligatorias a los
encuestados para un analisis mas profundo de la tematica. La encuesta tiene una
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estructura de 4 partes. La primera parte busca obtener datos demograficos,
geogréficos y socioculturales de los estudiantes para comenzar a armar el nicho de
mercado. La segunda y tercera parte tratan de conocer las motivaciones de viaje y otra
informacion sobre la experiencia de viaje en si misma. Por ultimo, la cuarta parte
busca conocer el comportamiento de compra de los jovenes.

Para desarrollar una estrategia de segmentacion se debe seleccionar una o varias
bases de segmentacion que definiran las caracteristicas del nicho de mercado. Se
escogio6 realizar la estructuracion de las entrevistas mediante una adaptacion de las
bases de categorizacion propuesta por Schiffman y Kanuk (2001) para segmentar. En
donde en base a la idea del marketing de nicho, proponen una forma de estudiarlo.

Este primer grupo de preguntas apuntd a conocer las caracteristicas del nicho, para

poder sacar estadisticas sobre las tendencias del mismo. Ademas para descubrir de
gué manera realizaron el WAT y cdmo accedieron al mismo.

Declaracion de variables

BASES PARA SEGMENTAR RANGO DE LA VARIABLE

1. Geogréfica
-Ciudad de nacimiento Respuestas abiertas: Ciudades dentro de las 23
-Ciudad de residencia provincias argentinas.

2. Demogréfica

-Edad Entre 18 y 27 afios

-Sexo Femenino; Masculino; Otro
-Ocupacién Con o sin trabajo
-Educacién Universitaria o terciaria.

-Nivel de inglés al momento del WAT
3. Sociocultural (estilo de vida)
-¢,Conocias USA antes de hacer el
WAT?
- Universidad
- Carrera de estudio
4. Tipo de viaje
-¢,Con quién viajaste?
-¢,Repetirias o repetiste la experiencia?

-¢Utilizaste los 4 meses de la Visa J1?

Malo; Regular; Bueno; Muy bueno

Si; No

Publica o privada; instituto terciario

Respuesta abierta

Solo; en pareja; con un familiar; con amigos
Si; No

Si; No
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-¢Cuénto tiempo viajaste luego de Respuesta abierta expresada en dias/meses

trabajar?

El siguiente grupo de preguntas apuntd a conocer las motivaciones del grupo para
realizar la experiencia WAT — USA para poder mas adelante agruparlas segun la
teoria que les es aplicable.

Variables psicologicas en base a teorias motivacionales

-Teoria 1: logro o afiliacion

-Teoria 2: push & pull

PREGUNTAS RANGOS DE LAS VARIABLES

¢Por qué decidiste hacer la experiencia? Respuesta abierta

¢, Qué destino escogiste en USA? Respuesta abierta entre ciudades de U.S.A

¢Por qué escogiste ese destino? Respuesta de eleccion miltiple: Clima; Puesto
de Trabajo; Salario; Cercania a un destino;
Cantidad de convocados; Beneficios generales
ofrecidos (alojamiento, comidas, transporte,
etc.)

¢Cual fue tu puesto de trabajo? Respuesta abierta

¢Recomendas la experiencia? ¢Por qué?  Respuesta abierta
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Variables motivacionales en base al grado de importancia del 1 al 10
¢En qué grado decidiste viajar por cada motivo siguiente?
a. Juntar dinero
b. Hacer amigos
c. Viajar por tiempo prolongado
d. Aprenderinglés
e. Trabajar afuera
f. Cortar la rutina
g. Alejarse de un problema
h. Vacaciones pagas

i. Independizarte

Resultados y analisis

A continuacion se realiza la exposicion de tablas y graficos con los resultados del
trabajo de campo. Se reunié la informacion de 227 entrevistas a jovenes que
realizaron work and travel entre los afios 2014 y 2019. Se exponen tablas generadas

Edad (al momento de hacer el W&T)

227 respuestas

as 24 2%

0.9% 0.9%

O=RNuWbumn«Now

18 189 20 21 22 23 24 25 26 27
Edad

por Google en base a algunas respuestas de las encuestas y otras creadas por mi, a
través de una plataforma llamada Generador de Gréficos, donde se volcaron y
combinaron datos.
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Se observa que mas del 50% de los jévenes que realizaron Work and Travel los
ultimos 5 afos lo hicieron entre los 20 y 22 afios de edad. Pasados los 25 afios se ve
un fuerte descenso de aplicaciones. Puede inferirse que esto se encuentra
estrechamente relacionado con la vida universitaria, y el caudal de alumnos de esas
edades. Son minoria quienes realizan carreras largas que superen los 5 0 6 afios y
también es entendible que el que acaba de ingresar en la universidad no piense en
hacer esta experiencia tanto como alguien que ya esta en el segundo o tercer afio de
la carrera.

Sexo

227 respuestas

@® Femenino
@ Masculino
Otro

Hay una amplia mayoria de mujeres que realizaron la experiencia desde Argentina: el
71.8% de mujeres, que es igual a 163 jévenes del total, dejando solamente un 28,2%
de hombres, que representan a 64 jévenes de 227 que fueron muestreados. Es un
dato no menor y sumamente interesante que los hombres no elijan la experiencia tanto
como las mujeres. Puede opinarse que esta diferencia esta relacionada con que la
mayoria de los hombres jovenes no se sienten comodos con los viajes organizados y
en solitario y prefieren pasar sus veranos universitarios viajando con amigos o familia.
Segun las experiencias WAT que tuve, los hombres suelen viajar acompafiados.
También podria tener que tener que ver esta situacioén con la liberacion femenina, y el
deseo de ser independiente y desatarse del mandato social de formar familia y tener
hijos a esta edad, que tenian antes.

En general puede sostenerse, que a la hora de hablar de viajes, las cifras se repiten,
mas alla de esta experiencia. La plataforma de reservas digital Booking, desarrollé una
encuesta en 2014 sobre los viajes en solitario durante el afio 2013 desde Reino Unido,
Estados Unidos, Canada, Australia y Alemania. Los resultados que arrojé la misma
fueron determinantes: solo el 55% de los hombres que viajan, decide viajar solo, pero
en el caso de las mujeres, el nimero asciende al 72% del total.

