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DISENO DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING

TEMA ELEGIDO:
El tema elegido para el desarrollo del trabajo final de graduacion es
Marketing de Servicios, el mismo sera aplicado en el servicio de alquiler de

cabafias y casas para vacacionar que proporciona Complejo de Campo y Rio.

Mi inclinacion hacia este tema se da porque en el mismo se conjugan las
condiciones recomendadas por el tutor de la catedra en el proceso electivo. En
este caso, en primer lugar se da por contar con la posibilidad de acceder a
informacion del emprendimiento, y en segundo lugar porque tengo un especial
interés por el marketing de servicios turisticos el cual engloba una serie de
aspectos técnicos que difieren del marketing de bienes o productos de
existencia fisica; pero ademas, mi interés se relaciona también con que mi
ciudad, Villa Maria (Cba.), en los ultimos afios ha tenido un notable impulso y
crecimiento como centro turistico en la cual a partir de eventos y
acontecimientos que se organizan a nivel municipal, provincial, nacional e
internacional, permite atraer a un nimero importante de turistas y visitantes a

nuestra ciudad.

Desde sus comienzos, Complejo de Campo y Rio, demostrd tener una
clara aceptaciéon en el mercado evidenciandose en una demanda constante en
aquellos periodos en los cuales sus propietarios se disponian a iniciar la

temporada, centrandose desde el mes de diciembre hasta abril.

Si bien es un servicio muy demandado, no se han desarrollado desde sus
inicios acciones coordinadas de marketing que permitan desarrollar una
estrategia de posicionamiento y dirigir los esfuerzos del marketing mix hacia

dicha estrategia.



TiTULO DEL TRABAJO:

“Plan de marketing para posicionar un complejo de cabanas”

Considero que este titulo refleja el camino que tomard mi trabajo, se
refiere a posicionar el servicio, si bien esta en marcha desde hace 7 afios, como
se menciond anteriormente, nunca se desarrollaron acciones coordinadas en
base a una planificacion previa. Sino que se mantuvo una postura reactiva ante

los cambios del entorno.
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En el presente Trabajo Final de Graduacion, se desarrolla un plan de
marketing para el “Complejo de Campo y Rio”, un emprendimiento familiar en el
cual se alquilan casas y cabafias para vacacionar. Se encuentra ubicado en la
zona rural de Villa Nueva (a 6 km de la ciudad de Villa Maria) situado en un predio
con 8000 m2 de parque con piscina, solarium, juegos infantiles y bajada al rio,
ya que se encuentra costeando las aguas del Ctalamuchita. Cuenta con 10
hectareas de campo donde se crian caballos arabes y criollos y también se

desarrollan actividades agricolas y ganaderas.

Las unidades que se alquilan tienen una capacidad para 8, 6, 4 y 2
personas, estan totalmente equipadas y se alquilan por un periodo superior a 2

dias e inferior a 15 dias.

Los objetivos estan enfocados en posicionar la empresa mediante un plan
integral ya que en la misma se han realizado escasas acciones que contribuyan
a un posicionamiento deseado, siendo hasta ahora la demanda producto del

boca en boca generado por sus visitantes en su gran mayoria.

Luego de un exhaustivo analisis se detectaron situaciones que deben ser
aprovechadas para alcanzar el objetivo, las mismas se relacionan con el
crecimiento del sector, crecimiento del turismo ecoldgico y de la concientizacion
sobre el medioambiente. Se prevé revertir situaciones de debilidad de la
empresa, como falta de coordinacion de las acciones, ausencia de gestion en la
comunicacién y de la utilizacibn de recursos tecnoldgicos entre los mas

relevantes.

Es necesario destacar en este analisis que el Complejo de Campo y Rio
es la Unica propuesta en su categoria en la zona de Villa Maria — Villa Nueva;
ademas de que Villa Maria es una ciudad que se encuentra en pleno crecimiento
como destino turistico a raiz de las diversas festividades y circuitos turisticos

tradicionales de los que dispone la ciudad

La estrategia de posicionamiento se centrard en los atributos mas
valorados por quienes visitaron el lugar, siendo estos: entorno natural,

tranquilidad y equipamiento de las unidades. Los mismos estaran presentes en
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logo y se considera necesario determinar un slogan para que transmita de

manera concreta el concepto que se desea “alquiler de casas rurales”.

Las principales acciones que se consideran en este plan tendientes a
alcanzar el objetivo planteado, se relacionan con el marketing digital ya que
proporciona infinitas posibilidades y beneficios considerando que la tecnologia
es el medio por excelencia (especialmente en este sector) por el cual el cliente
se nutre de informacion antes y durante el proceso de compra, generdndose en

este ambito el primer contacto empresa — cliente.

Se considera que logrando el posicionamiento en funcion a los atributos
valorados por los Vvisitantes, sumado al desarrollo de estrategias
comunicacionales se logre destacar a la empresa como una opcion distintiva
dentro de la oferta de alojamiento de la regién y obtener resultados econémicos
para el complejo, ya que permitira incrementar los rendimientos durante el
periodo de estacionalidad obteniendo una mayor estabilidad en los niveles de
ocupaciéon, en particular en el ultimo mes en el que se presta a ofrecer los

servicios.

Con la implementacién de este plan, se prevé un incremento de la
facturacion de un 45% en funcion al ultimo periodo analizado (se deberan
contemplar las variaciones en las tarifas y adecuarlas a la tasa inflacionaria)
Respecto a los costos de la puesta en marcha de los planes de accion, estos

representan un 5% del incremento de la facturaciéon mencionada.

A modo de recomendacibn se sugiere a los integrantes del
emprendimiento en primer lugar la incorporacion de servicios que el visitante
considera dentro del servicio esperado como lo es el servicio de WI-FI; en
segundo lugar nunca perder de vista la planificacion de sus acciones, lo cual sera
vital para un desempefio ordenado de la actividad y para reforzar el
posicionamiento determinado. Y por ultimo (considerando que es una debilidad
importante para el emprendimiento) se sugiere encomendar a un profesional en
comunicacion digital para que considere la generacion de contenidos digitales de
acuerdo al segmento y a las lecturas analiticas que se hacen a la gestion de la

comunicacion digital.



HISTORIA DE LA ORGANIZACION O SUS MIEMBROS

Complejo de Campo y Rio es un emprendimiento familiar que se inicié en
el afio 2010. En el mismo se alquilan casas y cabafias para vacacionar. Se
encuentra ubicado en la zona rural de Villa Nueva (a 6 km de la ciudad de Villa
Maria) situado en un predio con 8000 m2 de parque con piscina, solarium, juegos
infantiles y bajada al rio, ya que se encuentra costeando las aguas del
Ctalamuchita. Cuenta ademas con 10 hectareas de campo donde se desarrollan
actividades agricolas y ganaderas, ademas se encuentran los caballos, arabes
y criollos, que enriquecen el paisaje y acompafian a los huéspedes en las
cabalgatas.

Las unidades que se alquilan tienen una capacidad para 8, 6, 4 y 2

personas y estan totalmente equipadas.

ESTRUCTURA DE LOS EMPLEADOS

Desde sus inicios la estructura estuvo constituida por la familia, quienes
proporcionan una atencién personalizada. Dentro de la estructura necesaria para
la prestacién del servicio se encuentran 2 personas adicionales, las cuales se
encargan del servicio de limpieza de las cabafas y del mantenimiento del parque
y pileta, en el cual el propietario tiene un rol muy importante ya que es el que se
encarga del cuidado y de la forestacién del lugar. Como bien se mencionoé al
principio, el periodo en el cual se abren las puertas para recibir huéspedes es

desde el mes de diciembre hasta abril (culminando en Semana Santa)

MISION DEL NEGOCIO

Ofrecer servicio de alojamiento en casas y cabafas, en un entorno rural
en el que se destaca la atencion de sus propietarios y la experiencia vivida en
contacto con la naturaleza, logrando huéspedes satisfechos. Se intenta generar

calidez y tranquilidad en un entorno natural.



VISION

Queremos convertirnos en un emprendimiento de referencia en
alojamiento rural a nivel local y nacional, potenciando el desarrollo turistico de

la ciudad de Villa Maria.

VALORES

e Respeto por la persona

e Respeto por el tiempo libre de la persona
e Cuidado del medio ambiente

e Calidez

e Honestidad

e Flexibilidad



OBJETIVO GENERAL

Elaborar un plan de marketing estratégico para posicionar el Complejo de

Campo y Rio.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

. Conocer y analizar las tendencias del entorno

. Elaborar un analisis FODA del Complejo de Campo y Rio

. Analizar la situacion actual del Complejo de Campo y Rio

. Identificar el segmento y la estrategia de cobertura de
mercado

. Conocer los aspectos que los clientes valoran del lugar

. Identificar las herramientas de marketing digital apropiadas

para utilizar como herramienta de comunicacion
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DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL

FUERZAS DEL MACROENTORNO

‘Las empresas, sus proveedores, intermediarios de marketing, clientes y
el publico en general operan en un macroentorno mas amplio que conforma
oportunidades y plantea amenazas. La empresa debe observar y responder a

estas fuerzas incontrolables” (Kotler, 2007, p.73).

A continuacion, se describiran las fuerzas y variables planteadas por Kotler

y se analizard como pueden afectar al plan de marketing del presente proyecto.

Entorno Demografico

Analizando la tendencia histérica de la evolucion demogréfica en

Argentina, se pueden identificar las siguientes tendencias:
Evolucién demogréfica:

La poblacién Argentina en su transformacion cuantitativa, ha evidenciado
una tendencia de un crecimiento poblacional cada vez mas lento. En el afio 2010
su poblacién ascendia a 40.117.096 habitantes?, cifra que ha ido creciendo de
manera pausada y se estima que en el afio 2017 Argentina cuenta con un total
de 44.044.811 de habitantes.

Analizando la tasa de natalidad se puede observar que desde el 2010 en
adelante el crecimiento vegetativo de la poblacion (diferencia entre el nimero de
nacidos y el nimero de fallecidos) mantiene una disminucion gradual la cual tiene
su origen en una reduccién minima y estable en la tasa de natalidad. Se estima
para el 2020 una cifra de 16 nacimientos cada 1000 habitantes y 7 muertes por
cada 1000 habitantes.

! http://www.indec.gob.ar/nivel4 default.asp?id tema 1=2&id tema 2=18&id tema 3=77 Fecha de
consulta 25/07/17
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Tasa anual

Afios Crecimiento Crecimiento ] ] Migracién
total vegetativo Natalidad Mortalidad neta
Por mil

2010 11,61 11,24 18,71 7,47 0,37
2015 10,67 10,38 17,52 7,14 0,29
2020 9,58 9,36 16,33 6,96 0,22
2025 8,48 8,32 15,27 6,95 0,16
2030 7,49 7,39 14,46 7,07 0,10
2035 6,59 6,54 13,83 7,29 0,05
2040 5,74 5,74 13,32 7,58 0,00

Fuente: INDEC. Estimaciones y proyecciones elaboradas en base a resultados del Censo
Nacional de Poblacién, Hogares y Viviendas 2010.

Estructura de edad de la poblacion:

Un aspecto importante a analizar es la distribuciébn de la poblacion
Argentina por edad, ya que permite obtener una nocion del mercado meta.

Total

Grupo de edad

Total 0-14 15-64 65y mas

25% 64% 11%

40.117.096 | 10.222.317 | 25.790.131| 4.104.648

Fuente: INDEC. Censo Nacional de Poblacién, Hogares y Viviendas 2010.

La Argentina, con un total de 40.117.096 de habitantes, el 25% de la
poblacion se encuentra entre los 0 y 14 afios, el 65 % entre los 15y 64 afios y el

11% corresponde a habitantes de 65 afios 0 mas.

Como se puede observar un porcentaje que supera el 75 % corresponde
a habitantes con condiciones de edad suficientes para ser posibles prospectos

de Complejo de Campo y Rio.

Entorno Econdmico

Luego de que la Argentina tocara los niveles mas bajos de crecimiento en
el 2016 con un PBI per cépita de -2,3 %, se espera que la actividad econémica

se prepare para una etapa de evolucion a partir de que en el primer semestre de
12



2017 se evidencie una recuperacion con un 2% del PBI (segun cifras del

Ministerio de Hacienda) y se apunta a una recuperacion mas fuerte en el tercer
trimestre de 2017.

Crecimiento del PBI argentino (%)

10
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Fuente: INDEC - (*) estimado

Los sectores que registraron subas fueron construccion, agro, pesca,
hoteles y restaurantes, intermediacion financiera, actividad inmobiliaria,
ensefianza y servicios sociales y de salud; en cambio, cayeron minas, industria,

servicios de electricidad, agua y gas, y el comercio.

Desde el Ministerio de Hacienda, aseguran gue hubo una recuperacién de
los salarios en términos reales y un despegue del consumo en sectores como

turismo, motos, automotores y electrodomeésticos, entre otros.

Respecto a la inflacion, en la Argentina continta como uno de los
problemas méas graves de la economia. Por encima del 20% anual sigue en

niveles muy elevados, sobre las metas del Banco Central.

Analizando esta variable en el sector turistico, representa un problema
para la rentabilidad de las empresas, ya que muchos costos de operaciones (gas,
electricidad, insumos) y de mantenimiento edilicio se ven seriamente afectados

al no poder trasladarlos al precio por la rivalidad competitiva y por tratarse de un
producto con demanda elastica.

