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Resumen

Este trabajo final de maestria tiene por objetivo el desarrollo de una estrategia digital
para el lanzamiento de un nuevo producto, un paquete de viajes de acercamiento cultural
destinado para los hijos de inmigrantes bolivianos de entre 18 y 30 afios que habitan en el
AMBA. Sera la primera vez que la agencia de viajes lleve a cabo una estrategia digital ya
que previo a esta estrategia, la agencia no tuvo una presencia digital estratégica sostenida en
el tiempo.

Para desarrollar esta estrategia se realizd un analisis de la organizacion y externo,
teniendo en cuenta aspectos politicos, econdmicos, tecnoldgicos, legales y ambientales que
inciden en la actividad turistica. De la misma manera se analiz6 el mercado, el consumidor
y la competencia. Se llevaron a cabo dos entrevistas a referentes del sector turistico y se
realiz6 una encuesta a clientes de la agencia. De lamisma manera se revisaron conocimientos
tedricos sobre inmigracion boliviana, turismo y marketing digital.

Luego de una etapa de analisis se propuso una estrategia digital multi plataforma a
ejecutarse en marzo de 2024. Los objetivos de esta son generar conciencia de marca, recibir
consultas y lograr la reserva de viajes para 20 pasajeros. Se proponen acciones concretas
como la creacion de un sitio web, presencia en redes sociales y un plan de medios.
Adicionalmente se hace una revision de la comunicacién de marca reflejada en el logo,
mision, vision y valores de la empresa que actualmente no resuenan con la audiencia. Las
plataformas incluidas en el plan de medios son plataformas sociales, de busqueda y
streaming mediante las cuales se impactara a la audiencia deseada a través de sus intereses.
Se propone un presupuesto y un cronograma para la implementacion.

Para analizar los resultados de la estrategia se tendran de referencia una serie de
métricas que se utilizaran para la optimizacion de las campafas. En el Gltimo apartado, se

recomiendan una serie de posibles acciones futuras para continuar y ampliar la estrategia.

Palabras clave
Marketing digital, agencia de viajes, turismo, turismo cultural, inmigracién boliviana,

colectividad boliviana.
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Introduccion

Rio Pirai Turismo 5 Estrellas es una empresa de viajes y turismo situada en el barrio
de Flores de la Ciudad Autonoma de Buenos Aires, que entrd en actividad en agosto de 2019.
Es atendida por su duefio, el Sr. Hebert Montafio y dos empleados. Opera principalmente en
turismo emisivo y su principal ingreso al momento es la venta de pasajes aéreos. El Sr.
Montafio tiene mas de treinta afios de experiencia en la industria turistica. Previamente, tuvo
otra agencia de viajes en sociedad ubicada en el barrio de Liniers. Sus principales clientes
pertenecen a la colectividad boliviana por lo que la agencia y el Sr. Montafio se convirtieron
en referentes de la venta de pasajes aéreos a Bolivia.

El duefio de la empresa desea aumentar la visibilidad de la agencia de viajes en la
colectividad boliviana, y, ademas, dar a conocer otros productos que le significaran una
mayor facturacion (se detallan en el planteamiento de la empresa). Desea, asimismo, captar
nuevos segmentos dentro de la colectividad boliviana, dentro de los cuales se encuentran

jovenes de entre 18 y 30 afios, hijos de inmigrantes bolivianos.

Contexto

El anteproyecto del Trabajo Final de Maestria se comenzd a escribir en el primer afio
de cursada en el afio 2019. En ese entonces, uno de los objetivos del mismo era el
lanzamiento de nuevos productos de turismo religioso y cultural y alcanzar nuevos
segmentos como pequefios empresarios industriales, adultos mayores de 45 afios con alto
poder adquisitivo, y, por otro lado, jovenes hijos de bolivianos.

Sin embargo, cuando irrumpid la pandemia Covid-19, la actividad de la agencia se
vio totalmente afectada, paralizando el turismo emisivo y receptivo, nacional e internacional.
En el mes de agosto 2021, se realiz6 una entrevista con el duefio para verificar en qué estado
se encontraba la actividad de la agencia. EI Sr. Montafio nos informd que el 11 de mayo de
2020, el Ministerio de Turismo y Deportes de la Nacidn puso en marcha medidas para evitar
el cierre de agencias de viajes, como la habilitacion a operar a través de un local virtual y la
posibilidad de incluir actividades conexas dentro de las operaciones de las agencias. A través
de estas actividades conexas, por ejemplo, la venta de seguros, equipaje, el cambio de divisas
y la gestidn de pagos extra bancarios y giros, Rio Pirai pudo seguir operando. Tuvieron una
gran demanda por parte de los vecinos de la zona en la que se encuentra la agencia. Si bien
estas actividades significaron un ingreso estable para la agencia, no fue lo Gnico a lo que el

Sr. Montafio se dedicé durante este periodo de recesion.



UBA FCE
Escuela de Estudios de Posgrado

El duefio de la agencia vio una oportunidad en la pandemia Covid-19. Este periodo
le permitio pensar hacia donde redirigir las inversiones y al mismo tiempo potenciar la
relacion con operadores de turismo en los principales destinos turisticos internacionales y
especialmente en Bolivia.

Este periodo de recesion y andlisis lo llevé a tomar la decision de prescindir del
lanzamiento de productos de turismo religioso. En cambio, decide enfocarse en paquetes
turisticos de acercamiento cultural destinados a hijos de inmigrantes bolivianos en el AMBA
que no conozcan o quieran seguir descubriendo el pais de origen de sus padres. Este cambio
estratégico responde a:

e Unaaudiencia mas ampliay accesible: abarca una diversidad de perfiles que aumenta
las posibilidades de segmentacion en las campafias de marketing y con una gran
participacion en diversos medios digitales.

e Tendencias actuales en el turismo: en el contexto postpandemia, los viajeros se
inclinaron por experiencias mas auténticas, buscando oportunidades para conocer y
conectar con culturas, participando de actividades que ofrezcan un valor emocional
y educativo.

e Relacion con operadores turisticos en Bolivia: el fortalecimiento de estas relaciones
permite acuerdos mas favorables, como precios competitivos, promociones
conjuntas y exclusividad en ciertas experiencias culturales. Esto no solo beneficia la
propuesta de valor de Rio Pirai, sino que también incrementa su margen de ganancia
y la competitividad frente a otras agencias.

Por lo tanto, se modifica el objetivo general del TFM. Es necesario realizar una
estrategia de marketing para el lanzamiento de este nuevo producto, viajes de acercamiento
cultural, en lugar de “promocionar productos de turismo cultural a través de un plan de

marketing digital” como se describia en el anteproyecto de TFM.

Presentacion breve de la situacion probleméatica

El desarrollo del plan de marketing digital tiene como intencidn ofrecer soluciones a
las principales problematicas de la empresa.

Se pretende resolver, en primera instancia, la baja visibilidad de la empresa y de
productos como paquetes de viaje por parte de la colectividad boliviana en el AMBA. Desde
su apertura, la empresa no ha logrado tener una cantidad sustancial de consultas por parte de

este segmento.
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En segundo lugar, se busca ampliar la oferta de la agencia, lanzando un nuevo
producto, un paquete turistico de acercamiento cultural para hijos de inmigrantes bolivianos
en el AMBA que deseen conocer el pais y la cultura de sus padres.

Justificacion

El tema que se desarrollara en el presente trabajo constituye los primeros pasos de la
empresa en el ambito digital. Mostrard la adaptacion de la empresa hacia nuevos
comportamientos y tecnologias para convertirse en referente de venta de paquetes turisticos
para la colectividad boliviana.

El duefio de la empresa considera que existe una gran oportunidad en los medios
digitales para ganar visibilidad dentro la industria de los viajes. En cuanto a las ventas
offline, es decir, aquellas realizadas por fuera de las tiendas online, el 83% de los
compradores busco informacion en medios digitales como buscadores de sitios web (59%),
marketplaces® (39%) y redes sociales (27%) (KANTAR, 2022).

Respecto a las ventas online, segin la Camara Argentina de Comercio Electronico
(CACE), en el 2022 hubo un crecimiento interanual del 87% en la facturacion. Dentro de los
principales rubros, se encontrdé la categoria Pasajes y turismo (KANTAR, 2022). En el
primer semestre del afio 2023 la categoria Turismo ocupé el cuarto puesto de mayor
facturacion, un puesto debajo del mismo periodo en el afio 2022 (KANTAR, 2023). Si bien
se observa una desaceleracion en la facturacion afio a afo, debido a una estabilizacion del
sector luego del boom que trajo la apertura de fronteras en conjunto con la vacuna Covid-
19, el sector sigue estando en el podio de categorias con mayor facturacion.

La categoria tuvo una gran participacion dentro del total de la facturacion por e-
commerce en Argentina, con un total de $87,069 millones, siendo el rubro con mayor
facturacion en 2023. La misma tuvo un crecimiento del 44% respecto a la facturacion del
afio 2022. De la misma manera, en eventos como el Hot Sale que se realizd en el mes de
julio de 2020, ain en medio de la pandemia ocasionada por el virus Covid-19, la categoria
Pasajes y Turismo fue la tercera con mayor facturacion, luego de Celulares y teléfonos, y
Electrodomeésticos. En el Hot Sale 2021, la categoria Pasajes de avion ocup0 el sexto lugar
en cuanto a facturacién. En esta tltima edicidn, se vendieron mas pasajes de cabotaje a tarifas

mas bajas.

! Plataformas en donde diferentes tiendas pueden anunciar sus productos, en donde el usuario
tiene la posibilidad de comparar precios en un mismo lugar y comprar.
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Por estos motivos, el duefio de la empresa desea evaluar la viabilidad de una
estrategia digital para fortalecer el negocio, captar nuevos segmentos y lograr una mayor

facturacion.

Objetivos del Trabajo Final

Objetivo general:
e Desarrollar una estrategia de marketing digital para el lanzamiento del nuevo

producto “Travesia Cultural Joven”

Objetivos especificos:

e Analizar las caracteristicas del mercado turistico en la actualidad, identificando
desafios y oportunidades para Rio Pirai Turismo 5 Estrellas.

e ldentificar las caracteristicas de los clientes actuales y potenciales de Rio Pirai
Turismo 5 Estrellas, para poder trazar un perfil al cual dirigir los esfuerzos de
marketing.

e Disefiar la estrategia de marketing digital de la empresa para el mercado objetivo al

cual dirige sus esfuerzos de marketing.
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Andlisis de la situacion

Andlisis PESTEL

Se realiza un andlisis PESTEL para estudiar el contexto politico, econémico, social,
tecnoldgico, ecoldgico y legal que rodea a la empresa.

Elecciones presidenciales 2023

La estabilidad politica del pais es un factor crucial para la industria turistica. EI 2023
es un afo electoral, en el cual los candidatos presidenciales proponen diferentes medidas
radicales contra la inflacion, la pobreza y la inseguridad.

Argentina ha sufrido una crisis por afios, marcada por divisiones entre diferentes
figuras politicas, asi como una economia que lucha contra la inflacion, deuda externa y una
recesion prologada. Luego de las elecciones PASO en agosto de 2023, la presidencia se
disputa entre el libertario Javier Milei, la conservadora Patricia Bullrich y Sergio Massa
representando al peronismo. El sector turistico también se prepara para un cambio de
representantes.

Ante la incertidumbre que supone la eleccidn de un nuevo gobierno, muchas personas
han elegido definir sus vacaciones previo a las elecciones de octubre, para proteger sus
ahorros de la inflacion que traeran las mismas. Sin embargo, desde el lado de las empresas
turisticas, sobre todo las mas pequefias, como establecimientos hoteleros, han decidido

pausar las reservas para la temporada de verano para resguardarse de la inflacion.

Previaje 5

El primer lanzamiento de esta politica nacional se realizo el afio 2020 con el objetivo
de reactivar el turismo interno en Argentina en el contexto de la pandemia por Covid-19.
Cuatro ediciones después, en septiembre de 2023, se lanzé el Previaje 5, anunciado por el
ministro de economia y candidato a presidente Sergio Massa. A partir de esta politica, los
turistas que compran servicios en agencias de viajes, alojamientos, vuelos o buses nacionales
obtienen un crédito que luego pueden utilizar en comercios de todo el pais en rubros como
alojamientos, gastronomia, agencias de viaje, transporte, entretenimiento y productos

regionales.
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Tal como lo indica un relevamiento preliminar del Ministerio de Turismo y Deportes
de la Nacidn, en esta edicion mas de 500,000 turistas accedieron a los beneficios de Previaje,

lo que supone una facturacion de $50 mil millones.

PBI, inflacion, y desempleo

Con un Producto Bruto Interno (PBI) de mas de 149,259 millones de euros en el
segundo trimestre de 2023, Argentina es una de las economias méas grandes de América
Latina. La Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (2023) prevé un
decrecimiento del 1.6% en PBI para 2023 y una recuperacion del 1.1% para 2024. Asimismo,
afirma que la inflacién anual super6 el 100% debido a factores domésticos como precios
internos que se encuentran desvinculados del desarrollo global. Se prevé que la
incertidumbre por las elecciones presidenciales frene las inversiones y el consumo en

general.

Figura 1: Variacion en porcentaje del PBI de Argentina. Fuente: Elaboracion propia. con
datos obtenidos de OECD Economic Outlook (Edicion 2023/1).
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Por su parte, el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INDEC) (2023) reportd
una caida del PBI de 4.9% en el segundo trimestre de 2023 respecto del mismo periodo del

afio anterior. La variacion es del -2.8% con respecto al trimestre anterior. EI consumo publico
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aumento 2.6% y el consumo privado creci6 un 0.8% respecto del segundo trimestre del 2022.

En cuanto al crecimiento interanual, el INDEC (2022) afirma:

Por el lado de los sectores de actividad, se destacan los incrementos en Hoteles y restaurantes (6,4% ia) y
Explotacién de minas y canteras (6,3% ia). Hay un descenso en Agricultura, ganaderia, caza y silvicultura
(-40,2% ia), Pesca (-30,5% ia) y Electricidad, gas y agua (-6,3% ia) (p. 3).

De manera similar, el Fondo Monetario Internacional (FMI) (2023) proyecta una
retraccion del PBI del 2.5% en 2023 y una inflacién del 122%. Las principales causas de
estas proyecciones son el descenso de la inversién, el consumo privado y la grave sequia que
afecta a la produccidn agricola. Debido a este ultimo, en ingreso de divisas se vio disminuido,
asi como los ingresos fiscales. En cuanto al desempleo, el FMI (2023) prevé que crecera un
7.4%.

Figura 2: Tasa de inflacion, variacion porcentual interanual. Fuente: Fondo Monetario

Internacional, World Economic Outlook, octubre 2023.
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Figura 3: Tasa de Desempleo. Fuente: Fondo Monetario Internacional, World Economic
Outlook, octubre 2023.
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IMF Data Mapper ® Unemployment rate (Percent)
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Tasa de cambio

La tasa de cambio es un factor clave en el turismo en la Argentina, tanto para los
comerciantes como para los turistas locales y extranjeros. Para los turistas extranjeros, un
peso debilitado atrae visitas, siendo un destino que ofrece una muy buena relacion
precio/calidad.

Sin embargo, para los turistas argentinos que desean viajar al exterior, la suba del
dolar y la cada vez mayor brecha cambiaria entre el ddlar oficial y el dolar blue dificultan
los viajes internacionales y los turistas terminan por decidirse por viajes nacionales. La tasa
de cambio tambien afecta a los comerciantes hoteleros y tour operadores, entre otros,
impactando en los costos y facturacion al tratar con proveedores extranjeros y al vender esos
productos en pesos argentinos.

La inestabilidad cambiaria disminuye la confianza por parte de los inversores que
quieran desarrollar proyectos relacionados al turismo y la infraestructura. En la siguiente
figura podremos observar la evolucion de la brecha cambiaria entre el dolar oficial y el délar

informal desde el afio 2011.