;De dénde provienen los jovenes que realizan la experiencia en Argentina?
227 respuestas.

Se hizo un relevo de las ciudades de nacimiento y residencia de los jévenes para
generar un cuadro que represente una agrupacion geografica estratégica. El fin de
esta agrupacion es averiguar desde donde aplican y de donde provienen los jovenes
gue viajan mediante sus sesgos culturales.
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Residentes
extranjeros

2.2%

Gran Bs_As_

La Plata 11.5%
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Jaovenes del interior que
residen en CABA Y
alrededores

CABA

Interior del pais 33%
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Aunque se observa una aparente mayoria de jovenes del interior del pais (33%), que
abarcan sobre todo las provincias de Tucumén, Santa Fe, Cordoba, Mendoza y
Neuquén; el resto total de los jévenes provienen de Buenos Aires y CABA, aunque se
presentan divididos por zonas. Solamente de CABA se observa el 22.5% de
estudiantes y a este niUmero podria sumarsele el 13.6% de los jovenes del interior que
aplicaron desde CABA vy alrededores, ya que residian alli por sus estudios. Por otro
lado Gran Buenos Aires incluye los alrededores de la Capital Federal, como San Isidro
y Tigre, por tanto también podria ser parte del nimero. Los residentes extranjeros son
la gran minoria, pero residen también en CABA, sumando un total de 43.6% de
jévenes de CABA y alrededores.

Por otro lado, siendo La Plata parte de la Provincia de Buenos Aires, el total de
estudiantes provenientes de la misma es de 23.4%.

Analizando estos resultados, cabe resaltar que el nimero de jévenes que aplica desde
CABA vy alrededores es muy alto en relacion al del resto del pais, y esto se podria
relacionar con el federalismo, o bien con la apertura ideol6gica de quienes residen en
esta zona, que tienen una mejor imagen de lo que son los viajes internacionales, y
particularmente, de Estados Unidos. También podria estar relacionado con que la
mayor cantidad de oferta de WAT-USA se encuentra concentrada en la capital federal,
es por eso que los jovenes que alli residen estdn mas propensos a ver publicidad o
recibir recomendaciones sobre esta experiencia.

Carrera de estudio

Se consulté a los ex participantes de la experiencia, su carrera de estudio, con el fin de
averiguar si se encontraba alguna tendencia aparente, pero los resultados fueron muy
variados, por lo tanto no han sido de gran ayuda para definir el nicho. Se agruparon
algunas carreras dentro de ramas como “Turismo y Afines”, conglomerando
licenciaturas en turismo, hoteleria y hospitalidad. También se cre6 la rama “Salud y
Alimentacion”, que incluye carreras como nutricion e industrias alimenticias. En la
rama “ldiomas” se abarcan las carreras de traductorado y profesorado de inglés u
otros idiomas.
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Carreras o ramas Q y
Abogacia 19 8.4%
Administracion 29 128%
Arquitectura 16 7%
Cs. Economicas 14 6.2%
Comunicacion 16 7%
Disefo 12 5.3%
Idiomas 22 9.8%
Ingenieria 12 3.3%
Recursos Humanos 4 1.7%
Relaciones Internacionales ] 2.2%
Relaciones Plblicas 4 1.7%
Marketing 7 3%
Medicina n 49%
Profesorados 5 2.2%
Psicologia 1 4.9%
Salud y alimentacion 7 3%
Turismo y hospitalidad 21 9.3%
Varios 12 5.3%

orcentaje al que equivale esa cantidad

Las carreras 0 ramas que mas porcentaje de estudiantes tienen son administracion,
idiomas y turismo y afines, es un resultado bastante esperado ya que coincide con dos
caracteristicas propias del tipo de experiencia: el idioma y el turismo. Aunque es
importante resaltar mi asombro por los nimeros de administracion que son los mas
altos y no parecerian tener una relacién aparente con la experiencia WAT — USA.

En segundo lugar hay cantidad considerable de jovenes en abogacia, arquitectura,
ciencias econdémicas y comunicacion. Seria interesante estudiar si estos numeros
coinciden con la cantidad de inscriptos que tienen estas carreras en general, que es lo
que cree la tesista, quitando la primera mayoria que si pareciera indicar cierta
tendencia. Por ultimo, cabe destacar que el item “varios” se refiere a distintas carreras
que cursa un solo estudiante de la muestra, tales como: letras, trabajo social,
gastronomia y musica
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En qué tipo de institucién cursas o cursaste la carrera?

227 respuestas

@ Universidad Privada
@ Universidad Publica
® Instituto

6.6%

Mediante este grafico, observamos que solo el 6.6% de los encuestados estudiaron
carreras terciarias en Instituto, se podria ver ligado al nivel sociocultural y econémico
de los jévenes que realizan la experiencia, donde estudiar una carrera universitaria es
casi una obviedad. Destaca también, que mas del 60% de los jovenes estudia en
universidad publica, esto puede tener que ver con la gratuidad y el buen nivel de las
universidades publicas en nuestro pais y podria ser un punto comparable con otros
paises como Chile o Peru, desde donde también participan muchos jovenes. El 30%
de estudiantes en universidades privadas no es menor, y vuelve a denotar cierto nivel
econdémico de los jovenes que realiza esta experiencia, ya que las universidades
privadas implican gastos que no todos pueden afrontar.

Trabajabas al momento de irte?

227 respuestas

® s
® No

Vemos que més de la mitad de los estudiantes no trabajaba al momento de realizar la
experiencia. Es interesante evaluar la relacion entre la edad de estos jovenes y su
respuesta a esta pregunta. Los menores de 24, que son mayoria, son quienes mas
representan al grupo que no trabaja y los mayores de 24 de la muestra, trabajan casi
todos.

A su vez podemos destacar que 37% es un valor bastante amplio considerando que la
experiencia dura 3 meses, y significaria cierto arreglo con los empleadores argentinos
para que otorguen el permiso de irse, o bien puede significar la renuncia a este
trabajo. En base a mis dos experiencias WAT, quienes trabajaban al momento de
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viajar conmigo, hicieron arreglos con sus empleadores argentinos para viajar, sin
necesidad de renunciar.

Conocias USA antes de hacer el W&T?