13



Respecto al tipo de cambio, segun fuentes especializadas se pronostica

para fines de diciembre un ddélar a $ 17,95, una cotizacion menor a las que
proyectaban en enero ($ 18,81), febrero ($ 18,5) y marzo ($ 18,19). En éste

andlisis vale la pena mencionar que uno de los sectores que suelen ser mas

sensibles a la variacion cambiaria es el turismo, ya que genera incertidumbre y

por ende, una contraccién en el consumo y un posible impacto en la inflacién.

COTIZACION DEL DOLAR

Hacé click y arrastra el mouse en el rea seleccionada para mas detalle

Ene 16 Abr ‘16 Jul"16 Oct'16 Ene'17 Abr'17 Jul 17

-~ Venta -9~ Compra

Actualizado al: 1/8/2017 | Fuente: Banco Nacion | Descargar datos en: CSV - XML - XLS -

Respecto a la distribucion del ingreso, segun datos del INDEC el 45% de

los hogares argentinos pertenece a la clase media. Es importante tener en cuenta

esta variable ya que el segmento al cual esta dirigido Complejo de Campo y Rio

radica en el mencionado.

Evolucion de la piramide social argentina (en %)

6.2

2004 2007 2010 2012 2014 2016

mBaja mBajasuperior mMediatipica mMediaalta Alta

Fuente: elaborzcon propia en base: consultoras privadas,
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Entorno Politico — Legal

En visperas de las elecciones Legislativas 2017, el gobierno de Mauricio
Macri analiza una reestructuracion de la administracion tras las elecciones del 22
de octubre. El objetivo es reducir el gasto publico, lograr un recorte del déficit
fiscal significativo en 2018, dar sefales convincentes de lucha contra la inflacion,
poder avanzar en una reforma tributaria y acelerar inversiones.? De manifestarse
esta reestructuracion una de las oportunidades que puede aprovechar el sector
se centra en que una reduccion de la inflacion generaria una mejora en el poder

adquisitivo de la gente, impactando directamente en el consumo.

El gobierno de la provincia de Cérdoba, mediante la ley 7232, establece
un régimen de Promocion y Desarrollo Turistico, otorgando beneficios
impositivos a quienes lleven a cabo proyectos turisticos que alcanzan tanto al
propio proyecto como a sus inversores. Como puede verse en la pagina oficial?,
estos beneficios constan, en términos generales, en exenciones o diferimiento
en el pago del impuesto sobre los ingresos brutos, exencién en el pago del

impuesto Inmobiliario y exencion en el pago del Impuesto de Sello.

Es importante considerar que esta ley otorga la posibilidad una mejora en
la rentabilidad para el emprendimiento, al obtener exenciones en el pago de

Impuesto a los Ingresos Brutos y en el pago del Impuesto Inmobiliario Provincial.

La ciudad de Villa Maria, uno de los principales centros urbanos del
departamento General San Martin, es una de las ciudades que mas crecimiento
ha demostrado en los dltimos 15 afos. Ciudad que desde el afio 1999 su
intendencia corresponde al partido FPV y actualmente bajo la direccién del
Intendente Martin Gill (también perteneciente al partido FPV) ha podido
establecer un norte en la relacion entre el municipio y Provincia, gobernada por
Juan Shiaretti (perteneciente al partido Unién por Cordoba) ratificando objetivos,
acciones y obras de manera mancomunada. En éste punto, cabe resaltar que el

Gobierno provincial, a través de diferentes areas y organismos, entrego al

2 http://www.lanacion.com.ar/2021555-para-bajar-el-gasto-el-gobierno-prepara-una-
reestructuraciondel-estado-despues-de-octubre Fecha de consulta 01/08/17

3 http://www.cordobaturismo.gov.ar/wp-content/uploads/2013/02/5Ley7232.pdf Fecha de consulta
01/08/17
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municipio de Villa Maria aportes para el Festival Internacional de Pefias, por un
valor de 1.9 millones de pesos. Asi, la Agencia Cordoba Turismo aporté 720 mil
pesos, mientras que la Loteria de Cordoba hizo lo propio con algo mas de 550

mil, y el Banco de Cérdoba entregé 600 mil pesos.*

Es necesario considerar para el proyecto, que éste tipo de decisiones
politicas generan oportunidades para el sector ya que promueve el ingreso de
turistas que acuden no sélo al Festival Internacional de Pefias, sino que se ven
atraidos por las propuestas que desde la ciudad se realizan para incentivar la

llegada de visitantes con todo lo que ello implica en materia de consumo.

Entorno Tecnoldgico

Uno de los factores mas importantes que afecta el destino es la tecnologia.
Las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion (TICs) han
revolucionado las formas de entender el marketing en las empresas, y contindan
evolucionando a una velocidad de vértigo provocando una metamorfosis en
todos los érdenes de nuestras vidas, y con ellas también evolucionan las
necesidades, gustos y patrones de comportamiento de los consumidores. El
incremento de uso de los smartphones ha modificado la metodologia de

busqueda de informacion y compra de productos y servicios.

Especificamente el sector turistico, cuenta con un “antes y después”.
Internet marcé un punto de inflexién del cual ya no tiene retorno. Los buscadores
ponen a disposicién de los usuarios, en cuestion de segundos, las mejores

ofertas disponibles en el mercado.

Internet ha modificado las relaciones econdmicas dentro del sector
turistico, al facilitar la relacion directa entre proveedores turisticos y los propios

turistas, alterando drasticamente el papel de los intermediarios.

La revoluciéon mas reciente ha sido la democratizacion de los teléfonos

moviles, que han pasado a ser asequibles para la gran mayoria de la poblacién

4 http://www.villamaria.gob.ar/single-post/2017/02/03/El-intendente-recibi%C3%B3-al-
gobernadorpara-dar-inicio-a-la-obra-de-desag%C3%BCes-pluviales
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y se han convertido en el elemento tecnoldgico con el que mas tiempo pasa un

individuo.

Otra tendencia tecnoldgica que afecta la forma en que una empresa se
relaciona con sus prospectos, es que los consumidores ahora demandan tener
comunicacion bidireccional con los proveedores, poder personalizar su
experiencia y poder pagar productos y servicios directamente desde su movil.
Las compras a través de moviles no van a dejar de crecer y dentro de poco se
vera como los moviles seran medios de pago normales en hoteles, taxis, tours,

restaurantes o para opciones de ocio y entretenimiento durante el viaje.®

Los consumidores estan valorando muchas herramientas tecnoldgicas
que les permiten facilitar o mejorar su proceso de compra, como el uso de
dispositivos con GPS, hoy en dia, facilita a los consumidores a poder encontrar

a la empresa, ya que se ubica en zona rural y con pocas referencias claras.

El uso de Internet ha aumentado considerablemente en la ultima década:
en el afio 2000 s6lo el 7 % de la poblacién usaba la "red de redes"; en 2003 lo
hacia el 12 % y en 2013 un 60 %. A su vez, el nimero de accesos residenciales
a Internet crecié sustancialmente, pasando de 1,6 millones en 2003 a méas de 13

millones en 2013.

PORCENTAJE DE USUARIOS DE INTERNET, EVOLUCION 2000-2013
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5> https://www.aprendedeturismo.org/tendencias-tecnologicas-que-revolucionan-el-turismo/
17



Las dos regiones con mayor penetracion de Internet en los hogares son
Patagonia y la Region Centro, mientras que la regidon con menor porcentaje de

hogares con Internet es el NOA (Noroeste Argentino).®

HOGARES CON ACCESO A INTERNET SEGUN REGION (2011)
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Teniendo en cuenta lo analizado, la tecnologia es hoy en dia la principal
fuerza que esta redefiniendo el funcionamiento del sector turistico. Es también
una de las mejores herramientas para mejorar la productividad de una empresa
turistica y conseguir una ventaja competitiva. En éste punto se presenta una gran
oportunidad para Complejo de Campo y Rio de incorporar estas nuevas

tecnologias en el proceso de comercializacion de su servicio.

Entorno Natural / Ecologico

El cuidado del medioambiente se vuelve una tarea fundamental para el
sector turistico. La ecologia ha alcanzado enorme trascendencia en los ultimos
afos. El creciente interés del hombre por el medio ambiente en el que vive se
debe fundamentalmente a la toma de consciencia sobre los problemas que

afectan a nuestro planeta y exige una pronta solucion.

La contaminacion de la atmésfera, del agua y del suelo, la desaparicion

de los espacios verdes, el efecto invernadero y el deterioro de la capa de ozono

6 http://www.indec.gob.ar/uploads/informesdeprensa/internet_06_17.pdf
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son consecuencias de la falta de cuidados y la omision de medidas dirigidas a

prevenir hechos que atentan contra la vida del planeta.

En los ultimos afios el planeta viene experimentando una variabilidad
positiva en el clima, que es inequivoca y se evidencia mediante el incremento de
la temperatura global del aire y del mar, del derretimiento del hielo y nieve y la

elevacion del nivel del mar, entre otros efectos.

El cambio climatico global, es un cambio en el clima, atribuido
principalmente a las actividades humanas que alteran la composicion global
atmosférica, agregada a la variabilidad climética natural observada en periodos

comparables de tiempo.

En los proximos afios y décadas se prevé un gran niumero de impactos
negativos que se traduciran en una degradacioén del ambiente y de los medios
de vida de poblaciones afectadas, si no se toman medidas urgentes para mitigar

y adaptarse a dicho cambio.”

A raiz de esto ultimo, cabe destacar que la ciudad de Villa Maria y Villa
Nueva ha sido afectada por el desborde del Rio Ctalamuchita en febrero del afio
2014 y 2015 como consecuencia de intensas lluvias que superaron la capacidad
de su propio caudal. Situacién que afectdé negativamente a gran parte de las
instalaciones del Complejo de Campo y Rio como asi también zonas aledafas;
si bien desde el municipio y la provincia se estan desarrollando obras de
adecuacion de la cuenca del rio Ctalamuchita, éste tema no deja de ser una
amenaza para la empresa si es que los trabajos que estan realizando para

aumentar el caudal del rio son insuficientes.

Una de las nuevas tendencias ecologicas que buscan proteger el medio
ambiente en el sector turistico a nivel mundial es el ecoturismo, el cual se define
como un estilo del turismo alternativo con un enfoque de las actividades turisticas
que privilegia la sostenibilidad, la preservacion, la apreciaciéon del medio (tanto
natural como cultural) 8 Debido a su auge el ecoturismo ya se convirtio en el

segmento de mas rapido crecimiento y el sector mas dinamico del mercado

7 http://www.pulsoturistico.com.ar/mas_informacion.asp?id=10123&titulo=Curso-de-Formacion-
enCambio-Climatico
8 https://es.wikipedia.org/wiki/Turismo_ecol%C3%B3gico
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turistico a escala mundial, cada vez son mas los turistas interesados en tomar
contacto con la naturaleza, descubrir sus secretos y formar parte de ella mediante

experiencias que brinda el ecoturismo.

Esta tendencia proporciona a la empresa un abanico de posibilidades en

cuanto a actividades a desarrollar relacionadas con éste estilo turistico.

Entorno Socio Cultural

El turista argentino desarroll6 en los ultimos afios un nuevo perfil que
aprovecha los cambios en el calendario para hacer escapadas cortas y variadas:
rutas gastronémicas, del vino, fiestas locales y religiosas, entre otras opciones.

El cambio estructural en el comportamiento del turista tiene que ver con
un mapa turistico que se ha extendido y diversificado a lo largo del territorio
nacional, sumado a la incorporacion de las nuevas tecnologias a la vida cotidiana

del visitante.

Apoyado por los cambios en los estilos de vida, la mayor presién cotidiana
y el estrés en vida laboral, hizo que las vacaciones de una vez al afio no fueran

suficientes.®

De esta manera, el turismo gastronémico, el del vino, el ecoturismo, el
turismo religioso, el local, el turismo rural, entre muchos otros, se constituyen
como segmentos especificos y toman en nuestro pais cada vez mayor

preponderancia.

Teniendo en cuenta esta informacién, corresponde destacar, que los
cambios que se fueron generando en el comportamiento del turista, permite a la
empresa aprovechar esta oportunidad y repensar nuevas propuestas de

servicios en funcion al lugar geogréfico en el cual se encuentra.

Segun el informe de la Consultora Delfos, elaborado por Luis Dall’Aglio y
Norman Berra, sélo 30 por ciento de la poblacion en el pais pertenece a la clase
media tipica (C3). Por encima, en términos de variables econémicas y poder de

consumo, se ubica un 15 por ciento de nivel medio alto (C2), pero “que tiene

% http://www.telam.com.ar/notas/201405/61565-turismo-perfil-tendencias-argentina.php
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comportamientos similares a la media en términos sociales, educativos y
culturales”. Estos dos segmentos, que forman el 45 por ciento, son los que
podrian considerarse de clase media. Mas abajo, en tanto, se ubica la media baja
(D1), un 31 por ciento de los argentinos que, aunque tienen un bajo poder
adquisitivo, se identifican con la clase media como una aspiracion. En el tope de
la piramide, el cinco por ciento de la poblacion se encuentra en el segmento mas
“rico”, ABC1 (dos puntos menos que en 2013). En el otro extremo, un 19 por

ciento esta en la clase baja o marginal (16 por ciento de 2013).1°

Analizando el siguiente grafico de acuerdo a datos oficiales de la
Asociacion Argentina de Marketing, se puede deducir que la movilidad social
Argentina en los ultimos afios ha manifestado un engrosamiento de la clase
media (C3 Y D1) en detrimento de la clase baja (D2/E) movimiento que los
estudios manifiestan estar relacionado con el efecto “subsidio”. Se puede
observar que los que mantienen sin movimientos importantes son la clase ABC1

y C2.
NSE 2006-2015 NACIONAL

Evolutivo 2006-2015
= Alla ABCI Media alta C2 Media tipica €3
» Media baja D1 » Bajo D2/E

32%
24% P 24%

I | 19%
14% 15% |‘ i

k 2006 2015

30% 31%

Estos datos son relevantes para la empresa ya que el principal segmento
al cual se dirige la empresa corresponde a la clase media tipica C3 y clase media
alta C2.

