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Introduccion

La razon 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, ademas de especializarse en un area del mercado.

Lo siguiente es el estudio e investigacion para elaborar y desarrollar un Plan de Mercadeo
para la Reserva Cafidn Del Rio Claro, el cual brindaréd informacion para disefiar estrategias que
permitan el crecimiento del Turismo Sostenible, el cual requiere de la aplicacion de estrategias
que promuevan la afluencia de turistas en funcién del incremento de sus ingresos y asi mismo

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

Hoy dia el mundo se enfrenta a una constante transformacion 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

periddicos para resolver los problemas con anticipacion”.



Desarrollo Del Trabajo

1. Identificacion del proyecto

1.1 Tema general de investigacion

Mercadeo internacional para el sector del turismo

1.2 Tema especifico de investigacion

Plan de Mercadeo para una Operadora de Turismo Nacional

1.3 Definicidn del problema de investigacion

Actividades de mercadeo para el sector turistico de Colombia

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

Canon Del Rio Claro



1.4 Definicion del espacio de investigacion

Razon social: Garcés Restrepo Juan Guillermo

Nit: 8345227-5

Empresa: Reserva Cafion del Rio Claro

Direccion: km 154.5 autopista Medellin Bogotéa Rio Claro

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

operadores turisticos

1.5 Poblacién

Por las caracteristicas estudio de investigacion para la propuesta de un plan de mercadeo a
favor de la empresa Cafion Del Rio Claro, las personas impactadas seran 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 area de negocios, empresas, turismo y otras areas en comun para realizar

la investigacion.

Todo lo anterior es indispensable para finalizar con la investigacion y la evolucion de un plan

de mercadeo con su respectiva presentacion de los resultados.



1.6 Revision de antecedentes

Uno de los sectores de mayor crecimiento econdmico en Colombia indiscutiblemente es el
sector turistico 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
turistico e histérico, turismo de aventura, ecoturismo, turismo gastronémico y turismo religioso

entre otros.

En torno a los antecedentes de los servicios turisticos en Colombia y los planes de mercadeo
para este sector, se han escrito una gran cantidad de documentos, informes y articulos, para los

fines de esta investigacion, se considera pertinente sefialar los siguientes:

Documento: Colombia: nuestros avances y retos para ser un destino de clase mundial
Autor: Ministerio de Comercio, Industria y Turismo Republica de Colombia
Sintesis: Se hace un recuento de la historia del turismo en Colombia desde finales de los

afos sesentas hasta el afio 2012. (MCIT, 2012)

Documento: Politica de Calidad Turistica
Autor: Ministerio de Comercio, Industria y Turismo Republica de Colombia.
Sintesis: Este documento trata sobre “politicas y acciones que permitan mejorar su

calidad en cuanto a las condiciones en la prestacion de los servicios turisticos y la gestion



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 economico del pais,
por lo tanto, representa un elemento ineludible en el momento de la fijacion de la agenda
de prioridades que dan origen a la politica publica sectorial de turismo”. (MCIT, Fontur,

2016)

Documento: Disefio de una propuesta de marketing ecoturistico para el municipio de la
playa de belén como destino turistico

Autor: Luis Alfonso Sanchez Borja

Sintesis: El proyecto tiene como objetivo disefiar una propuesta de Marketing
Ecoturistico para el Municipio de la Playa de Belén en el departamento de Norte de
Santander, Colombia; Los resultados obtenidos se reflejan a través del analisis de
mercado mediante encuesta aplicada a la comunidad, operadores y turistas, se analiza la
situacion actual, se disefia el plan de marketing creando unos objetivos, estrategias y

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

Documento: Estrategia de turismo para Colombia

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

Sintesis: 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 asi al desarrollo regional y creacion de



oportunidades a través de la inversion directa en destinos y de la activacion de

habilitadores transversales (MCIT, Fontur, 2008)

Documento: Plan de marketing para la optimizacion del turismo en el Canton Rumifahui
Autor: Gonzalo Osorio, Amparito Ortiz. Universidad Israel, 2010

Sintesis: Este trabajo tiene como fin realizar un plan de Mercadeo para la empresa |
Canton Rumifahui, a fon de promocionarlo como sitio turistico dado el auge que durante
los Gltimos 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
turistico para una correcta explotacion tomando en cuenta que el” turismo debe ser

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

2. Andlisis del problema de investigacion

2.1 Planteamiento o descripcion 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 Hosteleria y Turismo, 1997). Este vinculo

emocional genera un vinculo 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 habia mencionado anteriormente.

La empresa Reserva cafidn del Rio Claro, hace parte del sector turistico, esta empresa ha
tenido un crecimiento del numero visitantes de un 64% en los Gltimos cinco afios y los turistas
extranjeros se enteran de la existencia de la reserva Cafion del Rio Claro y sobre los servicios
que ofrece, a través de guias de viaje internacional, en buscadores de internet o por las

recomendaciones de amigos o familia

De acuerdo con lo anterior, la empresa Reserva Cafion del Rio Claro, requiere llegar un mayor
numero de clientes internacionales, por lo cual se hace necesario en primer lugar promocionar la
reserva en diferentes medios o canales de comunicacion y disefiar un mix de marketing, con un

instrumento basico para la empresa.