227 respuestas
® sl
® NO

Mas de la mitad de los participantes ya conocia Estados Unidos, lo cual podria ser
parte de la motivacion para considerar realizar la experiencia alli. Por otro lado, denota
nuevamente, el poder adquisitivo del nicho, ya que han tenido la posibilidad de viajar al
exterior antes, considerando que son estudiantes jévenes. Haciendo un andlisis de las
demas respuestas de los jovenes que no conocian USA, expresan sus ganas de
conocer su cultura y viajar por sus ciudades.

Con que nivel de inglés fuiste al W&T?

respuestas

@ Malo

® Regular
Bueno

@ Muy bueno

Queda en evidencia que méas del 70% de los estudiantes hablaba inglés de forma
buena o muy buena, era de esperarse ya que es una de las razones por las cuales los
jovenes elijen la experiencia: practicar el idioma. Seguramente este gran grupo de
jovenes fue a clases particulares de inglés en su infancia o en ese momento, ya que
para lograr un buen nivel de inglés no basta con lo que se puede aprender en los
colegios. Ademas se reafirma esta idea con mi experiencia personal, ya que la gran
mayoria de mis amigos y conocidos en las dos experiencias WAT, habian tomado
clases de inglés y hasta rendido el First Certificate, un examen de nivel, incluyéndome.
Cabe destacar, que para mas del 25% no fue un impedimento no hablar bien el idioma
0 casi no hablarlo, y probablemente se defendieron bien durante su estadia,
aprendieron y pudieron trabajar sin problemas. Es sabido de todos modos, que los
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puestos que cubren los jévenes que no saben inglés no son los mismos que los que si
lo hacen, y este puede ser un motivo para muchos jévenes de no realizar la
experiencia sin un buen nivel de inglés.

Por qué decidiste hacer un W&T?

194 respuestas

Se pidié a los estudiantes responder en forma abierta y opcional sobre sus motivos de
eleccion de la experiencia. La mayoria contestd y se van a presentar algunos
comentarios. En todas las respuestas se repiten estas ideas o palabras clave:

Por la experiencia - Vivir afuera - Mejorar o practicar el idioma - Por recomendacion-
Para conocer la cultura - Para viajar - Porque es algo diferente - Para esquiar o

aprender a hacerlo

“Por la experiencia de trabajar y vivir en el exterior” Mujer, 22 afios.
“Para conocer nuevos lugares, personas y cultura.” Mujer, 22 afios.

“Me parecia una buena experiencia para mejorar el idioma, ganar experiencia laboral
en mi campo de estudio y poder viajar a la vez” Mujer, 22 afios.

“Tenia muchas ganas de viajar con amigas, asi era la idea inicial y termine viajando
sola y haciéndome amigos alla!” Mujer, 20 afos.

“Necesitaba irme por mas tiempo del habitual, tener experiencias por mi y para mi”
Mujer, 19 afios.

“Porque queria conocer gente nueva, y tener la experiencia de manejarme sola” Mujer,
19 afios.

“Para estimular el idioma y trabajar afuera de manera segura” Hombre, 24 afios.
“Para vivir otra cultura en primera persona, vivir lo cotidiano” Hombre, 21 afios.

“Porque me gusta viajar y es una oportunidad de hacerlo y a la vez ganar plata,
perfeccionar tu inglés, aprender de otra cultura, etc.” Mujer, 21 afios.

“Intercambio cultural + experiencia laboral en el extranjero + mejorar mi desempefio en
el habla del inglés.” Hombre, 21 afios.

“Queria conocer un par de ciudades de Estados Unidos y me encanta esquiar. Gracias
al W&T lo que me hubiese salido un viaje de 15 dias, lo inverti en 4 meses increibles.”
Mujer, 20 afios.

Se observan en todas las respuestas que predomina la palabra experiencia. La gran
mayoria se refiere a la experiencia en general, lo que es el WAT, pero también hablan
de la experiencia laboral, del aprendizaje que eso implica, y muchas veces son sus
primeros trabajos. Ademas mencionan a las experiencias como vivencias unicas. Las
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respuestas expresan las ganas de viajar y experimentar, de conocer culturas, lugares
y personas. Por otro lado, en muchas respuestas hablan del esqui o el snowboard, es
sabido que en Estados Unidos hay muy buenos centros de ski, sobre todo en los
estados de California y Colorado, y en esta experiencia en particular abundan los
puestos de trabajo en los mismos; es por eso que muchos jovenes van con la idea de
esquiar, o aprender a hacerlo.

Por qué elegiste la version USA?

7 respuestas

Seadaptaal

- 60.4
receso académico

Porsu culturay
estilo de vida

Elpaismeda
confianza

Esel paismas
consolidado paraeste
tipo de turismo

Brinda muchas
opciones de trabajo

o 10 20 30 40 50 60 70

Los estudiantes podian seleccionar mas de una opcién. Observamos que todos los
motivos son validos pero destacan dos motivos principales: que se adapta al receso
académico, cosa que no vemos en los Working Holidays y para mi es una de las
ventajas competitivas mas importantes y que es el pais mas consolidado para este tipo
de turismo, otro dato importante, que es evidente en base al estudio realizado. Esta
respuesta era de esperarse, y estd planteada en la hipétesis, ya que es una de las
caracteristicas mas importantes que tiene el programa.

Ademas, 4 personas destacaron su eleccion en forma de respuesta abierta en base al
idioma inglés, otras 4 dicen amar Estados Unidos o bien anhelaban conocer el pais, 3
destacan los centros de ski y 2 hacen referencia a que viajaron ya que alguien mas
viajaba alli. Finalmente una persona dice haber elegido el destino ya que le resulto
econdémico en comparacion a otros.
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Qué destino de USA elegiste?

227 respuestas

UNITED STATES OF AMERICA

MICHIGAN

b/
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> . mwoz ISLAND
I CONNECTICUT 11%
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\ﬂ DELAWARE

MARYLAND 0.4%
Si

Forion 14.9%

13%
& c\;_, HAWAII

b

Mapa extraido de la web https://mapamundi.online e intervenido por mi.