Figura 4: Diferencia dolar oficial vs. Informal. Fuente: Estudio Contable Del Amo con datos

obtenidos del Banco de la Nacion Argentina (BNA) y Ambito Financiero.

11
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Diferencia Oficial vs Informal
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Social

Migracion

Desde el surgimiento del Estado, la Argentina recibi6 grandes oleadas inmigratorias.
Las primeras fueron transatlanticas, provenientes de paises de Europa motivados por las
guerras y mejores condiciones de vida en nuestro pais. Hasta principios del siglo XX, los

volumenes de inmigrantes eran muy altos, luego comenzaron a decrecer y en la segunda

mitad de siglo, la migracion extranjera se compuso de nacionales de paises limitrofes
(Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2012).

12
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Figura 5: Inmigracion en la Argentina. Fuente: INDEC. Censos Nacionales de Poblacion,
1869 a 2010

Griéfico 1. Poblacion nacida en el extranjero seglin censos de poblacién. Total del pais.
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Censos de poblacion

De acuerdo con el Censo nacional realizado en el afio 2010, el 4.5% de la poblacion
de la Argentina era no nativa. En la Ciudad de Buenos Aires la cifra ascendia a 13.2%, y los
tres paises con mayor peso eran Paraguay con 80.325 habitantes, Bolivia con 76.609 y Per(
con 60.478. En 80% de los inmigrantes bolivianos en la Argentina tenian entre 15 y 64 afos
al momento del censo.

En la edicion ampliada y revisada de los resultados del Censo nacional de 2022, el
INDEC (2024) afirman que la poblacion no nativa es de 1,933,463, destacando que los
nacionales de Paraguay conforman el grupo mas grande con el 27% de la poblacion
extranjera, seguidos por un 17.5% de los nacionales de Bolivia, lo cual resulta en 338,299
personas. También reporta que el 61.5% de ellos vive en el AMBA -208,053 personas. En
cuanto a las edades, se observa una mayoria de varones y mujeres de 30 a 34 afios, seguidos
por el segmento 35a 39y 25 a 29, destacando un mayor dinamismo comparado a otros paises

que denotan una poblacion envejecida.

13
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Figura 6: Piramide poblacional de personas nacidas en Bolivia que residen en Argentina
con DNI con proceso digital. Fuente: Direccion Nacional de Poblacion con datos del
RENAPER.
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Respecto del lugar de residencia de los migrantes bolivianos, se puede observar que
un 61.5% habita en el AMBA, un 13% en el NOA, un 11.7% que reside en la region Centro,
un 7% en Cuyo, un 6.4% en la region patagonica y un 0.4% en el NEA (Direccion Nacional
de Poblacién, 2022).
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Figura 7: Porcentaje de la poblacion de origen boliviano que reside en Argentina con DNI
con proceso digital segun jurisdiccion de residencia en el DNI. Fuente: Direccion
Nacional de Poblacién con datos del RENAPER.
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Cambios en el comportamiento del consumidor

La pandemia Covid-19 generd la crisis mas fuerte de la historia en la industria
turistica, impulsando cambios en el comportamiento de los viajeros. El reporte International
Tourism Highlights 2023 publicado por la Organizacion Mundial del Turismo describe 5
cambios generados por la pandemia Covid-19:

e Turismo interno: Debido a las politicas de restriccion de viajes internaciones y de
cierre de fronteras, los viajes domésticos fueron lo més rapidamente resumidos,
impulsando el turismo nacional en viajes mas cercanos a las residencias. Los turistas
prefirieron las “staycations” o “vacaciones en casa”.

e Escapadas: Debido a lo anteriormente mencionado, las escapadas o viajes de fin de
semana ganaron popularidad debido a las facilidades para llevarlos a cabo vs. un
viaje internacional. De la misma manera, el interés por estar en la naturaleza crecio,

lo cual impulsé el turismo rural.

15
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e Turismo sostenible: Los viajeros ven la importancia en generar un impacto positivo
en las comunidades que visitan, buscando experiencias locales y auténticas y
sustentables.

e Estadias més largas y mayor gasto: Debido a las medidas de cuarentena impuestas
por los gobiernos locales, las estadias medias se incrementaron y asi mismo lo
hicieron los gastos durante el viaje.

e Flexibilidad: Debido a la inestabilidad de las condiciones de viajes, aumentaron las
reservas de Ultimo momento y también las politicas de cancelacion se tornaron mas

flexibles.

Tecnoldgico

Digitalizacion

La industria turistica ha sufrido grandes cambios que comenzaron con la pandemia,
la posterior reactivacion del turismo y las nuevas cepas del virus. Segun el informe Travel
& Hospitality Trends: The digital experience takes flight (TrendzOwl Industry Spotlight,
2023), estos hechos incidieron en las nuevas preferencias de los viajeros, quienes tienen
mayores expectativas de las experiencias digitales que tienen con las marcas. Debido a esto,
muchos de los procesos operativos de la industria deben cambiar, y las marcas deben mostrar
una apertura a esos cambios. El desarrollo de iniciativas digitales como el contact-less check
in?, self-service kiosks® y aplicaciones moviles de viaje avanzan con rapidez debido a la
facilidad que otorgan a los viajeros para resolver todas sus transacciones relacionadas a
vuelos, reservas y busqueda de informacion (TrendzOwl Industry Spotlight, 2023).

En The 2023 Digital Transformation Report: Technology’s impact on company
culture and customer experience in travel and hospitality (Skift & Amazon Web Services,
2023) se remarca la importancia de las aplicaciones maviles y el servicio al cliente en los
siguientes puntos:

e Crecimiento de la facturacion generado por las aplicaciones mdviles: Segun la

cadena de hoteles IHG, representan un 58% del total de sus reservas. A través del

2 El contact-less check in o check-in sin contacto permite a sus huéspedes acceder a su habitacion
sin tener que recoger la llave de la habitacion o registrarse en la recepcion, haciendo el registro
mediante dispositivos moviles previo a la llegada al hotel.

3 Un self-service kiosk o quiosco de autoservicio es una tableta interactive o pantalla tactica que
permite a un cliente acceder a informacién o servicios directamente sin interactuar con una
persona.
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andlisis de datos se extrajeron accionables para mejorar el disefio de la aplicacién lo
cual mejord el proceso de reserva para los usuarios y ofrecié una mejor experiencia
en general.

e Tecnologia de la nube: la transicion hacia esta tecnologia mejoro la eficiencia en el
servicio al cliente, por ejemplo, en la capacidad de resolver el 90% de las llamadas
en el primer contacto, sin tener que transferir el llamado. Esta transicion fue muy
importante durante la pandemia en donde era necesario tener puntos de contacto
100% digitales.

e Mejora de la experiencia de contacto con el cliente: la introducciéon de canales
digitales para el contacto con el cliente como por ejemplo un chat disponible 24/7
que les permitié a los huéspedes interactuar con el departamento de reservas y

atencion al cliente cuando sea conveniente para ellos.

Ecoldgico
El turismo es una actividad regulada, y la sostenibilidad es uno de los objetos de la

Ley Nacional de Turismo. “El turismo se desarrolla en armonia con los recursos naturales y
culturales a fin de garantizar sus beneficios a las futuras generaciones. El desarrollo
sustentable se aplica en tres ejes basicos: ambiente, sociedad y economia” (Ley 25.997,
2004).

En el reporte Global Roadmap for Food Waste Reduction in the Tourism Sector, la
Organizacién Mundial del Turismo (OMT) propone un marco de accién para lograr el
objetivo de reducir el desperdicio de alimentos en un 50% para 2030. Tiene un enfoque
especial en respaldar a los proveedores de alojamiento y lineas de cruceros para ampliar sus
impactos.

De la misma manera, la OMT (2023) declara en su informe Las emisiones de CO2

del sector turistico correspondientes al transporte:

El turismo debe definir su propio «escenario de alta ambicion», un escenario en el que el sector se
transforme para convertirse en una actividad de bajas emisiones y altamente eficiente. Conforme al
escenario de ambicién actual, para 2030 las emisiones de CO2 del turismo correspondientes al
transporte aumentaran un 25% con respecto a los niveles de 2016 (de 1.597 Mt de CO2 a 1.998 Mt de
CO2). Este aumento de las emisiones de CO2 representard el 5,3% del total de las emisiones
antropogénicas en 2030 (frente al 5% en 2016).

Los viajes internacionales intrarregionales (dentro de la misma region) representan el 80%
del total de llegadas internacionales tanto en 2016 como en 2030 y se realizan en primer lugar por
avion, y en segundo lugar en automovil. Los viajes interregionales (de una region del mundo a otra)
representan por lo tanto el 20% de todos los viajes y se realizan casi exclusivamente (95%) por avion.
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Las emisiones del turismo internacional correspondientes al transporte segun las previsiones
creceran un 45% entre 2016 y 2030 (pasando de 458 Mt CO2 a 665 Mt CO2). Las emisiones del
turismo interno correspondientes al transporte aumentaran, segun se anticipa, un 21% entre 2016 y
2030 (de 913 Mt CO2 a 1103 Mt CO2).

Las emisiones de CO2 del turismo correspondientes al transporte representan el 22% del
total de las emisiones del transporte y, por lo tanto, resulta esencial potenciar la cooperacién con el

sector del transporte para impulsar la implementacion de un escenario de alta ambicion. (p.51)

Las agencias de viajes se encuentran reguladas por un conjunto de normas, entre las

cuales podemos encontrar la Ley Nacional de Agencias de Viaje N°18.829 y su
modificacion, la Ley N°22.545.

Adicionalmente, la Ley 25.326 de Proteccion de los Datos Personales reconoce y

garantiza el derecho a solicitar acceso, rectificacion, actualizacion o supresion de los datos

personales a empresas u organismos publicos. Para Rio Pirai esto implica:

Derechos de los usuarios: los usuarios tienen el derecho de solicitar acceso,
rectificacion, actualizacion o supresion de sus datos personales almacenados por la
agencia de viajes. La agencia debe tener procedimientos establecidos para gestionar
estas solicitudes y garantizar el ejercicio de estos derechos por parte de los usuarios.
Consentimiento explicito: La agencia debe obtener el consentimiento explicito y por
escrito de los usuarios antes de recopilar y tratar sus datos personales. Los terminos
y condiciones deben ser claros y comprensibles, y los usuarios deben estar
informados sobre como se utilizaran sus datos.

Informacion transparente: Antes de recopilar datos, la agencia debe informar
claramente a los usuarios sobre la finalidad del tratamiento de datos, las
consecuencias del uso de sus datos y proporcionar informacion de contacto para
consultas adicionales. Este proceso debe realizarse en un lenguaje claro y
comprensible para asegurar la transparencia.

Prevencidn de phishing: La agencia debe educar a sus clientes sobre practicas seguras
en linea, como no responder a correos electronicos solicitando informacion personal
y verificar la autenticidad de los sitios web antes de ingresar datos sensibles.
Reclamos y cumplimiento: En caso de incumplimiento de la ley, los usuarios tienen
el derecho de presentar reclamaciones ante la Direccién Nacional de Proteccion de

Datos Personales de la Agencia de Acceso a la Informacion Publica. La agencia debe

18



UBA FCE
Escuela de Estudios de Posgrado

tener procesos internos para abordar y corregir posibles infracciones de la proteccion
de datos.

Andlisis de mercado

El turismo sido una de las industrias mas fuertemente golpeadas por la pandemia
causada por el virus Covid-19. Si bien adn las cifras de llegadas de turistas internacionales
a nivel mundial no han logrado alcanzar los niveles prepandemia, la Organizacion Mundial
del Turismo prevé que la llegada de turistas internacionales para 2022 alcance los menores
niveles de cambio interanual comparado a 2019.

Figura 8: Llegadas de turistas internacionales: Escenarios para 2022. Cambios

interanuales. Fuente: Organizacion Mundial del Turismo.
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Situacion en Argentina

Una de las politicas publicas para hacer frente a la crisis originada por la pandemia
Covid-19 fue el programa PreViaje, mediante el cual toda persona mayor de 18 afios con
domicilio en Argentina obtenia un 50% de reintegro de sus gastos en turismo en territorio
argentino, para ser utilizados en locales y comercios turisticos. Este programa se inauguro
en octubre de 2020 y en su primera edicién participaron 600 mil personas, quienes tuvieron
gastos por 10 mil millones de pesos. En su segunda edicion en 2021, se registraron 4.5

millones de personas, quienes contribuyeron con gastos por 99 mil millones de pesos. Esto
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supuso un crecimiento interanual del 650% en numero de participantes y del 890% en
facturacion (Ministerio de Turismo y Deportes, 2022).

En una entrevista a Gabriel Fojo, asesor en Asuntos Turisticos en la Federacion
Argentina de Asociaciones de Empresas de Viajes y Turismo, consideré que hay una
recuperacion a partir del programa PreViaje:

Fue un impulso importantisimo, de hecho, fue destacado por la ONU como una de las acciones y
alentaba a los paises a copiar ese modelo. Porque realmente era dirigido al consumidor, dirigido al
turista para que no solo viaje por el pais, sino que se re direccionaba el dinero al contribuyente. Y el
PreViaje 1 y PreViaje 2 superé las expectativas. La gente estaba desconfiada en ese momento, el
proceso de vacunacion no estaba tan potenciado, entonces decian “voy a comprar algo, y no sé cuando
voy a volar. Quizas me tienen que reprogramar”. Muchos turistas ya tenian su viaje reprogramado tres
o cuatro veces, con fecha limite. ¢Por qué van a comprar otro viaje? El PreViaje 1 funciono, pero el
PreViaje 2 superd expectativas. Y ahora el ministerio esta lanzando ahora en breve el PreViaje 3 con
otro tipo de metodologia [...] para mi tiene un gran peso especifico, el programa PreViaje.
Fundamental.

Reactivacion del turismo interno

Segun los resultados de turismo interno de la Encuesta de Viajes y Turismo de los
Hogares (EVYTH) (Direccion Nacional de Mercados y Estadistica, 2022) en el primer
trimestre de 2022, se registraron 12,4 millones de turistas con un gasto turistico de
$331.703,4 millones. El crecimiento interanual de turistas es de 98.8% y el gasto turistico
incremento un 378,2%.

En cuanto al motivo de viaje de estos turistas, el 77.8% viajo por esparcimiento, ocio
0 recreacion. En segundo lugar, el 19.3% visito familiares o amigos y el 1.2% lo hizo por
motivos profesionales. Un 4.5% de los turistas que no se alojaron en segundas viviendas del
hogar y que viajaron por ocio utilizaron un paquete turistico. De este mismo grupo, un 35.2%
planeo su viaje con entre una semana y un mes de anticipacion, otro 35.2% lo planeo entre
un mes y hasta seis meses de anticipacion (Direccion Nacional de Mercados y Estadistica,
2022).

De acuerdo al informe publicado por el Observatorio Argentino de Turismo (OAT)

juntamente con la Camara Argentina de Turismo (CAT), el 78.1% de los turistas

evalla la temporada de verano 21/22 como positiva, con un cambio interanual del

25%. La probabilidad futura de viajar alcanza a un 36% de poblacion, muy cercano

al 38.6% en 2019. “E130% de los que atin no viajaron lo haria en abril 0 mas adelante.

Este dato es considerablemente mayor que en 2021 donde solo lo haria el 6%.”
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Dentro de este mismo informe, se pueden ver los resultados de un analisis de social
listening* en Twitter: las percepciones positivas alcanzan un 67.7% Yy se observan
principalmente menciones con deseos de viajar, menciones positivas sobre Previaje y
proyeccion de usuarios respecto a viajes durante dias feriados.

En cuanto al trabajo en el sector turistico, la categoria “hoteles y restaurantes”
presenta el crecimiento interanual mas alto, con un 2.4% en abril de 2022 segun el informe
Panorama Mensual del Trabajo Registrado publicado por el Ministerio de Trabajo, Empleo
y Seguridad Social (2022).

