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Introducción 

 

La razón principal de toda empresa es producir bienes y servicios y venderlos a clientes 

potenciales para lograr este cometido, las empresas requieren de un equipo de ventas y desde 

luego de una estrategia de marketing que les permitan diferenciarse en el mercado. Un plan de 

mercadeo permite a una empresa fidelizar los clientes pertenecientes a su sector; permanecer en 

el tiempo, además de especializarse en un área del mercado. 

 

Lo siguiente es el estudio e investigación para elaborar y desarrollar un Plan de Mercadeo 

para la Reserva Cañón Del Rio Claro, el cual brindará información para diseñar estrategias que 

permitan el crecimiento del Turismo Sostenible, el cual requiere de la aplicación de estrategias 

que promuevan la afluencia de turistas en función del incremento de sus ingresos y así mismo 

aplicar los conocimientos adquiridos durante la carrera profesional en la Universidad. 

  

Hoy día el mundo se enfrenta a una constante transformación social, bajos la cual las 

organizaciones han de armarse de estrategias innovadoras que satisfagan tal necesidad de 

cambio; El plan de marketing es una de ellas ya que “es una herramienta que sirve de base para 

los otros planes de la empresa; asigna responsabilidades, permite revisiones y controles 

periódicos para resolver los problemas con anticipación”.  
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Desarrollo Del Trabajo 

 

1. Identificación del proyecto  

 

1.1 Tema general de investigación 

 

Mercadeo internacional para el sector del turismo  

 

1.2 Tema específico de investigación  

 

Plan de Mercadeo para una Operadora de Turismo Nacional 

 

1.3 Definición del problema de investigación 

 

Actividades de mercadeo para el sector turístico de Colombia  

 

Tema específico: propuesta de un plan de mercadeo internacional para la empresa reserva 

Cañón Del Rio Claro  
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1.4 Definición del espacio de investigación 

  

Razón social: Garcés Restrepo Juan Guillermo 

Nit: 8345227-5 

Empresa: Reserva Cañón del Rio Claro 

Dirección: km 154.5 autopista Medellín Bogotá Rio Claro  

Actividad económica: Alojamiento rural, actividades de las agencias de viajes, actividades de 

operadores turísticos  

 

1.5 Población 

 

Por las características estudio de investigación para la propuesta de un plan de mercadeo a 

favor de la empresa Cañón Del Rio Claro, las personas impactadas serán los turistas puesto que 

va dirigido y encaminado a beneficios que ofrece el plan de mercadeo, es necesario constatar con 

personas que estén en el área de negocios, empresas, turismo y otras áreas en común para realizar 

la investigación. 

 

Todo lo anterior es indispensable para finalizar con la investigación y la evolución de un plan 

de mercadeo con su respectiva presentación de los resultados. 
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1.6 Revisión de antecedentes 

 

Uno de los sectores de mayor crecimiento económico en Colombia indiscutiblemente es el 

sector turístico Colombia se ha venido convirtiendo en el destino preferido de miles de 

extranjeros y nacionales gracias a la diversidad de sus paisajes, infinidad de sitios de interés 

turístico e histórico, turismo de aventura, ecoturismo, turismo gastronómico y turismo religioso 

entre otros. 

 

En torno a los antecedentes de los servicios turísticos en Colombia y los planes de mercadeo 

para este sector, se han escrito una gran cantidad de documentos, informes y artículos, para los 

fines de esta investigación, se considera pertinente señalar los siguientes:  

 

 Documento: Colombia: nuestros avances y retos para ser un destino de clase mundial 

Autor: Ministerio de Comercio, Industria y Turismo República de Colombia  

Síntesis: Se hace un recuento de la historia del turismo en Colombia desde finales de los 

años sesentas hasta el año 2012. (MCIT, 2012) 

 

 Documento: Política de Calidad Turística 

Autor: Ministerio de Comercio, Industria y Turismo República de Colombia. 

Síntesis: Este documento trata sobre “políticas y acciones que permitan mejorar su 

calidad en cuanto a las condiciones en la prestación de los servicios turísticos y la gestión 
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de los destinos. Esta variable se presenta como un elemento de suma importancia en 

virtud del impacto que tiene en el sector y en general en el desarrollo económico del país, 

por lo tanto, representa un elemento ineludible en el momento de la fijación de la agenda 

de prioridades que dan origen a la política pública sectorial de turismo”.  (MCIT, Fontur, 

2016) 

 

 

Documento: Diseño de una propuesta de marketing ecoturístico para el municipio de la 

playa de belén como destino turístico 

Autor: Luis Alfonso Sánchez Borja 

Síntesis: El proyecto tiene como objetivo diseñar una propuesta de Marketing 

Ecoturístico para el Municipio de la Playa de Belén en el departamento de Norte de 

Santander, Colombia; Los resultados obtenidos se reflejan a través del análisis de 

mercado mediante encuesta aplicada a la comunidad, operadores y turistas, se analiza la 

situación actual, se diseña el plan de marketing creando unos objetivos, estrategias y 

recomendaciones de proyección para el municipio.  (Borja L. A., 2014) 

 

 

 Documento: Estrategia de turismo para Colombia 

Autor: Ministerio de Comercio, Industria y Turismo República de Colombia 

Síntesis: Este documento permite a los actores del sector turismo el punto de partida de 

turismo de naturaleza y la estrategia planeada para impulsar el desarrollo de destinos 

diferenciadores en Colombia y contribuir así al desarrollo regional y creación de 
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oportunidades a través de la inversión directa en destinos y de la activación de 

habilitadores transversales (MCIT, Fontur, 2008)  

 

 

 Documento: Plan de marketing para la optimización del turismo en el Cantón Rumiñahui 

Autor: Gonzalo Osorio, Amparito Ortiz. Universidad Israel, 2010 

Síntesis: Este trabajo tiene como fin realizar un plan de Mercadeo para la empresa l 

Cantón Rumiñahui, a fon de promocionarlo como sitio turístico dado el auge que durante 

los últimos tiempos ha tenido el ecoturismo el Ecuador, los autores abordan de igual el 

tema del desconocimiento de la importancia que implica un estudio completo del lugar 

turístico para una correcta explotación tomando en cuenta que el” turismo debe ser 

sostenible y sustentable.”  (Osorio, Universidad Israel, 2010)  

 

 

2. Análisis del problema de investigación 

 

2.1 Planteamiento o descripción del problema 

 

El turismo es un servicio, por ende, es un bien intangible, la venta de servicios intangibles 

requiere “generar experiencias y vincular emocionalmente a las personas” (Philip Kotler, John 

Bowen, James Makens. Mercadotecnia para Hostelería y Turismo, 1997). Este vínculo 

emocional genera un vínculo afectivo con la empresa prestadora del servicio que se manifiesta en 
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la forma como los clientes refieren nuevos clientes, logrando de esta forma aumentar la 

rentabilidad de la empresa como ya lo había mencionado anteriormente. 

 

La empresa Reserva cañón del Rio Claro, hace parte del sector turístico, esta empresa ha 

tenido un crecimiento del número visitantes de un 64% en los últimos cinco años y los turistas 

extranjeros se enteran de la existencia de la reserva Cañón del Rio Claro y sobre los servicios 

que ofrece, a través de guías de viaje internacional, en buscadores de internet o por las 

recomendaciones de amigos o familia  

 

De acuerdo con lo anterior, la empresa Reserva Cañón del Rio Claro, requiere llegar un mayor 

número de clientes internacionales, por lo cual se hace necesario en primer lugar promocionar la 

reserva en diferentes medios o canales de comunicación y diseñar un mix de marketing, con un 

instrumento básico para la empresa. 

 

2.2 Preguntas orientadoras del proceso investigativo  

 

¿Cómo dar a conocer la existencia de la reserva Cañón Rio Claro ubicado en San francisco 

Antioquia? 