Observamos tres destinos fuertes dentro de los Estados Unidos para realizar la
experiencia: California (26%), Colorado (22%) y Florida (14.9%). Luego con
porcentajes menos altos le siguen Connecticut (11%) y Utah (8.4%). Aqui podemos
verificar dos cosas: la idea anterior del interés de los jévenes en los destinos de nieve
y por otro lado que la oferta laboral abunda en esos destinos. La temporada alta para
destinos de nieve en Estados Unidos es por supuesto, el invierno, y es por eso que
necesitan cubrir muchos puestos de trabajo durante los meses que suponen nuestro
receso de verano. De todos modos cabe aclarar que varios estados ofrecen muchos
puestos en hoteles y restaurantes, tanto como supermercados, como por ejemplo
Florida, Connecticut y Hawaii y para los que prefieren no adentrarse en la nieve, son la
mejor opcion. Los demas estados por lo general ofrecen puestos en Ski Resorts o
Centros de Ski
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Por qué elegiste ese destino?

7 respue
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Los motivos de eleccidn del destino son muy variados pero los elecciones son parejos,
el mas destacado es el clima, ya que muchos deciden ir a centros de ski, como se
menciond antes, por lo tanto eligen climas frios, y los que no quieren frio suelen elegir
Florida o Hawaii. Los dos motivos que le siguen al mas elegido es el destino en si y los
beneficios que otorgaba el empleador, que muchas veces son determinantes a la hora
de escoger el destino, por ejemplo, contar con comidas o con propinas es algo que
hace a la diferencia estando all4, econdmicamente hablando.

Ademas, dos jovenes destacan en forma de respuesta abierta, que no tuvieron opcién
ya que no habia mas puestos disponibles y otros tres cuentan haber ido a su segunda
opcion por el mismo motivo, otros cinco jévenes mencionan haber escogido el destino
por recomendacion. Por dltimo, un joven destaca su eleccion por comodidad, ya que
se adaptaba a sus fechas académicas y otro porque se adaptaba a su nivel de inglés
(que era bajo).

Repetirias o repetiste la experiencia?

27 respuestas

® s
® No

)
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Més del 90% de los encuestados repetiria o repitiod la experiencia, 10 que nos dice por
un lado que hay una potencial demanda en ex participantes del programa y por otro,
gue el nivel de recomendacion de la experiencia es alto (como vamos a confirmarlo
méas adelante) y clave para captar mas participantes. En base a mi experiencia
personal y confirmando los resultados, es posible agregar que muchos de sus
comparieros repitieron la experiencia, inclusive ella.

Es interesante ver un 8% de jévenes que no repetirian la experiencia, ya que es
sumamente enriguecedora en mi opinion y te deja con ganas de mas, pero es posible
que su respuesta este basada en una imposibilidad de hacerlo, por edad o por no
estar estudiando actualmente, o bien, en una mala experiencia durante su experiencia
work and travel.

Con quien viajaste?

® Solo/a
® Enpargja

Con un familiar
@ Con amigos

Mas de la mitad de los jovenes viajo solo, mientras que el 36.6% fue con amigos. Una
minima cantidad de jévenes fue en pareja o con un familiar. Coincidiendo con la idea
anterior de que las mujeres viajan solas mas que los hombres, se observa que dentro
de ese 55% casi no hay hombres, ademas, también se observa que dentro del grupo
“con amigos” se encuentra la mayor cantidad de hombres que realizé la encuesta.

Es muy comun encontrar work and travellers en solitario, ya que durante la experiencia
se relacionan con mucha gente y hacen muchos amigos casi indefectiblemente.

Recomiendas la experiencia W&T-USA? Por qué?

El 100% de las respuestas fue Sl. Destacan en todas las respuestas, las siguientes
ideas y palabras clave:

Te cambia la vida — Experiencia Unica — Aprendizaje — Viajar — Cultura — Conocer
gente — Hacer amigos — Independencia — Te ayuda a crecer/madurar — Abre la cabeza

— Conocerse a uno mismo — Mejorar el idioma
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“Es una experiencia enriquecedora en muchos aspectos. Aprender a independizarse, a
manejar tu propia economia, mejora el nivel de inglés, aprender una nueva cultura,
tener posibilidad de conocer méas lugares ademas del lugar en donde trabajas, conocer
personas de distintos paises participando del mismo programa, etc.”

“Es muy buena experiencia para mejorar el idioma y desprenderse un poco de lo que
conocemos, salir de la zona de confort.”

“Sil Siento que te cambia en muchos aspectos realizar un viaje de esta magnitud tanto
en lo personal como también en mi caso aporto a mi carrera profesional.”

“Porque es una excelente oportunidad para conocer la cultura norteamericana, lejos de
todos los prejuicios que tenemos desde acd, aprender el idioma y vivir una experiencia
de vida increible.”

“Si la recomiendo. Es una experiencia hermosa en la cual te independiza mucho. Te
abre la cabeza totalmente con respecto a las razas y culturas. Volves con amigos que
fueron tu familia, de todas partes del mundo. Conoces muchisima gente. Sos feliz en
cada segundo del dia, no tenes ninguna preocupacion. Yo por lo menos en lo personal
volvi muy cambiado. Miro de otra forma la vida. Siento que lo disfruté muchisimo
porque pude hacer todo lo que quise, desde esquiar y viajar, hasta tirarme en
paracaidas.”

“iDe una! Es una oportunidad para conocer gente nueva, conocer una nueva cultura y
nuevos destinos, tener el primer acercamiento a lo que es ser autbnomo y ademas (si
te lo propones) podes ahorrar bastante.”

Se observa en todas las respuestas una idea de cambio, transformacién y crecimiento
personal. Los jovenes destacan que adoptaron una nueva forma de ver el mundo o la
vida luego de realizar la experiencia. En base a mi experiencia personal coincido 100%
con estas ideas. Cuando viajé por primera vez con este programa, lo hice sola, y me
sirvié mucho no solo para practicar el idioma y ganar experiencia de trabajo sino que el
cambio mas profundo fue interno. Me senti independiente y mas madura a mi regreso,
con amigos que aun conservo Yy la posibilidad de conocer destinos que sofaba.

¢Utilizaste los 4 meses de la Visa J1?

223 respuestas

® si
® No

Solo el 18.4% de los encuestados regres6 de Estados Unidos antes de los 4 meses
permitidos por la visa J1, parte de ellos aclara que lo hizo por los tiempos académicos,
aunque no significa que no hayan viajado por el pais antes de volver. Algunos de ellos
trabajaron menos de 3 meses para poder viajar antes de volver, otros en vez de viajar
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por un mes entero luego del trabajo, viajaron menos. El programa es bastante versatil
en ese sentido ya que busca adaptarse al 100% a los tiempos académicos.

