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RESUMEN

Elpresente articulo presenta el desarrollo delas
etapas de un plan de marketing diseniado para
unaempresa prestadora de servicios turisticos
orientadaal turismo activo enla selvamisionera.
El mencionado plan tiene como objetivo
principalimpulsar el crecimiento yla expansion
del emprendimiento, posicionandose como
lider en el sector del cicloturismo y ofreciendo
experienciasnicasyde alta calidad en servicios.
Para lograr este objetivo, se ha disefiado una
estrategia integral que abarca una primera
etapa, con un analisis exhaustivo del entorno.
Apartirdel cual se trabaja en una segunda etapa
de diseno de unaestrategia integral y acciones
de marketing concretas.

El plan de marketing esta enfocado en una
estrategia de marketing experiencial, centrado
en crear experiencias unicas y memorables
para los clientes, mediante un minucioso
redisefio de lostours existentesyla generacion
de contenido de alta calidad en el sitio web y
las redes sociales de la empresa. Que incluye,

ademas, un rebranding y posicionamiento
centrado en experiencias, el fortalecimiento
del engagement a través de un community
manager, promociones y opciones ‘premium’,
optimizacion del canal de distribucién enlineay
el establecimiento de alianzas estratégicas con
agencias de viajes.
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Elplan de acciéon propuesto tiene un horizonte
temporal de un ano, desde julio de 2023 hasta
julio de 2024, y se asigna un presupuesto
especificopara cubrirlos recursos financieros
necesarios. Ademas, se establecen mecanismos
de control para evaluar el desempeno e impacto,
utilizando indicadores clave de progreso y
realizando evaluaciones periédicas.
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INTRODUCCION

En este articulo se presenta un plan
de marketing disenado para impulsar el
crecimiento y la expansiéon de una agencia de
viajes, ubicadaen el corazén dela Selva Iryapu,
en la localidad de Puerto Iguazu, provincia de
Misiones, Argentina.

El prestador de servicio turistico trabajado
cuenta con una trayectoria de mas de quince
anos en el sector, y se ha consolidado como
lider en la realizacién de circuitos guiados en
bicicleta dentro del area de las Cataratas y el
Parque Nacional Iguazu y sus alrededores.
Comenzo a desarrollar su actividad en el ano
2006, la firma comercial representa el estilo de
vida de sus socios quienes combinan su pasion
por el ciclismo con el amor por la naturaleza.
Su enfoque central radica en la interpretacion
delentornoylatransmisién de conocimientos
generando conciencia ambiental a la vez que
ofrecen experiencias Unicas y emocionantes
de avistamiento de floray fauna.

Figura1: Pasos para elaborar un Plan de Marketing

Pasos para elaborar
un Plan de Marketing
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Como todo emprendimiento turistico, frente
a la pandemia de COVID-19, se vi6 obligada al
cierre temporal, suspendiendo sus operaciones
dejando de vender sus servicios. Sin embargo,
con la reapertura del turismo interno en
la provincia de Misiones en julio de 2021 el
emprendimiento experimenté unareactivacion
alineada con la creciente preferencia de las
personas por actividades al airelibre. En el afio
2022, tomo la decision de expandirse y captar
grupos de turistas que llegan a través de paseos
en cruceros y eligen realizar tours guiados
en bicicleta. Para ello implementaron dos
estrategias: 1) la venta anticipada de servicios
en colaboracioén con agencias de viajes locales
receptivas y 2) la readaptacion de su sitio web
para que funcione como canal de venta B2C.

Hasta la fecha, Ia actual sociedad ha basado
su éxito en la recomendacion y calificacion
positiva de sus pasajeros, quienes describen
el servicio como “excelente”. Ha logrado una
destacada posicion en plataformas digitales y
se ha adaptado a las nuevas tecnologias para
captar clientes. Pese a ello, la empresa no ha
realizado una planificacion estratégica acorde

con sus necesidades
de comunicacién y
promocion. La situacion
post
generado un

adicional que demanda

pandemia  ha
impulso

la toma de decisiones y
acciones concretas.

- El presente articulo

presenta la sintesis de
un Plan de Marketing,
con el desarrollo de
cada una de las etapas
planteadas por Kotler &

Keller (Figura 1). Segiin los

'

Fuente: elaboracién propia en base a Kotler, P., & Keller, K. (2016). Direccién de Marketing (15.° ed.). Pearson.
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mencionados autores un plan de marketing
es un documento detallado que describe las
estrategiasytacticas que una empresa utilizara
para alcanzar sus objetivos de marketing. Este
plan incluye un andlisis del mercado objetivo,
el posicionamiento dela empresa, los objetivos
de ventas y marketing, asi como las acciones
especificas para atraer y retener clientes, con
un enfoque en el uso eficiente de los recursos
ylaadaptacion alas necesidades del mercado.
Ademas, establece como se medira el éxito de
dichas acciones.

Porlo que este articulo comienza presentando
elandlisis situacional del negocio para realizar
el analisis del Entorno, a través del PESTEL, un
analisisdelademandaydel comportamientodel
consumidor actual yun anélisis de la estructura
(Figura 2). Seguido de una andlisis interno, de
los aspectos productivos y comerciales, del
marketing mix actual de la empresa, del perfil
de la demanda actual, de la competencia y de
la marca, aspectos organizativos y financieros
y de la direcciéon de la empresa. Todo el
analisis realizado se sintetiza en Diagnoéstico
de la Situacién, mediante un Analisis FODA
(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas).

A partir del cual surge la etapa de la
planificacion con la presentacion del enfoque
estratégico general del plan de marketing
propuesto, el planteamiento de los objetivos
comerciales anuales2023-2024 ylas estrategias
de marketing propuestas.

Luego se presenta el plan de acciones
acordes a las estrategias, el presupuesto y los
mecanismos de control.