 

¿Cómo definir estrategias específicas para la promoción de la actividad turística en la reserva 

Cañón Rio Claro? 
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3. Objetivos 

 

 Objetivo general 

 

Proponer un plan de mercadeo para la empresa Reserva Cañón Del Rio Claro ubicado en San 

Francisco - Antioquia dirigida a los turistas extranjeros que deseen disfrutar de la naturaleza de 

una manera diferente con planes diseñados para todas las edades y para todos los gustos  

 

Objetivos específicos  

 

Describir el entorno actual de la empresa Reserva Cañón Del Rio Claro mediante la 

aplicación de matriz de las cinco fuerzas competitivas de Porter.  

 

Sugerir un mix de marketing para la empresa Reserva Cañón Del Rio Claro, tendiente a 

proyectar internacionalmente la empresa e incrementar de esta forma las visitas por parte de 

extranjeros y nacionales logrando de esta forma una mayor rentabilidad. 

 

4. Justificación 

 

A lo largo de la historia de Colombia, se ha visto como el conflicto armado interno ha sido el 

responsable del poco desarrollo en ciertos sectores como el agrícola, el industrial y el turístico , 

unido a los problemas de orden público, encontramos además la falta de inversión por parte del 

gobierno en esto sectores .Durante las décadas de los ochentas y noventas, Colombia vivió una 
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miedo generalizado debido la actuar de los grupos armados al margen de la ley; estas situación 

trajo consigo repercusiones profundas en la economía de nuestro país y en especial en el sector 

del turismo , debido a que las personas temían salir de vacaciones por miedo a las denominadas 

pescas milagrosas costumbre que se extendió por todo el territorio nacional y en espacial el 

oriente antioqueño. 

 El turismo por parte de extranjeros, también se redujo considerablemente durante estas 

décadas, debido a la violencia generalizada en el país y los secuestros y asesinatos recurrentes de 

extranjeros a manos de los grupos ilegales. 

 

Solo a partir el año 2002, se observa un cambio favorable en el sector turístico, gracias al 

cambio de gobierno y las nuevas estrategias adoptadas por parte del Estado para recobrar la paz 

en la geografía nacional. En su “Plan de Desarrollo 2002-2006 Hacia un Estado Comunitario 

capítulo 1 Brindar seguridad democrática “(Departamento Nacional de Planeación. Plan 

Nacional de Desarrollo 2002-2006, 2003), El Estado adopto una serie de medidas que 

permitieron que más colombianos y extranjeros pudieran viajar por Colombia de una forma 

segura. Gracias a las políticas adoptadas por el gobierno, el sector del turismo fue adquiriendo un 

lugar privilegiado dentro de la economía nacional, lo cual permitió  diversificar el mercado 

turístico, dando origen de esta forma a modalidades como el Ecoturismo, Turismo de aventura, 

Turismo histórico, Turismo gastronómico, Turismo Cultural, Turismo Arqueológico, Turismo 

Religioso y Turismo de Sol y Playa, convirtiéndose de esta forma en unos de los destinos 

preferidos para el ecoturismo por de turistas extranjeros los extranjeros. 
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En toda la geografía nacional existen sitios que llaman poderosamente la atención por su 

biodiversidad su flota y si fauna, Antioquia no podrá ser la excepción, ya en este departamento 

encontramos variedad de climas, paisajes y sitios de interés turístico en especial en el oriente y 

suroeste antioqueño. 

 

En el oriente antioqueño se encuentran grandes reservas ecológicas, las cuales han cobrado 

protagonismo gracias la diversidad de fauna y flora que en ellas habitan, además de ofrecer 

espacio idóneo para el descanso y disfrute en familia. Dentro de estas reservas forestales, se 

encuentra la reserva ecológica Cañón del Rio Claro, y es para esta empresa quien están dirigidos 

los esfuerzos de esta investigación  

 

La Reserva Natural Cañón del Río Claro se encuentra ubicada en la vertiente sur oriental 

de la cordillera central en el departamento de Antioquia, Colombia compartiendo linderos 

entre los municipios de Puerto Triunfo, San Luis y Sonson, a 40 Kilómetros del nacimiento 

del río, en el Alto del Tigre y el Alto de la Osa (Sonson) y a 57 Kilómetros de la 

desembocadura en el río Magdalena. 

 

La Reserva Natural Cañón del Rio Claro “El Refugio” es un esfuerzo privado que hasta el 

momento ha logrado la conservación de 500 hectáreas, sin embargo, aún está muy lejos de ser 

reserva natural como lo exige la norma cuyo límite mínimo está definido en 1.000 hectáreas. 

El proyecto fue iniciado en 1970, mucho antes de que por allí cruzara la Autopista Medellín-

Bogotá, con el objetivo de proteger los bosques húmedos tropicales en el Cañón del Río 
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Claro, aprovecha su entorno para la explotación ecoturística con programas educativos y 

recreativos, actividad que le permite dar sostenibilidad al proyecto de conservación.  

 

El Cañón es un refugio de bosques húmedos que crecen sobre rocas de caliza, goza de gran 

biodiversidad en flora y fauna además de poseer una belleza única por la trasparecía de sus 

aguas que corren raudas sobre el lecho de mármol labrado durante millones de años de 

formación geológica, albergado la reserva biológica más importante del centro del país. 

(colparques. cañón del rio claro, 1997) 

 

Con esta investigación se busca diseñar un plan de mercadeo para la empresa Reserva Cañón 

del Rio Claro, tendiente a aumentar el número de visitantes extranjeros a esta reserva, si bien es 

cierto que durante los últimos años este porcentaje ha crecido en un 64 %, según la información 

suministrada por la empresa, consideramos que un plan de mercadeo permitirá donde se tengan 

en cuenta las expectativas y preferencia de los turistas, contribuirá a mejorar la prestación del 

servicio y por ende aumentara el número de visitantes la reserva. 

 

5. Marco referencial 

 

5.1 Marco teórico  

 

La razón principal de toda empresa es producir bienes y servicios y venderlos a clientes 

objetivos, para lograr este cometido, las empresas requieren de un equipo de ventas y desde 
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luego de una estrategia de marketing orientada a buscar rentabilidad para la empresa y satisfacer 

las necesidades de los clientes. 

 

El marketing es definido “como un proceso social y gerencial; en el aspecto social los 

individuos y grupos crean intercambios de productos y valores con otros, con la finalidad de 

obtener lo que necesitan y desean “(Kotler, Bowen y Makens 2004). En cuanto a la parte 

administrativa, ha sido descrito como el proceso donde se da “el arte de vender productos” 

(Kotler, 2002, p.4). 

 

El concepto de marketing es "una filosofía de dirección de marketing según la cual el logro de 

las metas de la organización depende de la determinación de las necesidades y deseos de los 

mercados meta y de la satisfacción de los deseos de forma más eficaz y eficiente que los 

competidores". (Philip, Kotler y Gary Armstrong. 2004) 

 

El marketing de toda empresa debe responder a tres procesos saber: 

 

“Toda la planeación y las operaciones deben orientarse al cliente. Esto es, cada departamento 

y empleado deben aplicarse a la satisfacción de las necesidades de los clientes. Todas las 

actividades de marketing de una organización deben coordinarse. Esto significa que los 

esfuerzos de marketing (planeación de producto, asignación de precios, distribución y 

promoción) deben idearse y combinarse de manera coherente, congruente, y que un ejecutivo 

debe tener la autoridad y responsabilidad totales del conjunto completo de actividades de 

marketing. 
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El marketing coordinado, orientado al cliente, es esencial para lograr los objetivos de 

desempeño de la organización. El desempeño de un negocio es generalmente medido en 

términos de recuperación de la inversión, precio de almacén y capitalización de mercado. 

Sin embargo, el objetivo inmediato podría ser algo menos ambicioso que mueva a la 

organización más cerca de su meta definitiva” (William J. Stanton, Michael J. Etzel, 

Bruce J. Walker, 2007) 

 

El marketing tuvo sus inicios a partir de la venta de productos tangibles, en especial productos 

de consumo masivo, esto explica por qué las técnicas, herramientas, conceptos y enfoques de 

gestión tradicionales del marketing responden con precisión a las necesidades que plantea la 

comercialización de ese tipo de productos.  