10 hitp://www.delfoscba.com.ar/asi-se-dividen-las-clases-sociales-en-la-argentina/
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

El sector de alojamiento en la ciudad de Villa Maria esta constituido por

hoteles, hostels, hospedajes, posadas, cabafias y campings.

En el siguiente grafico se puede apreciar que la oferta hotelera de la ciudad
es liderada por hoteles con un 65%, hostels y hosterias con un 19%, le siguen
campings en un 10% y por ultimo posadas y cabafias con un 6%. Dentro de esta
Gltima categoria se encuentra Complejo de Campo y Rio, junto con Posada del
Rio la cual no se considera competencia directa debido a la diferenciacion en

cuanto a los servicios que ofrece.

ALOJAMIENTOS EN VILLA MARIA

HOSTELS /
HOSTERIAS
19%

HOTELES
65%

Cabe destacar en éste punto que las ventajas competitivas sostenibles de
Complejo de Campo y Rio, relacionadas a la combinacién de lo rural, el paisaje
del entorno, la cercania del rio y la privacidad en cuanto al tipo de alojamiento lo
convierten en una propuesta Unica en el mercado de Villa Maria y Villa Nueva.
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ALOJAMIENTOS EN LA CIUDAD DE VILLA
MARIA

CATEGORIAS Cantidad
Hotelero 20
- 1y ?2estrellas 13
- 3 estrellas, apart hotel 3
- 4y5estrellas 4
Parahotelero 12
- Hosterias, hospedajes y hostels 6
- Cabafnas y Posadas 2
- Campings 3

Considerando que en la categoria parahotelera y especificamente en lo que
refiere a cabafas y posadas, se encuentra Posada del Rio compitiendo con
Complejo de Campo y Rio. La misma ofrece el servicio de alojamiento del tipo
Beed and Breackfast en sus instalaciones, ofrece servicio de wi.fii y se encuentra
ubicado a 30 metros del rio. No cuenta con pagina web propia pero si se
encuentra adherida al servicio de péaginas que gestionan reservas como

letsbookhotel y booking.

Impacto de las fuerzas de la competencia en el sector

Siguiendo el modelo propuesto por Michael Porter, se analizaran las cinco

fuerzas que determinan el atractivo de un sector.
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Amenaza de nuevos
competidores

¥

de los proveedores

Poder de negociacion Rivalidad entre los Poder de negociacion
competidores existentes de los clientes

*

Amenaza de productos
y servicios sustitutivos

a) Poder de negociacion de los clientes, si bien como se mencioné

anteriormente no se considera que Complejo de Campo y Rio tenga una
competencia directa dentro de su categoria, si cuenta con una variedad
de oferta de alojamiento que son considerados competencia indirecta.
Analizando esta variable con el precio o tarifa de alojamiento, el
segmento al cual se dirige la empresa estd compuesto por familia o grupo
de personas (desde 2 a 8 personas), este dato permite entender que el
factor de costo compartido!! tiene una incidencia favorable en la
sensibilidad de la demanda respecto al precio, pudiendo acceder a un
menor costo al alquilar una casa que la tarifa hotelera. Esto contribuye a
gue el poder de negociacién del cliente sea bajo. Por otro lado, teniendo
en cuenta la fluctuacién de la demanda, en periodos de temporada alta
(diciembre hasta abril) la demanda se incrementa a puntos de colapsar
la plaza de alojamiento a raiz de las diversas actividades y festividades
gue se desarrollan en la ciudad y la region, esto también contribuye a un
bajo poder negociador por parte del cliente. Ademas, se puede
mencionar las ventajas competitivas sostenibles con las que cuenta el

Complejo, el efecto del valor Gnico'? también contribuye a una reduccién

11 Efecto de costo compartido: los compradores son menos sensibles al precio cuando comparten el

costo de compra con alguien. Philip Kotler — “Marketing Turistico”

12 Efecto del valor Gnico: los compradores perciben que lo que se ofrece es diferente de lo que ofrecen

los competidores lo cual evita la competencia de precios. - Philip Kotler — “Marketing Turistico”
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b)

d)

de la sensibilidad de la demanda respecto al precio, confirmando el bajo

poder negociador del cliente.

Poder de negociacion de los proveedores, los proveedores que
proporcionan los productos y servicios para que la empresa logre
alcanzar sus objetivos pertenecen a mercados de intensa competencia,
proporcionan insumos faciles de cambiar o sustituir como:
mantenimiento de la piscina, electrodomésticos, elementos de limpieza,
sabanas, toallas, acolchados, jabones, shampoo, etc. Lo cual los coloca
en una situacion de bajo poder negociador dentro del sector.

Amenaza de productos sustitutos; se entiende por productos
sustitutivos a aquellos que, variando las caracteristicas del servicio, en
esencia sustituyen el servicio prestado por el Complejo de Campo y Rio.
Como bien se coment6 con anterioridad, la oferta de alojamiento es
variada e importante en la ciudad y quienes la componen son
considerados sustitutos. Una amenaza importante estd dada por el
alquiler de casas quintas, el cual es un servicio muy demandado en
temporada alta especialmente por habitantes de la ciudad, el tiempo de
alquiler varia entre 15 dias y 3 meses (no se alquilan por dia). Teniendo
en cuenta esto Ultimo, es necesario analizar los servicios que se
proporcionan en Complejo de Campo y Rio para marcar una diferencia
en cuanto a los mismos respecto al incremento de éstos sustitutos.
Teniendo en cuenta la gran variedad de productos que sustituyen el
servicio de alojamiento en Villa Maria, podemos decir que la amenaza

de productos sustitutos es alta.

Rivalidad entre competidores, la cantidad de empresas que
proporcionan el servicio de alojamiento en Villa Maria es elevado y
variado en sus categorias. Si bien como se menciond no hay otro
complejo de alquiler de casas y cabafias, en periodos de temporada alta
(diciembre a abril) todos compiten por atraer al visitante, especialmente
cuando la plaza hotelera se encuentra cubierta, es el momento del afio

en el que mayor rentabilidad perciben las empresas e intentan acaparar
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a la mayor cantidad de clientes posibles. En funcion de esto se puede
analizar que la rivalidad es alta. Es oportuno mencionar que en
temporada baja el Complejo interrumpe el alquiler de casas y cabafas

por disposicion de sus duefios.

Amenaza de nuevos competidores, las dos fuerzas que afectan a la
competencia y que definen la capacidad de las empresas para entrar y
salir del sector son las barreras de entrada y de salida. Las primeras
estan dadas por la gran inversion inicial requerida para construir un
complejo con las instalaciones necesarias y principalmente la inversion
en terreno lo cual su costo es elevado sumando la escasez de
ubicaciones. Teniendo en cuenta estas barreras, el aprendizaje del rubro
no requiere de grandes capacitaciones, pero si de conocer las
necesidades del cliente y proporcionar un buen servicio de atencion, lo
cual no es un impedimento para nuevos competidores. En segundo
lugar, las barreras de salida son también un determinante del movimiento
de empresas en el sector. La elevada inversion realizada también es uno
de los principales impedimentos para salir del sector, siguiendo a ésta,
las relaciones laborales contraidas con personal y acreedores. Es
necesario mencionar que, en éste ultimo punto, el Complejo de Campo
y Rio, contrata personal (el cual es reducido en su cantidad)
exclusivamente en temporada alta. La mayoria de las empresas que
ofrecen alojamiento son familiares (excepto cadenas como Howard
Johnson y Amerian) y llevan afios en el sector por lo que se puede
estimar que las barreras emocionales pueden ser un condicionante en la
movilidad del sector en lo que se refiere a salir del mismo. En funcion de
lo analizado, se puede concluir que la elevada inversion determina que
la amenaza de nuevos competidores sea media y que la posibilidad

salida de empresas del sector sea baja.
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ANALISIS DE LA EMPRESA

Complejo de Campo y Rio es un emprendimiento familiar que se inici6 en
el afio 2010. Su propietario, quien tiene una vivienda familiar para fines de
semanas en el lugar (ademas de las restantes unidades), a partir del 2007
comenzo a receptar solicitudes respecto a la posibilidad de alquilar algunas de
las casas para familiares de amigos o0 amigos provenientes de otras provincias e
incluso desde el exterior que deseaban compartir unos dias en familia en el lugar.
Esas situaciones fueron disparadoras para que pensara en generar una actividad
rentable en el lugar, y asi fue como Mario (el propietario) comenz6 a desplegar
sus habilidades comerciales, adquiridas durante 60 afios en una actividad
comercial lejana a la de éste emprendimiento (era propietario de una fabrica de
espejos y vidrios reflectivos), a una actividad nueva pero que le generaba mucha
satisfaccion: el compartir un lugar tan querido como “la quinta” (asi la llama) con
gente que lo valore y disfrute al igual que él.

Las casas que integran el complejo se alquilan en periodo vacacional
(desde diciembre hasta abril) por tiempos que oscilan desde 2 dias (el minimo
que se alquila) a 15 dias; tienen una capacidad para 8, 6, 4 y 2 personas y estan
totalmente equipadas. Durante esos 4 meses su propietario se instala en el lugar,
haciendo de anfitrion, realizando actividades relacionadas con el mantenimiento
del parque (su gran pasion) y respondiendo a aquellas necesidades que les
manifiesten los huéspedes o inquilinos.

Se encuentra ubicado en la zona rural de Villa Nueva (a 6 km de la ciudad
de Villa Maria) y cuenta con:

% 4 casas equipadas para 2, 4, 6 y 8 personas

% Ambientes con aire acondicionado

% Ropa blanca

% Vajilla Completa (de acuerdo a la capacidad de la unidad)

% Electrodomésticos (tostadora, microondas, pava eléctrica, cafetera
eléctrica)

% Secador de cabello

% Servicio de limpieza diaria (a eleccion)

K/
*

e Asadores

X/
L X4

8000m2 de parque con bajada al rio
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« Piscina
% Solarium

% Juegos infantiles

En el ingreso al mismo cuenta con 10 hectareas de campo donde se
desarrollan actividades agricolas y ganaderas, pero ademas se encuentran los
caballos, é&rabes y criollos, que no sélo enriquecen el paisaje, sino que
acompafan a los huéspedes que quieren hacer cabalgatas por el lugar.

Cuenta con un circuito botanico compuesto por paraisos, alamos,
eucaliptus, nogales, ceibos, robles, sauces, pinos y variados frutales, ademas el
entorno permite presenciar el avisaje de una innumerable variedad de aves,
descubriendo asi halcones, chimangos, caranchos, lechuzas, chingolos, teros,
martinetas, perdices, carpinteros campestres, horneros, tijeretas, benteveos,
calandrias, tordos negros y jilgueros entre tantos otros.

Si bien la empresa no cuenta con un organigrama de roles y funciones,
Mario junto al aporte de uno de sus hijos, Ricardo, el cual es Técnico en Turismo,
se complementan para desarrollar las tareas que permitan recibir a visitantes y
gue éstos tengan una estadia agradable.

Como bien se mencion6 anteriormente, el complejo funciona como tal
desde diciembre hasta abril, con lo cual el personal extra que participa en la
prestacion del servicio (integrado por 2 personas), es temporal y se desarrolla en
las tareas de limpieza de las unidades, mantenimiento del parque y de la piscina
especificamente.

En cuanto a las acciones de marketing realizadas hasta el momento y que
han contribuido a intensificar la demanda, se encuentran las gestiones que se
hicieron en el municipio para que el complejo integre la oferta de alojamiento de
la ciudad, accién que permite recibir visitantes desde la informacién que se
proporciona en el ente de deporte y turismo a los viajeros. Pero no se han
desarrollado acciones que de manera planificada contribuyan al posicionamiento
del emprendimiento. Es importante mencionar que el predio no cuenta con
servicio de wi-fi. No tiene presencia en cuanto a la comunicacion digital, solo
dispone de una cuenta el Facebook la cual no tiene continuidad en cuanto a su
gestion y no corresponde a una fan page con lo cual se pierde la posibilidad de

generar contenido que contribuya al posicionamiento del Complejo.
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Respecto a la comunicacion con el cliente, el conocimiento de su

satisfaccion deriva del dialogo entre propietario y cliente durante la estadia del

mismo.

DiAGNOSTICO F.O.D.A.

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Ubicacion privilegiada, 8000 m2 de
pargue con bajada al Rio
Ctalamuchita

Atencién personalizada, por sus
duefios

Unica propuesta en su categoria

Sector con signos de recuperacion en
cuanto niveles de crecimiento.

Crecimiento sostenido de la ciudad de
Villa Maria

Gran apoyo del Gobierno Provincial al
avance la ciudad.