2.2 Preguntas orientadoras del proceso investigativo

¢ Cbmo dar a conocer la existencia de la reserva Cafién Rio Claro ubicado en San francisco

Antioquia?

¢ Como definir estrategias especificas para la promocion de la actividad turistica en la reserva

Caién Rio Claro?
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3. Objetivos

Objetivo general

Proponer un plan de mercadeo para la empresa Reserva Cafion 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 disefiados para todas las edades y para todos los gustos

Objetivos especificos

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

aplicacién de matriz de las cinco fuerzas competitivas de Porter.

Sugerir un mix de marketing para la empresa Reserva Cafién 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. Justificacion

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 agricola, el industrial y el turistico ,
unido a los problemas de orden publico, encontramos ademas la falta de inversién por parte del

gobierno en esto sectores .Durante las décadas de los ochentas y noventas, Colombia vivié una
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miedo generalizado debido la actuar de los grupos armados al margen de la ley; estas situacion
trajo consigo repercusiones profundas en la economia de nuestro pais y en especial en el sector
del turismo , debido a que las personas temian salir de vacaciones por miedo a las denominadas
pescas milagrosas costumbre que se extendid por todo el territorio nacional y en espacial el
oriente antioquefio.

El turismo por parte de extranjeros, también se redujo considerablemente durante estas
décadas, debido a la violencia generalizada en el pais y los secuestros y asesinatos recurrentes de

extranjeros a manos de los grupos ilegales.

Solo a partir el afio 2002, se observa un cambio favorable en el sector turistico, gracias al
cambio de gobierno y las nuevas estrategias adoptadas por parte del Estado para recobrar la paz
en la geografia nacional. En su “Plan de Desarrollo 2002-2006 Hacia un Estado Comunitario
capitulo 1 Brindar seguridad democratica “(Departamento Nacional de Planeacion. Plan
Nacional de Desarrollo 2002-2006, 2003), El Estado adopto una serie de medidas que
permitieron que méas colombianos y extranjeros pudieran viajar por Colombia de una forma
segura. Gracias a las politicas adoptadas por el gobierno, el sector del turismo fue adquiriendo un
lugar privilegiado dentro de la economia nacional, lo cual permitié diversificar el mercado
turistico, dando origen de esta forma a modalidades como el Ecoturismo, Turismo de aventura,
Turismo histérico, Turismo gastrondmico, Turismo Cultural, Turismo Arqueol6gico, 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 geografia nacional existen sitios que llaman poderosamente la atencién por su
biodiversidad su flota y si fauna, Antioquia no podra ser la excepcion, ya en este departamento
encontramos variedad de climas, paisajes Yy sitios de interés turistico en especial en el oriente y

suroeste antioquefio.

En el oriente antioquefio se encuentran grandes reservas ecoldgicas, las cuales han cobrado
protagonismo gracias la diversidad de fauna y flora que en ellas habitan, ademas de ofrecer
espacio idéneo para el descanso y disfrute en familia. Dentro de estas reservas forestales, se
encuentra la reserva ecoldgica Cafnon del Rio Claro, y es para esta empresa quien estan dirigidos

los esfuerzos de esta investigacion

La Reserva Natural Cafidn del Rio 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 Kilometros del nacimiento
del rio, en el Alto del Tigre y el Alto de la Osa (Sonson) y a 57 Kilometros de la

desembocadura en el rio Magdalena.

La Reserva Natural Cafion del Rio Claro “El Refugio” es un esfuerzo privado que hasta el
momento ha logrado la conservacién de 500 hectareas, sin embargo, ain esta muy lejos de ser
reserva natural como lo exige la norma cuyo limite minimo esta definido en 1.000 hectéreas.
El proyecto fue iniciado en 1970, mucho antes de que por alli cruzara la Autopista Medellin-

Bogota, con el objetivo de proteger los bosques himedos tropicales en el Cafion del Rio
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Claro, aprovecha su entorno para la explotacién ecoturistica con programas educativos y

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

El Cafidn es un refugio de bosques hiumedos que crecen sobre rocas de caliza, goza de gran
biodiversidad en flora y fauna ademas de poseer una belleza Gnica por la trasparecia de sus
aguas gue corren raudas sobre el lecho de marmol labrado durante millones de afios de
formacion geoldgica, albergado la reserva bioldgica mas importante del centro del pais.

(colparques. cafion del rio claro, 1997)

Con esta investigacion se busca disefiar un plan de mercadeo para la empresa Reserva Cafidn
del Rio Claro, tendiente a aumentar el nimero de visitantes extranjeros a esta reserva, si bien es
cierto que durante los Gltimos afios este porcentaje ha crecido en un 64 %, segun la informacion
suministrada por la empresa, consideramos que un plan de mercadeo permitira donde se tengan
en cuenta las expectativas y preferencia de los turistas, contribuird a mejorar la prestacion del

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

5. Marco referencial

5.1 Marco tedrico

La razén 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 ¢l proceso donde se da “el arte de vender productos”

(Kotler, 2002, p.4).