 

La teoría del marketing actual, busca generar experiencias mediante la satisfacción de 

necesidades, lo cual hace que el sector de servicios cobre mayor importancia, pues al ser un 

intangible se pueden aprovechar muchos más momentos de verdad para generar experiencias con 

el consumidor, eso sí, también tienen igual cantidad de situaciones para generar inconformidad 

con sus clientes de ahí la importancia de estandarizar procesos, comunicar al cliente el alcance 

real del servicio y una sincronía con los proveedores permitirán un mayor porcentaje de éxito y 

satisfacción con los clientes y por ende una experiencia grata para ellos.  

 



17 

 

  

Por tanto, una de las tareas más importantes del marketing es identificar las necesidades y 

deseos que existen en el mercado, para luego, satisfacerlos de la mejor manera posible con un 

producto o servicio, lógicamente, a cambio de una utilidad o beneficio  

 

En la figura número uno se esbozan las principales actividades del marketing 

 

Ilustración 1.  Modelo Simple Proceso Marketing 

Fuente: (Philip Kotler y Gary Armstrong. Fundamentos de Marketing. Pag 6, 2008) 

 

Ilustración 1. La evolución del concepto de marketing ha dado origen a la aparición de un gran 

número de divisiones del mismo de acuerdo con la actividad económica de la empresa, todas 

ellas están de acuerdo con la concepción amplia del producto como todo aquello que es 

susceptible de intercambio entre dos partes (bienes, servicios, ideas, etc.), la realidad es que 

cualquier organización implicada en procesos de intercambio puede incorporar la filosofía de 

marketing.  

En la figura numero dos se muestran cada una de estas divisiones:  
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Ilustración 2. Aplicaciones del marketing 

Fuente: (Monferrer Tirado Diego. Fundamentos de Marketing. pag 28, 2013) 

 

 

Variables de Marketing 

 

El marketing turístico debe considerar un conjunto de variables que integran el concepto del 

marketing, que aunque no siempre sea posible controlarlas, si deben tenerse en cuenta:  

• Las variables del entorno, que inciden involuntariamente en la calidad de servicio que se 

ofrece, entre ellas: la competencia de los mercados, la legislación, los recursos naturales, el 

clima, el nivel de vida de la población, entre otras 

 • El marketing mix, cuyas variables producto, precio, plaza y promoción pueden ser modificadas 

por parte de los empresarios, fijando determinados valores y características en función de los 

resultados que se esperan 
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• La variable objetivo en el proceso de venta, que influye de manera importante, enfocándose en 

el mercado que opera la empresa, los recursos que esta posea y los consumidores (Vértice, 2008).  

 

En las principales actividades implicadas en la gestión de la estrategia de marketing, los 

clientes se encuentran en el centro. El objetivo es crear valor para ellos clientes y construir 

relaciones fuertes y rentables con ellos. A continuación, viene la estrategia de marketing: la 

lógica del marketing por la que la empresa espera crear ese valor para el cliente y lograr esas 

relaciones rentables. La empresa decide cuáles son los clientes a los que va a atender 

(segmentación y selección de mercados objetivo) y cómo los va a atender (diferenciación y 

posicionamiento). Identifica el mercado total, después lo divide en segmentos más pequeños, 

elige a los más   prometedores y se ocupa de atender y satisfacer a los clientes de dichos 

segmentos. Guiada por su estrategia de marketing, la empresa diseña una mezcla (marketing 

mix) compuesta por los factores que tiene bajo su control: el producto, el precio, la distribución 

(lugar) y la promoción. 

  

Plan de Marketing 

 

El plan de marketing debe definir una serie de políticas de marketing que puedan 

implementarse y permitan alcanzar los objetivos marcados por la organización, así como su 

misión. 

  

Su desarrollo debe responder a las siguientes preguntas, diferenciando entre lo que conocemos 

como marketing estratégico y marketing operativo: 
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• ¿Dónde estamos?    ANÁLISIS 

• ¿A dónde queremos ir?  OBJETIVOS                   MK ESTRATÉGICO 

• ¿Cómo llegaremos allí?  ESTRATEGIAS  

 

• ¿Qué herramientas utilizaremos?  EJECUCIÓN  MK OPERATIVO 

• ¿Cómo nos aseguraremos?  CONTROL    

 

Por tanto, mientras que el marketing estratégico nos lleva a reflexionar sobre los valores 

de la compañía, saber dónde estamos, dónde queremos ir y de qué manera, el marketing 

operativo nos invita a poner en marcha las herramientas precisas del marketing mix para alcanzar 

los objetivos que nos hayamos propuesto. Le compete, por tanto, al marketing operativo 

planificar, ejecutar y controlar las acciones de marketing que nos permitan implementar las 

estrategias marcadas. 

Partiendo de la estructura la estructura básica de un plan de marketing incluye las siguientes 

fases:  

 

 

Selección del público objetivo: exposición de las decisiones de segmentación, selección de 

mercados objetivos y posicionamiento, así como análisis del mercado y segmentos a alcanzar a 

través de la estrategia de marketing  
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Formulación de objetivos: esbozo de los objetivos concretos de marketing a conseguir e 

identificación de aspectos que puedan afectar la consecución de los mismos. 

 

Formulación de estrategias: definición de la estrategia a desarrollar para conseguir los 

objetivos de marketing. 

 

 Implementación: delimitación y definición de los programas para llevar a cabo la estrategia 

elegida, incluyendo actividades concretas, su planificación temporal, presupuesto y asignación 

de responsabilidades para: producto, precio, distribución y comunicación 

 

Control: indicar cómo se va a medir la evolución hacia los objetivos y como se llevarán a cabo 

los ajustes para mantener los programas dentro de las previsiones. 

 

Análisis de situación 

 

El beneficio que se obtiene con su aplicación es conocer la situación real en que se 

encuentra la empresa, así como el riesgo y oportunidades que le brinda el mercado. Comúnmente 

se le conoce por las siglas DOFA, correspondientes a las iniciales de: debilidades, amenazas, 

fortalezas y oportunidades. 

 

A fin de proceder al análisis de forma ordenada el DOFA se estructura en un análisis externo y 

un análisis interno. 
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El análisis externo consiste en analizar tanto el macroentorno (entorno económico, político, 

social, cultural, tecnológico, etc.) como el microentorno de la empresa (competencia, 

proveedores, distribuidores, clientes, agentes de interés) con el fin de detectar las oportunidades 

de las cuales nos podemos aprovechar y las amenazas a las cuales deberemos hacer frente. 

 

• Oportunidades: es todo aquello que pueda suponer una ventaja competitiva para la empresa, o 

bien representar una posibilidad para mejorar la rentabilidad de la misma o aumentar la cifra de 

sus negocios. 

•  Amenazas: se define como toda fuerza del entorno que puede impedir la implantación de una 

estrategia, o bien reducir su efectividad, o incrementar los riesgos de la misma, o los recursos 

que se requieren para su implantación, o bien reducir los ingresos esperados o su rentabilidad.  

Por su parte, el análisis interno consiste en la evaluación de los aspectos de las distintas áreas 

funcionales de la empresa (marketing, producción, finanzas, recursos humanos, investigación y 

desarrollo, etc.) con el fin de detectar los puntos fuertes y débiles que puedan dar lugar a ventajas 

o desventajas competitivas. 

 

•  Fortalezas: son capacidades, recursos, posiciones alcanzadas y, consecuentemente, ventajas 

competitivas que deben y pueden servir para explotar oportunidades.  

 

•  Debilidades: son aspectos que limitan o reducen la capacidad de desarrollo efectivo de la 

estrategia de la empresa, constituyen una amenaza para la organización y deben, por tanto, ser 

controladas y superadas.  
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Aunque los aspectos detectados en el DOFA son particulares para cada empresa analizada, a 

modo de referencia la tabla.1 recoge algunos factores comunes. 