Marketing de servicios: su esencia
Una publicacion digital de arreras de
sgrado de Marketing

ANALISIS SITUACIONAL

El analisis de la situacion se llevé a cabo
mediante la utilizacién de diversas fuentes
de informaciéon primarias y secundarias. En
relacion alas primeras, serealizaron entrevistas
a los socios de la empresa obteniendo asi
informacién directa y actualizada referente
a la misma y sus operaciones. También se
recolectaron datos in situ, durante y después
de untouren Puerto Iguazt durante los meses
de febreroy marzo de 2023.

En el caso de las fuentes de informacion
secundarias, se emplearon también aquellas
provistas por la empresa, como planillas de
datosinternosyestudiosrealizados en periodos
anteriores (anos 2019, 2021y 2022). Fueron de
utilidad articulos periodisticos, estadisticas
de la Organizacién Mundial del Turismo
(OMT), estudios de docentes investigadores
universitarios de Argentinay otras asociaciones
argentinas.

El analisis situacional se realizé: 1) en una
primera etapa con el andlisis del entorno y 2)
enunasegunda etapa con el analisis interno.

Para el analisis del entorno se evaluaron los
siguientes aspectos:
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Figura 2: Analisis del Macroentorno: PESTEL

pPoOLITICO

+ La politica monetaria laxa y la emisién
monetaria han generado altos niveles de
inflacién en Argentina a nivel empresa

« Existe un marco de ajuste de tarifas y tipo
de cambio para corregir desequilibrios
econémicos limitando  compra  de
productos

« Politica de Programas Turisticos que
promocionan destinos  beneficiando a
prestadores de servicios turisticos

TECNOLOGICO

«la tecnologia permite  la
automatizacién ~ de  procesos,
optimizacién  de  reservas
recoleccién de datos, disminuyendo
costos operativos.

« La digitalizacién de procesos en las
reservas reduce el uso de papel y se
alinea con los valores ambientales de
la empresa.

ECONOMICO

+ La inflacién y la depreciacion de la

moneda afectan el poder adquisitivo de
la sociedad y limitan el acceso a moneda
extranjera.

« -La diferencia entre el tipo de cambio

oficial y el turistico desincentiva el
turismo en el exterior y favorece la
llegada del turismo internacional y fiujo
de corrientes de tipo nacional

ECOLOGICO

« Preocupacién por el cambio climatico y la

sostenibilidad en el sector turistico lo que
representa cambio de decisiones en la
compra de la demanda sobre todo en las
actividades.

« - Se han implementado medidas de ahorro

energético, uso responsable del agua y
eliminacion del plastico y es una
tendencia que se esta reproduciendo en

SOCIOCULTURAL

* ‘la recuperacion de turistas

extranjeros en comparacion a los afios
anteriores a la pandemia ha sido baja.

« Los cambios de conducta post

pandemia favorecen el cuidado de la
salud, actividades deportivas y el
disfrute de experiencias turisticas.

LEGAL

« La Ley General del Turismo establece

una politica de Estado y un plan
estratégico para el turismo sostenible
al que la provincia esta ajustada

. la ley de "Economia Circular

promueve programas de fomento y
crédito para la economia verde y
circular para empresas en la misma
linea

bicicleta ofrecen una
manera emocionante
de explorar un destino
mientras se hace
ejercicio, lo cualresulta
atractivo para los
viajeros conscientes
de su bienestar. Por
otro lado, Puerto
Iguazi cuenta con
caracteristicas
naturales y culturales
Unicas que hacen que
los tours en bicicleta
sean especialmente

atractivos. La ciudad

los destinos

se encuentra cerca de

las famosas Cataratas

Fuente de elaboracién propia con datos obtenidos de fuentes secundarias (Mayo 2023)

Andlisis de la demanda: En relacion al
analisis de la demanda en esta zona turistica
y especificamente para esta empresa, es
importante sefialar que tras la pandemia, se
ha observado una transformacion significativa
en las preferencias de los turistas. Se ha
evidenciado un incremento notorio en la
inclinacion por experiencias al aire libre y
actividades relacionadas con la naturaleza.
En Argentina, en particular, las bicicletas han
ganado protagonismo debido a la diversidad
de biomas y ambientes que ofrece el pais. Esta
tendencia se debe avarios factores que resultan
beneficiosos tanto para los turistas como para
los destinos. Puerto Iguazu se destaca como
un destino potencialmente atractivo en este
sentido. Los turistas buscan nuevas formas
de viajar que sean mas respetuosas con el
ambiente, reduciendo su huella de carbono
y disfrutando de actividades al aire libre que
fomenten un estilo de vida activo. Los tours en

del Iguazud, uno de los
destinos turisticos méas populares de América
Latina.

Segun un estudio realizado (Moral Moral,
2016, pp 4) el cicloturismo en Espana ha
experimentado un crecimiento anual estimado
de entre el 15% y el 25% en promedio desde
2016. Esta tendencia se atribuye a la creciente
conciencia sobre la sostenibilidad y al interés
por actividades al aire libre y experiencias
auténticas.

En este sentido, segun las organizaciones
turisticas en Argentina, se ha observado un
aumento significativoenlademandadetoursen
bicicleta enlos ultimos anos; las solicitudes de
rutas en bicicleta en Google Maps aumentaron
un 83% entre marzo y octubre de 2020 en
comparacion con el mismo periodo de 2019.

Es importante destacar datos presentados
por la reconocida Hosteltur con respecto al
analisis del comportamiento de compradelos
turistas anivel global, que presenta resultados
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de encuestas realizadas a agencias de viajes
y prestadores de servicios turisticos, en las
que se obtuvieron evidencias de cambios
significativos en el comportamiento de compra
tanto de turistas nacionales -espanoles-
como internacionales al contratar servicios
turisticos. Entre las que se mencionan que las
familias con ninos pequenos realizan varios
viajes al ano, prefiriendo el avién y el coche,
los adultos mayores y los viajeros solitarios,
como los Millennials y la Generacion Z,
presentan oportunidades clave, destacandose
su preferencia por experiencias tecnologicasy
sostenibles (Masoni, Bayés, 2020).