El empleo asalariado registrado en el sector Hoteles y restaurantes presenta
resultados positivos en los ultimos diez meses. Mas alla de esta recuperacion, su nivel de
empleo actual se ubica 8,3% por debajo del vigente antes del inicio de la pandemia (febrero
de 2020). (Ministerio de Trabajo, Empleo y Seguridad Social, 2022, pag. 3)

Ocupacion hotelera

En abril de 2022 se contabilizaron 3,584,474 pernoctaciones, lo que supone un
crecimiento interanual del 158% de acuerdo a los resultados de la Encuesta de Ocupacion
Hotelera (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2022). Los viajeros hospedados fueron

1,504,919, con una variacion interanual de 160.9%.

Turismo emisivo internacional

Segun las estadisticas de turismo internacional, el INDEC (2024) informa que, en los
tres primeros trimestres del 2024, un total de 2270.7 miles de turistas viajaron hacia el
exterior a traves del Aeropuerto Internacional de Ezeiza y Aeroparque Jorge Newbery. Los
siguientes gréaficos se pueden observar que durante el verano la mayoria de los turistas viajan

hacia Brasil, y en el segundo y tercer trimestre hacia Europa.

4 Seglin Hootsuite, social listening es el proceso de monitoreo y analisis de menciones de una
marca u organismo, sus competidores y palabras clave relevantes en las redes sociales.
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Figura 9: Turismo emisivo. Distribucion de turistas por destino principal, en miles. Aeropuerto Internacional de
Ezeiza y Aeroparque Jorge Newbery. Primero, segundo y tercer trimestre 2024. Fuente: INDEC

Grafico 6. Turismo emisivo. Distribucion de turistas por destino principal, motivo del viaje y tipo de alojamiento, en
miles. Aeropuerto Internacional de Ezeiza y Aeroparque Jorge Newbery. Primer trimestre de 2024
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Grafico 6. Turismo emisivo. Distribucion de turistas por destino principal, motivo del viaje y tipo de alojamiento, en
miles. Aeropuerto Internacional de Ezeiza y Aeroparque Jorge Newbery. Segundo trimestre de 2024
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Resto de América
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Grafico 6. Turismo emisivo. Distribucion de turistas por destino principal, motivo del viaje y tipo de alojamiento, en
miles. Aeropuerto Internacional de Ezeiza y Aeroparque Jorge Newbery. Tercer trimestre de 2024
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Estados Unidos y Canada

Resto de América

En cuanto a los que viajaron hacia Bolivia, se registraron 25.2 miles de turistas,
representando el 1.11% de los viajeros. En promedio, se estiman alrededor de 2.8 miles de
viajantes por mes. Sin embargo, se debe tener en cuenta que, durante el tercer trimestre, que

corresponden a las vacaciones de invierno, el promedio asciende a 3.2 miles.

Total Addressable Market (TAM)
El mercado al que se dirige la agencia con el nuevo producto “Travesia Cultural
Joven” esta compuesto de jovenes de entre 18 y 30 afios que habitan en el AMBA, con padres

de origen boliviano, que estan interesados en conocer el pais y la cultura de sus ancestros.

22



UBA FCE
Escuela de Estudios de Posgrado

Para estimar el TAM, en primer lugar, se tomaron los datos del INDEC del Censo
nacional 2022 (2024) como poblacion argentina total, poblacién argentina por edad y nivel
de educacion alcanzado, poblacion boliviana total, poblacion boliviana en el AMBA, para
calcular el nimero de jovenes de ese rango etario que alcanzaron un nivel de educacion de
nivel terciario como minimo, y que tienen padres bolivianos y habitan en el AMBA.

Adicionalmente se tomod el informe “Guia de la OMT para una recuperacion
inclusiva — Impactos socioculturales de la COVID-19 Numero 2: Turismo cultural” (2021)
que muestra que aproximadamente un 30% de jovenes con raices culturales migrantes estan
interesados en actividades de reconexion cultural.

En base a los datos y porcentajes del INDEC y OMT vy los porcentajes que estos
representan, se pudo estimar el nimero de personas que conforman este mercado, resultando
en 5,129 jovenes.

Personas Porcentaje
Poblacién argentina 45,892,285 100.00%
Poblacion argentina entre 18 y 30 afios 8,260,611 18.00%

Poblacién argentina entre 18 y 30 afios educados (terciario, 3,770,969 45.65%
grado o posgrado)

Poblacion argentina entre 18 y 30 afios educados (terciario, 27,798 0.74%
grado o posgrado) con padres bolivianos

Poblacién argentina entre 18 y 30 afios educados (terciario, 17,096 61.50%
grado o posgrado) con padres bolivianos en AMBA

Poblacion argentina entre 18 y 30 afios educados (terciario, 5,129 30.00%

grado o posgrado) con padres bolivianos en AMBA
interesados en cultura boliviana

Para estimar el TAM, se utilizo la siguiente férmula:
TAM = Usuarios totales del mercado objetivo x Gasto promedio por usuario
TAM =5,129 x 1500 USD (precio del nuevo paquete turistico “Travesia Cultural Joven™)
TAM = 7,693,500 USD

Andlisis del cliente

Actualmente, los clientes de Rio Pirai son personas que compran motivados por la
trayectoria del duefio en otras agencias. Son clientes ya cautivos, personas leales a la agencia,
quienes aceptan las condiciones de venta y con espiritu de colaborar con la agencia.

De acuerdo con los resultados de la encuesta realizada a clientes de la agencia,
identificamos que un 28.6% pertenece al segmento de entre 46 y 55 afios de edad, seguido

por un 23.8% de entre 36 y 45 y un 19% entre 56 y 65. Un 57.1% de género masculino.
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Residen en CABA en un 80%, y se dedican a actividades como el comercio, la industria
textil, y al cuero. Un 52.4% de los clientes suele viajar una vez al afio, y un 26.6% lo hace
de 2 a 5 veces al afio.

En cuanto al motivo para viajar, un 70% realiza visitas familiares, un 52% por
vacaciones u ocio y un 17.6% realiza viajes por negocios, trabajo, congresos, etc. Un 76.5%
viajo o planea viajar al exterior, y un 17.6% lo haré tanto al exterior como al interior del
pais. Al momento de obtener informacion de un viaje, un 58.8% declard haber consultado
con una agencia de viajes, mientras que un 47.1% eligi6é consultar a familiares, amigos o
conocidos. Le siguen buscadores online como Despegar, Turismo City o Booking.com y
redes sociales. Una vez que han tomado la decisién de comprar, lo hacen a través de agencia
de viajes en un 52.9%, seguido por medios directos de venta (47.1%) como sitios web de las
aerolineas o alojamiento y, por altimo, buscadores online. Lo mas valorado por los
encuestados a la hora de elegir una agencia de viajes es la relacion precio/calidad, la
confianza y la atencion personalizada. Entre las redes sociales méas usadas se encuentran
Instagram y Facebook, seguido por YouTube.

Sin embargo, existe otro perfil al cual Rio Pirai desea alcanzar: hijos de inmigrantes
bolivianos, que desean conocer el pais y la cultura de sus padres. Son, jovenes entre 18 y 30
afios, que residen en el AMBA, pertenecientes a la clase media que invierten en vacaciones.
En los apartados del marco tedrico y el desarrollo de las estrategias (buyer persona) se

profundiza sobre este segmento.

Analisis de la competencia

Para analizar las fuerzas competitivas, se distinguiran competidores de diferentes
tipologias, como empresas de viajes y turismo, agencias de viajes y OTAs® tanto en
Argentina como en Bolivia.

Rio Pirai descentraliza la oferta en el barrio de Flores ya que la mayoria de las
agencias de viaje se encuentran en el microcentro de la ciudad. La oferta es muy dinamicay
hay espacio suficiente para Rio Pirai. La agencia se involucra con las organizaciones
turisticas como FAEVYT y AVIABUE. La mayoria de las agencias minoristas de la zona

explotan turismo de playa y pasajes aéreos. Rio Pirai aporta una novedad a la zona, ya que

5 Las OTAs, Online Travel Agencies, son agencias de viajes online que permiten a los viajeros
reservar cualquier tipo de alojamiento, alquilar un coche, comparar tarifas y evaluaciones y puntuar
a los hoteles.
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ninguna agencia cuenta con la experiencia en el mercado de la colectividad boliviana de
Buenos Aires.

Como competidor directo, identificamos a Enytour, ya que comparte las siguientes
caracteristicas con Rio Pirai:

e Ubicacion: Ambas agencias se encuentran en el barrio de Flores, sobre la
calle Dr. Juan Felipe Aranguren, a menos de 100 metros de distancia.

e Audiencia: Por su localizacion, ambas agencias sirven a la misma audiencia:
vecinos de la zona y comerciantes provenientes de la colectividad judia,
coreana y boliviana, entre otras.

e Producto: Ambas agencias son minoristas y se dedican al turismo emisivo.
Ofrecen paquetes turisticos nacionales e internacionales.

Enytour es una empresa de viajes y turismo minorista con mas de 35 afios en el barrio
de Flores. Esta empresa tiene un vinculo directo con operadores turisticos de Israel y su
clientela predominante es de la colectividad judia. Tiene la permanencia mas antigua en la
zona e invierten en publicidad, sin embargo, no en medios digitales. Sus destinos mas
vendidos son Estados Unidos, Oriente, y excursiones.

Su presencia online esta en tres diferentes medios: su sitio web

https://www.enytour.com/ y cuentas en Facebook, Instagram y Twitter en donde cuentan con

12,914, 1930 y 486 seguidores respectivamente. El contenido de sus redes sociales es
replicado en las 3 plataformas y se compone de publicaciones sobre promociones, sorteos,
imagenes de viajes de sus pasajeros, videos sobre experiencias de viaje. Comparten 5
publicaciones por semana. Lanzan promociones que coinciden con las iniciativas de Hot
Sale y Cyber Monday, pero su participacion en estos eventos no es oficial. En Instagram, en
la seccion de stories destacadas, comparten historias de Destinos, Ofertas, Eventos,
Novedades, Workshops, Ganadores, Sorteos y Fam Tours®. En su sitio web, tienen diferentes
categorias por productos: hoteles, paquetes, seguros, vuelos, circuitos, micros, y Disney.
Booking, Despegar. De éstos ultimos dos son partners oficiales.

Por otra parte, se encuentra la agencia de viajes “Cambita Tours” que opera en
Liniers, el epicentro de la colectividad boliviana. Esta agencia se dedica casi exclusivamente

a la venta de pasajes aéreos, vendiendo a miembros de la colectividad que habitan en las

8 Viaje ofrecido por cortesia de los mayoristas turisticos a las agencias de viajes para que
conozcan los servicios que ofrecen.
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localidades de Villa Celina, Villa Lamadrid, Villa Albertina, entre otros, y que van a Liniers
a realizar compras. Esta agencia solo realiza publicidad en radios de la colectividad.

También es importante distinguir dos agencias de viajes dedicadas al turismo
receptivo en La Paz, Bolivia. Se las incluye en el analisis porque muchos turistas elijen
reservas sus tours con agencias nacionales o una vez hayan llegado al destino. En este
sentido, podemos observar dos grandes agencias: Hidalgo Tours y Crillon Tours. Estas estan
dedicadas a un segmento que busca mayores comodidades y calidad tanto en el alojamiento,
como en el transporte terrestre y en las experiencias gastronémicas. En comparacion a otras
agencias, un tour de Hidalgo Tours o Crillon Tours puede costar 3 veces mas que en alguna
otra agencia en La Paz. Estas agencias tienen sitios web con materia audiovisual de alta
calidad y respetando los criterios de UX. De la misma manera, cuentan con una estrategia
digital de pauta en motores de busqueda y redes sociales, asi como con un plan de contenido
dirigido a su audiencia.

Por dltimo, debemos considerar a las OTAs, que, si bien no ofrecen el mismo
producto de viajes de acercamiento cultural, si venden pasajes aéreos, excursiones y
asistencia al viajero a precios muy competitivos por su alto poder de negociacion respecto

de los proveedores de servicios.

Analisis de productos similares

El producto a lanzar por parte de la agencia es un viaje de acercamiento cultural para
jévenes de la colectividad boliviana, y dentro del mercado ya existe un producto similar para
otro publico, jovenes judios que desean viajar a Israel. Este es un producto que ya se
encuentra posicionado dentro del pais y tiene una gran adhesion por parte de su publico. Se
tomaran tres organizaciones judias que ofrecen este tipo de viajes para jovenes para analizar

su estrategia de marketing: Taglit, Menora e ISEJ.

Figura 10: Publicaciones de Instagram de la cuenta de Taglit. Fuente: perfil de Instagram @taglitargentina
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Taglit-Birthright Israel es un programa internacional que ofrece un viaje gratuito de

10 dias a Israel para jovenes judios (18-32 afios). Busca fortalecer la identidad judia y la
conexion con Israel. En cuanto a su estrategia de promocion se destacan el descubrimiento
personal, herencia cultural y la posibilidad de conocer otros jovenes judios como propuesta
de valor. Utilizan imagenes y videos de alta calidad que muestran la experiencia del viaje,
resaltando el aspecto social. EI proceso de inscripcion al viaje es simplificado y la
comunicacion dentro del sitio web y en sus redes sociales es muy clara, facilitando la

informacién de los usuarios.
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Figura 11: Tipos de viajes ofrecidos por Menora. Fuente: Sitio web https://menora.org.ar/

\$

Inicio Menora Programas Viajes Nuevo centro Blog Calendario Contacto Q f O
Menora

Viajes

—_— N —

Menora Israel Experience
Para

Sefarad

Menora Taglit
Menora New York

Experience

Menora ofrece diversos tipos de viajes de estudio, culturales y turisticos a Israel,
Espafia y Nueva York, combinando experiencias culturales, espirituales y recreativas para
jovenes de 17 a 28 afos. La variedad de destinos hace que las experiencias se adapten a
diferentes intereses y publicos. En cuanto a la experiencia previa al viaje, organizan
encuentros para fortalecer la cohesion grupal y preparar a los participantes. Utilizan redes
sociales para generar expectativa y compartir testimonios visuales.
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Figura 12: Formulario de preinscripcion de viajes de ISEJ. Fuente: Sitio web

https://www.isej.com/

Formulario de Pre-Inscripcion de viajes
2024

Formulario de pre-inscripcion para viajar a Mew York y a Europa.
Exclusivo para jovenes judios de 18 a 33 afios.

Mira toda la info de los visjes en www.isej.com/viajes
Seguinos en Instagram y enterate de las novedades www.instagram.com/isejcentral

vargasrcarolina@gmail.com Switch account

* Indicates required question

Email *

ZEn que viaje te gustaria participar? *

O Nueva York - Diciembre 2024

O Europa - Enero 2025

Apellido *

Your answer

Mombre *

answer

Apellido materno *

Universidad *

Si no estudias contanos a que te dedicas

Your answer

¢Qué carrera cursas o cursaste? *

Si no estudiaste nada, pone un guion ™

ur answer

iParticipas activamente en alguna comunidad? *

O si
OND

De ser si tu respuesta, especifica cual/es

Your answer

£Como te enteraste del programa ISEJ? *

|:| Amigo/conccido gue ya viajo
|| Facebook/Instagram
|:| Me escribieron por Whatsapp
] Publicidad per e-mail

[C] other

;Conoces alguna persona que haya vialado con ISEJ?

ur answer

ISEJ cuenta con diversos programas para jovenes enfocado en explorar destinos

significativos para la comunidad judia como Israel, Europa y Nueva York, promoviendo el

aprendizaje cultural y espiritual. El sitio web cuenta con un formulario de preinscripcion en

el cual los interesados comparten sus datos personales y de contacto. Ademas de los viajes,

ofrecen diferentes talleres, seminarios y eventos para toda la comunidad judia.