Proliferacién de canales tecnolégicos
gue podrian contribuir al proceso de
comercializacion y de posicionamiento
del Complejo
Crecimiento del
tendencia ecologica en el
turistico.

El stress y las presiones cotidianas que
impulsan a un cambio en el estilo de
vida

Mayor concientizacién sobre el
medioambiente.

ecoturismo como
sector

DEBILIDADES

AMENAZAS

Ausencia de acciones que contribuyan a
un posicionamiento en el mercado.
Ausencia de procedimientos que
permitan evaluar la satisfaccién del
cliente.

Falta de presencia y gestion en la
comunicacion digital.

No dispone de conexién wi-fi dentro de
las instalaciones

Resistencia en cuanto a la utilizacién de
nuevas tecnologias para promover el
lugar.

Ausencia de recursos tecnol6gicos
dentro del proceso de
comercializacion.

L)

)

= Elasticidad de la demanda

L)

* Rivalidad competitiva

Avances tecnolégicos en cuanto a
medios de comunicacion demandados
por los habitantes.

Crecimiento del indice de inflacion
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Conclusion de F.O.D.A.

Complejo de campo y rio es un producto Unico en cuanto a la categoria en
la cual se desempefia. Su principal ventaja competitiva sostenible se relaciona
con la ubicacion y su entorno, la cual se ve favorecida por el auge de las nuevas

tendencias ecoldgicas en las que prevalece el contacto con la naturaleza.

Si bien la atencion personalizada por parte de sus duefios integra una de
sus fortalezas, existe una resistencia en cuanto a la utilizacién de la tecnologia
por parte de los mismos. Lo cual la expone a una amenaza y a la necesidad de
definir canales tecnoldgicos que permitan a los prospectos obtener la informacion
necesaria del lugar para su toma de decisiones, que contribuya a la posibilidad
de realizar una reserva y que permita lograr el posicionamiento deseado del

Complejo

A pesar de que desde sus inicios no se han desarrollado acciones
tendientes al posicionamiento del mismo, su demanda es el resultado de
recomendaciones de visitantes. Si bien es rescatable el conocimiento de la
misma logrado con el boca en boca positivo, la creciente demanda de los
habitantes de contar con informacién mediante medios tecnoldgicos la postulan
ante la amenaza siendo que los competidores indirectos (en su mayoria) cuentan
con su propia pagina web y establecen un vinculo con sus prospectos por ese

medio.

Es importante destacar que, si bien el complejo integra la oferta de
alojamiento que proporciona el Ente de Deporte y Turismo de la ciudad y es
recomendado por el mismo, el uso de las nuevas tecnologias como soporte a
esta instancia es fundamental ya que el consumidor cuando realiza el llamado

telefonico lo hace con la informacion necesaria para solicitar la reserva.

Teniendo en cuenta el crecimiento sostenido con el que cuenta la ciudad,
se considera relevante la incorporacion del servicio de WI-FI dentro del complejo,
ya que contribuiria al alcance del posicionamiento del lugar mediante el uso de
acciones de marketing digital ademas de proporcionar un servicio basicamente

esperado por los clientes
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ESTRATEGIA DE COBERTURA DE MERCADO

Como se ha mencionado anteriormente, el Complejo de Campo y Rio
dirige su oferta a un segmento familiar, con un poder adquisitivo correspondiente
a clase media tipica C3 y clase media alta C2 respectivamente. Proveniente de
cualquier destino del territorio nacional. Se dirige especialmente a este segmento
ya que es el que valora la propuesta en cuanto al entorno, la comodidad y los
costos en lo que debe incurrir una familia en otro tipo de alojamiento, por lo cual
esta dispuesto a pagar la tarifa establecida. Por otro lado, es un segmento que
valora las caracteristicas y beneficios que integra el producto mejorado??, siendo

que no existe en la ciudad y la region una propuesta de esta categoria.

Respecto a la estrategia de cobertura de mercado, el MARKETING
CONCENTRADO es la opcién mas representativa siendo que corresponde a una
pequefia empresa y la disponibilidad de recursos es limitada. En ése punto se
persigue la concentracion en 2 segmentos (que se detallardn en el préximo

punto) tratando de lograr la diferenciacidén y posicionamiento deseado.

MERCADO OBJETIVO

A modo de distinguir los perfiles del publico al cual se dirige Complejo de
Campo y Rio, se determinan 2 segmentos diferenciados segun criterios

demograficos, psicogréaficos y de comportamiento de compra:
Segmento 1: Visitantes de vacaciones

En este segmento, los clientes se caracterizan por alojarse en el complejo
durante el periodo de diciembre hasta marzo. La caracteristica de estos clientes
es que se aloja por tiempo superior a 7 dias. Son los que utilizan todas las
instalaciones disponibles en el complejo, la piscina, realizan cabalgatas,

caminatas, suelen instalarse en el Complejo y disfrutar del entorno natural y

13 producto mejorado, aquel que incluye beneficios adicionales afiadiendo valor al producto genérico y
ayudando a diferenciarlo de la competencia.
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trasladarse a la ciudad por situaciones especificas (como la compra de productos
para consumo cotidiano). Muchos de ellos tienen familiares en la ciudad por lo
qgue el motivo de alquiler es el compartir un tiempo en familia. Respecto a la
procedencia geogréfica se cuenta con visitantes que provienen distintas
provincias del pais (Tierra del Fuego, Neuquén, Rio Negro, Buenos Aires, Jujuy,
Santa Fe) pero el mayor porcentaje corresponde a Santa Fe y Buenos Aires. En
cuanto al nivel socioeconémico, son personas del segmento C2 y C3. Respecto

a la edad en su mayoria son mayores de 30 afos.
Segmento 2: Visitantes de eventos

En este segmento, los clientes se caracterizan por alojarse en el complejo
durante el mes de febrero especificamente. La caracteristica de estos clientes es
que se aloja por un tiempo que oscila entre los 2 y 7 dias. Son los que utilizan a
medias las instalaciones del complejo ya que su motivacion de alojamiento
responde a la necesidad de asistir a algun evento, entre los mas importantes que
generan mayor flujo turistico en la ciudad a saber: Festival Internacional de
Pefias, Mundialito de Futbol Infantil (son familias que acompafan a sus hijos a
participar del evento), Festival del Bandonedn, ademas de la variedad de oferta
de actividades que se ofrecen en la ciudad durante el periodo estival. La
procedencia geogréfica de los visitantes de este segmento es variada (siempre
dentro del territorio nacional). Respecto al nivel socioeconémico, son personas

del segmento C3 en su mayoria. Respecto a la edad, son mayores de 30 afios.

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Este es un punto muy importante ya que como se menciono previamente,
la empresa no ha desarrollado acciones coordinadas respecto a un eje de
posicionamiento. De acuerdo a los aspectos valorados de los clientes del lugar
(los cuales han sido manifestados directamente al propietario) se destacan: la
atencion personalizada, la tranquilidad, el silencio, el entorno natural y el

equipamiento de las casas.

En funcion a los aspectos valorados por los clientes, se considera como

atributo diferenciador relevante para la estrategia de posicionamiento: el entorno
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natural, la tranquilidad y el equipamiento de las casas, se considera que
dichos atributos son importantes ya que son beneficios valorados por el
consumidor y distintivos, considerando que nadie lo ofrece; ademas son
beneficios superiores a otras maneras de satisfacer la misma necesidad siendo
gue otras opciones de alojamiento carecen del entorno mencionado. La
exclusividad de contar con el entorno natural y ubicacién geogréfica (costa del
rio) determina una ventaja competitiva sostenible de la empresa siendo que es

dificilmente imitable por la competencia.

De acuerdo a lo analizado, el eje de posicionamiento del complejo contara

con las siguientes caracteristicas a destacar:

- Entorno natural, destacando el circuito botanico, animales y aves que
integran el habitat del lugar

- Tranquilidad y paz, que se experimenta en un lugar que se encuentra
desprovisto de la contaminacion sonora de grandes urbes.

- Equipamiento de las casas, que permite contar con todos los

elementos necesarios durante la estadia.

ELEMENTOS DEL POSICIONAMIENTO

Complejo de Campo y Rio es el nombre de una propuesta de
alojamiento, en la cual se conjugan dos entornos por un lado espacio rural y por

otro el Rio Ctalamuchita como gran atractivo del lugar.

En funcién de ello, el siguiente logo alna los dos aspectos que caracteriza

Su entorno (campo y rio).

Ceompleo de Campe y Rio

nier cle 155 Irales

En el logo predomina el color verde, teniendo en cuenta los colores
caracteristicos del lugar en cuanto a su vegetaciéon. Este color ademas genera

un efecto relajante que induce a quién lo contempla sensaciones de serenidad y
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armonia. Por su parte, el azul que representa el rio, es un color fresco y
tranquilizante. Luego de analizar los ejes principales sobre lo que se intenta
comunicar, al momento de definir un slogan, se considera que debe transmitir de
manera concreta el concepto del negocio. “Alquiler de casas rurales”, es un
slogan que permite comprender la propuesta en funcion a lo que comunica la

combinacion de: nombre, logo y slogan.

Las siguientes imagenes del lugar se consideraran utilizar en las distintas

acciones de comunicacion digital:

& 4

: oz :
¥ 3000

W U o7

PRODUCTO

Complejo de Campo y Rio es un emprendimiento compuesto por 4
casas/cabafias en las cuales se ofrece el servicio de alojamiento en Villa Nueva,
a 6 km de la ciudad de Villa Maria, Cordoba. El complejo posee servicios
adicionales como piscina, solarium, juegos infantiles, bajada al rio, corrales con
animales, cabalgatas, limpieza diaria (en caso de que el cliente lo solicite). Su
anico producto/servicio que comercializa es el alquiler de casas por noche (con
un minimo de 2 noches) desde diciembre hasta abril (culminando en Semana

Santa).

Cada una de las casas se encuentra totalmente equipada, lo cual incluye:
% Ambientes con hogar a lefia y aire acondicionado
+ Ropa blanca

+ Vajilla completa (de acuerdo a la capacidad de la unidad)
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% Electrodomeésticos (tostadora, microondas, pava eléctrica, cafetera
eléctrica, heladeras con freezer, cocina)
++ Secador de cabello

«+ Asadores

El servicio que se ofrece es Unico en su categoria y brinda a sus clientes
una atencién personalizada por parte de su propietario quien durante el periodo
en el cual se alquilan las unidades se instala en el lugar para realizar actividades
relacionadas con el mantenimiento del mismo y la atencién de los huéspedes,
manteniendo permanentemente un contacto con las personas que se hospedan
y atendiendo o solucionando cualquier inconveniente que surja en la interaccion

de los clientes con los artefactos o instalaciones.

Teniendo en cuenta el tipo de producto que se ofrece se puede enmarcar
en la categoria de “Turismo Rural”’, considerando el entorno del lugar y la
experiencia del cliente en cuanto a las actividades relacionadas con la

naturaleza.

Niveles de Productos

PRODUCTO
El beneficio se | —— AUMENTADO
convierte en
producto real -
y se desarrolla L PRODUCTO - % | Al construir
las variables Entrega REAL Servicio un producto
(caracteristicas y posterior d aumentado
) del producto credito la venta alrededor de
0 Servicio Marca Variables | 10;
veneficios
PROADUCTO basicos y de
BASICO producto
Qué real, se
jQué esta Nivel : )ftl 2t
adquiriendo Disefo olrece a
realmente el de consumidor
: Calidad e
comprador? i SEIVicios
Beneficios Empaque beneficios
ionales
basicos que g _ Chnnita adicionales
satisfagan la Instalacion —
necesidad
creada

- Producto basico o genérico

El producto genérico de Complejo de Campo y Rio esta determinado por

el principal beneficio que es de alojamiento.
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- Producto Real o esperado

El producto esperado en el Complejo de Campo y Rio est4 dado por cada
una de las casas o cabafas, presentacion, limpieza, tranquilidad y equipamiento
de las mismas, a mencionar: camas, sanitarios, cocina-comedor, vajilla, televisor,
ropa blanca en condiciones. Cabe mencionar en este punto que el Complejo no
cuenta con servicio de WI-FI el cual es un servicio que deberia integrar el
producto esperado por parte del publico, lo cual determina una de las debilidades

en la prestacion del servicio.
- Producto Aumentado

Los beneficios con los que cuenta el complejo, que afiade valor al producto
basico y que permite diferenciarlo de la competencia, considerandolos en funcion

de la misma, ventajas competitivas sostenibles son:

8000m2 de parque con bajada al rio Ctalamuchita, piscina (con isla),
solarium, juegos infantiles, equinos para cabalgatas, entorno rural, espacios de
esparcimiento aptos para cabalgatas, caminatas, relax, observacion de flora y

fauna, fotografia, etc.

PRECIO

Para la fijacion de precio se basan en distintas variables. En primer lugar,
en tomar conocimiento de los precios de otras propuestas de alojamiento en la
ciudad como es la hoteleria, si bien no se iguala a la tarifa hotelera (ya que ésta
se establece por persona) se utiliza como indicador para definir el precio de cada
una de las propiedades en funcién a la capacidad de la misma, es decir, una
casa para 4 personas tiene el mismo precio ocupada por 4 o por 2.

Comparando el precio que determina el Complejo de Campo y Rio con
una propuesta hotelera de la ciudad con similares caracteristicas (en cuanto a

las instalaciones y parte edilicia) el mismo esta aproximadamente un 20% por
debajo de la tarifa de referencia.