Segun los resultados de la encuesta que
realiza periddicamente la empresa de turismo
activo, los pasajeros argentinos prefieren
contratarlos viajes de manera directa, a través
de canales online o mediante agencias de viajes
locales. La frecuencia de compra varfa segiin
la disponibilidad de tiempo, siendo los fines
de semana los momentos mas comunes para
planificarviajes, incluso en periodos de tiempo
libre que ya no se limitan a las temporadas
estivales. Ha surgido la tendencia de las
‘escapadas de fines de semanalargos”. Valoran
cada vez mas los destinos del pais, buscando
explorar y disfrutar de lo que su propia tierra
tiene para ofrecer.

Politicas como el PreViaje a nivel nacional
(https://www.creebba.org.ar/iae/iae183/2_
turismo_IAE_183.pdf) y el “Viaja por Misiones”
enlaprovincia https://www.elterritorio.com.ar/
noticias/2023/05/03/787606-se-viene-viaja-
por-misiones-pensado-para-turismo-interno,
promueven la eleccion de destinos locales y
fortalecenla economiainterna. Las decisiones
de compra pueden estar influenciadas por

Marketing de servicios: su esencia
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la opinién y recomendaciones de familiares,
amigos o conocidos que hayan visitado el
destino previamente.

En contraste, los turistas internacionales
tienden a realizar la compra de servicios
turisticos antes de su viaje utilizando canales
online como agencias de viajes internacionales,
plataformas de reserva de alojamientos y
actividades, y paginas web oficiales de los
destinos turisticos. Buscan experiencias
culturales, naturales y Unicas en destinos
extranjeros. Su motivacién puede estar
impulsada por la curiosidad, la busqueda de
aventuras, el interés histérico o la belleza
paisajistica. Estos viajeros son avidos lectores
de blogs de viajeros donde no solo buscan
leer experiencias de otros, sino que también
comparten sus propias recomendaciones,
preferenciasy atenciones

Andlisis de la estructura competitiva de la
empresa: en el mercado de servicios de paseos
guiados en bicicletas existe unaamplia gamade
competidores que ofrecen propuestas similares.
Tanto empresas turisticas establecidas a nivel
local como internacional se posicionan como
competencia directa, brindando servicios
que pueden considerarse sustitutos con
diferentes enfoques. Algunas empresas se
centranunicamente en el alquiler de bicicletas,
ofreciendo recorridos preestablecidos vy
opciones de autoguiado, mientras que otras
proporcionan guias
acompanar a los turistas durante el recorrido.
Ademas de estas empresas, también se observa

profesionales para

la presencia de emprendimientos locales mas
pequenos y empresas independientes que
pueden representar una competencia a nivel
regional. La posicion geografica de Argentina,
ubicada en la frontera con otros paises que
comparten atractivos naturales, hace que estos
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competidores regionales sean relevantes, ya
que ofrecen experiencias similares en destinos
cercanos.

En cuanto a las amenazas de nuevos
ingresos, el mercado de servicios de tours
en bicicletas muestra un potencial atractivo
para emprendedores y empresas emergentes.
La creciente popularidad del cicloturismo y
la demanda de experiencias de viaje Unicas
pueden motivar la entrada de nuevos actores
en el sector, buscando captar la atencién de
los turistas con propuestas innovadoras y
diferenciadas.

Sin embargo, es importante considerar
que el entorno empresarial para los servicios
de tours en bicicletas en Argentina esta
influenciado por las politicas de importacion
adoptadas enlos tltimos anos debido alas crisis
econdémicas recurrentes. Segun la Asociacion
Argentina de Proveedores de la Industria del
Turismo (AAPIT), los proveedores de bicicletas
y equipos relacionados, como fabricantes,
distribuidores, empresas de mantenimiento y
reparacion, asi como empresas de transporte
que brindan soluciones logisticas, enfrentan
desafios debido alas dificultades para realizar
compras de productosimportados. Lalimitada
disponibilidad y calidad de los proveedores
locales dificultan la mejora continua de la
calidad de los servicios en esta industria.

Para el analisis interno se analizaron los
siguientes aspectos:

Aspectos Productivos: en cuanto al analisis del
proceso productivo, la empresa ha establecido
unenfoque eficiente y bien estructurado, desde
larecepcion delos clientes hasta la entrega de
los servicios. Esto garantiza un proceso fluido
que satisface lasnecesidades delos turistas de

nden eriencias que perduran
g N el trismo activo
Andrea Gutauskas

manera efectiva. La utilizacién de la capacidad
instalada es optima, ya que la empresa ha
gestionado sus recursos de manera eficiente,
maximizando el uso de sus equipos. Esto le
permite ofrecer una amplia gama de tours y
mantener altos estandares de servicio, incluso
enperiodosde altademanda. En cuanto al grado
de desarrollo tecnologico, este emprendimiento
ha invertido en sistemas y herramientas que
mejoran la experiencia del cliente y optimizan
las operaciones internas. Laimplementacion de
tecnologiaenlagestion de reservas en su pagina
web, seguimiento de rutas y comunicaciéon con
los guias ha contribuido a una mayor eficiencia
ysatisfaccion del cliente. Se realizan inversiones
periddicas en la adquisicion de nuevas
bicicletas, equipos de seguridad y mejoras en
lasinstalaciones. Elnivel de calidad del producto
final es alto, ya que la empresa se esfuerza
por ofrecer recorridos bien planificados que
superen las expectativas de los turistas. Esto se
reflejaenlasvaloraciones positivasyla fidelidad
delos clientes satisfechos.