¢Cuanto tiempo viajaste por USA luego de trabajar? (en dias)

f respuestas
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Tlempo viajando (en dias)

Para analizar el tiempo de viaje luego de trabajar durante el work and travel se
desarroll6 el siguiente grafico basado en las respuestas de los encuestados.

Se observa que la mayoria de los jévenes viajo 15 dias, en segundo lugar 20 dias y
por ultimo 1 mes. Dos estudiantes respondieron que decidieron viajar por México al
finalizar el trabajo, en vez de por Estados Unidos. Otra manera de verlo es diciendo
gue mas del 55% viaja por tiempos prolongados de entre 15 dias y 1 mes.

Es interesante destacar que 27 jovenes dice no haber viajado luego del trabajo, y no
es un numero menor. Es posible que este nimero coincida con quienes no han
utilizado la totalidad del tiempo del programa. También cabe aclarar que hay quienes
tras un arreglo con los empleadores, pueden haber trabajado mas de 3 meses y
viajado menos, o vuelto al finalizar este tiempo, siempre respetando el maximo de 4
meses.

(En qué grado decidiste viajar por cada motivo siguiente?

Para obtener datos relevantes sobre las motivaciones se les dio a los encuestados una
serie de motivos para dar su valoracion del 1 al 10 segun consideraron.
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JUNTAR PLATA

227 respuestas
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HACER AMIGOS

227 respuestas
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VIAJAR POR TIEMPO PROLONGADO

227 respuestas
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APRENDER INGLES

227 respuestas
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TRABAJAR AFUERA

227 respuestas
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CORTAR LA RUTINA

227 respuestas
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ALEJARSE DE UN PROBLEMA

227 respuestas
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VACACIONES PAGAS

226 respuestas
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APRENDER A SER INDEPENDIENTE

227 respuestas
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Mediante estas respuestas logramos destacar los principales motivos que tienen los
estudiantes para realizar esta experiencia. Se agruparon los resultados como positivos
entre los valores de la escala de 6 y 10, y negativos entre el 1 y el 5. Se presentan en
ordenados de manera que destacan aquellos que tienen porcentajes mas altos de
estudiantes que seleccionaron el nimero 10 para esa motivacion, lo cual se considera
mas relevante que el resultado positivo total (entre 6 y 10).

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Viajar por tiempo prolongado - 89,5% positivos (49,8% en 10). Este resulto ser
el motivo mas elegido por los jovenes y podria relacionarse con que este tipo
de viajes, siendo universitarios, Unicamente podrian hacerse en las vacaciones
de verano, y por otro lado, ya que de no ser por la posibilidad de trabajar,
implicaria una suma de dinero que probablemente no estan dispuestos a
invertir.

Trabajar afuera - 91,7% positivos (48,9% en 10). Este motivo involucra la idea
de aprender un nuevo desafio en el exterior y ganar experiencia.

Cortar la rutina - 82% positivos (48,9% en 10). Este motivo también esti
directamente relacionado con el descanso del estudio y la rutina que cursar
una carrera conlleva y la posibilidad de invertir el tiempo en algo que sea de
interés para el joven, algo diferente.

Aprender inglés - 85,4% positivos (42,7% en 10). Mas alla del nivel de inglés
gque tengan los estudiantes, todos buscan perfeccionarlo y seguir aprendiendo,
y este viaje es una buena excusa para lograrlo.

Aprender a ser independiente - 79,7% positivos (36,1% en 10). Este motivo
esta relacionado con el emprender una aventura por si solos, haciéndose cargo
de muchas responsabilidades que no solo incluyen el trabajo, sino también el
pago de una renta y los servicios, y las compras diarias.

Hacer amigos - 83,6% positivos (30,8% en 10) Es indefectible que los jovenes
se hacen amigos en el viaje, es por eso quiza que solo un 30% lo toma como
motivacioén principal.

Los siguientes motivos presentan votos parejos por lo tanto no van a considerarse
determinantes para resultados positivos ni negativos:

1)

2)

Juntar plata - 58,6% positivos / 41,4% negativos. Este es el caso mas parejo de
todos, ya que los votos se distribuyen a lo largo de la escala de forma bastante
uniforme, indicando que la motivaciébn para viajar para juntar dinero varia
mucho segun cada estudiante, aunque hay una concentracion mayor de
porcentajes en la escala positiva.

Vacaciones pagas - 46,9% positivos / 53,1% negativos. En este caso, la
particularidad estd en que ambos extremos de la escala son los que cuentan
con mayor porcentaje de votos el 1 y el 10, por lo tanto para un grupo se
considera una motivacién grande y para otro no.

Por otro lado vemos que alejarse de un problema no es una motivacién determinante
para la gran mayoria.

1)

Alejarse de un problema - 62,9% negativos / 37,1% positivos. Se observa que
los jévenes no se van para alejarse de un problema sino que, como los
resultados anteriores lo confirman, lo hacen como método de viaje prolongado
y para cortar con la rutina, es decir con su periodo lectivo.
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Con qué empresa realizaste la experiencia?

227 respuesias

Empresas Q %
Advice 8 3.5%
Alexandria 6 |2.6%
Asatej (Almundo) 2 |0.8%
Argentinian C. Exchange 2 |0.8%
BeWAT 6 2.6%
CAUX Imternational Group 2 108%
Cultural Care 1 0.4%
EF 1 0.4%
Global WAT 5 2.2%
GrupoLive 12 |5.2%
Interlatina 4 |17%
Tije Travel 1 0.4%
USE 12 15.2%
WATAR 47 120.7%
Welcome Abroad 38 116.7%
WeTag y 0.8%
WelUSA 51 122.5%
Wordwide Turismo Cultural | 2 ]0.8%
Work and Fun 12 |5.2%
Work andHols 13 |5.7%

*1 es la cantidad de jovenes gue viajaron por empresay %
es el porcentaje al gue eguivale esa cantidad.