El concepto de marketing es "una filosofia de direccion de marketing segun la cual el logro de
las metas de la organizacién depende de la determinacion de las necesidades y deseos de los
mercados meta y de la satisfaccion de los deseos de forma mas 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 planeacién y las operaciones deben orientarse al cliente. Esto es, cada departamento
y empleado deben aplicarse a la satisfaccion de las necesidades de los clientes. Todas las
actividades de marketing de una organizacion deben coordinarse. Esto significa que los
esfuerzos de marketing (planeacién de producto, asignacion de precios, distribucion y
promocion) 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
desempefio de la organizacién. EI desempefio de un negocio es generalmente medido en
términos de recuperacion de la inversion, precio de almacén y capitalizacién de mercado.
Sin embargo, el objetivo inmediato podria ser algo menos ambicioso que mueva a la
organizacion mas 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
gestion tradicionales del marketing responden con precision a las necesidades gque plantea la

comercializacion de ese tipo de productos.

La teoria del marketing actual, busca generar experiencias mediante la satisfaccion de
necesidades, lo cual hace que el sector de servicios cobre mayor importancia, pues al ser un
intangible se pueden aprovechar muchos mas momentos de verdad para generar experiencias con
el consumidor, eso si, también tienen igual cantidad de situaciones para generar inconformidad
con sus clientes de ahi la importancia de estandarizar procesos, comunicar al cliente el alcance
real del servicio y una sincronia con los proveedores permitiran un mayor porcentaje de éxito y

satisfaccién con los clientes y por ende una experiencia grata para ellos.
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Por tanto, una de las tareas mas 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, l6gicamente, a cambio de una utilidad o beneficio

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

Elaborar un

Entender al Dézfrg?er uiga programa Crear V;g??é ﬁ;s
mercado, de g de relaciones clientes
las - marketing redituables
: marketing : para crear
necesidades impulsada que y deleite Utilidades
y deseos de P entregue para los - Y
: por &l ; calidad para
los clientes. cliente valor clientes. el cliente
: sUperior, :

lustracion 1. Modelo Simple Proceso Marketing

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

lustracion 1. La evolucién del concepto de marketing ha dado origen a la aparicion de un gran
namero de divisiones del mismo de acuerdo con la actividad econémica de la empresa, todas
ellas estan de acuerdo con la concepcién amplia del producto como todo aquello que es
susceptible de intercambio entre dos partes (bienes, servicios, ideas, etc.), la realidad es que
cualquier organizacion implicada en procesos de intercambio puede incorporar la filosofia de
marketing.

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

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

Variables de Marketing

El marketing turistico 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 legislacion, los recursos naturales, el

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

18

* El marketing mix, cuyas variables producto, precio, plaza y promocion pueden ser modificadas

por parte de los empresarios, fijando determinados valores y caracteristicas en funcién de los

resultados que se esperan
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« La variable objetivo en ¢l proceso de venta, que influye de manera importante, enfocandose en

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

En las principales actividades implicadas en la gestion 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 continuacion, viene la estrategia de marketing: la
I6gica del marketing por la que la empresa espera crear ese valor para el cliente y lograr esas
relaciones rentables. La empresa decide cuéles son los clientes a los que va a atender
(segmentacion y seleccidon de mercados objetivo) y como los va a atender (diferenciacion y
posicionamiento). Identifica el mercado total, después lo divide en segmentos mas pequefios,
elige a los mas prometedores y se ocupa de atender y satisfacer a los clientes de dichos
segmentos. Guiada por su estrategia de marketing, la empresa disefia una mezcla (marketing
mix) compuesta por los factores que tiene bajo su control: el producto, el precio, la distribucion

(lugar) y la promocion.

Plan de Marketing

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

implementarse y permitan alcanzar los objetivos marcados por la organizacion, asi como su

mision.

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

como marketing estratégico y marketing operativo:
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« ;Donde estamos? ANALISIS
* /A donde queremos ir? OBJETIVOS MK ESTRATEGICO

 ;Como llegaremos alli? ESTRATEGIAS

« ;Qué herramientas utilizaremos? EJECUCION MK OPERATIVO

* ; COomo nos aseguraremos? CONTROL

Por tanto, mientras que el marketing estratégico nos lleva a reflexionar sobre los valores
de la compafiia, saber donde estamos, donde 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 basica de un plan de marketing incluye las siguientes

fases:

Seleccion del publico objetivo: exposicion de las decisiones de segmentacion, seleccion de
mercados objetivos y posicionamiento, asi como analisis del mercado y segmentos a alcanzar a

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

identificacion de aspectos que puedan afectar la consecucion de los mismos.

Formulacion de estrategias: definicion de la estrategia a desarrollar para conseguir los

objetivos de marketing.

Implementacion: delimitacion y definicidn de los programas para llevar a cabo la estrategia
elegida, incluyendo actividades concretas, su planificacién temporal, presupuesto y asignacion

de responsabilidades para: producto, precio, distribucién y comunicacién

Control: indicar como se va a medir la evolucidn hacia los objetivos y como se llevaran a cabo

los ajustes para mantener los programas dentro de las previsiones.