Aspectos Comerciales: La empresa mantiene
una excelente relaciéon comercial con sus
proveedores. Cuentan con acuerdos con
bicicleterias locales, para tercerizar servicios,
y con mercados mayoristas para abastecerse
de mercaderia destinada a los amenities o
desayunos ofrecidos durante los recorridos.
Sinembargo, una delas problemaéticas actuales
es que momentaneamente no disponen del
numero completo de bicicletas requeridas
para realizar el tour de veinte pasajeros. Para
solucionar esto, han recurrido a una empresa
con la cual trabajan y les alquilan bicicletas de
calidad similar alas de su propia flota.

Durante su trayectoria, la sociedad no ha
establecido objetivos de marketing para su
emprendimiento. Ganar reconocimiento y
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posicionarse en el mercado les hallevado méas
de quince anos. No obstante, han notado que
mediante diversas herramientas relacionadas
con el marketing han podido explorar
otras opciones que hoy en dia consideran
importantes parasuempresa. Enlaactualidad,
carece de un plan de marketing implementado
que les permita tomar decisiones estratégicas
enfocadas en su publico objetivo. Esto se debe
a que la empresa se encuentra en una etapa
de pequenas inversiones para adquirir el
equipo necesario, obteniendo financiamiento
diverso. Asimismo, han establecido acuerdos
con operadores tanto nacionales como
internacionales para ofrecer sus servicios.
Como resultado de esta fase operativa y las
inversiones en curso, el desarrollo de un plan
de marketing ha sido pospuesto.

Analisis del mercado actual

Con respecto alademanda de la empresa, se
puedenidentificar cuatro perfiles de demanda.
Dos de ellos tienen que ver con los turistas que
establecen contacto directo con la empresa
(Figura 3) ylos otros dos con agencias de turismo
incorporadas como mercado meta objetivo y
que funcionan como
intermediarios entre la

potencial que debe tenerse en cuenta. Uno de
los competidores destacados, ofrece servicios
similaresaun preciomasbajo sin comprometer
la calidad. Otros competidores potenciales
incluyen ex empleados que han emprendido
sus propios negocios, e incluso empresas de
alquiler de bicicletas como el emprendimiento.
La estrategia de la competencia se centra en
imitarlos productos y servicios de la empresa,
inclusoutilizando nombres similares, y atraer a
los clientes con precios mas bajos. Sin embargo,
amenudo sacrificanla calidad delasbicicletasy
no cuentan con guias debidamente capacitados
para el ciclismo. Es importante destacar que
la empresa en estudio reconoce un déficit en
su marca, ya que la mayoria de sus clientes
llegan a través de sus actividades y no por el
reconocimiento delamarcaensi. En contraste,
la competencia se enfoca mas en cuestiones
comunicacionales y de marketing para atraer
clientes. A pesar de estas consideraciones, la
empresa en estudio contintia destacandose
frente a la competencia debido a la calidad de
sus servicios y la experiencia diferenciada que
justifica su precioy su trayectoria. Sin embargo,
es importante que la empresa tome medidas

Figura 3: Perfil de Turistas Internacionales y Nacionales (B2C)

empresayelconsumidor

final (Figura 4).
Andlisis de la

competencia de la

agencia de viajes: en
términos generales, se
puede afirmar que la
empresa no enfrenta
una competencia
directa real, pero si

existe una competencia
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PERFIL DE TURISTAS INTERNACIONALES

PERFIL DE TURISTAS NACIONALES

%

TURISTAS INTERNACIONALES

RANGO

ETARIO o

SEXO Masculino (60%)
Estados Unidos Australia,

PROCEDENCIA - Canag, Frandia y Espana

NIVEL :
SOCIOECONGMICO irecio i
CCONDICION Jubilados-
LABORAL Pensionados

Profesionales-

PRINCIPAL empresarios

MEDIOS DE TRANSPORTE
DE ARRIBO

Avién (80%)
Cruceros (11%)
B A

ESTILOS DE VIDA m

Conscientes de la naturaleza, el cambio
climatico, amantes de los animales.
Viajeros natos. Valoran los recursos
naturales. De dietas balanceadas.
Aman el deporte.

OTRAS CONSIDERACIONES

Seguidores de Only Planet. Relatan
sus experiencias en blogs de viaje y
leen la de ofros. Personas con
mucho tiempo libre.  Estadias
prolongadas

TURISTAS NACIONALES

MEDIOS DE TRANSPORTE
DE ARRIBO

Avion (80%)
Automévil (12%)
-

ESTILOS DE VIDA @

Amantes de la naturaleza y de las
actividades al aire libre. No son
ciclistas, sino deportistas. Llevan un
estiio de vida sana. Exploradores
natos.  Veganos,  vegetarianos,
conscientes del cambio climatico.

PREFERENCIA EN OMUNICACION  Eramo 3570 PREFERENCIA EN OMUNICACION
CON LA EMPRESA CON LA EMPRESA
socimeon 55 o 8 SF B SEXO Femenino (70%) sociLmeon 55 % 8 S5 5
simo wes SHEHL 5 PROCEDENCIA Rosari, Caplal Federal,  simio wes SEHES T
PPROMOCION PPROMOCION f
S BHE LS Wy teaema | TR S
sioss e Sodb S b f  concon Empleado.Dustoo  5L0GS DEVIAE. S8 F oF FF o
Socio de empresa
socansoca  ofe fb 5 5 £ s e Bocarsoca o b b ofb %
PRINCIPAL ‘empresarios

OTRAS CONSIDERACIONES

Si vienen las parejas uno de
ellos es deportista y el otro no.
Si vienen en parejas la que
contacta es de sexo femenino

Fuente: perfil elaborado con fuentes de informacion primaria (entrevistas, observacion)

y secundaria (datos de la planilla de seguros de la empresa) Septiembre 2023.
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Figura4:Perfil de lademanda Agencias de Viajes Nacionales e Internacionales

PERFIL DE AGENCIA DE VIAJE INTERNACIONAL

PERFIL DE AGENCIA DE VIAJE NACIONAL
CARACTERISTICAS
TIPO DE
AGENCIA
]
Especializada Tradicional
AGENCIA DE VIAJE TIPO DE VENTA AGENCIA DE VIAJE
NACIONAL [} INTERNACIONAL
AR — Buencs Aves, Masiva Personalizada LUGAR  BRASIL, ESTADOS
LUGAR Wmo‘;m TRAYECTORIA DE LA AGENCIA R
y EN ANOS. INGLATERRA
PO Receptivo [ J TIPO Emisivo

Mas de 5 afios. Mas de 10 afios.