Se observan tres empresas fuertes en la oferta argentina que abarcan mas del 50%
del mercado: WeUSA, WATAR y Welcome Abroad. A pesar de haber 19 opciones
actualmente, mas del 50% de aplicaciones se hizo desde esas 3 empresas. Algo
interesante para destacar y que coincide con los datos expuestos anteriormente, es
que estas 3 empresas radican en Capital Federal, donde se encuentra la mayor

cantidad de jévenes aplicantes que realizan el programa desde Argentina.
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¢Por qué la elegiste?

Porque vipublicidad de

- T 18.9
lamismay averigué

Porqueel precioera
razonable

18.1

Porque me gustabala
oferta de empleo que
tenia

Por recomendacion 46.3

Porque laconocia

La mayoria de los estudiantes dicen haber elegido a la empresa por recomendacion, lo
cual es muy importante para las empresas y coincide con los datos presentados
anteriormente y sus conclusiones. En segundo lugar, por la oferta de trabajo que
ofrecia la empresa en cuestion, y tiene que ver con las preferencias de los jévenes.
Los otros motivos de eleccion son complementarios.

Ademas, hubieron algunas respuestas abiertas: un joven dice haberla elegido por ser
la Gnica opcidn en su ciudad, otro destaca que la eleccion de la empresa fue por parte
de sus amigos, otro joven dice que era la Unica que tenia oferta en la fecha que
buscaba y por ultimo hay otro ex participante dice haberla elegido por la forma de pago
gue ofrecia.

Que medio usaste para contactarla?

)27 respuestas

@ Redes sociales
@ Telefono
Mail
@ \ediante la web oficial
@ Personalmente
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En cuanto a los medios de contacto de la empresa, son muy variados, aunque si
vemos que destaca “personalmente” lo cual denota una mayor necesidad de confianza
por parte de los estudiantes. La segunda mayoria dice haberla contactado via mail y la
tercera, por redes sociales. Cabe destacar que aunque el primer contacto sea por
diferentes medios, los estudiantes van a tener que cerrar los contratos y la aplicacion
del programa de forma presencial.

Comparaste precios antes de elegir la empresa?

@ si

® Si, pero no me basé en eso para
elegir
No

Observamos que mas del 60% de los estudiantes no tiene en cuenta el precio que
estipula la empresa para elegirla o bien no es determinante a la hora de decidirse por
una en particular. Esto nos indica que las empresas deben hacer un esfuerzo en dar el
mejor servicio posible y lograr vinculos con una buena oferta de empleadores para
captar mas jovenes, mas alla del precio que decidan cobrar por el mismo.

En mi opinién personal, creo que las diferencias de precios entre empresa y empresa
no son significantes, y que los jévenes quieren elegir la mejor opcién ya que es un
viaje particular y extenso.
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Conclusiones:

El fin de esta tesis fue contestar las preguntas de investigacién y cumplir con una serie
de objetivos. Las preguntas eran ¢,Cudles son las principales motivaciones que llevan
a los estudiantes argentinos aplicar a un programa WAT-USA? ¢Por qué estas
motivaciones los llevan a elegir pasar sus 3 meses de verano trabajando en Estados
Unidos y no en otro destino? ¢Cudles son las caracteristicas de este nicho de
mercado en base al estudio realizado?

El desarrollo de los objetivos especificos hizo posible el acercamiento al objetivo
general: determinar las caracteristicas del nicho de mercado para el WAT-USA en
argentina y descubrir las motivaciones de viaje de los estudiantes que realizaron la
experiencia entre los afios 2014 y 2019.

El cumplimiento del primer objetivo especifico “Desarrollar y aplicar al caso diferentes
teorias motivacionales” fue desarrollado en el primer capitulo, en base a dos teorias
eje: la primera es la de David McClelland, que plantea tres tipos motivaciones (de
afiliacion, de logro y de poder) y la segunda es la de Marinus C. Gisolf quien explica
las motivaciones externas e internas en base a la teoria de los factores de empuje y
arrastre de Cromptom, en donde los factores de arrastre son aquellos que buscamos
(internos) y los de empuje aquellos que nos llevan a actuar de cierta forma (externos).

Otro de los objetivos fue comprender al WAT como producto turistico y ubicarlo dentro
de una tipologia de viaje. Este fue un punto clave ya que en base a la investigacion y a
una opinién personal desarrollada a través de los conocimientos que adquiri6 la autora
durante la tesis y su carrera de estudio, fue posible determinar que esta experiencia se
encuentran dentro de la tipologia de turismo joven, que incluye los viajes
independientes de jévenes de entre 18 y 35 afios de edad, durante periodos de menos
de un afo, motivados en parte o totalmente, por el deseo de experimentar otras
culturas, construir una experiencia vital y/o beneficiarse de oportunidades de
aprendizaje formales (estudio o trabajo) o informales, en un entorno que no es el
habitual. Aunque sabemos que el concepto WAT-USA tiene caracteristicas
especificas, seria correcto considerarlo dentro de esta tipologia y sobre todo teniendo
en cuenta la idea de que el trabajo es un hecho incidental para costear el objetivo
principal del programa: viajar.

Motivaciones de los estudiantes argentinos para realizar un WAT - USA

El objetivo de estudiar las motivaciones y caracteristicas de los estudiantes que
aplicaron al programa entre el afio 2014 y 2019 se vio fuertemente relacionado con las
preguntas de investigacion y la hipétesis planteada: la cual planteé que las
motivaciones tienen que ver con objetivos personales, de aprendizaje y
descubrimiento, principalmente relacionadas con la segunda motivacién de
McClelland, el logro.

El autor explica que son llevadas por el desarrollo de impulsos para alcanzar metas
gue implican un nivel de desafio. En este caso los desafios que destacan son: el
idioma, el trabajo, la lejania y el valerse por si solos, entre otras cosas.

Esta hipétesis se ve parcialmente verificada gracias a los resultados de las encuestas,
ya que las motivaciones mas elegidas tienen que ver con desafios y deseos
personales. Por otro lado, observamos que en los resultados de la pregunta libre sobre
porqué decidieron realizar un work and travel las respuestas han sido variadas y
coinciden con la teoria del autor mencionado.
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Ademads, en base a la teoria de motivaciones internas y externas de Gisolf, las
motivaciones mas relevantes son en su mayoria de factores internos, o sea que tienen
gue ver con las preferencias y gustos de cada uno y no con motivos externos que los
llevan a tomar una decision en particular.