Luego de haber observado las estrategias comunicacionales y de negocio de estas

tres organizaciones, se pueden observar los siguientes aprendizajes para aplicar al producto

que desarrolla Rio Pirai:

e Crear una narrativa aspiracional basada en la conexion cultural.

e Usar testimonios y contenido visual para causar un impacto emocional.

e Diversificar las actividades para atraer a publicos diversos.

e Generar un sentido de comunidad antes, durante y después del evento.

e Crear experiencias inmersivas que refuercen el sentido de pertenencia cultural.
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Analisis de la organizacion

Ambiente fisico, personal y de operaciones

La agencia de viajes se encuentra instalada en la calle Dr. Juan Felipe Aranguren
2861, en el barrio de Flores, CABA. Cuenta con 60 metros cuadrados, en los que operan el
area de administracion y operaciones. Trabajan dos empleados, uno de ellos dedicado a la
emision de pasajes terrestres, aéreos y depositos, y otro empleado que atiende al publico,
bajo la supervision del Sr. Montafio.

El &rea principal es el de operaciones. El ciclo de venta comienza con la consulta por
disponibilidad de un potencial cliente. EIl agente de viajes verifica, y si el cliente esta de
acuerdo, se realiza la reserva. El agente de viajes se comunica con el prestador de servicio
para verificar que las condiciones se cumplan, y se concreta el pago a los prestadores. En el
caso de los aéreos, la agencia tiene crédito a diez dias ilimitado, por lo que no necesita
realizar el pago al momento de reserva. Lo mismo sucede con asistencia medica al viajero y

pasajes terrestres.

Forma de fijar precio

Segun el duefio de la agencia, en la actividad turistica hay un estandar de precios. En
lo que refiere a los pasajes aéreos, éstos condicionan drasticamente el precio de los paquetes
turisticos, porque no se puede alterar ni recibir un porcentaje de comision por ellos, a
excepcion de los pasajes aéreos que se venden a Bolivia.

En el turismo nacional, los precios son fijados por los establecimientos hoteleros
dentro del pais y son ellos quienes establecen las comisiones. En ese sentido, la agencia de
viajes tiene pocas posibilidades para fijar un precio. Los sitios termales tienen su propio
tarifario, que también establece una comisién para la agencia. En las agencias de viajes la
ganancia se da gracias a la venta en cantidad.

Sin embargo, las comisiones mas altas provienen de la venta de asistencia al viajero,
que puede llegar hasta un 40%, seguido de los hoteles y excursiones, de los cuales obtiene
un 15% de comision aproximadamente. Los pasajes aéreos no tienen un porcentaje de

comision, sino que la agencia establece una comision de 30 USD por ticket.

Comunicacion de marca

Figura 13: Logo de Rio Pirai
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La agencia recibe el nombre de Rio Pirai, un rio que cruza la ciudad de Santa Cruz de la
Sierra, Bolivia, lugar de origen del duefio. Si analizamos el logo de la agencia, podemos
observar el color celeste que se utiliz6 para transmitir una sensacion de calma y confianza.
El disefio contiene lineas curvas que reflejan el curso de un rio. Sin embargo, la tipografia
contrasta con lineas rectas en imprenta minuscula. Si bien este logo reflejar el lugar de origen
del duefio de la agencia, no parece estar dirigido hacia el publico objetivo, ni tampoco logra
transmitir los valores de la marca de una forma integral.

A continuacién, se comparten la vision, mision y valores actuales de la marca para

su posterior analisis.

Vision

Seremos la empresa de viajes y turismo de maltiples perfiles, en la perspectiva que
sugiere el Informe Brundtland’. La planificacion, elaboracion, y ejecucion de nuestros
productos turisticos seran en el estricto marco de sustentabilidad y moralidad, respecto de
habitos de consumo inherentes a la evolucion y el desarrollo de la sociedad universal.
Seremos la plataforma sobre la cual seran realizadas las bellezas de la naturaleza y las

virtudes de las comunidades de todos los confines que seamos capaces de alcanzar.

Mision

Cultivar las virtudes del trato cordial y afectivo. Estimular la excelencia profesional en todos
los miembros de nuestro equipo.

Estimular iniciativas para el desarrollo de todas las modalidades turisticas.

Explorar ambitos desconocidos e infrecuentados. Realizar estudios responsables y
exhaustivos en la investigacion previa a la formulacion de nuevas propuestas de productos
turisticos.

Formacion y permanente capacitacion de nuestro equipo. El cultivo de la excelencia en las

relaciones humanas, que implica una intensa preparacién de nuestros recursos humanos.

" El Informe Brundtland es un informe publicado en 1987 para las Naciones Unidas, que enfrenta y
contrasta la postura del desarrollo econémico actual junto con el de la sostenibilidad ambiental.
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Valores
e Profunda conviccion en la trascendencia del ser humano, con virtudes y defectos:
honor, dignidad, anhelos, fe.
e ldoneidad profesional, responsabilidad, confianza, constancia, perseverancia y
determinacion.

e Energia realizadora y humildad en la basqueda y consecucion de objetivos.

La mision, vision y valores actuales se caracterizan por un lenguaje y tono formal, el
cual no resuena con la audiencia efectivamente, y con sus caracteristicas dindmicas y
diversas de la actualidad. Los componentes se perciben como desactualizados y no alineados
con los valores y las preferencias de las nuevas generaciones. Para lograr el objetivo de
alcanzar nuevas audiencias, es necesario un cambio de tono y estilo con un enfoque mas
accesible y atractivo para las generaciones méas jovenes, que buscan experiencias que se
alineen con sus valores y resuenen con su estilo de vida. Al mismo tiempo, se mantendran
aquellas que caractericen fielmente a la agencia, como por ejemplo la confianza, el trato

cordial y profesionalismo.

Anélisis de canales

A continuacion, describiremos y analizaremos la presencia de Rio Pirai en ciertos
medios, digitales y no digitales. Si bien la agencia ain no cuenta con un sitio web propio,
esta presente en Facebook, Instagram y Twitter.

En Instagram, la cuenta contaba con 142 seguidores. La ultima publicacion se
compartié en agosto de 2023, y dias despues la cuenta fue desactivada. En total se podian
observar en total 50 publicaciones entre las que encontramos el logo de la agencia, su mision,
vision y valores, y paquetes turisticos. No se observaba interaccion entre la agencia y sus
seguidores.

En la pagina de Facebook, hasta enero de 2020, se compartia contenido relacionado
a los paquetes turisticos de la agencia. Desde esa fecha hasta la actualidad, solo se observan
publicaciones en donde comparten contenido de otras paginas relacionado a historia y

patrimonio natural de Bolivia. Cuentan con 230 seguidores.

Figura 14: Publicacién del 23/1/2020 de la cuenta Rio Pirai Turismo Cinco Estrellas en
Facebook
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| ) )
ECONOMICAS

sl Rio Pirai Turismo Cinco Estrellas
ememy January 23,2020 - Q@

TURQUIA: Estambul-Ankora-Capadocia-Konya-Pamukkole-Efeso-

Esmima o Kusadasi-Bursa

GRECIA: Atenas-Mykonos-Santorini Salidas en

USs 3645 + USs 1080imp (base doble y triple) Septiembre y

USs 5173 + USs 1140imp (base single) Octubre

dY Like (Q Comment &> Share ®-

En Twitter se pueden encontrar retweets de cuentas de turismo que comparten
destinos de viaje, y tweets propios de la agencia, en donde informan a sus seguidores sobre
sus horarios de atencién, y servicios que ofrecen, sin embargo, estos Gltimos fueron pausados
desde noviembre de 2021. Cuentan con 49 seguidores. Los primeros tweets se publicaron en

julio de 2019
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Figura 12: Tweets de la cuenta @riopiraitur

RIO PIRAI TURISMO @riopiraitur - Jul 10, 2019

Con ganas de viajar a un nuevo destino? Te esperamos en nuestra oficina
en el barrio de FLORES. #FelizMiercoles

O () VY a

RIO PIRAI TURISMO @riopiraitur - Jul 3, 2019

El horario de atencion al publico es de Lunes a Viernes de 9:00 a 17:00 y
los Sabados de 10:00 a 14:00. Esperamos su visita pronto!!
Rio Pirai Turismo Cinco Estrellas

O 0 Q 8

En cuanto a medios no digitales, la agencia ha realizado publicidad en un programa
de radio FM de la colectividad boliviana a través de un sketch en el cual una persona le
comenta a otra que tiene que ir a Liniers, CABA a comprar un pasaje aéreo, y la otra le
contesta que no hace falta que vaya hasta Liniers, ya que Rio Pirai vende pasajes y se
encuentra en la zona (Flores). En rasgos generales no se observa una estrategia detras del
contenido compartido, asi como tampoco una continuidad.

La agencia tiene habilitado un perfil en Google My Business mediante el cual
podemos encontrarla en Google Maps, lo cual resulta sumamente importante al tener una
tienda fisica. Sin embargo, como podemos observar en la siguiente figura, la foto de la
portada es una foto de Google Maps que no logra mostrar en detalle la vidriera del negocio

y tampoco hay vinculos a sus redes sociales o sitio web.
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Rio Pirai Agencia de Viajes y Turismo
Oficinas de empresa

00 0@ Q@

Indicaciones  Guardar Cerca Enviar a: Compartir
teléfono

Rio Pirai Agencia
de Viajes y Tugismo!

Visitaste en febrer LxMayorista
o Al e TR ‘ B e
y lenceria - Paré en
©  Dr.Juan Felipe Aranguren 2861, C1406FXA F
C1406FXA, Buenos Aires
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e 75182429
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@  Reclamar este negocio o \-
1P azca

D Agregar una etiqueta

Q(Jo egio Schonthal

Este perfil también requerira de una actualizacién y carga de contenido como fotos
e informacion sobre los productos que ofrece.

Analisis PORTER

A continuacidn, se describen las siguientes fuerzas competitivas que influyen en la
industria, utilizando el andlisis de las 5 Fuerzas de Porter. A traves de éste, se lograra

determinar el nivel de competencia de la industria.
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Figura 16: Las 5 Fuerzas de Porter. Fuente: Elaboracion propia.

Amenaza de los
nuevos
competidores

Poder de Competencia Poder de

negociacion de en el negociacion de
los clientes mercado los proveedores

Amenaza de
productos
sustitutos

A continuacion, se describen cada una de ellas:
Amenaza de entrada de nuevos competidores

Existen estrictas barreras burocraticas y econémicas para ingresar a este mercado. En
el 2020, se estima que un 30% de agencias se vieron forzadas a cerrar, en su mayoria
agencias minoristas. Los requisitos® para la apertura de una empresa de viajes y turismo
incluyen entre otros, la constitucion de un Fondo de Garantia, la habilitacion de un local
comercial, un representante técnico que actle como idéneo de la agencia. Se estiman unos

$50.000 dolares necesarios para la apertura.

Poder de negociacion del proveedor

Si bien el poder de negociacion de las agencias de viaje disminuyé muchisimo,
especialmente con los proveedores aéreos (practicamente no existen mas comisiones por
ventas), la oferta de proveedores en el mercado es interminable. Por esta razon, encontrar
nuevos no resulta dificil. De acuerdo al Sr. Montafio, la principal razon para cambiar de

proveedor es por problemas en la relacion laboral. Sin embargo, existen otras razones como

8 Se pueden consultar los requisitos para la apertura de una agencia de viajes en:
https://www.argentina.gob.ar/turismoydeportes/agencias/agencias-de-viajes/instalar-una-agencia
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faltas en el servicio provisto, la necesidad de un servicio que aporte un mayor valor que el
ofrecido, o un precio menor.

Los costos relacionados al cambio de un proveedor son los recursos necesarios para
la basqueda y eleccion de un nuevo proveedor, que son principalmente tiempo y personal
para realizar dicha tarea. Una vez seleccionado, existe un costo de aprendizaje, que se
traduce en el esfuerzo por conocer y aprender a trabajar junto con el nuevo proveedor, tanto

en aspectos técnicos, como en aspecto de relaciones laborales.

Poder de negociacion del cliente

Actualmente, los compradores tienen mucho poder de negociacién. Estdn muy bien
informados sobre los destinos a los que quieren viajar, y ya han investigado acerca de los
precios y opciones que ofrece la competencia al momento de hacer una consulta. Cuando se

trata de clientes recurrentes, éstos tienen el poder para solicitar un precio especial.

Amenaza de productos y servicios sustitutos

Resulta dificil encontrar otro servicio que responda a las mismas necesidades que
responde Rio Pirai debido a que, por la experiencia en este mercado, llega al publico objetivo
con un mensaje especialmente disefiado para entender sus necesidades, frustraciones, y
objetivos y las de sus negocios. No existen en el mercado otras agencias que posean este
conocimiento.

Sin embargo, en términos generales, existen multiples actores que pueden sustituir a
las agencias de viajes. Las plataformas de reserva online en Argentina, como Despegar 0 Al
Mundo, e internacionales como Booking.com y Expedia, permiten a los usuarios organizar
sus viajes de forma independiente, reduciendo la necesidad de recurrir a una agencia.
Asimismo, la compra directa con aerolineas y hoteles elimina intermediarios, y los
influencers de turismo, a través de redes sociales, al compartir sus experiencias inciden en

las decisiones de los viajeros.

Rivalidad entre competidores existentes
En la industria, las agencias de viajes suelen tener un espiritu de colaboracién entre
ellas. Muchas agencias ofrecen a otros servicios de intermediacién, como la emision de
aéreos que algunas agencias no tienen. En general, hay una actitud de apertura entre ellas.
Al mismo tiempo, el Sr. Montafio considera que “la competencia entre ellas es muy

alta y desleal”. Se refiere tanto a las agencias de viajes ilegales, que ofrecen sus servicios sin
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ningun tipo de garantia y que no se encuentran habilitadas, como los bancos, sindicatos,

entre otros, que comercializan viajes sin estar regulados por el Ministerio de Turismo.

Diagndstico FODA

Fortalezas

e Conocimiento y experiencia en el
mercado

e Atencion al cliente y servicio
personalizado

e Capacidad de despliegue, saber a
doénde recurrir en caso de que surja
alguna contingencia

e Relacion afianzada

con tour

operadores en Bolivia

Debilidades

e Presencia digital minima y no
sostenida en el tiempo
de

relevante para la audiencia deseada

e Comunicacién marca  no
e Poca visibilidad del local comercial

para el cliente. La vidriera se
encuentra ploteada, lo cual impide
que el publico pueda ver el interior

del local desde la calle

Oportunidades

e Tendencia del mercado que busca
experiencias locales y auténticas

e Motivacion de la audiencia por
descubrir el pais de origen de sus
padres y ahondar en su identidad

e Reactivacion y recuperacion del
turismo
Covid-19

luego de la pandemia

Amenazas

e Competidores con mayores recursos
digitales

e Falta de dedicacion del Ministerio
de Turismo para regular la actividad

e Monopolio de los destinos por parte
de
Pezzati, y OTAs como Despegar, Al

los tour operadores como
Mundo, entre otros

e Macroeconomia de la Argentina

e Tipos de cambios que existen (dolar

blue vs. dolar oficial)

38



UBA FCE
Escuela de Estudios de Posgrado

Marco referencial para el abordaje conceptual

Definicion de los objetos de estudio

El objeto de estudio de este plan de marketing son los hijos de inmigrantes bolivianos
que habitan en el AMBA. En este sentido, resulta importante entender ciertos componentes
culturales e identitarios para poder determinar un perfil de consumidor y una estrategia
digital adecuada para el segmento.

En segundo lugar, se estudiaran dos grandes ejes: turismo y marketing digital. Dichos
ejes atraviesan al publico objetivo en tanto consumos de este segmento, y al mismo tiempo

como herramientas del plan de marketing.

Figura 17: Mapa conceptual. Fuente: Elaboracion propia.