CARACTERISTICAS

TIPO DE
AGENCIA
Especializada Tradicional

TIPO DE VENTA
L

Masiva Personalizada

TRAYECTORIA DE LA AGENCIA
EN ANOS

Mas de 5 afios Mas de 10 afios

medioambiental v
tampoco respecto
de  investigacion y

desarrollo.

Aspectos de la
Direccion: los directivos
del emprendimiento en

MEDIOS DE COMUNICACION CON SUS CLIENTES

Social Media Social Media

Sitio Web. Sitio Web
Promocién Estatal

Contecto Telefénico
WhatsSap

Promocién Estatal

Bocaaboca Bocaa boca

Fuente: perfil elaborado con fuentes de informacion primaria (entrevistas, observacion)
y secundaria (datos de la planilla de seguros de la empresa) Mayo 2023.

para fortalecer sumarcay comunicacion, a fin
de aumentar sureconocimientoyatraer a mas
clientes de manera proactiva.

Aspectos Organizativos y Financieros: en
cuanto a la propiedad del capital, la empresa
se encuentra en proceso de establecer una
SAS (sociedad por acciones simplificadas),
conformada por dos socios que dedican
tiempo completo a las tareas operativas, de
gestiény administracion. Ademas, se contratan
guias freelance para los tours, quienes son
contactados con anticipacion a las fechas
programadas para realizar el servicio, por
lo que la empresa en estudio cuenta con un
numero variable de empleados, en funcion de
la demanda estacional. Se busca mantener un
equipo profesional y de calidad acorde con el
servicio que la empresa desea brindar en cada
excursion. Ademas, se valorala capacidad delos
empleados para comunicarse envarios idiomas,
afinde satisfacerlasnecesidades delos turistas
internacionales. La empresa no proporciona
datos respecto del nivel de implantacion de
sistemas de gestién de calidad y/o gestion

Contecto Telefénico
WhatsSap

estudio, hanidentificado
la Ruta Natural como

MEDIOS DE COMUNICACION CON SUS CLIENTES

una oportunidad para
aprovechar recursos
rd adicionales y ofrecer
' nuevas propuestas a
sus clientes. Por lo tanto,
la satisfaccion de las
necesidades delos clientes estarelacionada con
ladiferenciaciéon delos paquetes quelaempresa
propone, brindando experiencias en atractivos
como los Saltos del Monday o la Peninsula de
Comandante Andresito. Un aspecto negativo en
eldesarrollo de estrategias de marketing es que
laempresano habia consideradola posibilidad
de incluir un plan de marketing en sus
operaciones. Apesarde ello, hanimplementado
acciones utilizando herramientas digitales que
leshan permitido adaptarse alanuevademanda
de turistas durante este tiempo. Especialmente
después de la pandemia, ha reconocido la
importancia de disenar e incorporar objetivosy
estrategias de marketing, poniendo énfasisenla
planificacion a cortoylargo plazo. Estoreflejaun
cambio significativo dentro de la empresa, con
unavision de crecimiento sostenible. Es positivo
que los socios de la empresa estén llevando a
cabo acciones para emprender desde nuevas
perspectivas.

Marketing Mix: se realizé un anélisis de la
situacion actual del marketing mix u operativo
de la empresa en estudio: producto, precio,
comercializacién y comunicacion.

Marketing de servicios: su esencia
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En relacion a la cartera de productos, la
empresa actualmente brinda 4 lineas de
servicios (Figura 5).

Figura 5: Cartera de Servicios de la Empresa

recomendaciones de otros turistas (boca en
boca) y es a través de sus RRSS: Instagram y
Facebook.

Respecto a canales

CARTERA DE SERVICIOS indirectos, trabajan
Se presentan a modo de cuadro comparativo, la cartera de servicios que ofrece la empresa a sus clientes con ] nt erme d 1 a ]_"1 [0
Tour TOUR1 TOUR 2 TOUR 3 TOUR 4 como: agencias de
. i viajes nacionales
S un recomido que une ¥ Ini Puerto Ig 0, do Es recorrido realizad junto
e U P o n o G o 1 o s A, o P 1 P e Comarir int . 1
R B "w""‘Mi s i e Intemacional de Tancredo Neves y mm junto a colegas locales. Se e Internaclionales
sendero que pertenece a Un  Sa recorms en principio un sector dela |8 8duana brasilefia por ruta de una experiencia _diferente
sector del Parque Nacional selva sobre caminos de pavimento y asfalto. Se llegard en bicicleta dento de la selva subiropical. El ~ .
iy ol oo pasgtre 2e. s e a5 hasta I primers panorémica do e lava, icia en a rla (de Espana, Brasil y
Descripcién aprovechan los momentos de Conviven las comunidades do las Cataratas del Iguazd, luego se Nacional 101 en vehiculo desde 7
Moo ompesas e S 1 s o s S0 1 rocorrn I posrels, P9 841 i 6 b hse Estad Unidos)
aumentar las posibiidades de . para luego embarcar.  acompanados de un guia bilingie. : X
o s s, e Dol o o o ks TR 0 08 O i o ok, oo o stados Unidos) y con
Y mariposas, realizar mu'&mmw los turistas pueden tomar el ﬁml‘ub-up«:dalmmno c;uc L.
lerpoacn do i Y St b do Pl P, P Al Simuzo e o Pare Y dsputs rpanza S Lan 5 o prestadores de servicios
cuidado. Se ingresa a UM oyresar so realiza una parada en o emprenden el regreso por I3 consta de una comida de 2 Al
:":z:, n::?:, R',: lm:':; :‘:; et ':_’:::““ :"”': misma ruta finalizar se realiza un m:?m . . ..
i rmons v ST ’ incir g0 ot s ki on de alojamiento. También
distancia de la bruma que forma bici alrededor de la reserva natural.
oot trabajan en conjunto con
Mo 2 o por s (SO £, oty S o e e e J ]
W 2 s o wbia - ESSENESEIRIEI £ e s D . .
- o e et o s o'y S 8 e Tcmnds v 4 bcesnd %0 acamanicn nakadosprvarent varias agencias locales
CONICIONES colos 10 aos. Sor0auors n0  yarses mssaton ot s vitcim e o, Srre o oot oo o ks con
ser aldrgico a picaduras do o que se rcomenda vericar la  documenio que acredie Kenidad o st toceecale’ = :
e s T S e S de la localidad de Puerto
Trstado, i, bics, s M g o« amne y wone, vy 1gUAZ0; tTambién a través de
Incluye cascos y guantes. Servicio  Monday, bicicleta, casco y kayak y todos los elementos de
gty L e T s
plataformas como googley
Tarifa UsD 25 USD 86 USD 57 USD 110