 

 

Las cinco fuerzas de Porter  

 

Las Cinco Fuerzas de Porter componen un modelo holístico que permite analizar 

cualquier industria en términos de rentabilidad. También llamado “Modelo de Competitividad 

Ampliada de Porter”, ya que explica mejor de qué se trata el modelo y para qué sirve, constituye 

una herramienta de gestión que permite realizar un análisis externo de una empresa a través del 

análisis de la industria o sector a la que pertenece.  

 

Propuesto por Michael Porter en 1979, este modelo perfila un esquema simple y práctico 

para poder formular un análisis de cada sector industrial.  

 

Es preciso conocer también los principales elementos del mercado que sirven de base a las cinco 

fuerzas que intervienen en un sector industrial:  

 

Competidores Directos: Aquellas empresas que ofrecen el mismo bien o producto. Ejemplo: 

Mercedes Benz y BMW 

 

Clientes: Conjunto formado por los compradores de los bienes y servicios. 
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Proveedores: Conjunto de empresas que suministran a las empresas productoras del sector todo 

lo necesario para que produzcan u ofrezcan sus servicios 

 

Productos Sustitutivos: Aquellos que pueden aparecer y cubrir las mismas necesidades que 

satisfacen los productos que actualmente existen en el mercado. Ejemplos: el pan y la galleta; la 

mayonesa y la mantequilla. 

 

Competidores Potenciales: Aquellas empresas con capacidad de entrar a competir con las 

pertenecientes a un sector determinado. 

Una vez conocidos los elementos del mercado que sirven de base a las cinco fuerzas se puede 

proceder al análisis particular de cada una de ellas:  

 

 Poder de negociación del cliente 

 

El cliente tiene la potestad de elegir cualquier otro producto o servicio de la competencia. Esta 

situación se hace más visible si existen varios proveedores potenciales, ya que nuestro cliente 

tiene más posibilidades para no elegirnos. 

 

Los clientes, además, tienen la oportunidad de organizarse entre ellos para acordar qué precio 

máximo están dispuestos a pagar por un producto o servicio, o incluso, aumentar sus exigencias 

en cualquier otra materia (calidad, plazos de entrega, etc.), lo que repercutirá en una reducción de 

nuestros beneficios. 
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Estrategias a seguir 

 

  Aumentar la inversión en marketing y en publicidad: especialmente en la diferenciación 

de nuestro producto y en comunicación 

 Mejorar/aumentar los canales de venta 

 Incrementar la calidad del producto y/o reducir su precio 

 Proporcionar nuevos servicios/características como valor añadido para nuestro cliente 

 

Poder de negociación del proveedor 

Es obvio que necesitamos a nuestros proveedores y que estos también tienen su poder de 

negociación, especialmente si el proveedor tiene unas características que valoramos. Tendrá 

menos impacto en proveedores que no tengan productos o servicios diferenciados ya que, en 

cualquier momento, podríamos cambiar de proveedor sin demasiados riesgos. 

 

Aquí medimos lo fácil que es para nuestros proveedores variar precios, plazos de entrega, formas 

de pago o incluso cambiar el estándar de calidad. Cuanta menor base de proveedores se tenga, 

más poderosos serán éstos.  

 

Los factores que tendremos que tener en cuenta son: nuestro volumen de compra, la existencia de 

otros proveedores potenciales, la situación del mercado, el nivel de organización de los 

proveedores, la importancia relativa del producto o lo que nos costaría cambiar de proveedor, 

entre otros. 
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Estrategias a seguir 

 

 Aumentar nuestra cartera de proveedores 

 Establecer alianzas de largo plazo con ellos 

  Pasar a fabricar nuestra propia materia prima 

 

Amenaza de nuevos competidores 

 

En este contexto, tomaremos como competidores a empresas con características o productos 

similares a los nuestros. Cuánto más fácil sea para nuestros nuevos competidores entrar en 

nuestro mercado, mayor será la amenaza que represente para nosotros. 

¿De qué barreras disponemos para la entrada de nuevos competidores a nuestro mercado? ¿En 

qué hemos de trabajar para potenciarlas, o incluso crearlas? 

Las barreras de entrada más importantes para preservar nuestra cuota de mercado son: 

 

 Menor coste: bien por ser capaz de producir más barato o por utilizar economías de 

escala 

 

 Acceso a los canales de distribución: el cliente final no podrá adquirir el producto si no 

llega al punto de venta y, de conseguirlo, tardará en tener la confianza suficiente para que 

sea su favorito 
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 Barreras legales: toda normativa (legislación, patentes, licencias, aranceles, impuestos, 

etc.) marca una obligación de cumplimiento que varía en cada país o incluso en cada 

región. No acatar todas ellas, puede derivar en sanciones y descrédito para nuestra 

organización 

 

 Identificación de marca: el cliente final ha de tomar la decisión de cambiar sus 

costumbres. En muchos casos tiene relación con el concepto de marca y su 

posicionamiento en la mente del cliente y de nuestra Proposición Única de Venta (PUV). 

Por eso solemos olvidamos que la NASA no es la única agencia espacial que existe 

 

 Diferenciación del producto: si el espacio que ha de ocupar el nuevo producto ya está 

ocupado, su introducción se complica enormemente. El nuevo competidor deberá 

construir su propia PUV y comunicarla desde cero para poder diferenciarse del producto 

ya existente. 

 

 Inversión inicial: la introducción de un producto o servicio en el mercado lleva consigo 

una inversión inicial significativa. Gastos tales como publicidad, comercialización del 

producto o servicio, formación, etc. pueden llegar a ser muy altos y establecer una barrera 

de entrada muy importante 

 

 Experiencia acumulada: el nuevo competidor ha de enfrentarse a las organizaciones ya 

establecidas que conocen el mercado y que disponen de sistemas robustos de gestión, 

calidad, etc. en funcionamiento 

http://laculturadelmarketing.com/imagen-de-marca-guia-de-supervivencia/
http://activaconocimiento.es/proposicion-unica-de-venta-usp/
http://activaconocimiento.es/proposicion-unica-de-venta-usp/
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 Movimientos de organizaciones ya asentadas: es obvio que las organizaciones ya 

asentadas tratarán de boicotear la entrada de un nuevo competidor lo más posible, con 

reducciones de precio, campañas agresivas de publicidad, asociaciones estratégicas, etc. 

 

Estrategias a seguir 

 

 Mejorar/aumentar los canales de venta 

 Aumentar inversión en marketing y publicidad 

  Incrementar la calidad del producto y/o reducir su precio 

 Proporcionar nuevos servicios/características como valor añadido para nuestro cliente 

 

 

Amenaza de productos sustitutos 

 

Al producto que es capaz de satisfacer la misma necesidad que otro, se le llama „sustituto‟. La 

amenaza proviene de que el cliente puede alterar su decisión de compra, especialmente cuando el 

nuevo producto es más barato u ofrece mayor calidad. Otros factores a tener en cuenta son: la 

disponibilidad de estos productos, la poca publicidad de los productos existentes, la lealtad de los 

clientes, el costo o la facilidad del cambio, etc. 
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La presencia de otros productos sustitutos influye de manera importante en el precio máximo que 

se puede cobrar por un producto, ya que, si es mucho más elevado que el sustituto, los clientes 

podrían optar por cambiar de marca. 

 

Deberemos estar siempre muy atentos a las novedades de nuestro sector y la influencia que 

dichas novedades pueden tener sobre nuestra organización. 

 

Estrategias a seguir 

 

  Mejorar/aumentar los canales de venta 

 Aumentar la inversión en marketing y en publicidad 

 Incrementar la calidad del producto y/o reducir su precio 

  Diversificar la producción hacia posibles productos sustitutos 

 

Rivalidad entre los competidores 

 

El quinto factor es, realmente, el resultado de los cuatro anteriores y es el que proporciona a la 

organización la información necesaria para el establecimiento de sus estrategias de 

posicionamiento en el mercado. 