Anadlisis de situacion

El beneficio que se obtiene con su aplicacion es conocer la situacion real en que se
encuentra la empresa, asi como el riesgo y oportunidades que le brinda el mercado. Cominmente
se le conoce por las siglas DOFA, correspondientes a las iniciales de: debilidades, amenazas,

fortalezas y oportunidades.

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

un analisis interno.



22

El anélisis externo consiste en analizar tanto el macroentorno (entorno econémico, politico,
social, cultural, tecnoldgico, 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, 0
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 implantacion de una
estrategia, o bien reducir su efectividad, o incrementar los riesgos de la misma, o los recursos
que se requieren para su implantacion, o bien reducir los ingresos esperados o su rentabilidad.
Por su parte, el analisis interno consiste en la evaluacién de los aspectos de las distintas areas
funcionales de la empresa (marketing, produccion, finanzas, recursos humanos, investigacion y
desarrollo, etc.) con el fin de detectar los puntos fuertes y débiles que puedan dar lugar a ventajas

o0 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 organizacion 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 holistico 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 gestion que permite realizar un analisis externo de una empresa a traves del

analisis de la industria o sector a la que pertenece.

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

para poder formular un analisis 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 Yy 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 analisis particular de cada una de ellas:

Poder de negociacién del cliente

El cliente tiene la potestad de elegir cualquier otro producto o servicio de la competencia. Esta
situacién se hace mas visible si existen varios proveedores potenciales, ya que nuestro cliente

tiene mas posibilidades para no elegirnos.

Los clientes, ademas, tienen la oportunidad de organizarse entre ellos para acordar qué precio
maximo estan dispuestos a pagar por un producto o servicio, o incluso, aumentar sus exigencias
en cualquier otra materia (calidad, plazos de entrega, etc.), lo que repercutira en una reduccion de

nuestros beneficios.
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Estrategias a seguir

. Aumentar la inversion en marketing y en publicidad: especialmente en la diferenciacion

de nuestro producto y en comunicacion

. Mejorar/aumentar los canales de venta
. Incrementar la calidad del producto y/o reducir su precio
. Proporcionar nuevos servicios/caracteristicas como valor afiadido para nuestro cliente

Poder de negociacion del proveedor

Es obvio que necesitamos a nuestros proveedores y que estos también tienen su poder de
negociacion, especialmente si el proveedor tiene unas caracteristicas que valoramos. Tendra
menos impacto en proveedores que no tengan productos o servicios diferenciados ya que, en

cualquier momento, podriamos cambiar de proveedor sin demasiados riesgos.

Aqui medimos lo facil que es para nuestros proveedores variar precios, plazos de entrega, formas
de pago o incluso cambiar el estandar de calidad. Cuanta menor base de proveedores se tenga,

mas poderosos seran éstos.

Los factores que tendremos que tener en cuenta son: nuestro volumen de compra, la existencia de
otros proveedores potenciales, la situacion del mercado, el nivel de organizacion de los
proveedores, la importancia relativa del producto o lo que nos costaria 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 caracteristicas o productos
similares a los nuestros. Cuanto mas facil sea para nuestros nuevos competidores entrar en
nuestro mercado, mayor sera 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 mas importantes para preservar nuestra cuota de mercado son:

. Menor coste: bien por ser capaz de producir mas barato o por utilizar economias de
escala
. Acceso a los canales de distribucion: el cliente final no podra adquirir el producto si no

Ilega al punto de venta y, de conseguirlo, tardara en tener la confianza suficiente para que

sea su favorito
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Barreras legales: toda normativa (legislacion, patentes, licencias, aranceles, impuestos,
etc.) marca una obligacién de cumplimiento que varia en cada pais o incluso en cada
region. No acatar todas ellas, puede derivar en sanciones y descrédito para nuestra

organizacion

Identificacion de marca: el cliente final ha de tomar la decision de cambiar sus
costumbres. En muchos casos tiene relacion con el concepto de marca y su
posicionamiento en la mente del cliente y de nuestra Proposicion Unica de Venta (PUV).

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

Diferenciacion del producto: si el espacio que ha de ocupar el nuevo producto ya esta
ocupado, su introduccion se complica enormemente. EI nuevo competidor debera
construir su propia PUV y comunicarla desde cero para poder diferenciarse del producto

ya existente.

Inversion inicial: la introduccion de un producto o servicio en el mercado lleva consigo
una inversion inicial significativa. Gastos tales como publicidad, comercializacion del
producto o servicio, formacion, 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 gestion,

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 trataran de boicotear la entrada de un nuevo competidor lo mas posible, con

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

Estrategias a seguir

. Mejorar/aumentar los canales de venta
. Aumentar inversion en marketing y publicidad
. Incrementar la calidad del producto y/o reducir su precio

Proporcionar nuevos servicios/caracteristicas como valor afiadido 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 decisién de compra, especialmente cuando el
nuevo producto es mas 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 maximo que

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

podrian 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 organizacion.

Estrategias a seguir

Mejorar/aumentar los canales de venta

Aumentar la inversion en marketing y en publicidad

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

Diversificar la produccion 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

organizacion la informacion necesaria para el establecimiento de sus estrategias de

posicionamiento en el mercado.

Cada competidor establece las estrategias con la que destacar sobre los demas 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 diferenciacion entre los productos.