Colectividad
boliviana

A

Marketing

Turismo digital

Estado del arte

Inmigracion boliviana en Argentina

El inicio de la migracion boliviana en Argentina se da en el 1700, cuando indigenas
guaranies se vieron forzados a abandonar sus territorios a causa de la fuerte presion ejercida
por la colonizacion del Chaco boliviano, en direccidn hacia el sur, en territorio actual del

norte argentino (Hinojosa Gordonava, 2009).
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En 1920, la inmigracion se asocia a la expansion de los ingenios azucareros en las
provincias de Salta, Jujuy y Tucuman (Ataide, 2016). A partir del afio 1947, impulsado por
el proceso de sustitucion de importaciones de la Argentina, la inmigracion se centro en los
principales centros industriales del pais, cercanos a las grandes ciudades. En 1980, debido a
la crisis en Bolivia, la inmigracién vino de las principales ciudades de ese pais, y en el afio
1990, con las medidas de dolarizacion en Argentina, se produjo un auge migratorio
(Hinojosa Gordonava, 2009). En la actualidad:

Estos migrantes, que se concentran mayoritariamente en los mercados laborales urbanos, se ocupan
en actividades que requieren mano de obra no calificada ligadas a la construccion (rubro tradicional
que emplea obreros jornaleros, maestros contratistas y ayudantes), la manufactura (talleres de
confeccidn textil donde prevalecen caracteristicas de sobreexplotacion), el comercio informal (rubro
desarrollado en la Gltima década en el que predomina una fuerte dinamica de adaptacion), la
produccion y comercializacion agricola, las labores domésticas y, en menor medida, en otras
actividades u oficios. Asimismo, se debe considerar a un conglomerado importante de jovenes que

cursan estudios en el vecino pais, asi como profesionales que prestan sus servicios alli. (Iidem, p.29).

Discriminacion

La idea de una Argentina “blanca” o “europea” excluye a los migrantes
latinoamericanos que hoy en dia conforman el 5.6% de la poblacion argentina, y el 86.2%
de la poblacion extranjera en Argentina. No solamente los segrega, sino que también instala
un sentido despectivo sobre estos migrantes, rechazandolos por sus origenes, apariencia
fisica, costumbres y, al fin y al cabo, toda diferencia del ideal “europeo”. En su libro
Boliviantinos y argenguayos: una nueva generacion de jovenes migrantes e hijos de

inmigrantes en Buenos Aires, Gavazzo (2019) describe:

He llegado a denominar a esta imagen “el estigma del bolita y del paragua” usando las categorias
peyorativas mas usuales para referirse a estos colectivos. Porque cuando las representaciones de
propio grupo son valorizadas socialmente como positivas —como en el caso de los inmigrantes
transatlanticos llegados hasta mediados de siglo XX— se espera entonces que los sujetos de referencia
sean “reconocidos” y “legitimos” —por ejemplo, mediante leyes que garantizan derechos—. En
contraste cuando son imaginados mediante estereotipos negativos el efecto que provocan es la
estigmatizacion. Tanto bolivianos y paraguayos comparten el estigma de ser inmigrantes “no
deseados”, no buscados por leyes de fomento de la inmigracion ni contemplados como sujetos de
derechos y por ende ciudadanos plenos, independientemente de su contribucion al pais y de lo

2 CERNA3 LR N3

prolongado de su residencia. La imagen remite a seres “ilegales”, “inferiores”, “sucios”, “primitivos”,
“delincuentes”, “vagos” y “aprovechadores”. Esta imagen ha sido alimentada en los méas diversos
admbitos (escuelas, hospitales, medios de comunicacién, fuerzas de seguridad, instituciones de

atencion publica) y por un gran ndmero de actores (funcionarios, empleados estatales, docentes,
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médicos, periodistas, empleadores, vecinos, compafieros, entre otros tantos), con efectos potentes pero
dispares entre los migrantes.

Entonces, aunque una gran parte de los bolivianos y paraguayos residentes en el pais regularizaron su
situacién migratoria, su situacién de precariedad laboral —por mencionar un ejemplo—aun es grave en
gran parte debido a los elevados niveles de discriminacion que sufren a diario. A la situacion de
indefension laboral debemos sumarle la xenofobia y el racismo a los que tanto bolivianos como
paraguayos, aunque de modos diferentes, se enfrentan en la ciudad capital. Aqui se reproducen y
actualizan los estereotipos mas comunes, como en el ambito de la construccidn, en donde los obreros
bolivianos trabajan junto con paraguayos y argentinos. Alli, se observan numerosas ‘“bromas” entre

las que se destacan los chistes verbales e incluso caricaturas en las paredes (Vargas, 2005, p. 19-20).

Segunda generacién de inmigrantes: Hijos de inmigrantes bolivianos

Educacion

Como describen Gavazzo y Espul (2020) en el articulo “La educacion de las nuevas
generaciones como herramienta de ascenso social para las familias migrantes del Gran
Buenos Aires”, existe un deseo por parte de estos migrantes de dar a sus hijos una mejor
educacion y calidad de vida comparada a la que ellos tuvieron y la que pudieran obtener en
sus lugares de origen. Esto lleva a los padres a hacer esfuerzos para que sus hijos puedan
estudiar en colegios privados y catdlicos. En sus paises de origen, existe una percepcion
negativa de la educacién publica, de baja calidad, y una mejor educacion privada por lo cual
los padres se inclinan hacia estos ultimos. (Gavazzo & Espul, 2020).

Gavazzo, Beheran y Novario (2014), afirman en “La escolaridad como hito en las
biografias de los hijos de bolivianos en Buenos Aires”, este deseo se describe de la siguiente

manera.
[...]la preocupacidn de las familias por la educacion: estrategias para inscribir a los nifios en la escuela
gue se considera mas prestigiosa, esfuerzos por mantener a los nifios en la escuela adn en situaciones
econdmicas muy vulnerables, apuesta por que los nifios y jovenes realicen trayectorias escolares
largas, preocupacion porque hablen bien el castellano, angustia por no poder ayudarlos en las tareas,
denuncia de situaciones de discriminacién en la escuela, etc. En general registramos en los padres una
fuerte apuesta por la inclusién educativa en condiciones de mayor igualdad que las que ellos vivieron.
(p.7)
De la misma manera, el acceso a la educacion universitaria por parte de los hijos no
solo significa un ascenso social para ellos, sino que también prueba que los migrantes, que

en su mayoria habitan en barrios populares también pueden acceder a ella. Al mismo tiempo
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nifican un logro para estas familias, este &mbito no escapa a la problematica de la

discriminacién como describen Gavazzo, Beheran y Novario (2014):

A pesar de que el apoyo moral y material de las familias consigue que accedan a la educacién y
garantiza de ese modo la alianza y colaboracion entre las generaciones, las/os jovenes sufren ademas
el estigma de “ser descendientes de inmigrantes no deseados”, especialmente durante la
escolarizacion, lo que conlleva en ocasiones a conflictos con sus mayores. Estas tensiones
intergeneracionales pueden resultar en distintas formas de auto-discriminacion o, mas frecuentemente,
en la negacion o el ocultamiento de la pertenencia al origen familiar a fin de lograr mejores

oportunidades laborales y garantizar el éxito educativo y —a futuro- econémico. (p.167-168)

Progreso

de sus

Muchos inmigrantes han sido parte de un fendmeno de movilidad ascendente a través

actividades econémicas como la produccién horticola y tienen un gran poder

adquisitivo en la actualidad. Benencia & Quaranta (2006) lo definen como la “escalera

boliviana’:

A través de lo que se reconoce como economia de enclave, los inmigrantes bolivianos en el area
horticola bonaerense han logrado institucionalizar el proceso de movilidad socioeconémica que en su
momento denominamos “escalera boliviana”. Se denomina enclave étnico al conjunto de inmigrantes
gue se concentra en un espacio distintivo y organiza una serie de empresas que sirven para su propia
comunidad étnica y/o para la poblacion en general. La hip6tesis que lo sustenta supone que dicha
economia representa una oportunidad alternativa que permite a los migrantes mejorar su situacion y
producir retornos de capital humano similares a los que obtienen los trabajadores que se encuentran
en un mercado de trabajo primario; a la vez que proporciona a los migrantes un nicho protegido de
oportunidades para hacer una carrera con movilidad y lograr su “auto empleo”, lo cual no seria posible
en el mercado de trabajo secundario; esto supone que el enclave étnico moviliza una solidaridad étnica

que crea oportunidades para los trabajadores inmigrantes.

Los diferentes peldafios que conforman esta escalera son (Benencia & Quaranta, 2006):

1.

2
3
4.
5
6

Tantero 0 pedn jornalero (de quintas de productores bolivianos o de “nativos” o de
medieros bolivianos)

Mediero o medianero (de quintas de productores bolivianos o de “nativos™)
Arrendatario

Puestero en playa libre de algun mercado formal o en mercado boliviano
Comercializador de productos horticolas desligado de la produccién primaria

Propietario de la tierra

El progreso no solo se ve en productores horticolas, sino que es un fenédmeno que sucede

en otras familias del Gran Buenos Aires como describen Gavazzo, Beheran & Novaro

(2014):
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En todo caso, las expectativas de las familias depositadas en la educacién de los y las jovenes siguen
orientando la crianza de las nuevas generaciones y los esfuerzos de los mayores. Aunque el futuro en el
que invierten sea a largo plazo, es innegable que los efectos que tienen en las trayectorias educativas al
menos en el Gran Buenos Aires muestran recorridos alin méas exitosos que los de jovenes de familias no

migrantes de la misma zona (p.168)

Turismo: Viajes e identidad cultural

En su libro Boliviantinos y argenguayos: una nueva generacion de jovenes migrantes
e hijos de inmigrantes en Buenos Aires, Gavazzo (2019) comparte relatos de hijos de
inmigrantes bolivianos acerca de los viajes que realizaron hacia Bolivia. Estos viajes, en la
edad de la adolescencia, juegan un papel importante en la propia identidad de los jovenes.

Como relata un entrevistado:

Algo caracteristico cuando yo fui a los 19 afios (a Bolivia) y ahi fue cuando yo habia entrado
en la facultad, yo estaba haciendo Ingenieria, entonces empecé a ver lo que pasaba ¢no es
cierto? En ese proceso de comparar, de tratar de hacer a un lado la cultura de mis padres, me
di cuenta de que era muy rica y me di cuenta de que habia muchas cosas que habia que
trabajar y abordar. Ahi me lo pude plantear (...) Entonces, cuando hago ese viaje a los 19, 20
afios, justamente, me toco ir a La Paz y claro, cuando veo esa monstruosidad, esa fastuosidad
de la fiesta, entonces me doy cuenta de que es algo grande, algo fastuoso y algo que hay que
admirarlo. Entonces ¢por qué yo voy a rechazar algo que es para admirarlo? Aparte, que es

la cultura de mis padres (p. 49).

Agencias de viaje y turismo cultural
Rio Pirai Turismo 5 Estrellas opera como agencia de viajes minorista emisora,

descrita por Sancho (2002) como:
AA.VV. minoristas emisoras: radicadas en el pais emisor, su labor de intermediacién se centra en
promover viajes y actividades dentro del territorio nacional y hacia el exterior. No compran las plazas
a los proveedores —como los TT.00.— sino que realizan las reservas por las que obtienen unas

comisiones ya pactadas. (p. 51)

Para contextualizar al mercado que integran las agencias de viajes es importante
profundizar conceptos como agencias de turismo online. Estas operan a través de internet
sin atencion al pablico en locales fisicos. (Seyhmus, Kotler, Bowen, & Makens, 2017). Este
tipo de agencia es uno de los principales competidores de Rio Pirai Turismo 5 Estrellas. Las
agencias de viaje online compiten principalmente con paquetes turisticos de menor precio y
fuertes estrategias y presupuestos de marketing que resultan en un alcance muchisimo

mayor.
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El producto que la agencia de viaje quiere dar a conocer se enmarca en el turismo
cultural, definido por la Organizacion Mundial del Turismo, (2019) como “un tipo de
actividad turistica en el que la motivacion esencial del visitante es aprender, descubrir,
experimentar y consumir los atractivos/productos culturales, materiales e inmateriales, de un

destino turistico.”

Pandemia Covid -19 y su incidencia en la industria turistica

Debido a la pandemia Covid-19, los arribos de turistas internacionales cayeron un
70% en los primeros ocho meses del 2020, comparado con el mismo periodo del 2019, de
acuerdo al Bardmetro de la Organizacion Mundial del Turismo. Esto equivale a 730 mil
millones de ddlares en materia de exportaciones de turismo internacional, mas de 8 veces la

pérdida en 2009, con el impacto de una crisis econémica global.

El informe de las Naciones Unidas “La COVID-19 y la transformacion del turismo”
(2020) cuenta:

La mayoria de las empresas turisticas (alrededor del 80%) son mipymes de menos de 50 empleados.
Alrededor del 30 % de la fuerza de trabajo total esta contratada en empresas de entre dos y nueve
empleados. Las mipymes estdn muy expuestas a las consecuencias econdmicas de la crisis,
especialmente las de los paises en desarrollo y en transicién, cuyas economias son mas fragiles y el
apoyo gubernamental para paquetes de ayudas econdmicas y proteccion social no es suficiente (p.
13).

Riesgo percibido y su incidencia en el comportamiento del viajero

Garg (2013) define al riesgo percibido como el juicio subjetivo que la personas hace
sobre las caracteristicas y gravedad de un riesgo. En la industria turistica, este concepto se
emplea para hablar sobre destinos y las percepciones de riesgo que afectan al
comportamiento de los viajeros.

Matiza (2020) identifica tres diferentes tipologias de riesgo percibido que inciden en
la posibilidad de que un turista viaje nuevamente luego de la pandemia COVID-19: riesgo
de salud, psicoldgico y social.

En cuanto a los riesgos de salud, se refiere a los dafios potenciales que puedan derivar
de realizar actividades turisticas (Olya & Al-Ansi, 2018). Los riesgos psicoldgicos se asocian
a la posibilidad de que realizar dichas actividades turisticas no resulte favorable para su

propia imagen (Adam, 2015). Por ultimo, los riesgos sociales se relacionan a la posibilidad
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de que realizar esas actividades turisticas afecte la opinion del individuo que tenga su familia

y amigos (Wang, 2017).

Segmentacion y posicionamiento

El andlisis de las alternativas de solucion se desarrollard sobre teorias de
segmentacion. Como afirman Kotler y Armstrong (2007), al reconocer que los compradores
del mercado son numerosos y que no podemos llegar a todos ellos de la misma manera 'y con
el mismo producto ya que tienen necesidades diferentes, se llega a la segmentacion del
mercado, definida como “dividir un mercado en grupos distintos de compradores, con base
en sus necesidades, caracteristicas o conducta, y que podrian requerir productos o mezclas
de marketing distintos” (p. 198).

Posteriormente a la segmentacion, se disefiara la estrategia de posicionamiento, que
tiene por objetivo “lograr que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en
relacion con los productos de la competencia, en la mente de los consumidores meta” (Kotler
& Armstrong, 2007, p. 198).

Comportamiento del consumidor

Las estrategias se disefiaran luego de un analisis de comportamiento del consumidor.
La cultura comprende los valores, percepciones, deseos y comportamientos que una persona
aprende en una sociedad y es el mayor factor determinante del comportamiento del
consumidor (Seyhmus, Kotler, Bowen, & Makens, 2017). Teniendo esto en cuenta, se haran
grandes esfuerzos por comprender las motivaciones del publico objetivo, cuya cultura es

diferente a la del pais en el que opera la agencia de viajes.

Marketing digital, comercio electronico y redes sociales

Las estrategias disefiadas se detallaran en el plan de marketing digital. El marketing
digital utiliza herramientas como sitios web, emails, redes sociales, anuncios y aplicaciones
moviles para involucrar a los consumidores en cualquier lugar, en cualquier momento, a
través de sus computadoras, smartphones, Smart tv y otros dispositivos digitales. (Seyhmus,
Kotler, Bowen, & Makens, 2017).