 

Cada competidor establece las estrategias con la que destacar sobre los demás y debemos estar 

atentos para superarlas o reaccionar ante ellas lo antes posible. 
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La rivalidad entre los competidores aumenta especialmente cuando el producto es perecedero, la 

demanda disminuye o no existe una clara diferenciación entre los productos. 

 

Estrategias a seguir 

 

  Aumentar la inversión en marketing y en publicidad: especialmente en la diferenciación 

de nuestro producto y en comunicación 

  Rebajar nuestros costos fijos 

 Asociarse con otras organizaciones 

  Incrementar la calidad del producto y/o reducir su precio 

  Proporcionar nuevos servicios/características como valor añadido para nuestro cliente 

 

 

5.2 Marco legal 

 

Las empresas dedicadas al turismo en especial al ecoturismo esta regidas por preceptos 

nacionales e internacionales, entre los cuales cobran vital importancia los relacionados con la 

protección del medio ambiente. En la tabla número dos, están enunciados los principales 

preceptos normativos internacionales, adoptados por Colombo a través de tratados 

internacionales y que forman parte del bloque de constitucionalidad: 
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Tabla 1 Normatividad aplicable a empresas prestadoras de servicios turísticos 

EMISOR NORMA HIPERVÍNCULO 

Organización Mundial 

del Turismo 

Código Ético Mundial para 

el Turismo 

http://ethics.unwto.org/es/content/codig

o-etico-mundial-para-el-turismo 

Cumbre de la Tierra 

1992 

Agenda 21 para la Industria 

de Viajes y Turismo: Hacia 

un Desarrollo Sostenible 

http://www.jmarcano.com 

/turisos/sostenible/agenda21.html 

Conferencia 

Internacional de 

Ministros del Ambiente 

sobre Biodiversidad y 

Turismo, Conferencia 

Mundial de Turismo 

Sostenible 

Declaración de Berlín http://www.jmarcano.com 

/turisos/sostenible/berlin.html 

Conferencia de 

Lanzarote 

Carta del Turismo 

Sostenible. 

http://www.jmarcano.com/turisos 

/sostenible/lanzarote.html 

Cumbre Mundial Del 

Ecoturismo 

Declaración de Quebec 

sobre el Ecoturismo 

http://es.unesco.org/creativity/sites/crea

tivity/files 

Conv2005_CIDEC_Quebec_declaratio

n_ES.pdf. 

Datos obtenidos (Elaboración propia) 

 

http://ethics.unwto.org/es/content/codigo-etico-mundial-para-el-turismo
http://ethics.unwto.org/es/content/codigo-etico-mundial-para-el-turismo
http://www.jmarcano.com/
http://www.jmarcano.com/
http://www.jmarcano.com/turisos
http://es.unesco.org/creativity/sites/creativity/files/Conv2005_CIDEC_Quebec_declaration_ES.pdf
http://es.unesco.org/creativity/sites/creativity/files/Conv2005_CIDEC_Quebec_declaration_ES.pdf
http://es.unesco.org/creativity/sites/creativity/files/Conv2005_CIDEC_Quebec_declaration_ES.pdf
http://es.unesco.org/creativity/sites/creativity/files/Conv2005_CIDEC_Quebec_declaration_ES.pdf
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Tabla 2 Normatividad aplicable a empresas prestadoras de servicios turísticos 

EMISOR NORMA HIPERVÍNCULO 

El Pueblo 

Colombiano 

Constitución Política de 

Colombia El Artículo 52 

http://www.secretariasenado.gov.co 

/senado/basedoc/constitucion_politic

a_1991.html 

El Presidente de la 

República de 

Colombia 

Decreto 410 de 1970 “Por el cual 

se expide el código de comercio”. 

Artículos:  

26, 27, 28, 29. 

http://www.secretariasenado.gov.co/ 

senado/basedoc/codigo_comercio.ht

ml 

 

El congreso de la 

República 

Ley 300 de 1996 Por la cual se 

expide la Ley General de 

Turismo y se dictan otras 

disposiciones. Artículos: 1, 2.  

http://www.secretariasenado.gov.co/ 

senado/basedoc/ley_0300_1996.html 

El congreso de la 

República 

Ley 1101 de 2006 “Por la cual se 

modifica la Ley 300 de 1996 - 

Ley General de Turismo y se 

dictan otras disposiciones”. 

Artículos: 3,   

 

http://www.secretariasenado.gov.co/ 

senado/basedoc/ley_1101_2006.html 

El congreso de la 

República 

Ley 1336 de 2009. “Por medio de 

la cual se adiciona y robustece la 

http://www.secretariasenado.gov.co/

senado/basedoc/ley_1336_2009.html 

http://www.secretariasenado.gov.co/
http://www.secretariasenado.gov.co/
http://www.secretariasenado.gov.co/
http://www.secretariasenado.gov.co/
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Ley 679 de 2001, de lucha contra 

la explotación, la pornografía y el 

turismo sexual con niños, niñas y 

adolescentes Articulo: 23,  

 

 

6. Sistema de hipótesis y variables 

 

6.1 Hipótesis de trabajo 

 

Un plan de mercadeo para la empresa Reserva Cañón del Rio Claro le generará 

diferenciación frente a otras empresas similares en el mercado, incrementara el número de 

visitas por parte de extranjeros y nacionales y aumentara su rentabilidad  

 

6.2 Variables utilizadas 

 

Las variables en la investigación representan un concepto de vital importancia dentro de un 

proyecto. Las variables, son los conceptos que forman enunciados de un tipo particular 

denominado hipótesis. 
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La variable dependiente utilizada en este trabajo de investigación es la falta de promoción de 

y de un plan de mercadeo para la empresa Reserva Cañón Del Rio Claro y las repercusiones que 

esta situación tiene para la empresa 

 

7. Diseño metodológico 

 

7.1 Método de investigación utilizado 

 

Basados en una investigación analítica, Se realizará un análisis de la situación actual de la 

empresa Reserva Cañón Del Rio Claro a partir de las cinco fuerzas de Porter, a fin de conocer 

sus competidores, grado de posicionamiento en el sector turístico y sus planes de mercadeo 

 

A partir de la información anterior, se diseñará un plan de mercadeo para la empresa Reserva 

Cañón Del Rio Claro 

 

7.2 Tipo de investigación 

 

Esta investigación es analítica ya que se examinará la situación actual de la empresa 

Reserva Cañón del Rio Claro, en lo referente a sus planes de mercadeo y la promoción de sus 

servicios y las implicaciones de estos en su rentabilidad  
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Este trabajo investigativo, también tiene un componente descriptivo, tendiente a 

determinar las actitudes de los turistas, sus intenciones y comportamientos y las estrategias de 

acuerdo con el perfil que se determinó. Responde a los interrogantes del marketing: ¿Quién?, 

¿Cómo? ¿Qué? y ¿Cuándo? Donde se le permitirá establecer un paralelo con la competencia y 

crear estrategias que le permitan posicionar su marca en el mercado, y explora nuevos mercados 

 

7.3 Fuentes de investigación: 

 

Para el desarrollo del presente trabajo de investigación se consultó información institucional 

de la empresa Reserva Cañón del Rio Claro, diferentes páginas del internet, fuentes 

documentales como artículos de prensa y revistas especializadas en el tema, y fuentes 

bibliográficas de diversos autores especializados en el tema  

 

7.4 Instrumento de aplicación:  

 

El instrumento utilizado para la presente investigación fue la revisión de todos los 

documentos institucionales de la empresa Reserva Cañón del Rio Claro, entre ellos la página 

web de la empresa, los folletos informativos de la empresa y demás documentos orientados a 

promocionar la empresa en el exterior. 
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8. Análisis de la información recopilada 

 

Análisis de la Matriz DOFA 

 

Se analizará mediante una matriz DOFA, instrumento que nos permitirá identificar 

debilidades, fortalezas de la compañía, las amenazas a nivel externo y oportunidades que nos 

brinda el mercado turístico en base de la empresa. 