Estrategias a seguir

. Aumentar la inversion en marketing y en publicidad: especialmente en la diferenciacion

de nuestro producto y en comunicacion

. Rebajar nuestros costos fijos

. Asociarse con otras organizaciones

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

. Proporcionar nuevos servicios/caracteristicas como valor afiadido 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
proteccion del medio ambiente. En la tabla nimero dos, estan enunciados los principales
preceptos normativos internacionales, adoptados por Colombo a traves de tratados

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

EMISOR

NORMA

HIPERVINCULO

Organizacion Mundial

del Turismo

Codigo Etico 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

fturisos/sostenible/agenda21.html

Conferencia
Internacional de
Ministros del Ambiente
sobre Biodiversidad y
Turismo, Conferencia
Mundial de Turismo

Sostenible

Declaracién de Berlin

http://www.jmarcano.com

[fturisos/sostenible/berlin.html

Conferencia de

Lanzarote

Carta del Turismo

Sostenible.

http://www.jmarcano.com/turisos

/sostenible/lanzarote.html

Cumbre Mundial Del

Ecoturismo

Declaracion de Quebec

sobre el Ecoturismo

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

tivity/files

Conv2005 CIDEC Quebec declaratio

n_ES.pdf.

Datos obtenidos (Elaboracidn 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 turisticos

EMISOR NORMA HIPERVINCULO
El Pueblo Constitucién Politica de http://www.secretariasenado.qov.co
Colombiano Colombia EI Articulo 52 /senado/basedoc/constitucion politic

a_1991.html

El Presidente de la
Republica de

Colombia

Decreto 410 de 1970 “Por el cual
se expide el codigo de comercio”.
Articulos:

26, 27, 28, 29.

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

senado/basedoc/codigo comercio.ht

ml

El congreso de la

Republica

Ley 300 de 1996 Por la cual se
expide la Ley General de
Turismo y se dictan otras

disposiciones. Articulos: 1, 2.

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

senado/basedoc/ley 0300 1996.html

El congreso de la

Republica

Ley 1101 de 2006 “Por la cual se
modifica la Ley 300 de 1996 -
Ley General de Turismo y se
dictan otras disposiciones”.

Articulos: 3,

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

senado/basedoc/ley 1101 2006.html

El congreso de la

Republica

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 explotacion, la pornografia y el
turismo sexual con nifios, nifias y

adolescentes Articulo: 23,

6. Sistema de hipoétesis y variables

6.1 Hipotesis de trabajo

Un plan de mercadeo para la empresa Reserva Cafién del Rio Claro le generara
diferenciacion frente a otras empresas similares en el mercado, incrementara el namero de

visitas por parte de extranjeros y nacionales y aumentara su rentabilidad

6.2 Variables utilizadas

Las variables en la investigacion representan un concepto de vital importancia dentro de un
proyecto. Las variables, son los conceptos que forman enunciados de un tipo particular

denominado hipdétesis.
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La variable dependiente utilizada en este trabajo de investigacion es la falta de promocién de

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

esta situacion tiene para la empresa

7. Disefio metodoldgico

7.1 Método de investigacion utilizado

Basados en una investigacion analitica, Se realizara un andlisis de la situacion actual de la
empresa Reserva Cafion Del Rio Claro a partir de las cinco fuerzas de Porter, a fin de conocer

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

A partir de la informacion anterior, se disefiara un plan de mercadeo para la empresa Reserva

Canon Del Rio Claro

7.2 Tipo de investigacion

Esta investigacion es analitica ya que se examinara la situacion actual de la empresa
Reserva Cafnon del Rio Claro, en lo referente a sus planes de mercadeo y la promocién 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 determind. Responde a los interrogantes del marketing: ¢Quién?,
¢Como? ;Qué? y ;Cuando? Donde se le permitira 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 investigacion:

Para el desarrollo del presente trabajo de investigacion se consult6 informacién institucional
de la empresa Reserva Cafion del Rio Claro, diferentes paginas del internet, fuentes
documentales como articulos de prensa y revistas especializadas en el tema, y fuentes

bibliogréaficas de diversos autores especializados en el tema

7.4 Instrumento de aplicacion:

El instrumento utilizado para la presente investigacion fue la revision de todos los
documentos institucionales de la empresa Reserva Cafion del Rio Claro, entre ellos la pagina
web de la empresa, los folletos informativos de la empresa y demas documentos orientados a

promocionar la empresa en el exterior.
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8. Anadlisis de la informacion recopilada

Anadlisis de la Matriz DOFA

Se analizard mediante una matriz DOFA, instrumento que nos permitira identificar

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

brinda el mercado turistico en base de la empresa.

Tabla 3 Matriz DOFA

SITUACION ACTUAL: CANON DE RIO CLARO

La Reserva Natural Cafion del Rio Claro se encuentra ubicado en el municipio San Francisco

departamento de Antioquia, Colombia Suramérica.