El autor basado en Cromptom, dice que a lo largo de la historia de la humanidad, las
personas necesitan abandonar la rutina por cierto tiempo y alejarse de las
preocupaciones. Esto coincide con las respuestas de unos pocos estudiantes en la
encuesta, aunque pudimos observar que la mayoria de encuestados no esta huyendo
de una realidad, sino que van en busqueda de una experiencia diferente, basada en
querer aprender y viajar, entre otras cosas.

A continuacién se expone en forma de tabla la relacién evidente entre estas teorias y
las motivaciones de realizar la experiencia WAT-USA que se presentaron en las
encuestas. Esta es la aplicaciéon final de las teorias al trabajo de campo sobre
motivaciones, que plasma lo anteriormente mencionado: las motivaciones de los
estudiantes para hacer un WAT entre 2014 y 2019 coinciden principalmente con las
motivaciones de logro de McClelland y las motivaciones internas de Gisolf.

Motivaciones Teorias (motivaciones)
(para realizar un WAT-USA) de Afiliacién | de Logro Internos |Externos

VIVIR LA EXPERIENCIA X X
VIVIR/TRABAJAR AFUERA X X
MEJORAR/PRACTICAR EL INGLES X X
RECOMENDACIGON DE ALGUIEN X X
CONOCER LA CULTURA/ESTILO DE VIDA X X

VIAJAR MUCHO TIEMPO X X

ESQUIAR X X

HACER AMIGQS X X

JUNTAR DINERO X X

CORTAR LA RUTINA X
ALEJARASE DE UN PROBLEMA X
COSTEAR EL VIAJE CON TRABAJO X

SER INDEPENDIENTE X X
ADAPTACION AL RECESQO ACADEMICO X
DESTINO CONSOLIDADQ PARA W&T X X
EL PAS GENERA CONFIANZA X X

Se debe tener en cuenta que la mayoria de respuestas positivas de la encuesta para
estas motivaciones, es decir, las respuestas que tuvieron mas votos en el maximo de
la escala de motivacién establecida del 1 al 10, fueron:

Viajar por tiempo prolongado - 89,5% positivos (49,8% en 10).
Trabajar afuera - 91,7% positivos (48,9% en 10).

Cortar la rutina - 82% positivos (48,9% en 10).

Aprender inglés - 85,4% positivos (42,7% en 10).
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Estos coinciden en las motivaciones de logro de McClelland e internas de Gisolf. Salvo
cortar la rutina, que no aplica de manera directa a las motivaciones de McClelland en
opinion de la tesista.

Por otro lado, se ven motivaciones con proposito de afiliacion en dos casos
particulares: seguir una recomendacién y hacer amigos, aunque es importante aclarar
que esta motivacion se da de forma indirecta.

Eleccion del destino USA y dentro de USA

La hipétesis sobre la eleccion del destino Estados Unidos por sobre otros destinos,
planteaba que tiene que ver con que la experiencia se adapta perfectamente a la vida
del estudiante, y a su receso académico de verano, permitiéndoles viajar por tiempo
prolongado sin perder la regularidad en las cursadas y ademas, por la amplia oferta de
esta experiencia en el mercado nacional y su nivel de consolidacion a comparacion de
los productos alternativos como Working Holiday o Work and Study, que ademas
suelen ser por 1 afio.

La verificacion de esta hipétesis se vio plasmada en las respuestas a la pregunta ¢ Por
qué elegiste la version USA? De la encuesta. Cuya principal respuesta fue la primera
hipotesis planteada: “porque se adapta al receso académico” y en segundo lugar
“porque es el destino mas consolidado para este tipo de turismo”. Se evidencia la falta
de alternativas de este tipo para estudiantes de tiempo completo en el analisis
expuesto en el capitulo 2 sobre variantes del programa.

En cuanto a la eleccién del destino dentro de los Estados Unidos para trabajar, se
realizé la siguiente tabla explicativa para relacionar nuevamente las teorias
motivacionales utilizadas con las motivaciones que figuraron en las encuestas, que
mostraron resultados muy parejos entre las cinco posibles respuestas, es decir que
todas serian motivaciones que los estudiantes ponen en la balanza a la hora de decidir
sobre un destino. Cabe destacar que estas motivaciones, fueron relacionadas
Unicamente con la teoria de motivaciones internas y externas de Gisolf ya que no se
presenta ninguna coincidencia aparente con las motivaciones de McClellan, en opinion
de la tesista. Pueden observar como destacan las motivaciones externas, que los
llevan a elegir el destino dentro de USA. Y otras se pueden entender desde ambas
perspectivas, basandose en las preferencias del estudiante.

Motivaciones Teorias (motivaciones)

(de eleccidn del destino dentro de USA) | ¢ Afiliacién| de Logro Internos|Externos
BENEFICIOS QUE OTORGA EL EMPLEADOR] X
CANTIDAD DE PUESTOS DE TRABAJO X
CERCANIA A UN DESTINO X X
TIPO DE TRABAJO X
CLIMA X X

Nicho de mercado WAT-USA Argentina

Se ha definido segmento y nicho de mercado desde el punto de vista del marketing
(segundo objetivo especifico) en el primer capitulo, permitiendo sentar las bases de la
tesis para caracterizar al nicho de mercado de los WAT — USA dentro del segmento
“turismo joven”.
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Para distinguir al grupo de estudio en un nicho de mercado para el cual las empresas
argentinas apuntan su producto WAT-USA (objetivo especifico) se han relacionado los
resultados cuantitativos obtenidos de las encuestas y también las motivaciones de los
estudiantes.

Como se ha mencionado anteriormente, hay caracteristicas pre-establecidas en este
nicho y son aquellas que la Embajada de Estados Unidos en Argentina pone como
requisitos:

e La primera es la edad, que va desde los 18 hasta los 27 afios inclusive. Es
vélido aclarar que el 50% de aplicantes se concentra entre 20 y 22 afios. Es
decir a medida que las edades se acercan a los limites inferior y superior, la
cantidad de aplicantes disminuye considerablemente.

e La segunda caracteristica es el hecho de que el nicho se compone por
estudiantes, ya sea terciarios o universitarios. Tras el estudio realizado
sabemos que mas del 85% de los jovenes alcanzé el nivel universitario,
dejando al terciario con la minoria restante.