 

Tabla 3 Matriz DOFA 

SITUACION ACTUAL: CAÑON DE RIO CLARO 

 

La Reserva Natural Cañón del Río Claro se encuentra ubicado en el municipio San Francisco 

departamento de Antioquia, Colombia Suramérica. 

DEBILIDADES OPORTUNIDADES 

 

 En la reserva (establecimiento) solo se 

recibe pagos en efectivo.  

 No tiene zonas húmedas y juegos 

temáticos (piscinas). 

 Una página plana, poca atractiva. 

 

 Ingreso de nuevos turistas. 

 Diversificar los servicios. 

 Potencializar los servicios al aire libre. 

 Ser patrocinador de eventos con el 

enfoque de medio ambiente. 



37 

 

  

  Ser patrocinador de productos y otros 

servicios que ayudan a proteger el 

medio ambiente. 

 

FORTALEZAS AMENAZAS 

 

 Importante potencial del turístico.  

 Infraestructura adecuada para los 

servicios que prestan.  

 Equipo de trabajo calificado. 

 Servicios diferenciadores ante la 

competencia. 

 

 

 

 Cambios de políticas nacionales de 

turismo.  

 Invasión ilegal por personas no 

propietarias. 

 Desastres Naturales 

 Restricción de ingreso de turistas 

extranjeros a Colombia. 

 La mala imagen de Colombia generara 

miedos para ingreso. 
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Tabla 4 Lista de Servicios 

 

Tabla 5 Comparación de Servicios 

SERVICIOS  

EMPRESAS  

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

 

6 

 

7 

 

8 

 

9 

 

10 

Cañón de Rio Claro  X X X X X X X X   

Hacienda Nápoles  X X   X X X  X X 

Parque Arvi X X   X X  X   

 

 

SERVICIOS 

1 Servicios Alojamiento  

2 Servicios de Restaurante  

3 Educación e Investigación  

4 Deportes extremos (canopy, rafting, vía ferrata) 

5 Caminatas Ecológicas 

6 Avistamiento de aves 

7 Servicio Día de Sol 

8 Eventos especiales (ceremonias, matrimonio, luna de miel, aniversarios, convecciones, 

talleres y eventos empresariales) 

9 Fauna  

10 Zona Húmeda (piscinas) 
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Análisis de las 5 fuerzas de Porter 

 

1. Amenaza de entrada de nuevos competidores. 

 

La amenaza de nuevos competidores es baja porque esa localidad es de la reserva Cañón 

de Rio claro que cuenta con aproximadamente 500 hectáreas por este motivo la 

implementación de una nueva reserva con las misma características y servicios es baja. 

 

2. Poder de negociación de los proveedores. 

 

En este caso el poder de negociación es alto ya que la empresa cuenta con la mayor 

participación en el mercado de reservas ecológicas y contratan personal calificado y 

agencias de turismo que los impulsan. 

 

3. Amenaza de ingreso de productos sustitutos. 

 

Es alto puesto que hay servicios que otras empresas pueden ser llamativos para los 

turistas por ejemplo un competidor fuerte de esta reserva es La Hacienda Nápoles que en 

su parte es ecológica, pero cuenta con atracciones y zonas húmedas que fácilmente 

pueden ser atraídas para los turistas. 

 

4. Poder de negociación de los clientes. 

 



40 

 

  

El cliente de esta industria tiene el poder de negociación puesto que Antioquia se 

caracteriza por su evolución en el sector turístico y posee lugares que son atractivos para 

el turista, sin embargo, la reserva Cañón de Rio claro se diferencia ante este mercado por 

sus servicios y zonas naturales que son únicos  

 

 

5. Rivalidad entre competidores 

 

Se puede indicar que el número de competidores no es elevado, existen empresas 

dedicada a la naturaleza ecológica pero no tan completa como lo es La Reserva Cañón de  

Rio Claro, aunque su rivalidad es poca por motivos que sus servicios no son exactamente 

iguales. 

 

Teniendo en cuenta el análisis de las 5 fuerzas competitivas de Porter pudimos deducir 

que La Reserva Cañón Del Rio Claro es muy competitiva puesto que tiene un perfil 

impecable para los servicios de naturaleza a diferencia de las empresas similares a esta. 

 

 

4 P´s Para La Reserva Natural Cañón del Río Claro 

 

Este mecanismo de estudio es conocido habitualmente por analizar los cuatro elementos 
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Fundamentales o actividades que desarrolla La Reserva Natural Cañón del Río Claro para 

diferenciarse, brindar un excelente servicio y suplir las necesidades específicas de su target o 

público objetivo de manera estratégica.  

A continuación, podemos plasmar los factores que son considerados importantes para el 

óptimo funcionamiento de los servicios que ofrece la entidad.  

 

Producto 

 El servicio como producto juega un papel fundamental de cara al turismo nacional e 

internacional; debido a que su tendencia o su propósito es convertirse en uno de los valores 

agregados; que permita y le sume a la calidad del servicio percibida por los visitantes. 

A lo largo de la Reserva Natural, Cañón Del Rio Claro ofrece disfrutar de maravillosos 

paisajes, recorridos de ensueño y lugares llenos de biodiversidad y naturaleza, completamente 

llenos de historias. En donde se describe como “una experiencia para vivir la vida”. 

 

Calidad del servicio: Este elemento se entiende como la satisfacción total de las expectativas 

o en su defecto necesidades que propina el sector turismo. Por ello es indispensable la formación 

y preparación de todo el personal a la hora de abordar al cliente desde el punto cero.  

Lo que permita aunar esfuerzos para garantizar una impecable atención; teniendo en cuenta 

que esta misma será la carta de presentación como empresa a diferentes prospectos o interesados. 

 

Asesoría especializada: Es importante identificar la manera correcta de generar experiencias 

diferenciadoras en el momento de asesorar; buscar la manera en que el equipo tenga la capacidad 

de brindar orientación a la medida de las necesidades que presenta el cliente. 
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Alojamiento y actividades: Una adecuada planificación mejora el desempeño de toda una 

programación y dar garantías se convierten en una de las herramientas de persuasión más 

directas para nuestros visitantes; en este mismo orden de ideas brindar garantías permite la 

tranquilidad de nuestros invitados, la oportunidad de disfrutar nuevos lugares, y entregar la 

posibilidad de experiencias ideales. En la Reserva Cañón del Río Claro, se cuenta con entornos 

naturales, con paisajes únicos, que harán de cada recorrido un recuerdo cargado de naturaleza 

pura y actividades de aventura. 

 

Precio 

 Podemos expresar de este factor que se trata de la cantidad de dinero que el visitante debe 

invertir para tener acceso y gozar de los servicios brindados por Cañón del Río Claro, al igual 

que sus condiciones y mecanismos de pagos. En mercadeo es fundamental definir un valor 

idóneo para lo que se pretende ofertar, ya que es el componente en el que más suelen fijarse los 

consumidores.  

 

Facilidades de pago: Se suele hablar en términos de facilidades de pago para indicar aquellos 

planes o mecanismos que crea La reserva Natural para su clientela; este proceso se realiza con el 

objetivo que turistas y visitantes puedan ponerse al día con el pago de los mismos realizando con 

antelación su pre-reserva y reserva.  

Normalmente se ofrece saldar el monto de reservación de manera física a través de cómodas 

cuotas que por supuesto hacen más sencilla y menos agobiante el pago del plan de viaje 

adeudado. 
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Condiciones: Es indispensable establecer políticas y condiciones para el buen desarrollo en los 

mecanismos de pago, a su vez también comportamentales; para mayor claridad y poner en 

armonía a los visitantes con la entidad y los servicios que brinda. 