DEBILIDADES OPORTUNIDADES
e En lareserva (establecimiento) solo se e Ingreso de nuevos turistas.
recibe pagos en efectivo. e Diversificar los servicios.
e No tiene zonas humedas y juegos e Potencializar los servicios al aire libre.
tematicos (piscinas). e Ser patrocinador de eventos con el
e Una pagina plana, poca atractiva. enfoque de medio ambiente.
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e Ser patrocinador de productos y otros
servicios que ayudan a proteger el

medio ambiente.

FORTALEZAS AMENAZAS

e Importante potencial del turistico. Cambios de politicas nacionales de

e Infraestructura adecuada para los turismo.
servicios que prestan. e Invasion ilegal por personas no

e Equipo de trabajo calificado. propietarias.

e Servicios diferenciadores ante la e Desastres Naturales
competencia. e Restriccion de ingreso de turistas

extranjeros a Colombia.
e La malaimagen de Colombia generara

miedos para ingreso.




Tabla 4 Lista de Servicios
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SERVICIOS
1 Servicios Alojamiento
2 Servicios de Restaurante
3 Educacion e Investigacion
4 Deportes extremos (canopy, rafting, via ferrata)
5 Caminatas Ecoldgicas
6 Avistamiento de aves
7 Servicio Dia de Sol
8 Eventos especiales (ceremonias, matrimonio, luna de miel, aniversarios, convecciones,
talleres y eventos empresariales)
9 Fauna
10 | Zona HUmeda (piscinas)
Tabla 5 Comparacién de Servicios
SERVICIOS
EMPRESAS 1 2 5 6 10
Carfidn de Rio Claro X X X X
Hacienda Napoles X X X X X
Parque Arvi X X X X
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Analisis 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 Cafién

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

implementacidn de una nueva reserva con las misma caracteristicas y servicios es baja.

2. Poder de negociacion de los proveedores.

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

participacion en el mercado de reservas ecoldgicas 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 Napoles que en

su parte es ecoldgica, pero cuenta con atracciones y zonas himedas que facilmente

pueden ser atraidas para los turistas.

4. Poder de negociacion de los clientes.
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El cliente de esta industria tiene el poder de negociacion puesto que Antioguia se
caracteriza por su evolucion en el sector turistico y posee lugares que son atractivos para
el turista, sin embargo, la reserva Cafidn de Rio claro se diferencia ante este mercado por

sus servicios y zonas naturales que son unicos

5. Rivalidad entre competidores

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

dedicada a la naturaleza ecoldgica pero no tan completa como lo es La Reserva Cafién de

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

iguales.

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

que La Reserva Cafion 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 Canén del Rio 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 Cafién del Rio Claro para
diferenciarse, brindar un excelente servicio y suplir las necesidades especificas de su target o
publico objetivo de manera estratégica.

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

optimo 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 proposito 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, Cafion Del Rio Claro ofrece disfrutar de maravillosos
paisajes, recorridos de ensuefio 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 satisfaccion total de las expectativas
0 en su defecto necesidades que propina el sector turismo. Por ello es indispensable la formacion
y preparacion de todo el personal a la hora de abordar al cliente desde el punto cero.

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

que esta misma sera la carta de presentacion como empresa a diferentes prospectos o interesados.

Asesoria 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 orientacion a la medida de las necesidades que presenta el cliente.
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Alojamiento y actividades: Una adecuada planificacion mejora el desempefio de toda una
programacion y dar garantias se convierten en una de las herramientas de persuasion mas
directas para nuestros visitantes; en este mismo orden de ideas brindar garantias permite la
tranquilidad de nuestros invitados, la oportunidad de disfrutar nuevos lugares, y entregar la
posibilidad de experiencias ideales. En la Reserva Cafdn del Rio Claro, se cuenta con entornos
naturales, con paisajes Unicos, que haran 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 Cafién del Rio Claro, al igual
gue sus condiciones y mecanismos de pagos. En mercadeo es fundamental definir un valor
idoneo para lo que se pretende ofertar, ya que es el componente en el que mas suelen fijarse los

consumidores.

Facilidades de pago: Se suele hablar en términos de facilidades de pago para indicar aquellos
planes 0 mecanismos que crea La reserva Natural para su clientela; este proceso se realiza con el
objetivo que turistas y visitantes puedan ponerse al dia con el pago de los mismos realizando con
antelacion su pre-reserva y reserva.

Normalmente se ofrece saldar el monto de reservacion de manera fisica a traves de comodas
cuotas que por supuesto hacen mas sencilla y menos agobiante el pago del plan de viaje

adeudado.
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Condiciones: Es indispensable establecer politicas y condiciones para el buen desarrollo en los
mecanismos de pago, a su vez también comportamentales; para mayor claridad y poner en
armonia a los visitantes con la entidad y los servicios que brinda.

Por lo tanto, la Reserva Natural Cafion del Rio Claro tiene establecido codigos de

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

Plaza:
Ubicacidn: El establecimiento se encuentra a tres horas al oriente de Medellin por la autopista,
via que une esta ciudad con la capital Bogotana, para la Reserva Natural Cafién del Rio Claro es
importante la combinacion de variables como la calidad del servicio y el disefio del mismo para
lograr las metas establecidas como empresa; sin embargo, la ubicacion del mismo se ha
potencializado por los atractivos que brinda la zona.
Lugares: Estratégicamente se plantean cerca de mas 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 podria implementar la prestacion de sus servicios puede
ser realizando alianzas con cajas de compensacion, el cual las personas que
se encuentren afiliadas a estas puedan acceder a disfrutar de la reserva y asi poder dar a conocer

mucho mas la empresa.
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otra podria 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 mas

accesibles.