Por otro lado, fuera de la normativa de la Embajada de Estados Unidos, y en base al
estudio expuesto anteriormente, se ha podido caracterizar al nicho en otros aspectos.

La mayoria de los jévenes estudia en universidades publicas (mas del 60%). Este
punto era esperable ya que en Argentina la educacién publica es gratuita y de buen
nivel. Este aspecto seria un buen punto de partida para compararse con la educacion
de los estudiantes que aplicaron desde otros paises que desarrollan el programa,
como Perl o Ecuador, entre otros. En cuanto a carreras de estudio, no se evidencian
tendencias concluyentes, aunque si notamos que en la muestra prevalecieron 3
carreras en particular: administracion de empresas, turismo y afines e idiomas.

La experiencia esta enfocada en ambos sexos, pero se ve una fuerte prevalencia de
mujeres en los grupos: 7 de cada 10 participantes son mujeres.

Si hablamos de las caracteristicas demogréficas del nicho, cabe resaltar que los
estudiantes que realizan la experiencia son de todo el pais. Aunque si quisiéramos
hacer un analisis mas profundo, descubrimos que el 43.6% de los jovenes proviene de
CABA vy alrededores, mientras que del interior son 33% y de la provincia de Buenos
Aires 23.4%. O sea, que hay una fuerte tendencia hacia el area metropolitana de
Buenos Aires para la demanda del programa.

En un aspecto sociocultural, se concluye en que el 63% del nicho no trabajaba a la
hora de realizar la experiencia, esto se puede ver relacionado con la edad promedio
del joven que busca la experiencia y a su vez evidencia la facilidad de los participantes
para viajar por tiempo prolongado sin ataduras laborales.

Socioeconémicamente hablando, se sabe que el nicho en cuestion estd compuesto
por estudiantes de clase media o media-alta, y se evidencia de la siguiente manera:

¢ Su familia o ellos tienen un poder adquisitivo que les permite pagar el costo
de la experiencia en dolares.

e Tienen la idea de viajar como prioridad o al menos, como opcion.

e Un 64% de la muestra dice haber conocido USA antes de hacer el WAT, lo
cual es también una evidencia del nivel de vida que llevan.
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¢ La mayoria de los encuestados tiene un buen o muy buen nivel de inglés, lo
que denota estudios extracurriculares del idioma y niveles de educacion
mas elevados.

e Los jOovenes no se preocupan por comparar precios, y si lo hacen no es un
motivo determinante para elegir la empresa de viaje.

Este punto podria relacionarse también con el comportamiento de compra: hay una
tendencia por escoger agencias reconocidas, con buen marketing y de las mas
costosas para realizar la experiencia, quiza eso les da seguridad. Estas son: WATAR,
WEUSA y Welcome Abroad; que ademas tienen sus oficinas en la Capital Federal,
desde donde se determino que radica la mayor parte de potenciales participantes.

Se descarta a la clase alta de la demanda ya que los puestos de trabajo ofrecidos son
de servicio y poco técnicos, y no supone una experiencia de interés para esta clase,
aungue es una opinion personal ya que se necesitarian estudios mas especificos para
determinarlo, y ademas para determinar quienes entran en la clase alta.

Vemos un nicho mayoritariamente interesado en los destinos de montafia y nieve,
donde sea posible practicar deportes de invierno como el ski y el snowboarding. La
vasta oferta del programa WAT en este tipo de destinos podria ser un punto de partida
para elegir este programa sobre sus variantes en otros lugares del mundo, donde no
se puede esquiar.

En cuanto al motivo de eleccion de una empresa predomina la recomendacion de
alguien y las ofertas de empleo que ofrece. Gracias a esto podemos determinar que el
nicho considera importante la experiencia del otro y confia en sus recomendaciones a
la hora de elegir la experiencia, y se retroalimenta con el alto grado de recomendacién
gue genera la experiencia en ex participantes.

Mas del 92% de los ex participantes, volveria o volvié a realizar la experiencia. Lo cual
denota que la mayor parte de los jévenes que hicieron un WAT-USA va a volver a
hacerlo y que parte de la potencial demanda esta en ex participantes. El 100% de los
participantes que respondié a la pregunta de la encuesta, recomienda la experiencia,
asi que el nivel de satisfaccién de la misma es altisimo.

Los estudiantes no ven como impedimento el viajar solos y buscan aprovechar al
maximo la estadia. Son muy pocos los que regresan antes de los 4 meses permitidos
y en las encuestas observamos que luego de trabajar, la mayoria pasa de 15 dias a 1
mes de viaje.

Para terminar, paso a hablar en primera persona. Creo importante mencionar que los
resultados de la tesis ayudan a comprender las motivaciones de estudiantes a la hora
de elegir este tipo de experiencia y tienden a desarrollar un primer acercamiento a lo
que es el nicho de mercado para el WAT-USA en Argentina. Seria interesante poder
hacer un trabajo similar mas adelante, para ver si hay cambios en los resultados a lo
largo del tiempo o bien realizarlo en otros paises de los que suelen participar
estudiantes, para poder comparar las tendencias.

Personalmente creo que fue muy interesante haberlo hecho y me resulté gratificante
llegar a las conclusiones que llegué, sobre todo porque es un tema que me gusta'y me
toca de cerca, desde mi experiencia personal. Considero que es un buen aporte para
el estudio de este programa en Argentina y sera de ayuda para las empresas que
busquen conocer mas a su potencial demanda. Trabajé con una muestra amplia y
variada, escogida con cuidado, lo cual ayud6 a obtener mayor representividad, y este
fue el punto mas dificil de la tesis. Fue un gran desafio para mi, llevé tiempo y
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compromiso, pero dio sus frutos y estoy realmente conforme con el resultado. Me
parece que es la mejor forma de cerrar esta etapa de mi vida.

Agradezco a mi familia, mi pareja y mis amigas por acompafarme y apoyarme durante
el transcurso de esta carrera. A mis compafieros de cursada por los momentos
compartidos y por ayudarme siempre que lo necesité. A los docentes y ayudantes de
las catedras que contribuyeron a mi formacién. A mi director y codirectora, por su
tiempo y dedicacion.
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