Por lo tanto, la Reserva Natural Cañón del Río Claro tiene establecido códigos de 

comportamientos y monetarios que conllevan a la transparencia de lo anteriormente mencionado.  

 

Plaza: 

Ubicación: El establecimiento se encuentra a tres horas al oriente de Medellín por la autopista, 

vía que une esta ciudad con la capital Bogotana, para la Reserva Natural Cañón del Río Claro es 

importante la combinación de variables como la calidad del servicio y el diseño del mismo para 

lograr las metas establecidas como empresa; sin embargo, la ubicación del mismo se ha 

potencializado por los atractivos que brinda la zona.  

Lugares: Estratégicamente se plantean cerca de más de 10 destinos para visitar en el 

establecimiento, fuera de las atracciones y actividades brindadas adicionalmente por la Reserva 

Natural. Lo cual busca entregar al sector turismo gran variedad de sitios especiales y 

biodiversidad natural.  

Canales: Un canal por el cual la reserva podría implementar la prestación de sus servicios puede 

ser realizando alianzas con cajas de compensación, el cual las personas que 

se encuentren afiliadas a estas puedan acceder a disfrutar de la reserva y así poder dar a conocer 

mucho más la empresa. 



44 

 

  

otra podría ser establecer un acuerdo con agencias de turismo reconocidas a nivel nacional para 

que las personas puedan acceder a conocer la reserva por medio de precios muchos más 

accesibles. 

 

Promoción:  La promoción en una compañía es una de las herramientas que se utiliza para dar a 

conocer, identificar y enviar mensajes persuasivos y directos al público objetivo o target, sobre 

los servicios que se ofrecen empresarialmente.  

 

Descuentos: Ofrecer considerables descuentos a los visitantes o clientes sus compras es una 

forma de motivar rápidamente a una visita a nuestro establecimiento. Los descuentos no sólo 

ayudan a clientes; también ayudan a fomentar el aumento en la afluencia de personas y aumento 

en recomendaciones siempre y cuando las experiencias sean satisfactorias. 

Publicidad: La publicidad son las actividades direccionadas a comunicar e informar sobre la 

existencia, valores, y cualidades de servicios ofertados.  

Al público objetivo previamente identificado se puede llevar un mensaje directo y se puede 

llegar de diferentes maneras, esto gracias a las estrategias publicitarias que se pueden 

implementar por los diferentes medios ATL (tv, radio, prensa, revista, vallas, volantes, afiches, 

entre otros medios más) - BTL (Benchmarking, inbound marketing, social media, e-mailing, 

estrategias seo, sem, entre otros medios estratégicos) o en su defecto estrategias TTL (mezcla 

entre medios atl y btl).  
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Las elaboraciones de las mismas se ajustan al tipo de público de objetivo, el tipo de mensaje 

que se estime comunicar y por último y no menos importante el canal por el cual se vaya a 

realizar la difusión. 

 

Alianzas comerciales: Las oportunidades de crecimiento empresarial, nacen de alianzas 

comerciales, permitiendo a las compañías o a las partes incursionar en nuevos mercados. 

Las alianzas abren acceso a la red de clientes y canales de distribución de cada miembro, 

permitiendo mayor abarcamiento y expansión para beneficio de las instituciones implicadas. 

 

 

Las 3 P´s del Marketing de Servicios Para La Reserva Natural Cañón del Rio Claro 

 

El factor servicio direccionado de manera estratégica brinda la posibilidad de manejar y 

desarrollar experiencias auténticas con el fin de satisfacer, posicionar y producir percepciones 

positivas sobre la atención al cliente o turista.  

De esta manera Cañón del Rio Claro ha generado iniciativas promoviendo e implementado 

modelos de desarrollo, amigables con el medio ambiente, teniendo en cuenta su filosofía en 

cuanto a la conservación y sostenibilidad, para minimizar el impacto ambiental; cuyo principal 

objetivo es preservar zonas verdes, flora, fauna y bosques tropicales que existen en la cuenca del 

río.  

 

Personas: Un personal altamente capacitado es una de las bases principales para brindar un 

excelente servicio; lo que conlleva a lo que muchas de las organizaciones le apuestan a un 

https://marcandoanalisis.com/2015/04/28/las-3-p-del-marketing-de-servicios/
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negocio; no solo prestar un servicio; sino también que los visitantes queden tan a gusto que 

vuelvan una y otra vez. Se puede decir; que las personas forman parte de la diferenciación, 

debido a que de alguna manera u otra otorgan una imagen empresarial, en la cual las compañías 

de servicio generan valor agregado y ganan ventaja competitiva.  

 

Al hablar de personas; se hace hincapié a todas las personas involucradas y que participan en el 

proceso de los servicios presentados y diseñados para: empleadores, empleados y turistas. 

Teniendo en cuenta que la calidad del servicio dependerá de los tres. Por eso es muy importante 

estructurar el cómo se recluta, se motiva, se capacita, qué valores agregados se presentan, etc. 

Alguna de las maneras de optimizar y mejorar la calidad del personal y su rendimiento son las 

siguientes: Marketing interno, selección del personal, capacitación continua. 

 

Procesos: En los procesos, lo más importante es estandarizar algunos factores, como lo son los 

tiempos y atención personalizada por cada cliente, es decir, definir si el servicio cuenta con 

muchas fases, etapas, pasos o con pocas.  

Los procesos son todas las instrucciones, mecanismos y manuales por medio de los cuales se 

diseña un servicio y se hace entrega a un cliente acorde a sus necesidades y/o expectativas. La 

administración y gestión por procesos son aspectos claves en la mejora continua de la calidad del 

servicio.   

Algunos aspectos para mejorar el nivel de servicio podrían considerarse realizar: esquematizar 

la gestión por procesos, definir una ruta de acción o un desarrollar un modelo pert. 

Puesta en escena: La Reserva Natural Cañón del Río Claro debe velar por ofrecer un servicio 

que cumpla altos estándares de calidad, que sus servicios, reservas y demás sean entregados en 
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las fechas establecidas, acordadas y que se justifique el precio que el turista invierte para 

disfrutar de los servicios ofrecidos. 

 

Plan de comunicaciones 

 

El plan de comunicación facilita la organización de la información con respecto al 

cumplimiento de unas metas y objetivos trazados, basados en una estrategia empresarial, con el 

propósito de instaurar una positiva imagen en el imaginario colectivo de los clientes o público 

objetivo y mejorar la calidad de las relaciones establecidas con su entorno externo, como 

también al interior de la organización. 

El diseño del plan de comunicación se compone por dos etapas, una de lanzamiento y otra de 

ejecución de nuevas actividades, así como el fortalecimiento de cada una de las estrategias que se 

implementen. 

De acuerdo con lo anterior, el plan de comunicación ayuda a que todos los elementos, se 

enfoquen en la consecución y cumplimiento de las estrategias empresarial que se definan, 

teniendo en cuenta todos los actores tanto internos como externos y así permitir la planeación 

respectiva de los medios y los canales que se empleen para dicho fin. 

 

Alcance: se estima que el presente plan comunicacional, contenga y ejecute las estrategias de 

manera idónea para lograr cada uno de los objetivos, con el firme propósito de aumentar 

satisfactoriamente las visitas a la Reserva. 
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Por medio de este trabajo se busca lograr no solo impactar a al target identificado, también 

promover un cambio en el imaginario colectivo en la imagen de nuestro territorio en el exterior, 

teniendo en cuenta, que no se le apuesta sólo al turismo nacional, si no que de la misma se espera 

manera incursionar y obtener recepción positiva en mercados extranjeros 

En otro sentido; es primordial velar por conservar el valor del patrimonio material que posee 

Cañón del Río Claro; con esto brindar servicios de altura, su disfrute natural, cultural y 

recreativo para el beneficio de los turistas.  