Como define la Asociacidn Espafiola de Comercio Electrénico y Marketing, (2011),
el comercio electronico se refiere a ... la compra-venta de productos y servicios a traves de

sistemas electronicos, principalmente Internet” (p. 14).
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Barker, Barker, Bormann, & Neher (2015) establecen que un sitio de redes sociales
es un servicio en donde los usuarios pueden crear relaciones con otros, basadas en amistad,
intereses comunes, ventajas comerciales u otras. Estos servicios facilitan el intercambio de
informacion y contenido como imégenes, videos, eventos, y actualizaciones de estado. Se
disefiara un plan de medios con foco en redes sociales y en el contenido que se publicara a
través de ellas. Se buscara generar interaccion entre los clientes, potenciales clientes y la

marca para poder lograr relaciones duraderas.

Eventos masivos

Segun define la propia Camara Argentina de Comercio Electronico, el Hot Sale:

Es una accion que reune a las principales tiendas online de la Argentina que ofrecen promociones y
descuentos exclusivos en sus productos y servicios durante tres dias en Hot Sale. Desde 2014, esta
accion es impulsada por la Camara Argentina de Comercio Electrénico y participan las empresas
socias con el fin de promover el canal online. (CACE, 2023).

En igual sentido, define Cyber Monday como:

Es una iniciativa impulsada, desde el 2012, por la Camara Argentina de Comercio Electrénico. El
Cyber Monday 2020 se trata de 3 dias de descuentos online disponibles en www.cybermonday.com.ar
donde las empresas socias de CACE que participan del evento, ofrecen promociones y descuentos

exclusivos en sus productos y servicios (CACE, 2023).
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Desarrollo de las estrategias

En este apartado se desarrollara la estrategia para el lanzamiento del nuevo producto
de viajes de acercamiento cultural para hijos de inmigrantes bolivianos. Como se ha
desarrollado en la introduccion, este producto surge de la necesidad de resolver la baja
visibilidad de la agencia y de los paquetes de viaje que ofrece y de alcanzar nuevos
segmentos dentro de la colectividad boliviana.

Serd una estrategia digital multiplataforma full-funnel®, haciendo referencia el
modelo de conversion funnel en inglés o embudo de conversion, un modelo que ilustra las
diferentes etapas del customer journey, que son todas las interacciones que tiene un usuario

desde que descubre la marca hasta que adquiere un producto o servicio.

Figura 18: Embudo de conversion. Fuente: Elaboracion propia.

Conciencia de
marca

Consideracion

Tal como indica la figura, a medida que se desciende por el embudo, éste se va
afinando, y en la practica esto se observa como una disminucién de cantidad de usuarios que
pasan al estadio siguiente y en general un costo de publicidad mas alto. Naturalmente, en el
primer estadio, los esfuerzos se centran en llegar a la mayor cantidad de usuarios posible,

para lograr que tengan conocimiento de marca. En una etapa siguiente, se busca llevar a esos

® Full-funnel refiere a una estrategia que integra todos los estadios del modelo conversion funnel o embudo
de conversion
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usuarios a que consideren los servicios o productos de la marca para una posterior venta. En
el Gltimo estadio, el objetivo es convertir a los usuarios en clientes, que han comprado
servicios o productos a la marca.

La estrategia de lanzamiento se comenzaré a ejecutar en agosto y contard con tres
grandes ejes: el armado de un sitio web, presencia en redes sociales y un plan de medios
digitales. En la primera etapa, el objetivo principal sera dar a conocer la agencia de viajes a
la mayor cantidad de personas dentro del publico objetivo. En la segunda etapa, se busca que
la audiencia demuestre interés por la agencia y los productos que ofrece, consiguiendo que

visiten el sitio web, hagan consultas y finalmente reserven un viaje.

Audiencia

Tal como se describio en el anélisis del consumidor, la audiencia a alcanzar se
describe como integrantes de la colectividad boliviana del AMBA. Son mayores de edad,
que residen en su mayoria en los barrios de Flores, Floresta, y Liniers de la Ciudad de Buenos
Aires, y también en municipios como Escobar y La Tablada.

Por razones de viabilidad de negocio que se detallan en el contexto del trabajo (pag.
5), resulta conveniente dirigir sus esfuerzos hacia el segmento de hijos de inmigrantes
bolivianos que viven en el AMBA ya que abarca una diversidad de perfiles mayor a la del
turismo religioso. Ademas, parte de esta audiencia es constituida por la generacion Z, futuros
consumidores. Si bien el nuevo producto de viajes de acercamiento cultural esta destinado
hacia estos jovenes, en gran parte de los casos se asume que quienes vayan a pagar y/o
incentivar el viaje sean sus padres. Por esta razén, también se buscara llegar a esta audiencia.

De acuerdo a lo mencionado en el apartado de andlisis de mercado (pagina 23-24) el
TAM se compone de 5,129 jovenes. Adicionalmente, considerando a los padres de estos
jévenes, el tamafio de la audiencia se estima en aproximadamente 15 mil personas.

A continuacién, se exponen los buyer persona -representacion de potencial cliente-
de Rio Pirai en donde podemos observar una segmentacion geografica, demogréafica y

psicografica.
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Buyer persona 1: Hija de inmigrante boliviano
Datos demograficos:

e Angeles Gonzalez Cabrera, mujer de 21 afios de edad de nacionalidad argentina, hija
de inmigrantes bolivianos que emigraron a la Argentina en los afios 70, en busca de
trabajo.

Educacion/Ocupacion:

e Estudia la Licenciatura en Comercializacion de la Universidad Argentina de la
Empresa.

e Trabaja en la empresa familiar textil.

Hébitos/Intereses:

e Alejandra tiene una vida social activa. Suele salir con sus amigos y comparieros de
la universidad a bailar los fines de semana, a merendar y también a eventos culturales
y festivales de musica.

e Utiliza Instagram y TikTok diariamente, siguiendo a amigos, influencers de moda y
estilo de vida, y cuentas que fue encontrando relacionadas a su identidad:
@identidadmarron, @bloguemigrante, que a veces comparte en sus historias de
Instagram. Postea su propio contenido, fotos con amigos o de ella en pocas ocasiones.

e Le interesa el comercio electronico porque, desde la pandemia comenzo6 a comprar
productos para el hogar en Mercado Libre, indumentaria y también pasajes en avion
y hoteles.

Necesidades/Deseos:

e Identidad: Angeles se encuentra en un proceso de exploracion de su identidad, lo que
la lleva a querer saber mas sobre su origen como hija de inmigrantes bolivianos. A
partir de esta bsqueda de su identidad, Angeles siente una motivacion propia para
descubrir la cultura de Bolivia.

e Reconocimiento: Posee una necesidad de ser reconocida y valorada en la sociedad
argentina como miembro y protagonista, como lo son otras colectividades.

e QOcio: Si bien ha visitado Bolivia reiteradas veces, siempre lo ha hecho por
motivacion de sus padres para visitar la familia. Desea hacerlo sola o bien
acomparfiada por amigos, que siempre han mostrado interés en conocer mas sobre su

cultura.

Buyer persona 2: Padre
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Datos demograficos:

e Pablo Zambrana. Hombre de 50 afios de nacionalidad boliviana. Es esposo y padre
de una joven de 21 afos y joven de 19 afios. Es duefio de una casa en Flores, CABA,
donde vive con su familia.

Educacion/Ocupacion
e Esduefio de una fabrica textil.
Habitos/Intereses

e Fuera del trabajo, suele jugar al fatbol con amigos de la colectividad boliviana y

asistir a festividades religiosas de la colectividad boliviana.
Necesidades/Deseos

e Cuando eran pequefios, sus hijos se avergonzaban de su origen y hacian a un lado la
cultura boliviana. Conforme fueron creciendo y se fueron involucrando en la
colectividad, comenzaron a mostrar mas interés y aceptacion. Pablo quisiera
regalarles este viaje para que estén en contacto con sus raices culturales, las
compartan con las futuras generaciones y las conserven.

Frustraciones

e Falta de reconocimiento de la colectividad boliviana en la sociedad argentina. La

colectividad boliviana es una comunidad muy hermética, que por momentos solo se

interesa por sus eventos e ignora lo que sucede por fuera.

Posicionamiento

Desde su apertura hasta la actualidad, Rio Pirai no ha conseguido aumentar
considerablemente su visibilidad ni la de productos que le signifiquen una mayor
facturacion. Asimismo, ain no ha logrado alcanzar al segmento de hijos de bolivianos. Es
casi exclusivamente contratada por la colectividad boliviana para comprar pasajes aéreos a
Bolivia, ademas de venderle al publico de la zona donde se encuentra el local fisico. Sin
embargo, la colectividad desconoce que la agencia vende paquetes de viaje por lo que los
compran a otras empresas.

Se pretende, entonces, posicionar a Rio Pirai como especialista en viajes con destino
a Bolivia. Por esta razon, se desarrolla el producto de viajes de acercamiento cultural,
mediante el cual se convertird en un referente para los hijos de bolivianos que buscan viajar

a dicho pais.
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En principio se identificaron ventajas que aportan valor al cliente y que se diferencian
de la competencia. Estas son:

e Dado que el duefio de la agencia es boliviano, posee un entendimiento méas profundo
y cercano con la audiencia. Crea un ambiente de conexion cultural que enriquece la
calidad de la atencidn y del servicio.

e Especializacion en destino Bolivia, lo que implica un conocimiento detallado y
especifico sobre el pais. Esta especializacion garantiza a los clientes un
asesoramiento experto y personalizado, asegurando experiencias Unicas y adaptadas

a las particularidades de Bolivia.

Estrategia marcaria

Se propone una actualizacion en la comunicacion de marca, estableciendo un nuevo
logo, mision, vision y valores.

En principio se recomienda una nueva paleta de colores, inspirada en la bandera de
Bolivia, busca representar paisajes y ciudades. Refleja la energia de las personas, la luz del
sol que ilumina tesoros naturales y la exuberante vegetacion. El azul, en honor al nombre
"Rio Pirai", evoca tanto al rio como al elemento vital que es el agua en la naturaleza. Esta
paleta celebra la diversidad de paisajes, ciudades, personas, culturas y la interconexion entre

todos ellos, siendo cada color una pincelada que resalta la autenticidad de cada lugar.
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Figura 19: Paleta de colores. Fuente: Elaboracion propia.

Paleta de color

Rojo fierra #D52B1C

R S T [ T A It LZOTL A
Verde coca #157/C3F Azul Piral #38/75AD

Con esta nueva paleta de colores se disefia un nuevo logo. Este nuevo disefio
representa la esencia universal de los viajes. Inicia con siluetas de montafias que fluyen hacia
lineas rectas, evocando la arquitectura de ciudades. Tres lineas curvas cierran la
composicién, simbolizando la conexion con la naturaleza y los rios. La paleta de colores,
inspirada en la bandera de Bolivia, parte fundamental de la identidad de Rio Pirai, busca
reflejar la diversidad de paisajes y ciudades que los viajeros exploran, creando una

experiencia visual que trasciende fronteras.
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Figura 20: Nuevo logo. Fuente: Elaboracion propia.
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De la misma manera, se propone una revision de la mision, visién y valores de la
marca.

Figura 21: Revision de mision, vision y valores. Fuente: Elaboracion propia.
Mision
Cultivar conexiones auténticas y calidas, abrazando la diversidad vy la riqueza cultu-
ral. Inspirar la excelencia profesional mientras exploramos destinos v fomentamaos
iniciativas turisticas. Nos comprometernos a infegrar activarmente a las comunida-

des locales en nuestras actividades turisticas, contribuyendo al crecimiento sosteni-
ble de sus economias v preservando su identidad Unica

Vision
Ser referentes en la industria turistica de Argentina, destacando por nuestra excep-
cicnal servicio al cliente v la capacidad Onica de crear experiencias inolvidables. Mos
visualizamos como la opcion preferida para diversos perfiles de vigjeros, atendien-
do a sus necesidades especificas y convirtiendo cada vigje en una aventura dnica vy
personalizada.

Valores.
=

Transparencia y excelencia profesional en el frato personalizado.
Relacion basada en la confianza y lealtad con nuestros clientes.
Diversidad y respeto a las culturas locales en cada uno de nuestros destinos.
Cormpromiso con la calidad y excelencia de nuestros productos v servicios,
buscando la mejora continua.

Definicion de objetivos estratégicos cuantificables
e Generar conciencia de marca de la agencia de viajes en la colectividad boliviana
mediante el plan de medios:
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o 241.667 impresiones en total a través de la campafia de streaming, social y
basqueda en el mes de septiembre.
e Recibir 100 consultas de clientes potenciales mediante las plataformas digitales en
octubre.

e Lograr reservas de 20 pasajeros en noviembre.

Viabilidad

En cuanto a las operaciones, para la implementacion y gestion de las estrategias
digitales serd necesaria la contratacion de un disefiador web para desarrollar el sitio,
disefiador grafico para la creacion del contenido a compartir y manejo de redes sociales. Para
la ejecucion del plan de medios se recomienda la contratacion de un profesional de pauta
digital independiente 0 agencia de medios. Todos estos roles aseguraran la infraestructura
tecnoldgica necesaria para llevar a cabo la estrategia. Al mismo tiempo es importante
destacar que uno de los dos empleados de la agencia debera destinar tiempo para responder
consultas y trabajar en conjunto con el profesional o la agencia de marketing digital.

Con respecto a la viabilidad economica, el presupuesto detallado en este apartado
supone una inversion total que equivale al 6% de la facturacion mensual, que puede ser
sustentada por la agencia. El plan de marketing contempla las limitaciones en recursos
humanos como econdmicos, por lo que se plantean acciones que pueden ser ejecutadas de

forma flexible.

Plan tactico

Producto

Para lograr el posicionamiento deseado en la audiencia elegida, se desarrolla un
producto de viajes de acercamiento cultural que se denominara “Travesia Cultural Joven”.
En este nuevo producto nace ante la necesidad de los jovenes hijos de inmigrantes bolivianos
de entender y explicar sus origenes de forma préactica a aquellos con quienes se rodean:
comparieros de la universidad, trabajo, amigos. Muchos de estos jovenes ya conocen Bolivia,
pero en sus viajes es principal foco es pasar tiempo con la familia, en lugar de recorrer los
distintos paisajes y culturas bolivianas.

El objetivo es que los jévenes vuelvan del viaje con una idea clara sobre la diversidad
de culturas que habitan el pais. Se suele creer que Bolivia es Gnicamente una region andina

(altiplano) y la cultura colla, sin embargo, éste ocupa solo un 28% del territorio nacional.
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ECONOMICAS

Existen otras dos regiones: la sub-andina del centro-sur donde se encuentran los valles y la

region de los llanos en el noreste.

Figura 22: Mapa de departamento y region de Bolivia. Fuente: Centro Panamericano de
Ingenieria Sanitaria y Ciencias del Ambiente (CEPIS)
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Previo al viaje, los interesados seran invitados a participar de un encuentro en donde
se les compartird informacion acerca de las distintas culturas y lugares que visitaran para
generar curiosidad y también para conocerse entre si, fomentando el espiritu de grupo. Este
encuentro sera muy importante para el intercambio de ideas y experiencias personales entre
los jovenes y para enriquecer la experiencia de viaje.

Este producto incluye:

e Pasajes aéreos y transportes en Bolivia
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Alojamiento en hoteles de categoria 3 estrellas con desayuno
Asistencia al viajero

Excursiones

Guia turistico

Comidas de acuerdo con el programa.

Ingresos a museos y/o sitios de interés de acuerdo con el programa.