Fuente: elaboracién propia creada a partir de recoleccién de datos secundarios en

trabajo de campo. Septiembre 2023.

Respecto delos precios, la empresa utiliza la
estrategia diferencial de precios entre turistas
nacionales y extranjeros a moneda oficial y
doélar. Otro precio es el ofrecido a otras agencias
de viajes, a las que se les vende a un precio de
referencia con uno sugerido para venta al
publico. Las tarifas se expresan de acuerdo alos
costos unitarios operativos mas un porcentaje
de ganancia.

Los precios de la empresa varian entre USD
25y USD 110 dependiendo el tour pero también
se los adaptan de acuerdo a la cantidad de
pasajeros.

Los canales de distribucién directos son: su
propia pagina web y el catdlogo que poseen a
través de su linea de whatsapp. Las consultas
que tienen al respecto tienen que ver por

Marketing de servicios: su esencia
Una publicacion digital de las carreras de
posgrado de Marketing de Servicios

tripadvisor.

Cabe aclarar, que el
panorama de compra de
servicios turisticos ha
experimentado cambios significativos debido a
lapandemia. Los consumidores ahora optan por
realizar sus compras a través del sitio web oficial
de la empresa o por las consultas a las RRSS
oficiales donde selesenvialainformaciondela
empresa por esos mismos canales o solicitando
un e-mail de contacto. Paralos pagos se utilizan
transferencias, tarjetas de débito (nacional) o

enlaces de pago (extranjeros).

Lapaginaweb oficial ylasredes sociales de la
empresa presentan una problematica en cuanto
asuimagen representativa y la experiencia de
compradel cliente. Actualmente, la pagina web
no brinda una experiencia digital 6ptima para
los clientes al momento de adquirirlos servicios
ofrecidos. Ademas, la falta de integracion de

Vol2 Nro. 1




todaslasplataformas de la empresadificultala
redireccion efectiva de la demanda para generar
la compra.

de
aspecto positivo dentro de este contexto, la

Dentro la. Comunicaciéon como
incorporacién de una paginawebyla presencia
en redes sociales (Instagram y Facebook) ha
brindado a la empresa la oportunidad de
conectarse con su audiencia de manera mas
directa y accesible. Sin embargo, para superar
los desafios de comunicacion actuales, es
fundamental que la empresa desarrolle una
estrategia de comunicacion soélida y efectiva
que permita aprovechar al méximo estas
plataformas y garantizar una experiencia de
cliente excepcional. En este sentido, es esencial
abordar la falta de una imagen representativa
coherente, mejorarla experiencia de compra en
lineayasegurarse de que todaslas plataformas

esténintegradas de manera efectiva.

Al realizar un analisis de la marca de la
empresa en estudio, lamisma esta compuesta
por un isologotipo, ya que combina imagen y
tipografia. El logotipo incluye por un lado la
palabra “Iguazi” en unatipografia manuscritas
o script tipo brush en caja baja, con una paleta
cromatica en degradé de naranja a amarillo.
Debajo se encuentraelnombre delaempresaen
tipografia sans serif, mezclando caja alta y baja
y variables de fuente book o regular con bold.
Unaimagen acompana al nombre de la marca.

En la version cromatica negra de la marca,
el logotipo presenta un efecto de pinceladas,
mientras que en la version a color las lineas
son limpias.

Elsigno marcariova siempre acompanado de
un contenedor compuesto porlineastipobrush,
con una paleta cromatica de verde, celeste y
rojo en su version original y blanca o negra en

nden
.

g
Andrea G

eriencias que perduran
>n el turismo activo

utauskas

141

O

su version monocromatica. El logotipo utiliza
dos tipografias diferentes, una manuscrita en
caja baja y una sans serif para el nombre de
la marca. Esto genera una falta de coherencia
visual y dificulta la legibilidad y comprension
delamarca.

Ellogotipo mezcla caja alta y baja, asi como
diferentes variables de fuente (book, bold). Esto
generauna falta de estructura y uniformidad en
eldiseno,lo que puede resultar confuso y poco
profesional. Eldegradado de naranja a amarillo

s

utilizado enla palabra “Iguazi” puede afectarla
legibilidad del texto, especialmente en tamano
pequeno o en impresiones de baja calidad.
Ademas, no se menciona si se ha considerado
la accesibilidad yla capacidad de reproduccion

en diferentes medios.

No se establece una conexion visual clara
entre la imagen y el logotipo. Esto puede
debilitar la identidad de la marca y dificultar
su reconocimiento.

A modo de sintesis de esta etapa de analisis
situacional, se presenta el FODA:

Marketing de servicios: su esencia
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Figura 6: FODA: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas

3

FORTALEZAS

1- Experiencia y conocimientos del personal de la empresa: Amplio
know-how acumulado en la operacion de tours en bicicleta.