Promocién: La promocion en una compafiia es una de las herramientas que se utiliza para dar a
conocer, identificar y enviar mensajes persuasivos y directos al publico objetivo o target, sobre

los servicios gque se ofrecen empresarialmente.

Descuentos: Ofrecer considerables descuentos a los visitantes o clientes sus compras es una
forma de motivar rapidamente a una visita a nuestro establecimiento. Los descuentos no sélo
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 publico 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 mas) - 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 publico de objetivo, el tipo de mensaje

gue se estime comunicar y por ultimo y no menos importante el canal por el cual se vaya a

realizar la difusion.

Alianzas comerciales: Las oportunidades de crecimiento empresarial, nacen de alianzas
comerciales, permitiendo a las compafiias o a las partes incursionar en nuevos mercados.
Las alianzas abren acceso a la red de clientes y canales de distribucion de cada miembro,

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

Las 3 P’s del Marketing de Servicios Para La Reserva Natural Cafion 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 atencion al cliente o turista.

De esta manera Cafon del Rio Claro ha generado iniciativas promoviendo e implementado
modelos de desarrollo, amigables con el medio ambiente, teniendo en cuenta su filosofia en

cuanto a la conservacion 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

rio.

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 unay otra vez. Se puede decir; que las personas forman parte de la diferenciacion,
debido a que de alguna manera u otra otorgan una imagen empresarial, en la cual las compariias

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 disefiados para: empleadores, empleados y turistas.
Teniendo en cuenta que la calidad del servicio dependera de los tres. Por eso es muy importante
estructurar el cdmo 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, seleccion del personal, capacitacion continua.

Procesos: En los procesos, lo mas importante es estandarizar algunos factores, como lo son los
tiempos y atencion personalizada por cada cliente, es decir, definir si el servicio cuenta con
muchas fases, etapas, pasos 0 con pocas.

Los procesos son todas las instrucciones, mecanismos y manuales por medio de los cuales se
disefia un servicio y se hace entrega a un cliente acorde a sus necesidades y/o expectativas. La
administracidn y gestion por procesos son aspectos claves en la mejora continua de la calidad del
servicio.

Algunos aspectos para mejorar el nivel de servicio podrian considerarse realizar: esquematizar
la gestidn por procesos, definir una ruta de accion o un desarrollar un modelo pert.

Puesta en escena: La Reserva Natural Cafion del Rio Claro debe velar por ofrecer un servicio

que cumpla altos estandares de calidad, que sus servicios, reservas y demas 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 comunicacién facilita la organizacion de la informacion con respecto al
cumplimiento de unas metas y objetivos trazados, basados en una estrategia empresarial, con el
propdsito de instaurar una positiva imagen en el imaginario colectivo de los clientes o pablico
objetivo y mejorar la calidad de las relaciones establecidas con su entorno externo, como
también al interior de la organizacion.

El disefio del plan de comunicacion se compone por dos etapas, una de lanzamiento y otra de
ejecucidn de nuevas actividades, asi como el fortalecimiento de cada una de las estrategias que se
implementen.

De acuerdo con lo anterior, el plan de comunicacién ayuda a que todos los elementos, se
enfoquen en la consecucion y cumplimiento de las estrategias empresarial que se definan,
teniendo en cuenta todos los actores tanto internos como externos y asi permitir la planeacién

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 idonea para lograr cada uno de los objetivos, con el firme propdsito 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 sélo al turismo nacional, si no que de la misma se espera
manera incursionar y obtener recepcion positiva en mercados extranjeros

En otro sentido; es primordial velar por conservar el valor del patrimonio material que posee
Caiodn del Rio 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:
e Aumentar el nimero de visitantes en un 25 % para la Reserva Natural con relacién a las
visitas del afio 2017.
e Especificos:
e Disefiar una propuesta estratégica de comunicaciones para la empresa Reserva Cafion del
Rio Claro que “logre conectar con su segmento de mercado
e Potencializar canales comerciales y ventas
e Analizar los medios actuales de difusion con los que cuenta la Reserva Natural Cafén del

Rio Claro
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Taregt: El pablico objetivo es un segmento colectivo de potenciales prospectos, definido y
seleccionado por la organizacion, en el que se da un nivel alto de homogeneidad en sus estilos de
vida, habitos de compra, en su comportamiento como consumidores. La Reserva Natural Cafién
del Rio Claro, es una organizacion que brinda un servicio de experiencias a diferentes destinos
naturales, culturales y biodiversos dentro de la misma reserva, la cual tiene como publico
objetivo turistas nacionales e internaciones en un rango extenso de edades en los se pueden
distinguir jovenes millenials (18- 28 afios), adultos maduros (30 — 40 afios), adultos mayores
(tercera edad). Target a quien se direccionan todas las estrategias con el fin de acrecentar el

numero de visitantes nacionales e internacionales a la reserva natural.