TARIFAS 2016/2017
CASA 1 (6 pers.) $ 1.900,00
CASA 2 (8 pers.) | $ 2.300,00
CASA 3 (4 pers.) $ 1.400,00
CASA 4 (2 pers.) | $ 1.000,00
Tarifas temporada 2016/2017
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Otro aspecto que se tiene en cuenta para definir los precios de la
temporada es la estructura de costos, en los cuales se analizan la evolucién de
los mismos y su impacto en la rentabilidad. Los costos variables son los que
predominan en la prestacion del servicio y estan relacionados con los costos de
energia, gas (se utiliza s6lo gas envasado), limpieza, mantenimiento del parque
y la pileta; dichos costos se reducen considerablemente cuando no es ocupado

el complejo.

Considerando que el servicio esta dirigido a una demanda con un
comportamiento elastico, el propietario con el objetivo de mantener el nivel de
ocupacién lo mas constante posible, suele acordar el precio con el comprador en
funcién a la cantidad de dias de alojamiento, modificando la tarifa estipulada y

llegando a una negociacidén que sea beneficiosa para ambos.

Las estrategias de fijacién de precios que se adaptan a la situacion de

Complejo de Campo y Rio son:

. Descuentos basados en volumen: Consiste en proporcionar

una reduccion en el precio cuando la estadia supera los 7 dias.

. Descuentos basados en el momento de consumo: se refiere
a ofrecer un descuento estacional durante el periodo en el cual las ventas
comienzan a disminuir, puntualmente después de la segunda quincena de

febrero la estacionalidad del lugar entra en disminucion.

DISTRIBUCION

Complejo de Campo y Rio utiliza intermediarios comerciales tradicionales,
como la oficina de turismo municipal, la cual, mediante el Ente Municipal de
Deporte y Turismo, otorga informacion sobre las propuestas de alojamiento
existentes en la ciudad a todos aquellos interesados, listado en el cual se
encuentra el Complejo de Campo y Rio. También, aunque actualmente no se
encuentra disponible ya que esta desactualizado, el complejo cuenta con un blog
en el cual se proporciona informacion tendiente a reducir la incertidumbre de

quienes se interesan por alojarse en el lugar.

Se considera relevante e imprescindible en la gestion de esta variable, la
necesidad de incurrir en la gestion del canal de distribucién mediante internet. Ya

sea mediante una web propia, como asi también mediante otras aplicaciones que
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permitan generar un feed back con el cliente, proporcionando la informacion
necesaria y actuando como herramienta “tangibilizadora” del servicio. En este
punto sera susceptible de analizar y determinar las herramientas a utilizar para

llegar al publico objetivo a través de medios digitales.

COMUNICACION

Las formas o mecanismos de comunicacion que utiliza el Complejo de
Campo y Rio con sus clientes tienen un efecto reactivo, es decir, se responde a
informacion y solicitudes de los prospectos. Los medios utilizados se centran en
correos electrénicos, llamados telefénicos, mensajes via Facebook, en éste
sentido cabe mencionar que cuenta con una cuenta en la red social mencionada,
pero la misma corresponde a un perfil de usuario, por lo cual sera también
sugerido el desarrollo de una Fan Page a los fines de generar una presencia
comercial dentro de la red y obtener datos estadisticos que permitan mejorar la
estrategia de marketing dentro de la red. Serd relevante en la variable
comunicacional considerar el desarrollo de estrategias de marketing digital en

pos de la consecucién del objetivo planteado.
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PLAN DE AcCION N°1
TITULO: Posicionamiento de Complejo de Campo y Rio

Como se ha mencionado a lo largo del trabajo, no se han realizado
acciones que permitan posicionar la propuesta que ofrece Complejo de Campo
y Rio. Por lo cual el objetivo de este plan de marketing es desarrollar acciones
sinérgicas basadas en los aspectos valorados por los clientes que contribuyan a

lograr el posicionamiento deseado.

Objetivo General: Elaborar un plan de marketing estratégico para

posicionar el Complejo de Campo y Rio.
Objetivo Especifico: Comunicar un posicionamiento de marca que se fije
en la mente del publico entre diciembre de 2017 y diciembre de 2019.
Metodologia

Como primer paso se propone generar un slogan que de manera facil y
rapida transmita de manera especifica el concepto del negocio, por lo que se

propone fijar el siguiente slogan:

“Alquiler de casas rurales”

De manera conjunta, se propone el siguiente logo para comunicar la

propuesta del complejo:

En segundo lugar, dentro de este programa, se recomienda el recambio y
desarrollo de material de papeleria con el nuevo logo. Dentro de dicho material

se encuentra: tarjetas personales y folletos.

El motivo de esta propuesta es comunicar sobre esta alternativa de

alojamiento de una manera uniforme en cada una de las acciones
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comunicacionales voluntarias que se realicen en las cuales cada una de ellas

contara con el logo propuesto.
Duracion del plan

- Comienzo: diciembre 2017

- Finalizacién: A evaluar

Responsables y Participantes

Dueiio (hijo): sera el responsable de contactar al disefiador grafico

Diseflador grafico: se encargara del desarrollo del logo y adaptacion en

los elementos de papeleria con el nuevo logo y slogan
Control

El propietario sera quien confirme el disefio propuesto por la disefiadora y
supervisara que el material de papeleria cuente con el nuevo logo desarrollado

como asi también con la informacién pertinente del lugar.

Presupuesto

Honorarios disefiador grafico $500,00

Impresion material papeleria

- 1000 Folletos de 10 x 15 $620,00
- 100 Tarjetas personales $150,00
TOTAL PLAN I $1.270,00

PLAN DE ACCION N°2
TITULO: Estrategia Digital / PAgina WEB

Como ya se analiz6 previamente, una de las principales debilidades de
Complejo de Campo y Rio se centra en su forma de comunicacion y
especialmente en la falta de presencia y gestion en lo que refiere a la
comunicacion digital, se considera pertinente recordar su comportamiento
reactivo en la comunicacion y como unico elemento digital la utilizacion de un
blog con imagenes e informacién basica del lugar.
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En el presente plan se propone desarrollar un posicionamiento online con
comunicaciones integradas y donde se determinard ademas el/los responsables
de la gestion de dichas estrategias considerando la resistencia de su propietario
en cuanto a la utilizacion de las nuevas tecnologias para promover el lugar. En
funcién de ello y con el fin de predisponerlo favorablemente a la propuesta que
se recomienda, se le ofrecera una guia practica con informacion bésica respecto
a los beneficios que genera tanto para la empresa como para el consumidor, la

utilizacién de estos medios de comunicacion.

Objetivo General: Elaborar un plan de marketing estratégico para

posicionar el Complejo de Campo y Rio.
Objetivo Especifico:

a) Comunicar un posicionamiento de marca que se fije en la mente del
publico entre diciembre de 2017 y diciembre de 2019

b) Incrementar la presencia digital del complejo entre diciembre de 2017
y diciembre de 2019.

Metodologia

Como primera accion en este plan se propone la elaboracién de una
pagina web para lo cual se otorgaran a los disefiadores responsables los criterios
basicos que debera cumplir dicha pagina para poder alcanzar el objetivo

planteado, a saber:

» Proyectar la imagen de marca de Complejo de Campo y Rio.
» Proporcionar informacion de la empresa y la historia de la misma

» Facilidad de navegacion, organizacion del contenido que permita a
los usuarios obtener la informacion que necesita

* Que cumpla con las normas W3C (normas que guian en el sitio web
a una persona con alguna discapacidad)

« Contar con un “contactese con nosotros” que contribuya a la
confeccion de una base de datos

* Mapa de navegacion, con no mas de 3 niveles para ayudar al
usuario a saber donde se encuentra en todo momento y a llegar a
lo que esta buscando.
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« Contar con un blogging en el cual se genere contenido relacionado
con las actividades, festividades y atracciones que hay en la ciudad
como asi también notas de interés del publico al cual se dirige
Complejo de Campo y Rio.

+ Contar con la posibilidad de hacer compartible y sociable el

contenido que se publica en la pagina web.

El objetivo de esta propuesta es contar con un medio que proporcione un
marco de formalidad como asi también que otorgue la capacidad de tangibilizar
el servicio y reducir la incertidumbre previa a la compra que experimenta
naturalmente el consumidor, proporcionando toda la informacion que necesita

para la toma de decisiones.
Duracioén

- Fecha de Inicio: noviembre 2017

- Fecha de finalizacion: A evaluar
Responsables

Propietario: serd el responsable de contactar con el disefiador de la web y
de llevar adelante la contratacion del Community Manager. También seréa el
responsable de responder de manera inmediata a la informacién solicitada por

prospectos a través de la pagina web.

Community Manager: sera responsable de gestionar la pagina web,

generar contenido propio y determinar el contenido que se puede publicar en la
misma (con la aprobacion del propietario) y proporcionar al propietario informe

estadistico respecto al trafico en la pagina.

Control

Mediante Analitica Web se obtendra informacién respecto al trafico que se

genera en la pagina web.

Presupuesto
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Honorarios Community Manager
p/Pagina Web $2.000.00
TOTAL PLAN I $2.000,00
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PLAN DE ACCION N°3
TITULO: Estrategia Digital / FAN PAGE

En virtud a lo analizado respecto a las formas de comunicacion que utiliza
Complejo de Campo y Rio, uno de los medios de los que dispone es una cuenta
de Facebook con limitaciones en la gestion. Se recomienda la implementacion
de una Fan Page la cual proporciona una serie de ventajas en funcion del objetivo
planteado relacionadas con la posibilidad de seleccionar el publico (segmentar),
posibilidad de vincular sin una solicitud mediante, poder acceder a datos
estadisticos que permitan monitorear los resultados de los contenidos

publicados.

Objetivo General: Elaborar un plan de marketing estratégico para

posicionar el Complejo de Campo y Rio.
Objetivo Especifico:

a. Incrementar la presencia digital del complejo entre diciembre de 2017
y diciembre de 2019
b. Generar interaccion con los seguidores de la red social

c. Incorporar como medio de reservas la red social

Metodologia

El desarrollo de este plan de acciéon implica el cumplimiento de las

siguientes etapas:

1. Crear una Fan Page en Facebook del Complejo de Campo y Rio, dar
de baja la cuenta que mantiene actualmente y solicitar a los “amigos”
de la cuenta anterior que indiquen “Me Gusta” en la fanpage para

mantener el vinculo con los mismos.
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FANPAGE - COMPLEJO DE CAMPO Y RIO

n Complejo de Campo y Rio Q

Pagina

_‘n' )
=

Complego de Campo y Rio

Complejo de
Campo y Rio
@complejodecampoyrio
Inicio

Publicaciones

Videos

w Vermas

Administrar promociones

Bandeja de entrada

Notificaciones

i Megusta 3\ Seguir

Estadisticas

~» Compartir

Te damos la bienvenida a tu nueva

pagina

Antes de compartir tu pagina con otros, sigue estos

Herramientas de publicacion

£ ceima micio ¢

Configuracién

Ayuda ~

Alquiler de casas de campo en Villa

Matia

consejos que te ayudaran a describir tu negocio, marca u
organizacion. Te daremos nuevos consejos mas adelante

Espaniol - English (US) - Portugués.(Brasil)

+
Francais (France) - Deutsch

2. Crear un calendario de contenidos con las publicaciones que se haran

en la fanpage en un lapso de 15 dias. En los mismos se tendran en

cuenta los objetivos a cumplir. Las publicaciones se concentraran los

dias lunes, viernes, sabados y domingos en especial por la mafiana y

por la noche (momentos en donde aumenta la interactividad de los

usuarios)

CALENDARIO DE CONTENIDOS desde 1/12/17 hasta 15/12/17

DIA

SEMANA TEMA OBJETIVO MENSAJE

Veni a de disfrutar de la tranquilidad vy,

Informacion del | Conocimiento |naturaleza de Complejo de Campo y Rio.

S1 LUNES .
lugar de marca [Entra y conocenos.

www.complejodecampoyrio.com
Tenés pensado que vas a hacer el préximo fin
de semana largo?

MIERCOLES Persuadir Persuadir Compl_ejo de CampoyRlott_a_lnvnaadlsfrutar
de un fin de semana en familia y en contacto
con

la naturaleza
i i 111 i
VIERNES | Recomendacion Fidelizar Feliz viernes!!!! Nos preparamos para un finde
a puro sol...
SEMANA DIA TEMA OBJETIVO MENSAJE
Contemplar el atardecer sobre el rio
Informacion del | Conocimiento Ctalamuchita y reposar bajo una lluvia de
SABADO | de | estrellas fugaces,
ugar elamarca | son solo algunas de las sensaciones que
podras vivir en el Complejo de Campo y Rio
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DOMINGO

Compartir
noticias

Fidelizar

Compartir noticia: “El contacto con la
naturaleza aumenta la salud humana”
http://www.tendencias21.net/El-contacto-
con-la-naturaleza-aumenta-la-
saludhumana_a6404.html

S2

LUNES

Informacioén del
lugar

Persuadir

“Sonidos de la naturaleza” video 360° donde
solo se escucha el canto de los pajaros y las
aguas del

Rio Ctalamuchita en un atardecer

MIERCOLES

Compartir
noticias

Persuadir

Te compartimos la agenda de actividades
para el préximo fin de semana en Villa Maria.
Reserva tu cabafia en Complejo de Campo y
Rio...esperamos tu visita en
www.complejodecampoyrio.com

VIERNES

Recomendacion

Fidelizar

Te compartimos el tiempo en Villa Maria para
éste fin de semana...