2- Calidad de servicios destacada, guias capacitados bilingies y
experiencias diferenciadas.

3- Calidad del equipamiento en el servicio.

4- Ofrecen experiencias en entornos naturales y 4reas protegidas
5- Servicio estandar internacional

6- Habilitacion y autorizacion para operar en un area de gran valor
turistico y natural. 82

CUUUIUTEERT

OPORTUNIDADES

1-Programas nacionales y provinciales que promueven el turismo interno y
ofrecen incentivos a los viajeros: Aumento de demanda nacional y beneficios
econdmicos del programa a la empresa

2- Posibilidad del desarrollo del Turismo en contacto con la naturaleza:
Atractivos naturales de Iguazi y recorridos auténticos y Gnicos.

3- Tendencia de cambio de estilo de vida post pandemia: Aprovechamiento
de la creciente demanda de personas que buscan adoptar estilos de vida
més saludables y activos.

4- Interés en los turistas en hacer ejercicio: Satisfaccion de la demanda de
individuos que desean realizar actividades fisicas y deportivas como parte de

7- Seguros y habilitaciones: Cumplen con los requisitos de
seguridad y seguros Se encuentran inscriptos en los registros
municipales y provinciales.

8- Posibilidad de sostener y financiar las compras de
tecnologias avanzadas

TRRRRRERRRERN SRR RRNANRRE
ALTTTTTTRRRNRRRNRR RS

DEBILIDADES

1- Limitada disponibilidad de bicicletas para atender
a un mayor nimero de clientes.

2- Cuenta con un solo vehiculo de apoyo propio para
transportar hasta 4 pasajeros hacia el lugar de inicio del to

3- Solo dos guias habilitados para Parque Nacional Iguazi
4- Cierre de

su rutina diaria.

5- Conexion con la naturaleza: Aprovechamiento de la creciente tendencia
e las personas que buscan experiencias al aire libre y contacto directo con

la naturaleza.

Politica monetaria favorable para los extranjeros: Aprovechamiento de
politicas monetarias que facilitan el acceso a la moneda extranjera y.

atraen a turistas internacionales.

I RRREEEREy
CUCTITURE

AMENAZAS

1= Competencia potencial: Competidores con precios mas bajos, pero de baja
calidad que igualmente impactan en su participacion en el mercado.
2-Inflacion y condiciones econdmicas: Impacto en el poder adquisitivo y.

demanda de servicios.

3- Condiciones climaticas adversas: Lluvia/granizo pueden afectar la demanda.
i

4- Falta de estrategias de promocion y publicidad en redes sociales.
5- Falta de recursos humanos en la parte administrativa y community
manager en redes y contenidos.

7- Posible riesgo para la salud y seguridad de los clientes durante las
actividades en bicicleta por no saber vender el servicio las agencias.

8- Reconocimiento de la marca: no representa toda la identidad y el
potencial de la marca. Falta de experiencia de compra efectiva y ausencia
de identidad clara en las fotos de los perfiles. No visibilizada

9- Dependencia de proveedores externos para la compra de productos

10- Las redes sociales no son utilizadas de manera integral para la
obtencién ni medicion de datos ni de comunicacién con el mercado
potencial.

11- Las reservas deben realizarse de manera anticipadas para preveer
disponibilidad

TERRRRRRRRRNNARRRAAAARNAY
ALLLLLTETRRRRRRRRRRRA TSN

Fuente: elaboracion propia. Septiembre 2023.

FORMULACION ESTRATEGICA
(OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS
DE MARKETING)

En base al estado de situacion a partir del
diagnostico de laempresaylas oportunidades
identificadas, el presente plan de marketing se
enfocaenel desarrollo de estrategiasy acciones
para fortalecer la posicion de empresa en el
mercado local e internacional, brindando un
servicio diferenciadoy de calidad que combine
el ciclismo, la naturaleza yla interpretacion del
entorno, generando asi una experiencia tnica
y memorable para sus clientes.

El enfoque estratégico del presente plan de
marketing se centrara en la propuesta de un
rebranding de una marca solida y distintiva, la
mejoradelacomunicacién enlinea paraatraery
comprometeralos clientes, y el fortalecimiento
deladistribucion a través de agencias de viajes
parallegar a un publico mas amplio. Todo esto
Marketing de servicios: su esencia

Una publicacion digital de las carreras de
posgrado de Marketing de Servicios

fectar la llegada de
turistas.

5- Inseguridad: Problemas de seguridad que afectan la percepcion y demanda

turistica.

6- Prestadores no habilitados: Competencia desleal por no encontrarse

registrados pero si operativos que restringe la actividad.

7- Cierre de la balsa que une a Pto. Iguazu con paises limitrofes: Dificulta el

acceso de turistas a la region.

8 - Cambio abrupto de politicas monetarias: podria afectar a la eleccion del
destino en la demanda como asi también el poder adquisitivo del piblico

extranjero.

9 - No renovacion de licencias: Cambio dréstico en producto estrella, adaptacion

necesaria.

10- Cierre de fronteras: Desacuerdos limitan Ia llegada de turistas internacionales

con el objetivo de impulsar el crecimiento y
la rentabilidad de la agencia de viajes como
empresade experiencias turisticas memorables.

El mismo se sustenta en la relevancia del
marketing comunicacional experiencial/
vivencial comouna de las mejores herramientas
para crear conexiones emocionales duraderas
con los clientes. Al comunicar experiencias
vivenciales, se busca trascender més alla de la
simple transmision de informaciony promocion
de productos, y se busca involucraralos clientes

anivel emocional.

Elmarketing comunicacional experiencial se
basa en la premisa de que los consumidores
no solo buscan adquirir productos o servicios,
sino también vivir experiencias memorablesy
significativas (Galmés Cerezo, M. 2015) A través
delanarracion de historias, eluso deimagenes
impactantes y la creacién de interacciones
personalizadas, se busca que los clientes
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generen por ellos mismos una experiencia
Unica que les permita conectarse con la marca
de manera profunda y auténtica.