Mensajes: Cada uno de los mensajes estara relacionado con actividades especificas en los
procesos organizacionales.

Es conveniente que se disefie un esquema que permita determinar el tipo y estilo de
comunicacion que se utilizaran para direccionarlos a diferentes publicos, no dejando a un lado
los escenarios donde seran utilizados e implementados con miras a impactar a los diferentes

publicos objetivos definidos previamente por la Reserva Natural.

Medios: A continuacion, se representan la ejecucion de las actividades a desarrollar y los medios

a utilizar para potencializar el Plan de Comunicacion



Tabla 6 Plan de comunicacion
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PLAN DE COMUNICACION

Recursos Tiempos
Material
Actividad Objetivo Técnicas Descripcion Humano Fechay
esy
S Responsable
suministros
Visitar a N Visitar; informar,
instituciones divulgar nuestra oferta
Universitarias a nivel turistica; tomar
nacional, con el registros fotograficos
propdsito de y diligenciar listado de Entregable
comunicar y dar a asistencia. Con ello s (volantes,
Tomas conocer la oferta buscamos fortalecer ficha, tarjeta);
Visitas
Universitarias | turistica a la mayor nuestra data listado de
cantidad de jovenes, asistencia
asi direccionar Equipo (formato)
nuestros esfuerzos a comercial (N
la meta propuesta (N personas)
universitarios
informados)
Visitar a N Visitar; informar,
Tomas Centros comerciales divulgar nuestra oferta Equipo
centros a nivel nacional, con Visitas turistica; tomar comercial (N
comerciales el propdsito de registros fotogréficos personas)
comunicar y dar a y diligenciar listado de




o1

conocer la oferta
turistica que la
reserva natural tiene
para sus visitantes,
asi direccionar
nuestros esfuerzos a
la meta propuesta (N
prospectos

informados)

asistencia. Con ello
buscamaos fortalecer

nuestra data

Establecer

cercania con mi

Fortalecer la huella

digital de la reserva

Estrategia Pautas en Equipos,
segmento de natural por medio de
digital internet internet
mercado estrategias seo, sem, Communit
inboundmarketing) yM
Establecer Fortalecer la huella
cercania con mi digital de la reserva
segmento de natural por medio de
Social media mercado Pautas en estrategias en Equipos,
(Redes sociales) internet diferentes rede internet
sociales (Facebook,
instagram, Twitter, Communit
pinterest) yM
Incentivar a las
personas a divulgar y
Disefiar plan
Voz a voz Referidos volver extensiva la
referidos

informacion. (realizar

el respectivo
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seguimiento)

Teletrabajo -

Disefiar un guion

Estructurar base comercial para Calls
de datos Ilamadas
Estructurar ecard -
mensajes disefio de
Mailing Emails
personalizados pieza
(target) publicitaria
Equipo
Difusion Cufia para el
Masiva Disefiar cufia Radial (Definir emisoras Equipo | desarrollo de
radial y jingle radial radiales a pautar) audiovisual cufia radial
Equipos,
Difusion Disefiar guion Comerciale (Definir canales vestuarios,
Masiva para el desarrollo de stv estratégicos para Equipo guiones,
la estrategia pautar) audiovisual personajes
9. Aspectos administrativos del proyecto
9.1 Cronograma de actividades
Tabla 7 Cronograma de actividades
Actividades Agosto Octubre Noviembre
S1|1S2|S3|54|S5 S1|{S2[S3|S4|S5(S1(S2|S3 |54

Primera asesoria X
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Determinacién del

tema

Formulacion del

problema

Informacién por la

empresa

Avance del capitulo

1

Avance el capitulo

2,3

Avance capitulo 4

Avance capitulo 5

Avance capitulo 6, 7

Avance del capitulo

8,9,10

Asesorias por parte

del docente

9.2 Recursos basicos utilizados

e Recursos Humanos: Esta investigacion se realizo con ayuda de la asesora de préacticas, un

operario de la empresa y una asesoria por medio de un profesional en turismo.
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e 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 Cafion del Rio Claro se pude
evidenciar el alcance y potencial y que pueden tener las nuevas herramientas
tecnoldgicas 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 Cafidn del Rio
Claro como una reserva natural turistica que se debe dar a conocer como un destino
turistico atractivo para la poblacién que cada dia exige destinos que satisfagan el gusto

del mercado.

Pudimos dar a conocer al departamento gerencial de la Reserva Cafion del Rio Claro
cémo puede dar una linea 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 aplicacion de cada uno de los
puntos que minuciosamente se investigaron y estructuraron para determinar la linea a
seguir en pro del desarrollo de marca en el segmento de mercado que cada dia se

vuelve mas competitivo.
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Se sugiere teniendo en consideracion el plan desarrollado se puede lograr como
objetivo primordial en poder figurar como uno de los 10 lugares recomendados en
Colombia como destino turistico preferido para poder vacacionar en familia.

El plan de mercadeo planteado quedaria corto sin un analisis posterior a los resultados
del mismo en un término de 3 meses por eso se sugiere que si aplicado el mismo la
empresa Reserva Cafion Del Rio Claro deberia poder reunirse con el equipo para

analizar las métricas asi determinar un plan a seguir.
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