SABADO

Informacioén del
Lugar

Conocimiento
de marca

Recorrer con la mirada ese verde infinito.
Respirar el aire fresco del amanecer. Sentir
el césped bajo los pies descalzos agotando
las paginas de ese postergado libro, bajo la
sombra de algun afoso arbol. ..algunas de
las sensaciones que podras sentir en
Complejo de Campo y Rio...entra y visitanos
: www.complejodecampoyrio.com

DOMINGO

Venta

Venta

Se acerca el finde largo y es la excusa ideal
para dedicarle unos dias al descanso.
Esperamos tu llamado al 0353-154135146 o
visitanos en www.complejodecamoyrio.com

LUNES

Compartir
noticias

Venta

Complejo de Campo y Rio te cuenta las
actividades que se desarrollaran para
Semana Santa en Villa Maria : Turismo en
Villa Maria 2017 | Semana Santa en Villa
Maria

Para mas informacion llamanos al
0353154135146

MIERCOLES

Informacioén del
lugar

Conocimiento
de marca

Compartir &lbum de fotos de cada una de las

casas y cabafias

3. Desarrollar anuncios publicitarios en Facebook mediante la creacion

de una cuenta publicitaria de Anuncios

Duracion:

Inicio; noviembre 2017

Finalizacion: abril 2018

Responsables:
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Community Manager: sera el responsable de crear la Fanpage, de generar
cada 15 dias una tabla de contenidos para ser aprobados por el propietario antes
de su difusion, desarrollara anuncios publicitarios y sera el responsable de

obtener seguidores e interactuar con los mismos.

Propietarios: Debera aprobar los contenidos propuestos por el Community
Manager y proporcionar informacion especifica ante consultas realizadas por la

red social.

Control

En lo que se refiere a Anuncios en Facebook, el control se realizara
mediante el CTR (Click Through Rate) el cual es un porcentaje que se calcula
dividiendo el niumero de clicks que recibe un anuncio entre el nUmero de veces
que se muestra un anuncio. De este modo cuanto mas alto sea

el CTR tedricamente mayor calidad tiene nuestro anuncio

En lo que se refiere a la gestion de la Fanpage, la cantidad de seguidores

y la cantidad de consultas realizadas seran indicadores de calidad de dicha

gestion.
Presupuesto
Honorarios Community  Manager
plFanpage $2.000,00
TOTAL PLAN Il $2.000,00

PLAN DE AcCION N°4
TITULO: Estrategia Digital / Google Adwords

Contando con la pagina web desarrollada en el primer plan de accion, se
requiere desarrollar las acciones que contribuyan a generar trafico en dicha web,
por lo cual se recomienda la puesta en marcha de estrategias de Google Adwords
para potenciar las visitas a la web y lograr estar en las primeras posiciones de

resultados de busqueda segun las palabras claves de la empresa.
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La accion se enfocara mayoritariamente en la “Red de Busqueda de

Google” teniendo en cuenta que el usuario tiene la intencion de buscar
informacion, por ejemplo, para sus proximas vacaciones, por lo que parte de la

estrategia se concentrara en los resultados de busqueda de dicha plataforma.

Palabras claves pertinentes segun el Planificador de Palabras Claves:
hoteles en villa maria alquiler casas rurales hotel villa maria vacaciones de

verano villa maria hoteles vacaciones con nifios
hoteles en villa maria precios vacaciones ultima hora villa maria hotel
donde ir de vacaciones
hoteles en villa maria cordoba vacaciones en familia
hoteles en villa maria cordoba argentina precios vacaciones semana santa
hoteles en villa maria cordoba precios buscador de vacaciones hotel villa maria
cordoba cabafas rurales
hoteles villa maria cordoba argentina cabafas para parejas hoteles villa maria cordoba
precios renta de cabafias villa maria cordoba hoteles  cabafias para fin de
semana hotel en villa maria cordoba argentina cabafias fin de semana hoteles en villa
maria cordoba cabafias en madera alquiler de cabafas precios de cabarias alquiler
cabafias cabafias de fin de semana cabafias para alquilar cabafias para 2
personas cabafias en alquiler complejo de cabafias en cordoba cabarfias alquiler
cabafias en villa maria cordoba alquiler cabafias de madera alquiler cabafias
cordoba complejo de cabafas en cordoba cabafias en cordoba precios cabafias en

villa maria cordoba cabarfias en cordoba

alquiler cabafias cordoba
cabafias en alquiler en cordoba

cabafias en cordoba precios
cabafias en cordoba

complejo cabafias cordoba
cabafias cordoba

alojamiento en

buscar alojamiento

alquiler apartamentos

alquiler vacacional

alquiler apartamentos vacaciones

alquiler de vacaciones

complejo cabafias cordoba
buscador de alojamientos

alojamiento en villa maria
hospedaje en villa maria
hospedaje en villa maria cordoba
alojamiento villa maria

villa maria cordoba turismo

villa maria alojamiento
hospedaje villa maria cordoba
alquiler chalet

alquiler casa de campo

alquiler de casa de campo
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alojamiento en villa maria cordoba casa de campo alquiler

Duracion:

- Comienzo: noviembre de2017

- Finalizacion: abril 2018

Responsable: Community Manager quien proporcionara a los

propietarios los informes obtenidos mediante la herramienta de Google Analytics.

Presupuesto

Costo maximo por Clic $3,50

Estimacion de 20 clics diarios

30,4 (promedio de dias por mes)

Calculo x mes=$70x30,4 $2.128,00
Honorarios Community Manager $1.500,00
TOTAL PLAN I $3.128,00

PLAN DE AcCCION N°5
TITULO: Programa para Semana Santa

Como bien se menciondé en la etapa diagnéstica y dentro de las
recomendaciones, el complejo se encuentra en un sector con una marcada
estacionalidad y la misma comienza a decaer en el mes de marzo. Iniciado el
periodo de declinacion de la demanda, los visitantes son mas sensibles a
diversas variables y buscan mas servicios a un menor precio. Por lo cual se
considera importante desarrollar un plan que permita atraer a los visitantes
puntualmente en la dltima fecha que el complejo se mantiene recibiendo

demanda que es el fin de semana de Semana Santa.

Objetivo general: Elaborar un plan de marketing estratégico para

posicionar el Complejo de Campo y Rio
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Objetivo Especifico: Incrementar en un 60% la cantidad de visitantes que

se reciben en Semana Santa hasta el afo 2019.

Metodologia

Para alcanzar el objetivo planteado se desarrollard un paquete para

Semana Santa, el cual contara de:

» 3 dias de estadia en Complejo de Campo y Rio
* Desayuno Campestre

» Asado criollo
+ Visita guiada por el circuito religioso de la ciudad

PRECIO DEL PAQUETE:
Casa 1: $5.500
Casa 2: $5.500
Casa 3: $4.200
Casa 4. $2.800

El objetivo de este programa es incentivar la visita de pasajeros en la

Gltima semana en la cual se mantiene habilitado el complejo para recibir

demanda.
Duracion

- Fecha de inicio: marzo 2018

- Fecha de finalizacién: abril 2018

Responsables

Propietario (hijo) ofrecera el recorrido guiado por el circuito religioso de la

ciudad oficiando de guia turistico (servicio que se ofrece de manera gratuita)

Community manager: sera el responsable de dar a conocer la promocién

a través de los medios digitales.

Control
El indicador que permitird efectuar el control de la promocion sera las

reservas realizadas para Semana Santa

Presupuesto
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Desayuno campestre x 3 dias (con todas
las unidades ocupadas)

$600,00
Honorarios Community Manager para
difundir la promocion

$500,00
TOTAL PLAN V $1.100,00

COSTOS TOTALES DE PROGRAMAS PROPUESTOS

PLAN | — Posicionamiento Complejo de Campo y Rio $1.270,00
PLAN Il - Estrategia Digital / Pagina WEB $2.000,00
PLAN III - Estrategia Digital / FAN PAGE $2.000,00
PLAN |V - Estrategia Digital / Google Adwords $3.128,00
PLAN V — Promocion “Semana Santa” $1.100,00

TOTAL PLANES

$9.498,00
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CONCLUSIONES DEL TRABAJO FINAL

Complejo de Campo y Rio se encuentra en un momento en el cual requiere
de un planteo estratégico. Mediante el presente plan de marketing se intenta
orientar a la organizacién hacia los caminos que contribuyan a posicionarla

aprovechando las oportunidades y revirtiendo las propias debilidades detectadas.

Si el complejo logra posicionarse de acuerdo a los aspectos que valoran
los visitantes del lugar, sumado a ello, la incorporacion de servicios que se
consideran esperados por parte de los turistas, es probable que se transforme en

un referente local de este tipo de opciones de alojamiento.

Se prevé que el complejo pueda incrementar su nivel de ocupacién a partir
del conocimiento de esta propuesta por parte del segmento al cual se dirige. Es
necesario que sus propietarios estén dispuestos a incorporar las
recomendaciones planteadas en el presente plan, las cuales contribuirdn a

alcanzar el objetivo deseado.

La vision en este plan ha sido analizar estratégicamente las mejores
alternativas que se pueden elegir y proponer planes de accion que contribuyan a
un cambio en la forma de comercializar el servicio de acuerdo al mercado al cual

se dirigen y determinando un posicionamiento adecuado en funcion de ello.

Se considera necesario aprovechar la ventaja comparativa que tiene la
localidad de Villa Maria (vecina de Villa Nueva) y sus atractivos a partir de las
diversas festividades y sus circuitos turisticos tradicionales (Cultural,

Gastronémico y Religioso).

De acuerdo a la experiencia de los primeros afios de actividad del
complejo, la cual se considera satisfactoria (aun sin haber invertido en
planificacion de sus acciones de marketing) sumado a la vision estratégica y
tactica propuesta en el presente plan se prevé que en su préxima temporada el
complejo pueda registrar altos indices de demanda, incentivados por las diversas
acciones de comunicacidn propuestas y potenciadas por un “boca a boca”

generada por quienes se han alojado.

Se resalta la necesidad de sus propietarios de no perder la vision de futuro

y la planificacion de sus acciones, lo cual sera vital para crecer ordenadamente y
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sobre todo en un pais como Argentina, con un entorno politico y econémico

cambiante.
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RECOMENDACIONES

Complejo de Campo y Rio se encuentra en un momento de replanteo
estratégico, en el cual, mediante el presente plan de marketing se pretende
otorgarle el posicionamiento que le permita aprovechar las oportunidades y
revertir las debilidades detectadas. Las principales recomendaciones se
relacionan con el marketing digital ya que proporciona infinitas posibilidades y
beneficios, por o que es importante conocer los efectos negativos que supone no
adaptarse a estas actuales formas de comunicacion que ofrece la red y las nuevas

tecnologias.

Como profesional de marketing se recomienda el desarrollo de las
siguientes lineas de accidon las cuales de manera sinérgica contribuiran al

cumplimiento del objetivo:

1. Generar una presencia digital que permita comunicar la empresa y
obtener el posicionamiento deseado.

2. Creacion de un sitio web en la cual se proporcione informacion a quienes
la visitan no solo para conocer el lugar sino para reducir la incertidumbre
previa a la compra.

3. Incorporar dentro de la web la posibilidad de suscripcion para la creacion
de una base de datos que se utilizara para el desarrollo de acciones de
E-Mail Marketing.

4. Desarrollar estrategias de marketing digital que permitan alcanzar el
posicionamiento deseado mediante motores de busqueda utilizando la
metodologia SEO (Search Engine Optimization) la cual permitird
generar presencia de marcay proporcionar la informacion solicitada por
el prospecto. También se sugiere utilizar como complemento la
metodologia SEM (Search Engine Marketing) a partir de la cual se
conseguira estar entre los primeros resultados de busqueda pagando
por dicho resultado y promoviendo trafico en el sitio web. Es importante
destacar que la combinacion de las herramientas SEO y SEM
contribuira a tener una buena visibilidad de la pagina web y lograr el

posicionamiento deseado, mientras la estrategia SEO contribuye al
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posicionamiento por busqueda natural, la estrategia SEM permite

incentivar el posicionamiento por campafias de pago.

Crear una fanpage para empresa mediante la aplicacion de Facebook y
diagramar estrategias de redes sociales que permitan generar un
vinculo con los clientes y dar a conocer la propuesta de alojamiento de
Complejo de Campo y Rio.

Determinar responsable de las acciones de marketing digital en virtud a
la resistencia manifestada por el propietario en funcion al
desconocimiento del manejo de aplicaciones digitales.

Desarrollar un programa que contribuya a incrementar el nivel de
ocupaciéon en el transcurso del dltimo mes en el cual el complejo se
mantiene abierto (abril)

Analizar la posibilidad de incorporar el servicio de WI-FI a las
instalaciones del complejo a los fines de mejorar el producto esperado

por parte del segmento.
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ANEXQOS

ANEXO |: ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD

Persona entrevistada: Propietario del Complejo de Campo y Rio - Sr.

Mario y su hijo Ricardo.

Organizacion Comercial

1. ¢Cuél es la mision del Complejo de Campo y Rio?

Complejo de Campo y Rio es un emprendimiento dedicado a alquilar casas
y cabafias totalmente equipadas, el objetivo es que quienes lo visitan puedan

disfrutar del descanso y la tranquilidad en un entorno natural.