Al trabajar con este enfoque, la empresa
buscara destacarse en un mercado competitivo
ydiferenciarse dela competencia transmitiendo
experiencias vivenciales que ofrece. Se busca
despertar emociones y generar un vinculo
emocional conlos clientes,lo que puede resultar
en una mayor fidelizacién, recomendacion y
preferencia porla marca.

Ademas, al fortalecer la comunicacion en
lineaytrabajar con agencias deviajes, se buscara
ampliar el alcance de la empresa y llegar a un
publico mas amplio, que es precisamente en
lo que esta apuntando la empresa brindando
la oportunidad de presentar de manera
efectiva las experiencias Uinicas que la agencia
ofrece, capturando la atencién delos clientesy
generando un interés genuino por la venta de
Sus servicios.

Objetivo 2: Establecer una comunicacion
centrada en experiencias memorables,
mediante la implementacién de campanas
de marketing y estrategia de contenido, con
aumentando en un 10% mas la interaccién en
RRSSyun25% enlaparticipacién delosusuarios
en actividades y testimonios relacionados con

lamarca enun plazo de 6 meses.

Objetivo 3: Fortalecer el canal de distribucion
de ventas a través de las agencias de viajes,
incrementando las ventas generadas por este
intermediario en un 30% anual mediante el
establecimiento de alianzas estratégicas.

Programas de acciones

Se presenta a continuacion el plan de
Acciones para la firma en estudio, con un
horizonte temporal de julio 2023 a julio 2024,
a través de una Diagrama de Gantt (Figuras 7,
8y9).

Figura 7: Cronograma de acciones del Objetivo 1

CRONOGRAMA DE

Los objetivos

ACCIONES JuL AGO SEP ocT NOv DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN
. OBJETIVO 1 2023 2023 2023 2023 2023 2023 2024 2024 2024 2024 2024 2025
de marketing R
planteados son: e
enfoque experiencial -

Objetivo 1: Aumentar el | ®acupmsss ) D G
reconocimientodelamarca  ©pmeraee e D
yposicionarlacomolideren o s C X X X N N N N N J
empresa de experiencias |§ et -_——— e
en un plazo de 12 meses, eZmaiece D
logrando un INCremento e aans s asw O -

. o
del 20% en el indice de [q 00 Y -
reconocimientodelamarca |, surom - -
y una mejora del 15% en la | wessenyconotpor

ercepcion positiva de 10S 1 e amsien
bercepeion b e L]

clientes respecto de las
experiencias ofrecidas.

turism

Fuente: elaboracion propia. Septiembre 2023.
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Figura 8: Cronograma de acciones del Objetivo 2

CRONOGRAMA DE
ACCIONES
OBJETIVO 2

JuL AGO SEP ocT NoV DiCc ENE FEB MAR  ABR MAY JUN
2023 2023 2023 2023 2023 2023 2024 2024 2024 2024 2024 2025

Relaciones publicas y
colaboraciones.

® Gl b b &

Concursos y sorteos en
© RRss. U U e o ° ° e o °

.CM personalizado en
redes y web.

° Generacion de contenido . . . . . . .

por clientes.

i) D

experiencial.
Mejora de la experiencia
® digtal -

sl 0000000 O

Fuente: elaboracion propia. Septiembre 2023.

Figura 9: Cronograma de acciones del Objetivo 2

CRONOGRAMA DE
ACCIONES JuL AGO  SEP  OCT Nov DIC  ENE FEB MAR  ABR MAY  JUN
OBJETIVO 3 2023 2023 2023 2023 2023 2023 2024 2024 2024 2024 2024 2025

° Identificacion de agencias
estratégicas
Campafa de mailing y
© prsentacen D

Participacion en feria de
turismo.

.Comislonesmésalhsy . . .

descuentos.

i il e ——

personal.

@ Seguimiento de ventasy . . . . . . .

soporte

Fuente: elaboracion propia. Septiembre 2023.
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CONCLUSIONESY
RECOMENDACIONES FINALES

Elmarketing experiencial emerge comouna
herramienta interesante para las empresas
en un mundo cada vez mas centrado en
la experiencia del cliente. A través de este
ensayo, se ha demostrado coémola creacion de
conexiones emocionalesy memorables conlos
consumidores se ha convertido enun elemento
central para el éxito empresarial en diversos
sectores, incluso y sobre todo en experiencias
que utilizan de todos sus sentidos paralo es el
turismo. La capacidad de transformar productos
y servicios en experiencias significativas no
solo fomenta la fidelizacién de clientes, sino
que también abre nuevas oportunidades de
crecimiento y diferenciacion en un mercado
competitivo.

El marketing experiencial no se trata
simplemente de vender un producto o
servicio, sino de proporcionar a los clientes
unviaje emocional que los conecte de manera
profunda con la marca. Como se ha discutido,
estoimplica una estrategia integral que abarca
desde el disenio de productos y servicios hasta
la comunicacion y la interaccién en el punto
de venta y el servicio posventa. Ademas, la
colaboracion con otros actores del mercado y
unacomprensién continua delas preferencias
del cliente son cruciales para mantenerse
relevante y exitoso en este enfoque.

Enun mundo donde la competencia se torna
cada vez mas competitiva y las expectativas
del consumidor son cada vez mas altas, el
marketing experiencial se erige como un faro
de oportunidad. Aquellas empresas dispuestasa
invertirenlacreacion de experiencias auténticas
ymemorables estaran mejor posicionadas para

Empresas que se expanden
estrategias de marketing ex|

y experiencias que perduran
8 riencial en el turismo activo
leria E Do Santos - F Andrea Gutauskas

Va

prosperar en el mercado actual y en el futuro.
Este enfoque no solo beneficia alas empresas,
sino que si es bien gestionado y ejecutado
también enriquecelavida delos consumidores
al ofrecerles experiencias memorables.
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