 

 

Objetivos: Teniendo en cuenta el panorama situacional que presenta la Reserva Natural, se 

presentan los siguientes objetivos que conlleven a mitigar las inconsistencias que posee el 

establecimiento: 

General: 

 Aumentar el número de visitantes en un 25 % para la Reserva Natural con relación a las 

visitas del año 2017. 

 Específicos: 

 Diseñar una propuesta estratégica de comunicaciones para la empresa Reserva Cañón del 

Rio Claro que ´logre conectar con su segmento de mercado 

 Potencializar canales comerciales y ventas  

 Analizar los medios actuales de difusión con los que cuenta la Reserva Natural Cañón del 

Río Claro 
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Taregt: El público objetivo es un segmento colectivo de potenciales prospectos, definido y 

seleccionado por la organización, en el que se da un nivel alto de homogeneidad en sus estilos de 

vida, hábitos de compra, en su comportamiento como consumidores. La Reserva Natural Cañón 

del Río Claro, es una organización que brinda un servicio de experiencias a diferentes destinos 

naturales, culturales y biodiversos dentro de la misma reserva, la cual tiene como público 

objetivo turistas nacionales e internaciones en un rango extenso de edades en los se pueden 

distinguir jóvenes millenials (18- 28 años), adultos maduros (30 – 40 años), adultos mayores 

(tercera edad). Target a quien se direccionan todas las estrategias con el fin de acrecentar el 

número de visitantes nacionales e internacionales a la reserva natural. 

 

 

Mensajes: Cada uno de los mensajes estará relacionado con actividades específicas en los 

procesos organizacionales.  

Es conveniente que se diseñe un esquema que permita determinar el tipo y estilo de 

comunicación que se utilizarán para direccionarlos a diferentes públicos, no dejando a un lado 

los escenarios donde serán utilizados e implementados con miras a impactar a los diferentes 

públicos objetivos definidos previamente por la Reserva Natural. 

 

Medios: A continuación, se representan la ejecución de las actividades a desarrollar y los medios 

a utilizar para potencializar el Plan de Comunicación 
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Tabla 6 Plan de comunicación 

PLAN DE COMUNICACIÓN 

Actividad Objetivo Técnicas Descripción 

Recursos Tiempos 

Humano

s 

Material

es y 

suministros 

Fecha y 

Responsable 

Tomas 

Universitarias 

Visitar a N 

instituciones 

Universitarias a nivel 

nacional, con el 

propósito de 

comunicar y dar a 

conocer la oferta 

turística a la mayor 

cantidad de jóvenes, 

así direccionar 

nuestros esfuerzos a 

la meta propuesta (N 

universitarios 

informados) 

Visitas 

Visitar; informar, 

divulgar nuestra oferta 

turística; tomar 

registros fotográficos 

y diligenciar listado de 

asistencia. Con ello 

buscamos fortalecer 

nuestra data 

Equipo 

comercial (N 

personas) 

 

 

Entregable

s (volantes, 

ficha, tarjeta); 

listado de 

asistencia 

(formato) 

 

Tomas 

centros 

comerciales 

Visitar a N 

Centros comerciales 

a nivel nacional, con 

el propósito de 

comunicar y dar a 

Visitas 

Visitar; informar, 

divulgar nuestra oferta 

turística; tomar 

registros fotográficos 

y diligenciar listado de 

Equipo 

comercial (N 

personas) 
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conocer la oferta 

turística que la 

reserva natural tiene 

para sus visitantes, 

así direccionar 

nuestros esfuerzos a 

la meta propuesta (N 

prospectos 

informados) 

asistencia. Con ello 

buscamos fortalecer 

nuestra data 

Estrategia 

digital 

Establecer 

cercanía con mi 

segmento de 

mercado 

Pautas en 

internet 

Fortalecer la huella 

digital de la reserva 

natural por medio de 

estrategias seo, sem, 

inboundmarketing) 

Communit

y M 

Equipos, 

internet 

 

Social media 

(Redes sociales) 

Establecer 

cercanía con mi 

segmento de 

mercado Pautas en 

internet 

Fortalecer la huella 

digital de la reserva 

natural por medio de 

estrategias en 

diferentes rede 

sociales (Facebook, 

instagram, Twitter, 

pinterest) 

Communit

y M 

Equipos, 

internet 

 

Voz a voz 

Diseñar plan 

referidos 
Referidos 

Incentivar a las 

personas a divulgar y 

volver extensiva la 

información.  (realizar 

el respectivo 
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9. Aspectos administrativos del proyecto 

9.1 Cronograma de actividades 

 

Tabla 7 Cronograma de actividades 

Actividades  Agosto Septiembre Octubre Noviembre 

S1 S2 S3 S4 S5 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S5 S1 S2 S3 S4 

Primera asesoría X                  

seguimiento) 

Teletrabajo - 

Estructurar base 

de datos 

Diseñar un guion 

comercial para 

llamadas 

Calls 

  

 

 

Mailing 

Estructurar 

mensajes 

personalizados 

(target) 

Emails 

  

ecard - 

diseño de 

pieza 

publicitaria 

 

Difusión 

Masiva Diseñar cuña 

radial y jingle radial 

Cuña 

Radial (Definir emisoras 

radiales a pautar) 

Equipo 

audiovisual 

Equipo 

para el 

desarrollo de 

cuña radial 

 

Difusión 

Masiva 

Diseñar guion 

para el desarrollo de 

la estrategia 

Comerciale

s tv 

(Definir canales 

estratégicos para 

pautar) 

Equipo 

audiovisual 

Equipos, 

vestuarios, 

guiones, 

personajes 
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Determinación del 

tema  

 X                 

Formulación del 

problema 

  X                

Información por la 

empresa 

  X                

Avance del capítulo 

1 

   X X              

Avance el capítulo 

2,3 

     X             

Avance capítulo 4       X            

Avance capítulo 5        X X X         

Avance capítulo 6, 7           X X       

Avance del capítulo 

8,9,10 

            X X X X X  

Asesorías por parte 

del docente 

X X X X X X X X X X X X  X X X X  

 

9.2 Recursos básicos utilizados 

 Recursos Humanos: Esta investigación se realizó con ayuda de la asesora de prácticas, un 

operario de la empresa y una asesoría por medio de un profesional en turismo. 
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 Recursos técnicos: el uso del internes y libros de la biblioteca de la universidad 

10. Conclusiones y recomendaciones 

 

 Dentro del plan desarrollado para la empresa Reserva Cañón del Rio Claro se pude 

evidenciar el alcance y potencial y que pueden tener las nuevas herramientas 

tecnológicas que se disponen; Redes sociales se pudo identificar que los métodos 

tradicionales P.O.P quedan rezagados frente al potencial que ofrecen estos medios. 

 

 Podemos potencializar el reconocimiento de marca que tiene la Reserva Cañón del Rio 

Claro como una reserva natural turística que se debe dar a conocer como un destino 

turístico atractivo para la población que cada día exige destinos que satisfagan el gusto 

del mercado. 

 

 Pudimos dar a conocer al departamento gerencial de la Reserva Cañón del Rio Claro 

cómo puede dar una línea a seguir a su plan de mercado a futuro; determinamos una 

hoja de ruta que pueden seguir como referencia para logras sus objetivos. 

 

 

 Dentro de este plan, recomendamos tener en cuenta la aplicación de cada uno de los 

puntos que minuciosamente se investigaron y estructuraron para determinar la línea a 

seguir en pro del desarrollo de marca en el segmento de mercado que cada día se 

vuelve más competitivo. 
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 Se sugiere teniendo en consideración el plan desarrollado se puede lograr como 

objetivo primordial en poder figurar como uno de los 10 lugares recomendados en 

Colombia como destino turístico preferido para poder vacacionar en familia. 

 El plan de mercadeo planteado quedaría corto sin un análisis posterior a los resultados 

del mismo en un término de 3 meses por eso se sugiere que si aplicado el mismo la 

empresa Reserva Cañón Del Rio Claro debería poder reunirse con el equipo para 

analizar las métricas así determinar un plan a seguir. 
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