2. ¢,CoOmo estd organizada la parte comercial? ¢(COmo es su

estructura? ¢Con cuanto personal cuenta?

No existe un area definida de manera formal. Es un emprendimiento en el
cual quienes lo llevan adelante se complementan en las tareas a realizar. No hay
una estructura formal, esta el duefio y uno de sus hijos el cual es Técnico en
Turismo. Dentro de la estructura necesaria para la prestacion del servicio se
encuentran 2 personas adicionales, las cuales se encargan del servicio de
limpieza de las cabafas y del mantenimiento del parque y pileta. Ambas son
contratadas de manera temporal, durante el periodo en el cual se habilita para

alquilar (diciembre hasta abril)

3. ¢Hay o hacen planes de marketing? ¢Con que frecuencia?

¢, Qué resultados obtuvieron?

No hemos realizado planes formales. Las experiencias de quienes han
optado por esta propuesta de alojamiento han generado un boca en boca positivo,
los comentarios entre familiares, amigos, conocidos han contribuido a que esta
propuesta se mantenga con demanda en los periodos en los cuales nos
predisponemos a recibir gente. Algunas de las acciones puntuales realizadas
hasta el momento y que han contribuido a intensificar la demanda, se encuentran

las gestiones que se hicieron en el municipio para que el complejo integre la oferta
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de alojamiento de la ciudad, accion que permite recibir visitantes a partir de la
informacion que se proporciona en el ente de deporte y turismo a los viajeros.

Pero no se han desarrollados acciones que de manera planificada.

4. ¢;Cual es el motivo por el cual se centra la demanda solamente

desde diciembre hasta abril?

Por un lado, tenemos un fundamento que tiene que ver con la estructura,
ya que ninguna de las casas y cabafas cuenta con sistema de calefaccion, pero,
ademas, el entorno llegado el invierno se modifica restandole atractivo a la
propuesta ya que se reducen las posibilidades de disfrutar del aire libre, de las
instalaciones que hay en el predio y I6gicamente la forestacién cambia de manera

radical.

Anadlisis de Clientes

5. ¢Han realizado relevamientos para conocer las
necesidades de los clientes? ¢(Qué metodologia utilizan? ¢Saben

gue es lo que la gente valora del lugar?

La informacién que se obtiene de la clientela surge a partir de la interaccién
gue se tiene con la misma. El Complejo no tiene la masividad que impida el trato
directo, por lo que escuchar a quienes se alojan en el lugar, hablar con ellos y
estar pendiente de lo que puedan necesitar permite conseguir esta informacion.
Con respecto a lo que la gente valora del lugar siempre los comentarios se
relacionan con el entorno, la tranquilidad, la vegetacion en funcién a la cantidad
de especies que la integran, las aves que se pueden observar y escuchar, la gente
valora el lugar tanto de dia con el encanto de la naturaleza que lo rodea, como de
noche, siendo que el cielo se encuentra desprovisto de la contaminacion luminica
de la zona urbana permitiendo observar con gran claridad las estrellas. Otro de
los aspectos que son valorados es que las casas se encuentran totalmente

equipadas.

6. ¢Saben quiénes son sus clientes?
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Durante el periodo en el recibimos gente nos encontramos por un lado con
aquellas personas (por lo general familias) que vienen a Villa Maria a vacacionar,
visitar familiares y eligen el lugar para compartir en familia. Por lo general son los
que mas valoran el lugar y su entorno porque vienen a disfrutar del mismo.
Durante ese mismo periodo, hay eventos en la ciudad que atraen a una gran
cantidad de turistas, los mas importantes son el Festival Internacional de Pefas,
Mundialito de Futbol Infantil, Festival del Bandonedn, etc. y en éste caso son
personas o familias cuyo objetivo es otro y el alojamiento en el Complejo se
relaciona con la saturacion de otras propuestas o con asistir a determinado evento

y de paso disfrutan del lugar, pero no fue esta la motivacién por la cual se alojan.

Estrategia de Producto

7. ¢Cual es la mezcla de productos que ofrece?

Lo que se ofrece es un Unico servicio que es el alojamiento. A éste se le
pueden adicionar suplementarios que tienen el objetivo de otorgar mayor valor o
de responder a las necesidades del cliente, como por ejemplo el servicio de
limpieza diaria es adicional, esta quien esta dispuesto a pagarlo y quien no lo
valora. Las cabalgatas no tienen costo adicional, consideramos estén incluidos

en el costo de estadia y que las mismas incrementan el valor entregado al cliente.

8. ¢ Tienen en cuenta algun tipo de packaging o elemento

de merchandising en la entrega del producto?

No, solo hemos hecho folleteria, y en cada casa disponen de mapas de la
ciudad con informacién de la misma y actividades que pueden desarrollar durante

la estadia.
9. ¢Lalocalizacién del lugar es facil de encontrar?

Si bien se encuentra en una zona rural, hoy con la proporcion de las
coordenadas para la ubicacion por GPS y mapas mediante el Google Maps se

llega de manera directa. No hay carteleria que determine su acceso.
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Estrategia de Distribucion

10. ¢Cuentan con propuestas similares, pero en otros
lugares?
No
11. ¢Tienen intermediarios que colaboran en la promocion y

difusion del servicio que ofrecen?

La oficina de turismo municipal, mediante el Ente de Deporte y Turismo
recepta solicitudes de personas que buscan alojamiento y ellos proporcionan
nuestro teléfono para que se contacten. El boca en boca es muy importante en
esta difusion. Tenemos un blog también, que en este momento se esta

actualizando y no esté disponible aun, por el cual se reciben muchas consultas.
12. ¢ Tienen convenios con algun tipo de organizacion?
No, s6lo nos dirigimos al consumidor final y nuestro contacto es directo.

Estrategia de Promocion/Comunicacion

13. En la comunicacion con el publico, ¢mantienen un

comportamiento reactivo o proactivo?

En nuestra forma de comunicacion siempre respondemos a las consultas,

no estamos enviando informacién sin que sea solicitada.

14. ¢Cuéles son los canales que disponen para
contactarlos?

Email en primer lugar, teléfono y via Facebook donde contamos con una

cuenta en esta red social.

15. ¢Cuentan con un presupuesto fijo parala promociéony la

comunicaciéon?

No.
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Estrategia de Precios

16. ¢, Como describiria su estrategia de precios?

Todos los afios, para definir el precio tenemos en cuenta por un lado los
costos asociados a la utilizacion de cada una de las casas y el mantenimiento de
todas las instalaciones, como minimo, y como tope tenemos en cuenta las tarifas
hoteleras de la ciudad que a modo de guia nos marcan la variacion de un afo a
otro. También tenemos en cuenta complejos de similares caracteristicas, pero de

otras localidades lo cual también es una referencia.

17. .Cudles son los costos asociados con el

producto? ¢Coémo afectan la fijacion de precios?

Existen costos fijos y variables, relacionados con los servicios como
limpieza, electricidad, gas, insumos quimicos para el mantenimiento de piscina,
combustible para los tractores con los que se corta el césped, etc. Los costos
influyen para revisar los precios pero estos también estan sujetos al movimiento

de precios de complejos de otras localidades.
18. ¢,Cudles son los medios de pago que utiliza?

Efectivo o transferencia bancaria.
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ANEXO Il: IMAGENES DEL PARQUE Y LAS INSTALACIONES
: rﬁ o
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ANEXO Ill: PLANILLA DE
RESERVAS TEMPORADA

2016/2017

La siguiente planilla nos indica la
ocupacion que ha tenido Complejo
de Campo y Rio durante la
temporada 2016-2017 (informacion
proporcionada por Complejo de
Campo y Rio)

63



PLANILLA DE RESE
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La informacion obtenida nos indica que de un total de 111 dias en los

cuales el complejo estuvo recibiendo demanda, resulto que:

. Casa 1: 61 dias ocupada, 55% de ocupacion
. Casa 2: 68 dias ocupada, 61% de ocupacion
. Casa 3: 100 dias ocupada, 90% de ocupacion
. Casa 4: 45 dias ocupada, 40% de ocupacion

El nivel de ocupacién durante la temporada 2016/2017 fue de 61%

Dias ocupados por casa desde diciembre hasta abril

Dic 16 Ene 17 Feb 17 Mar 17 Abr 17 | TOTAL
10 23 21 7 0 61
12 27 24 5 0 68
9 29 28 31 3 100
8 22 15 0 0 45
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DIAS OCUPADOS PERIODO 2016 /

2017
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Elaborar un plan de marketing para una empresa de servicios, implica
comprender y aplicar herramientas que le son propias a los servicios. A raiz de
lo cual, en el presente trabajo se considerard bibliografia especifica del marketing

de servicios turisticos ademas de bibliografia recomendada por la catedra.

El desarrollo del trabajo mantiene la estructura propuesta por la catedra
mediante una plantilla, en la cual se especifican cada una de las etapas que
conforman la planificacion estratégica. A lo largo del mismo se fueron
considerando y analizando distintos conceptos tedricos que a continuacion se

presentan.

Analisis del Macroentorno
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‘Las empresas y sus proveedores, intermediarios, clientes, competidores
y el publico en general, se mueven en un macroentorno de fuerzas y tendencias

gue generan oportunidades y presentan amenazas” (Kotler, 2003, p.73).

Segun el autor “la empresa debe observar y responder a esas fuerzas
incontrolables” (Kotler, 2006, p.73).

El marco de andlisis de macro entorno propuesto por Kotler, se considera
muy claro para analizar las macro variables que de alguna u otra forma afectan

o pueden afectar al desarrollo de la empresa, tanto positiva como negativamente.

Analisis del Microentorno

El andlisis del microentorno o sector se realizard mediante la aplicacién del

analisis de las cinco fuerzas competitivas planteadas por Michael Porter.

Ameraza de
ruova
mmpetidare:

Pode: do Rivaliced y Pader
Aegoclanan de COMpPatineia ded segociacdn de
oy provesdores . ‘ los cllentey

Amanazs de
movn
producas/
services

Para analizar dichas fuerzas, se enmarcara la descripcion dentro del
modelo planteado por Michael Porter, quién ha sido el creador de este analisis
para determinar el atractivo de un sector.

Segun dicho autor las cinco fuerzas a analizar son:

1- Amenaza de entrada de nuevos competidores: El mercado o el
segmento es atractivo dependiendo si las barreras de entrada son faciles o no
de franquear por nuevos participantes que puedan llegar con nuevos recursos y
capacidades para apoderarse de una porcion del mercado

2- La rivalidad entre los competidores: Para una corporacion sera

mas dificil competir en un mercado o en uno de sus segmentos donde los
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competidores estén muy bien posicionados, sean muy numerosos y los costos
fijos sean altos, pues constantemente estara enfrentada a guerras de precios,
campafas publicitarias agresivas, promociones y entrada de nuevos productos.

3- Poder de negociacién de los proveedores: Un mercado o
segmento del mercado no sera atractivo cuando los proveedores tengan un
elevado poder de negociacion.

4- Poder de negociacion de los compradores: A mayor
organizacion de los compradores mayores seran sus exigencias en materia de
reduccion de precios, de mayor calidad y servicios.

5- Amenaza de ingreso de productos sustitutos: Un mercado o

segmento no es atractivo si existen productos sustitutos reales o potenciales.

Analisis Interno de la Empresa

“Si con el analisis de la situacion externa lo que se trata es de ayudar a
descubrir las oportunidades y amenazas que nos presenta el mercado en el que
se desenvuelve la empresa, este tipo de analisis de la situacion pretende ayudar
a detectar las debilidades y potencialidades de la empresa, desde el punto de
vista comercial y de marketing” (Sainz de Vicuia Ancin, 2000, pag. 124).

Para lograr detectar estas debilidades y potencialidades se procedera a
analizar las distintas estrategias que hasta el momento ha llevado a cabo la
empresa:

» Estrategia de producto (o servicio)
» Estrategia de precios
» Estrategia de distribucion

» Estrategia de comunicacion O Estrategia de ventas

El andlisis que se realice tanto del entorno externo a la empresa (micro y
macro entorno) como del entorno interno, permitira obtener informacion
necesaria para comprender el contexto y lograr detectar las posibles
oportunidades y amenazas que puedan influir en la empresa como asi también

las fortalezas y debilidades propias de la organizacion.

Diagndstico F.O.D.A.
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Como confluencia del andlisis del macroentorno, microentorno e interno
de la empresa, se realizara un diagnostico de la situacion a modo de tener un
resumen pertinente de las amenazas y oportunidades que plantea el mercado,
como asi también de las fortalezas y debilidades que posee la empresa en
relacion a sus competidores.

La herramienta para realizar este diagnostico sera la “Matriz FODA”.

Dicho diagnostico debe clarificar cual es la situacién actual de decision y

como ayudara el plan de marketing a resolver esto.

Estrategia de Cobertura de Mercado

De acuerdo a las estrategias desarrolladas por Michael Porter en su libro
“Ventajas Competitivas” se analizaran las tres estrategias genéricas:

* Liderazgo global en costos

* Diferenciacion

» Enfoque o concentracion

El liderazgo en costos globales
En toda la estrategia el tema central lo constituyen los costos bajos frente
a los de la competencia, pero no deben descuidarse la calidad, el servicio ni otros

aspectos.

Diferenciacién

La segunda estrategia genérica diferencia el producto o servicio que
ofrecemos, creando asi algo que en la industria entera se percibe como unico.
Conviene precisar que la estrategia de diferenciacion no soélo permite prescindir

de los costos, sino que constituye el principal objetivo estratégico.