Itinerario “Travesia Cultural Joven” de 9 noches, 10 dias
ORIENTE

Dia 1: Arribo a Santa Cruz, centro comercial de Bolivia, ubicada sobre el Rio Pirai
en zonas bajas tropicales, el oriente boliviano. Traslados del aeropuerto hacia el
alojamiento donde se servira el almuerzo con platos tipicos de la regién como el
majadito, keperiy pacumutu. City tour por la ciudad por la tarde. Cena en el hotel.

Dia 2: Santa Cruz. Excursion de todo el dia al Parque Nacional Amboro,
caracterizado por su relieve montafioso que junto a las formaciones rocosas y sus
centenares de especies de flora y fauna forman una espectacular escena natural. Se
visitara una comunidad indigena guaraya, quién ofrecerd una visita a sus

asentamientos y un acercamiento a sus actividades y estilo de vida.

ZONA SUB-ANDINA

Dia 3: Sucre. Traslado al aeropuerto para volar hacia la ciudad colonial de Sucre,
Patrimonio Cultural de la Humanidad. Llegada a Sucre a media mafiana, visita al
mirador de la Recoleta para una vista panoramica. Museo de Arte Indigena ASUR.
Almuerzo en la ciudad y por la tarde visita a la Plaza 25 de mayo y sus edificios
como la Casa de La Libertad, museo méas importante de historia boliviana, donde fue
firmado el documento de independencia en 1825. Cena en el hotel con platos tipicos

de la regién como el aji de cumanda, asado de chancho y cazuela de mani.

ALTIPLANO

Dia 4: Traslado terrestre hacia Potosi, ciudad donde se situ6 el Cerro Rico, la mina
de plata mas grande del mundo hasta el siglo XVII. Declarada como Patrimonio
Cultural de la Humanidad por su aporte a la historia mundial y sus caracteristicas
arquitectonicas. Llegada al mediodia, almuerzo en la ciudad y visita a la Casa de La

Moneda. Traslado al Cerro Rico, para visitar una de las minas, ingresando por sus
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tlneles y testimonios de trabajadores de las minas. Por la tarde se realizara el traslado
terrestre hacia Uyuni, donde se cenara.

Dia 5: Uyuni. Excursion al Salar de Uyuni, el mas grande del mundo con 11 mil
kildbmetros de extension. Se comienza por la visita al cementerio de trenes, y luego
Colchani, donde se pueden observar el proceso de refinamiento de la sal y
testimonios de trabajadores de la sal. Almuerzo en el primer hotel construido con
bloques de sal, y luego se ingresa al salar. Visita a la Isla Incahuasi para poder
apreciar una vista panoramica del salar. En época de lluvias (diciembre a marzo) se
puede ver el fenémeno de espejo que forma la lluvia con el reflejo del cielo. Aperitivo
por la tarde en el salar y vuelta a la ciudad de Uyuni.

Dia 6: La Paz. Vuelo matutino hacia la capital del pais. Arribo y traslado al hotel,
donde se almorzaran platos tipicos como la sopa de mani, chairo, y el plato pacefio.
City tour por la ciudad. Se hara un recorrido en teleférico, transporte publico de la
ciudad para obtener las mejores vistas panoramicas. Se visitara la Plaza Murillo y
sus edificios como el Palacio de Gobierno. Se caminaré hacia la Basilica de San
Francisco y la calle Sagarnaga, donde se puede observar un colorido recorrido, y
donde se podran hacer compras de produccion artesanal como textiles y joyeria. Por
la noche, cena espectaculo con comidas y danzas tipicas.

Dia 7: Excursion a Tiwanaku, antigua ciudad arqueologica que fue la capital del
Estado tiahuanacota situado a en la orilla sur del lago Titicaca entre los siglos XVI
a.C. y XIl d.C. La cultura de esta civilizacion agricola fue heredada siglos mas tarde
por los incas. Visita a los principales sitios arqueolégicos como la Puerta del Sol.
Almuerzo durante la excursion y por la tarde visita a Copacabana, ciudad a orillas
del Lago Titicaca, visita a la Isla del Sol.

Dia 8: Excursion de todo el dia en bicicleta para recorrer el famoso Camino de la
Muerte, de una extension de 80 kilometros, que recorre que une la ciudad de la Paz
a los 4700 m.s.n.m. descendiendo hasta los 1500 m.s.n.m. llegando a Coroico, un
municipio en la region de yungas. Almuerzo buffet en hotel Dos Rios, cena en el
hotel.

Dia 9: Visita por la zona residencial sur de la ciudad y recorrido por el Valle de la
Luna, formacion geoldgica en un cerro que fue erosionado y que por su aspecto fue
bautizado por el mismo Neil Armstrong en su visita al pais en 1669. Tarde libre.

Dia 10: Traslado al aeropuerto para tomar el vuelo de vuelta a Buenos Aires.
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Precio

La estrategia de precios es disefiada con el objetivo de obtener una posicidn
dominante en el mercado que llevara a la empresa a tener costos mas bajos y mayores
beneficios a largo plazo. Para esto, se decide establecer un precio bajo comparado a la oferta
actual por parte de la competencia. La proyeccién es, a medida que aumenta la demanda
aumente, los ingresos “bajos” iniciales sean reemplazados por ingresos mas altos resultado
de una suba del precio progresiva (Seyhmus, Kotler, Bowen, & Makens, 2017).

Esta estrategia fue pensada debido a la sensibilidad del consumidor boliviano al
precio en una primera instancia. Sin embargo, es importante recordar que la audiencia a
alcanzar esta compuesta en gran parte por trabajadores que realizaron la denominada
“escalera boliviana” descrita en el marco tedrico, que les permitié mejorar su situacion
econdmica y producir ingresos similares a los de personas con trabajos altamente
remunerados y buenas condiciones laborales (Benencia & Quaranta, 2006).

El precio del paquete de 10 dias, 9 noches de acercamiento cultural tendréa un precio
de $1500 USD, lo que la sitda por debajo de otras agencias de viaje que ofrecen paquetes de
viajes por Bolivia por la misma duracion, pero sin pasajes aéreos ni asistencia al viajero. La
posibilidad de ofrecer un precio menor en esta etapa de lanzamiento se da debido a las

relaciones comerciales del duefio de la agencia con los operadores bolivianos.

Plaza

Debido a que Rio Pirai esta constituida como Empresa de Viajesy Turismo (E.V.T.),
tiene la posibilidad de vender sus servicios a un consumidor final como también a otras
agencias del pais o del exterior. En este mismo sentido, Rio Pirai es quien disefia el producto
contratando un numero especifico de asientos y habitaciones a proveedores turisticos
(aerolineas y alojamientos) para luego obtener una comision. Sin embargo, esta estrategia
de lanzamiento esta dirigida hacia consumidores finales.

En cuanto a los sistemas de globales de distribucion, Rio Pirai utiliza Amadeus,
sistema de reservas mediante el cual emite pasajes aéreos principalmente. Sin embargo, el
nuevo producto de viajes de acercamiento cultural sera distribuido Unicamente a través de la
venta directa de Rio Pirai a clientes. Es importante aclarar que la reserva del viaje se debera
hacer mediante previa consulta por Facebook, Instagram, WhatsApp, mail, teléfono o bien
en el local, una vez que se abone un porcentaje del viaje por medio de una transferencia

bancaria, deposito, tarjetas de débito o crédito o pago en efectivo en el local.
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Promocion

La estrategia estard compuesta sobre tres grandes ejes: la creacion de un sitio web,
presencia en redes sociales, y un plan de medios digitales a través del cual se impactara a la
audiencia con publicidad.

Sitio web
Se propone la creacion de un sitio web en de donde los usuarios podran obtener

informacion sobre el nuevo producto y a través del cual puedan realizar consultas. La
creacion del sitio estara a cargo de un profesional especializado en disefio web y resultara
importante respetar los criterios de interfaz del usuario para poder guiarlo en su navegacion
el sitio web.

Asimismo, el sitio servira como pagina de destino a la que se redirigiran los anuncios
en plataformas sociales y motores de busqueda. En este sentido, sera indispensable que el
contenido de la pagina de destino guarde correlacion con lo que el anuncio publicita. A

continuacion, se presenta una vista preliminar de pagina de destino.
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Figura 23: Ejemplo de sitio web, pagina de destino de anuncios. Fuente: Elaboracion
propia.

Pagina web
'\/\ r-«-.\__'. _—L-'—ml e
N INICIO DESTINTOS TOURS NOSOTROS CONTACTANOS
RIOPIRAI

Juventud que conecta, culturas que se entrelazan

Descubri tus raices de manera cuténtica con nuestro viaje de acercemiento cultural.
Diseriado para jdvenes que desean explorar las diversos tradiciones y paisajes de Bolivia.
Visitaremos la regién Andinag, recorreremos los valles del centro sur y el llano al noroeste.

iSumergite en la riqueza histérica y conocé la variada herencia que define este hermoso pais!

ENVIANOS TU CONSULTA POR WHATSAPP

Charla informativa {Qué incluye el paquete?

Pasajes géreos y transportes

Antes de embarcarte en esta emocionante

travesia, fe invitamos a un encuentro especial, +  Alojamiento con desayuno

para compartir con ofros vigjeros detalles sobre
los destings que exploraremos.

Asistencia al vigjero
Excursiones y guia turistico

. Comidas de acuerdo a programa.
iUnite a esta charla y comenzéa

a construir recuerdos inolvidables! Ingresos a museos y/o sifios de

interés

Al hacer clic en los anuncios, los usuarios se encontraran con la pagina de destino
del paquete turistico Travesia Cultural Joven, y por debajo el slogan y un corto texto

introductorio. Sera muy importante contar con un llamado a la accién que en este caso sera
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“Envianos tu consulta por WhatsApp”. Ese enlace los llevara a comunicarse con Rio Pirai a
través de esa plataforma.

En el segundo bloque se pueden observar los servicios incluidos en el paquete y a la
izquierda, la invitacion a una charla informativa previa al viaje. Si los usuarios hacen clic,
podréan dejar su direccion de mail y un mensaje para que sean contactados. Por ultimo, los
destinos incluidos en el tour y debajo se podria ver el itinerario completo.

Mediante programas de analitica web® como Google Analytics, podremos observar
el comportamiento de los usuarios en el sitio web como por ejemplo cantidad de visitantes,
cantidad de péginas vistas, tiempo de sesion, y tasa de rebote. También se pueden obtener

datos sobre sus caracteristicas demogréficas, intereses, y dispositivos, entre otros.

Google My Business
Aprovechando la enorme ventaja de tener un local fisico, sera fundamental contar un

perfil en Google. Al activar las campafias de anuncios en las plataformas digitales Rio Pirai
tendra alcance, impulsando a la gente a buscar el nombre de la agencia en el motor de
busqueda Google. Esto no solo proporcionard un marcador geolocalizado en Google Maps,
sino que también es un espacio para brindar mas informacion acerca del negocio, y de
resefias de clientes. Actualmente esta herramienta permite a los negocios poder publicar una
foto de portada y logo, asi como compartir publicaciones, ofertas y recibir mensajes. Esto
contribuira con el SEO! del sitio web, aumentando el ranking de blsqueda y por ende la

visibilidad.

Redes Sociales: Facebook e Instagram
De acuerdo con los resultados de la encuesta a clientes, en la cual declararon que las

dos redes sociales mas usadas eran Facebook e Instagram, y de acuerdo al siguiente reporte
se concluye que éstas seran las plataformas sociales donde Rio Pirai tendra presencia.
Segun el reporte Digital 2023 Argentina (We Are Social, 2023), Facebook contaba
con 27.35 millones de usuarios en Argentina, presentando una variacién interanual negativa
del 3.7% en enero de 2023. En cuanto al alcance de los anuncios en esta plataforma, era

equivalente al 68.7% de base de usuarios de Internet del pais. Respecto de Instagram, el

10 | a analitica web mide, procesa, analiza y reporta informacién relacionada con sitios web o
aplicaciones moviles para entender cédmo los usuarios lo estan utilizando, poder optimizarlo y
mejorar los resultados.

11 SEO es la sigla para Search Engine Optimization, que significa optimizacion para motores de
busqueda. Consiste en una serie de técnicas, disciplinas y estrategias de optimizaciéon que se
implementan en las paginas de un sitio web para mejorar su posicionamiento en los buscadores.
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numero de usuarios desciende a 22.4 millones (We Are Social, 2023) y el alcance de sus
anuncios es del 58.8% de la base de usuarios de Internet de Argentina.

Sireunimos la audiencia de las plataformas Facebook, Instagram, y Messenger -todas
pertenecientes a Meta- la mayor cantidad de usuarios pertenece al grupo etario de entre 25y
34 aios, en iguales partes mujeres y varones (un 13.5% del total), seguidas por mujeres entre
35y 44 afos (We Are Social, 2023). El publico objetivo de Rio Pirai, hijos de nacionales
bolivianos, se encuentran dentro de este rango, por lo que resulta indispensable tener
presencia en estos medios.

Las redes sociales representan una gran oportunidad para generar conciencia de
marca. De acuerdo con el reporte Digital 2023 Argentina (We Are Social, 2023), el 37% de
los usuarios de internet (entre 16 y 64 afios) descubren nuevas marcas a traves de los
anuncios en redes sociales. Este porcentaje supera a las recomendaciones de amigos y
familia (35.5%). De la misma manera, las redes sociales son la primera fuente de
informacion elegida por el 60.5% de los usuarios.

A continuacion, se puede observar una vista preliminar del perfil de la cuenta de

Instagram con 9 publicaciones pertenecientes a la estrategia de lanzamiento.

62



UBA FCE
Escuela de Estudios de Posgrado

Figura 24: Feed de Instagram. Fuente: Elaboracion propia.

Insia

9 15 15
Publicacio.. Seguidores Seguidos

Rio Pirai

@Empresa de turismo

Pasajes y paquetes turisticos

Q@ Dr. Juan Felipe Aranguren 2861.
Contacto Destinos Preguntas Pasajes

Travesia cultural
Juventud que conecta,
culturas que entrelazan

o r\/"-. - »
iViaja con nosotros! §

oy e
- X

- >
“ {Cuéndo co
pasajes mas barafos?

¢ Quiénes somos? m .
RIOPIRAl|| o

El plan de contenidos para redes sociales contara con visuales de alta calidad de los

destinos promocionados, manteniendo un estilo visual y un tono acorde a la plataforma e
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identidad de la agencia. Por un lado, se puede observar en el feed!? contenido sobre la
identidad de la marca como por ejemplo el nuevo logo y una breve resefia de la agencia. Por
otro lado, publicaciones que contienen imégenes de los destinos promocionados e
informacion util para los usuarios, como por ejemplo “;cuando comprar pasajes mas
baratos?”. En las Gltimas tres publicaciones se comparte contenido sobre el nuevo paquete
de viajes. Debido a los recursos limitados, se propone replicar todas las publicaciones
compartidas en las dos redes.

Adicionalmente, se propone la creacion de eventos en Facebook por cada salida
grupal. Esta iniciativa tiene como objetivo el dar a conocer los préximos viajes pudiendo
invitar usuarios de Facebook como los seguidores de la pagina, clientes, amigos, familiares,
para que estos mismos también inviten personas. De esta manera se logra difundir el evento,
tener visibilidad de las personas interesadas en el mismo y poder contactarlas ofreciendo

asistencia y mas informacion.

Plan de Medios

Una vez que el sitio web haya sido lanzado y se hayan reactivado las publicaciones
en redes sociales, se iniciaran las campafas de anuncios. Si observamos la figura 8, veremos
que las tacticas a utilizar se enmarcan en los estadios de conciencia de marca y consideracion.
Sera importante iniciar la pauta desde las tacticas mas amplias, maximizando el alcance a un
precio eficiente a través de campafias de alcance. Descendiendo por el embudo de
conversion, encontraremos campafias de trafico al sitio y leads y en una etapa posterior

campanas de venta.