Enfoque o concentracion
El enfoque, la tercera estrategia genérica, se centra en un grupo de
compradores, en un segmento de la linea de productos o en un mercado

geografico
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ESTRATEGIAS DE SEGMENTACION
En esta etapa de las estrategias de marketing, se definiran los segmentos
estratégicos de la empresa en funcion del atractivo que representan, asi como

de las ventajas competitivas que valoran.

) R :
DIFERENCIADA
ESTRATECAS OF
ATENCION AL MERCADO
ESTRATEGIA ESTRATEGIA
CONCHENTRADA INDIFERENCIADA

Segun Philip Kotler (2004), “después de evaluar diferentes segmentos, la

empresa debe decidir ahora cuales y a cuantos segmentos dirigirse”

Estrategia Indiferenciada

“La empresa ignora las diferencias de la segmentacion del mercado y va
tras el mercado completo con una Unica oferta de mercado. Se centra en lo que
es comun en las necesidades de los consumidores mas que en las diferencias.
Disefia un plan de marketing que alcanza al mayor nimero de compradores
posible. La distribucion masiva y la publicidad masiva sirven como herramientas

basicas para crear una imagen adecuada en las mentes de los consumidores”

Estrategia Diferenciada

“La empresa toma como objetivo varios segmentos de mercado y disefia
ofertas distintas para cada uno. Este tipo de estrategias produce mas ventas
totales que la estrategia indiferenciada, pero al mismo tiempo, sus costos son
mas altos. Tiene que tener planes de marketing, investigacion de marketing,

previsiones, analisis de ventas, promocién y publicidad para cada marca”.

Estrategia Concentrada

“Esta tercera estrategia para seleccionar el mercado estéa especialmente
dirigida a empresas con recursos limitados. En lugar de ir a una pequefia cuota
de un mercado grande, la empresa persigue una cuota grande de uno o mas

mercados pequefos.”
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ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO
La estrategia de posicionamiento implica definir como queremos que nos

perciba nuestro segmento estratégico.

Como describe Philip Kotler,”la posicién del producto es el modo en que
el producto es definido por los consumidores respecto a atributos importantes: el
lugar que el producto ocupa en la mente del consumidor respecto a productos de
la competencia“

La estrategia de posicionamiento supone definir en un sentido global, como
quiero que me perciban los segmentos estratégicos decididos, esto es, con que
atributos de imagen quiero que se me identifique en la mente del consumidor o

usuario.

Marketing Operativo

La mezcla de marketing incluye todo lo que la empresa puede hacer para
influir en la demanda de su producto, aunque hay muchisimas posibilidades
estas pueden reunirse en 4 variables que se conocen como “las 4 P’s”: Precio,

Plaza, Producto y Promocion (Kotler)
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PRODUCTO Caracteristicas del Marketing de Servicios

Intangibilidad

Los servicios no se pueden
ver, degustar, tocar, oir ni
oler antes de la compra

Variabilidad
La calidad de los servicios
depende de quien los
presta, y cuando, donde y
cdmo se prestan

A

Dado que el marketing de servicios tiene diferencias apreciables respecto

Servicios

Inseparabilidad

Los servicios no se
pueden separar de sus
proveedores

Caducidad

Los servicios no pueden
almacenarse para su
venta o uso posteriores

al de productos de existencia fisica, Kotler (2006)

caracteristicas de

inseparabilidad, intangibilidad y caracter perecedero, los cuales son propios de

los servicios y requieren de una gestion especifica para la obtencion del objetivo

planteado.

Gestion de producto En el desarrollo de una estrategia de

posicionamiento se requiere del conocimiento del producto y servicio que

comercializa. En la gestién del producto turistico, Kotler (2006) determina que es

necesario pensar en el producto respecto a cuatro niveles:

El beneficio se
convierte en
producto real,
y se desarrolla
las variables
(caracteristicas
) del producto
0 servicio

(Qué esta
adquiriendo
realmente el
comprador?

Beneficios
basicos que
satisfagan la

necesidad

creada

Entrege

y
crédito

\ Nivel \

Marca

N\ de
Calidad
\
\\

Instalacion

PRODUCTO
AUMENTADO

PRODUCTO
REAL

PRODUCTO
BASICO

= el

Empaque

identifica las cuatro

los servicios que se requieren analizar: variabilidad,

e Al construir
Servicio un producto
posterior a aumentado
la venta alrededor de ‘
Variables 107 .
| beneficios
basicos y de
| producto
/ real, se
/ Diseiio ofrece al
consumidor
SeIVicios y
/ beneficios
Garantia B 0




PRECIO

“‘Cantidad de dinero cobrada por un producto o un servicio. Mas
precisamente, el precio es la suma de valores que los consumidores cambian
por el beneficio de tener o utilizar un producto o un servicio” (Kotler, 2006, p. 275)

Analizar los factores que intervienen en la fijacion de precios permitira
determinar la estrategia adecuada al segmento al cual se dirige el servicio. De
hecho, la estrategia de fijacion de precios debera ser acorde a la estrategia de

posicionamiento.

PLAZA - DISTRIBUCION

‘Un canal de distribucion es un conjunto de organizaciones
independientes comprometidas en el proceso de hacer que un producto o
servicio esté disponible para el consumidor o para una empresa-cliente” (Kotler,
2006, p.312)

Conocer los componentes que intervienen en el sistema de distribucién
turistico permitird determinar cuales serian los intermediarios que podran
conformar el sistema de distribuciébn, que contribuyan al posicionamiento

deseado.

PROMOCION

La promocion comprende todos los instrumentos de la combinacion de
marketing, cuya funcion principal es la comunicacién persuasiva.

En la préactica la promocién es una actividad destinada a la informacion,
persuasion y la influencia sobre el cliente en la cual se incluyen las actividades
de publicidad, promocion de ventas, ventas personales y otros medios, entre los
que se incluye, también, las relaciones publicas, cuando éstas se encuentran
integradas al proceso de marketing.

En lo que se refiere a la comunicacion, el Marketing digital es una
herramienta que contribuira a determinar las acciones de comunicacion
apropiadas para (junto al resto de las estrategias) lograr la sinergia que
contribuya al posicionamiento deseado. Teniendo en cuenta que el turista utiliza

como primer medio para buscar informacién recursos digitales, comprender el
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comportamiento del usuario en éste sentido serd necesario para definir los
medios apropiados en pos de alcanzar el objetivo deseado.
Dentro de las acciones de Marketing Digital se consideraran implementar:

* Google Adwords: es el programa de publicidad online de Google
gue permite configurar campafas, creando anuncios de pago para llegar de una
forma mas eficiente al publico objetivo y a su vez promocionandolos en
buscadores y sitios web. (Bruque, 2009)

* Redes Sociales: una red social es una estructura compuesta por un
conjunto de actores (que pueden ser individuos, entidades u organizaciones) que
estan interrelacionados entre siy unidos en base a algun criterio. Las principales
redes sociales son Facebook, Instagram, Twiter, Google+, Pinterest, etc.
(Tomaello, Flavia y Duer Walter, 2015)

» Posicionamiento Orgéanico (SEO) y Pago (SEM): Toda estrategia
de marketing de contenidos debe considerar el amplio abanico de buscadores
para impulsar el posicionamiento. Existen dos formas de promover el trafico
hacia una web: SEO y SEM, estos son los distintos métodos por los que un sitio
puede aparecer en los primeros lugares de Google. La diferencia fundamental
entre el SEO y el SEM es que, si en el primero obtenemos tréfico sin pagar
directamente por cada click, en el segundo hay que pagar para conseguir un

mejor posicionamiento.

Posicionamienta por busqueda natural Posicionamiento por campanas de pago

Adecuado para pesicionamiento global de! | Adecuado para ventas, ofertas y
cliente (marca y productos) lanzamientos productos especificos

Se desconocen la mayoria de las palabras | Podemos conocer las keywords mas
por las que los usuarics realizan efectivas de los anuncios de pago
blisquedas y obtienen resultados

Se obtiene visibilidad en motores de Se obtiene Retorno de la Inversion por cada
busqueda por una buena optimizacion campafia bien ejecutada

Se mantiene en el tiempo. Se agota junto con el presupuesto.

Entrega resuliados a largo plazo. Entrega resultados a corto plaze.

Fuente: FICDE — Diplomatura en Marketing Digital
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INGRESOS COMPLEJO DE CAMPO Y RiO - 2016/17

CASA / PERIODO dic-16 ene-17 feb-17 mar-17 abr-17
CASA N°1 (6 PERSONAS) S 19.000,00 | § 43.700,00 | $ 39.900,00 | $ 13.300,00 | S -
CASA N°2 (8 PERSONAS) $ 22.800,00 | § 51.300,00 | S 45.600,00| S 9.500,00 | S -
CASA N°3 (4 PERSONAS) $ 12.600,00 | § 39.200,00 | $ 39.200,00 | $ 31.000,00 | $ 3.000,00
CASA N°4 (2 PERSONAS) $ 7.200,00|$ 22.000,00|$ 15.000,00|$ - s -

TOTAL INGRESOS $ 61.600,00 | S 156.200,00 | $ 139.700,00 | S 53.800,00 | $ 3.000,00

Durante el transcurso de la temporada 2016/17 la facturacion fue de

$414.300,-
PROYECCION INGRESOS COMPLEJO DE CAMPO Y RiO - 2017/2018
CASA / PERIODO dic-17 ene-18 feb-18 mar-18 abr-18
CASA N°1 (6 PERSONAS) $ 38.000,00 [ $  43.700,00|$ 39.900,00 | $ 26.600,00 [ $ 5.700,00
CASAN'Z(SPERSONAS) S 55.200,00 | $ 62.100,00 (| S 55.200,00| S 46.000,00 | $ 6.900,00
CASA N°3 (4 PERSONAS) $ 2520000 ($  40.600,00|$ 39.200,00 | $ 43.400,00 | $ 4.200,00
CASA N°4 (2 PERSONAS) $ 16.000,00|$ 22.00000|$ 20.000,00 | $ 10.000,00 | $ 3.000,00
TOTAL INGRESOS $  134.400,00| $ 168.400,00|$ 154.300,00 | $ 126.000,00 | $ 19.800,00
Mantenimiento de parque S 3.500,00 | S 3.500,00 | S 3.500,00 | S 3.000,00 [ S 1.000,00
Limpieza de las unidades S 4.500,00 | $ 4.500,00 | S 4.500,00 | $ 3.500,00($ 500,00
Insumos quimicos S 1.000,00 (S 1.000,00( S 1.000,00 1000| S 200,00
Insumos limpieza ) 800,00 | S 800,00 | § 800,00 | S 800,00 | $ 300,00
Luz S 1.200,00 | S 2.500,00 | S 2.500,00 | S 1.200,00 | S 500,00
Gas S 1.000,00 | § 1.000,00| S 1.000,00 | $ 500,00 |$ 500,00
Total EGRESOS X MES S 12.000,00 | 13.300,00 [ $ 13.300,00 | $ 10.000,00 [ $ 3.000,00
GANANCIA $  122.400,00|$ 155.100,00 [$ 141.000,00| $ 116.000,00 | $ 16.800,00
PROGRAMAS:
PLANI S 1.270,00 | S S - S - S
PLANII $ 2.000,00 | $ 2.000,00 | $ 2.000,00 | $ 2.000,00 -
PLAN Il $ 2.000,00 | § 2.000,00 | $ 2.000,00 | § 2.000,00 -
PLAN IV $ 3.128,00 | $ 3.128,00($  3.128,00($ 3.128,00 -
PLAN V = E = 5 $ 1.100,00
TOTAL PROGRAMAS S 8.398,00 | $ 7.128,00|$  7.128,00| S 7.128,00 | $ 1.100,00
RESULTADO INGRESOS C/PLAN | $  114.002,00 | $ 147.972,00 |5 133.872,00|$ 108.872,00 | $ 15.700,00

Considerando la puesta en marcha del plan propuesto, se estima que la
facturacion de Complejo de Campo y Rio para el periodo 2017 / 2018 rondaria
los $602.900, lo cual manifestaria la viabilidad del presente plan.
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Material aportado por la catedra

Material aportado por la catedra de Direccién Estratégica
Material aportado por la catedra de Control de Gestion
Material aportado por la catedra de Control de Calidad
Material aportado por la catedra de Marketing Directo y Digital
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Pulso Turistico:
http://www.pulsoturistico.com.ar/mas_informacion.asp?id=10123&titulo=Curso-deFormacion-
en-Cambio-Climatico

Wikipedia - https://es.wikipedia.org/wiki/Turismo ecol%C3%B3gico

TELAM — http://www.telam.com.ar/notas/201405/61565-turismo-perfil-
tendenciasargentina.php

Consultora Delfos - http://www.delfoscba.com.ar/asi-se-dividen-las-clases-sociales-en-

laargentina/

FUENTES DE INFORMACION

Para lograr cumplir con los objetivos del presente trabajo, el criterio de

recoleccion de datos abarcara tanto primarios como secundarios.

Informacién Primaria
Es informacion especifica y se obtiene a partir de una entrevista en

profundidad realizada al propietario del Complejo de Campo y Rio.
Informacion Secundaria

Se ha recurrido a informacioén de la oficina de turismo de la ciudad de Villa

Maria, publicaciones en periédicos y revistas e internet.
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