12 El feed de Instagram es el tablero que muestra las publicaciones de la cuenta en orden
cronolégico.

64



UBA FCE
Escuela de Estudios de Posgrado

Figura 25 - Embudo de conversion. Fuente: Elaboracion propia.

\

e Campaias de alcance: Radio streaming y Meta (Facebook

Conciencia de & InStagram)
marca )

\

e Campanas de trafico/leads: Google Ads y Meta (Facebook
& Instagram)

Consideracion
J
N
e Campaias de ventas: Google Ads y Meta (Facebook &
Instagram)
J

Para acceder a las estimaciones de impresiones, clics, consultas y ventas, hacer clic
en el siguiente vinculo.

Figura 26: Plan de medios. Fuente: Elaboracion propia.

Objetivo Canal Plataforma Formato Audiencia Presupuesto Impresiones Clics CPC CTR
De (USD)
Anuncio
Alcance Radio Radio Tupac a través de Spot 15s Argentina. $100 = 100.000
Streaming Facebook Live, Twitch, Intereses: folklore
Spotify & YouTube y masica
sudamericana
E Impresiones Social Meta (Facebook & Video 6s, AMBA 18-60, $100 $1,00 100.000
a Instagram) Display Intereses
g
&
& Tréfico Busqueda Google Ads Anuncios AMBA $100 41.667 667 $0,15 1,60%
de
busqueda
responsivos
(RSA)
TOTAL $300 - 241.667 667

Objetivo Plataforma Formato Audiencia Presupuesto Impresiones Clics Consultas
De (USD)
Anuncio
Alcance Radio Radio Tupac a través de Spot 15s Argentina. Intereses: $50 50.000
Streaming Facebook Live, Twitch, folklore y mésica
Spotify & YouTube sudamericana
Tréficoy Social Meta (Facebook & Video 6s, AMBA 18-60, $150 $2,00 75.000 900 1,20% 48
&J leads Instagram) Display Lookalike Visitantes
g Static & del sitio,
5 Carousel
o Tréficoy Blsqueda Google Ads Anuncios AMBA $150 = 62.500 1.000 $0,15 1,60% 52
leads de
busqueda
responsivos
(RSA)
TOTAL $350 - 187.500 1.900 - - 100
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Objetivo Plataforma Formato De Audiencia Presupuesto Impresiones Ventas

Anuncio (UsD)

Trafico y leads Social Meta (Facebook & Video 6s, Display AMBA 18-45, $50 $2,00 25.000 300 1,20% 4
Instagram) Static & Carousel Lookalike
Visitantes del
sitio,
Engagement
Ventas Busqueda Google Ads Anuncios de AMBA $200 - 50.000 800 $0,25 1,60% 10
busqueda
responsivos (RSA)
Ventas Social Meta (Facebook & Video 6s, Display Retargeting $200 $3 66.667 533 0,80% 7
Instagram) Static & Carousel visitantes del
sitio y clientes,
Lookalike
Clientes

NOVIEMBRE

TOTAL $450 - 141.667 1.633 - - 21

Radio streaming®

Esta tactica se encuentra dentro del estadio de conciencia de marca y tiene por
objetivo llegar a la mayor cantidad de personas posibles. Se propone publicitar en Radio
Tupac!, medio especializado en musica folkldrica y latinoamericana. La eleccion de este
medio se basa en que parte de la audiencia que se pretende alcanzar, los padres de estos
jovenes estan interesados en este tipo de mdsica. La radio cuenta con una audiencia de
aproximadamente diez mil oyentes mensuales en Argentina y una amplia programacion que
se puede escuchar en vivo a través de Facebook Live y Twitch y también grabada a través
de Spotify y YouTube.

La participacién como anunciantes en este medio con un anuncio pregrabado de 15
segundos tiene un costo de $100 USD mensuales. Estos anuncios se reproduciran en un
momento especifico de los programas, como por ejemplo en los descansos comerciales.

Se pretende que las personas entren en contacto con la marca y, en consecuencia,
busquen el nombre la agencia en Google, y puedan hacer clic en un anuncio o resultado

organico. De la misma manera, los oyentes buscarian en Instagram o Facebook.

13 El streaming es una tecnologia que permite transmitir y acceder a videos, audios, imagenes y
otro tipo de contenidos desde cualquier dispositivo conectado a internet, sin necesidad de
descargarlo.

14 para mas informacion, ingresar en https://tupacmusic.com.ar/
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Figura 27: Ejemplo de una publicacién de la cuenta de Instagram @tupacmusicok
promocionando un live streaming

Envianos tu mensaje al +info

Meta

A través de Ads Manager™ de Meta podremos mostrar anuncios tanto en Facebook
como Instagram. Se implementaran campafias con objetivo de impresiones, trafico, leads y
ventas. Del presupuesto total para Meta, se distribuira un 20% del mismo una campafa de
alcance, un 40% a campafias de trafico y leads y un 40% a una campafa de ventas. Esta
distribucion supone que a medida que los usuarios descienden por el embudo de conversion,
los costos son mas altos.

Nos apoyaremos en el método “Power 5” creado por Meta, el cual se basa en 5
practicas que llevadas a cabo en simultaneo tienen la capacidad de potenciar el rendimiento
y alcance de las campafias en todo el universo de apps de Meta como ser Instagram y
Messenger. Estas 5 tacticas son:

e Simplificacion de la estructura de la cuenta: Evitar tener maltiples campafas y
grupos de anuncios. Esto permitira al algoritmo testear qué creativo y qué ubicacion
de anuncio (dentro de Facebook, Messenger, Instagram y Meta Audience Network)

tienen los mejores resultados y optimizar en tiempo real.

15 Ads Manager es la plataforma de anuncios de Meta
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Optimizacion del presupuesto de camparia (CBO?): Asignar un presupuesto a nivel
campafa, dejando que el algoritmo asigne un presupuesto automatico para cada
grupo de anuncios optimizando en tiempo real hacia el que arroje mejores resultados.
Ubicaciones de anuncio automaticas: Unificar grupos de anuncios para simplificar la
estructura, maximizar el alcance y obtener menores costos.

Coincidencias avanzadas en sitios web: Se pueden configurar automaticamente en el
administrador de Eventos de Meta, y a través de estas, se envia informacion cifrada
de los usuarios que visitan el sitio web junto con los Eventos de Meta, lo que
permitird atribuir mas conversiones y tener un mayor alcance.

Anuncios dindmicos: esta funcion permite personalizar los anuncios para cada
usuario, mostrando a las personas los articulos que mas les interesan. Esta téctica
requiere un catalogo de productos el cual podria implementarse en una etapa
posterior al lanzamiento.

Considerando las practicas anteriormente mencionadas, las audiencias a impactar en

las campafias de Meta seran:

Demogréfica e intereses: El publico serd usuarios entre 18 y 60 afios de edad que
viven en el AMBA (hijos y padres), combinando esta audiencia con intereses afines
como turismo en Bolivia, ciertos atractivos y cultura andina.

First Party Data: Es informacion que una empresa recopila directamente de sus
propios clientes. En el caso de Rio Pirai, sera una lista de clientes de la agencia. Esta
audiencia sera importante para reconectar con ellos, para incentivar una nueva
compra. De la misma manera, esta lista sera la fuente para crear una audiencia Look-
alike.

Look-a-like: Audiencia que busca usuarios similares a los de su lista fuente, como
por ejemplo clientes de la agencia. Nos servira para impactar nuevos usuarios, que
no conocen la agencia, pero que sin embargo tienen potencial debido a sus
caracteristicas similares en aspectos demograficos, de intereses y comportamiento.
Engagement: se impactara a personas que hayan tenido alguna interaccion (me gusta,
guardar post, comentario o compartir) ya sea con la pagina de Meta o Instagram, o

que hayan interactuado con algln video o campafia.

16 CBO hace referencia a Campaign Budget Optimization que en espafiol significa optimizacion del
presupuesto de campafia.
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e Pixel: Agregando cddigo al sitio web, se podran medir las acciones que los usuarios
realizan en el sitio web. Esto nos sirve, entre otras cosas, para poder alcanzar a los
usuarios que visitaron nuestro sitio web y que hayan realizado acciones en especifico
como llenar un formulario, apretar un botdn o suscribirse.

Cada grupo de anuncios estara compuesto de minimo 5 anuncios adaptables para

mostrarse en todas las ubicaciones. Los formatos de anuncio elegidos seran videos de 6

segundos, y carruseles y anuncios estaticos. A continuacion, un ejemplo:

Figura 28: Ejemplo de anuncio en Facebook. Fuente: Elaboracion propia.

Carrousel

Juventud que conecta,
culturas gue se entrelazan.

iExplora Bolivia junto a jévenes
que ccmparren tu misma

sed de aventuras y
descubrimientos culturales!

Travesia Cultural Joven Contact us

Sera importante contar con creativos atractivos, que incluyan personas con las cuales
los usuarios se puedan identificar y texto. Los anuncios que contienen texto suelen tener un

mejor rendimiento que aquellos que no lo tienen.

Google Ads

La estrategia en Google Ads para Rio Pirai estara dirigida a generar trafico en el sitio
web, leads y ventas. En los primeros 30 dias, se optimizara hacia clics a pagina de destino,
para tener las conversiones suficientes (en este caso clics) para que nuestra campafa pueda
salir del periodo de aprendizaje!’. En el segundo mes, la campafa optimizara hacia obtener

leads y en el tercer mes, ventas.

17 La fase de aprendizaje es el periodo durante el cual el sistema todavia no tiene informacion
suficiente sobre el conjunto de anuncios. Durante la fase de aprendizaje, el sistema de entrega
explora la mejor manera de mostrar un conjunto de anuncios probando activamente diferentes
publicos, ubicaciones y mas opciones.
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Se pujaran por palabras clave de tres verticales distintas:

e Non Brand (términos genéricos): estos se refieren a palabras clave que no incluyen
la marca, sino que son términos de categoria como “viajes a Bolivia” 0 “turismo
Bolivia”. A través de palabras claves genéricas acerca de viajes a Bolivia, turismo en
Bolivia, y afines es que se encontrardn personas que estan en busqueda de
informacion sobre estos temas y no conocen la agencia. El objetivo es introducir a la
agencia en nuevos usuarios. Estos términos tienen costos por clic mas altos debido a
la competencia de otras marcas.

e Brand (marca): estos términos son mas econémicos, y en el caso de Rio Pirai que
nunca tuvo presencia digital, probablemente tengan un bajo volumen de busquedas,
resultando en un costo por clic mas bajo. El objetivo es que cuando las personas que
ya conocen la marca busquen el nombre, el anuncio se muestre en la primera posicion
de la primera pagina de resultados.

e Competencia: Estas palabras clave nos permitiran cautivar a los usuarios que estan
buscando agencias de viaje con caracteristicas similares a Rio Pirai. Segun la
popularidad de las marcas en medios digitales, es que el costo por clic de las mismas
puede incrementar.

En términos generales, se recomienda pujar por palabras clave “long tail”. Estas estdn
formadas por 3 0 mas términos, y por ende son mas especificas. A diferencia de las palabras
clave genéricas, éstas tienen un costo por clic méas bajo ya que tienen menos competencia.
Sin embargo, por su especificidad, denotan un mayor conocimiento e intencionalidad del
usuario.

Para poder maximizar el presupuesto limitado, se pujara por palabras clave como:

Non Brand Brand Competencia
- empresasdeturismo  agenciadeturismoriopirai crillon tours

empresas de viajes agencia de viajes rio pirai crillon tours bolivia

agencias de turismo agencia rio pirai enytour

agencia de viajes agencia rio pirai bolivia enytour agencia de viajes

agencia de viajes argentina empresa de viajes rio pirai enytour flores

agencia de viajes bolivia empresa rio pirai hidalgo tours

agencia de viajes bolivia tours rio pirai argentina hidalgo tours bolivia

agencia de viajes la paz bolivia rio pirai flores

agencia turismo bolivia rio pirai turismo

agencias de bolivia rio pirai viajes

agencias de turismo

alojamiento en uyuni
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bolivia en una semana
bolivia turismo precios
cultura boliviana
excursiones en bolivia
excursiones salar de uyuni
hospedaje en uyuni bolivia
hotel uyuni

hotel uyuni bolivia

la paz bolivia turismo

la paz turismo

lugares para viajar en la paz bolivia

paquete a bolivia

paquete de viaje cultural bolivia
paquete turistico

paquete turistico bolivia

potosi tours

potosi turismo

ruta bolivia

salar de uyuni de noche

salar de uyuni precios

salar de uyuni tour

santa cruz de la sierra bolivia

turismo
santa cruz de la sierra turismo
tour 3 dias salar de uyuni
tour al salar de uyuni
tour bolivia
tour cultural bolivia
tour salar de uyuni desde la paz
tour salar de uyuni desde uyuni
tour salar de uyuni noche
tours a bolivia
tours a bolivia desde argentina
tours bolivia precios
tours en cochabamba
tours por bolivia
turismo en la paz
turismo potosi bolivia
vigje al salar de uyuni
viaje bolivia

viaje cultural bolivia

viaje de acercamiento cultural

bolivia

UBA FCE
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viajes turisticos bolivia
visita bolivia

visita salar de uyuni

Se utilizaran anuncios de busqueda responsivos, 0 RSA por sus siglas en inglés
(Responsive Search Ads) que permiten mostrar anuncios mas relevantes para los usuarios.
Admiten hasta 5 titulos y 15 descripciones, con los cuales la plataforma armara

combinaciones para testear. A continuacion, podemos ver un ejemplo:

Figura 29: Ejemplo de anuncio de red de busqueda en Google Ads. Fuente: Elaboracion
propia.

Google

Q
ALL  MAPS  IMAGES VIDEOS

Sponsored - www. riopiraiturismo.comiPaguetes’...

Rio Pirai Turismo | Viaja ¥ Conocé Bolivia |
Travesia Cultural Juvenil

Juventud Que Conecta, Culturas Que Se Entrelazan

jConocé Mas Sobre Muesfros Viajes De Acercamiento
Cultural Para Jovenes! Ingresa Hoy.

Cronograma

El cronograma propuesto se extiende por 4 meses, comenzando en agosto por el
disefio y armado de sitio web al mismo tiempo que se producen las piezas creativas para
redes sociales y pauta digital. En septiembre, con el sitio web y las piezas creativas listas, se
reactivaran las publicaciones en Facebook e Instagram, al mismo tiempo que se lance el

primer bloque de campafias del plan de medios (alcance y trafico). En octubre se lanzara el
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segundo bloque de campafias y en noviembre, las tacticas enfocadas en ventas. Se pretende
que la agencia consiga reservas en noviembre para las vacaciones de verano. El analisis de
métricas se realizard luego de la primera semana de pauta digital, y con esos resultados se
harén optimizaciones con una frecuencia semanal o bisemanal.

Figura 30: Diagrama de Gantt para las actividades propuestas en la estrategia. Fuente:
Elaboracion propia.

Meses agosto septiembre octubre noviembre

ACTIVIDADES
Semanas| 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17

Armado de sitio web

Produccion de creativos

Activacion de plan de contenidos en redes sociales

Lanzamiento de campaiias de anuncios

Analisis de performance

Optimizaciones

Presupuesto

Se desarrolla el siguiente presupuesto mensual. Por un lado, distinguiremos gastos
de Unica vez como el armado y disefio del sitio web y piezas graficas, los principales
elementos con los cuales la estrategia podra ejecutarse. Por otro lado, encontramos los gastos
mensuales que refieren al mantenimiento del sitio web, pauta en plataformas digitales,
impuestos, fee de agencia y manejo de redes sociales. En total, suman una inversion de $3250
USD.

Figura 31: Presupuesto. Fuente: Elaboracion propia.

Costos Frecuencia Costo (USD) TOTAL
Dominio + Hosting Mensual (x4) $5,00 $20,00
Manejo de redes sociales Mensual (x4) $40,00 $160,00
Pauta publicitaria Mensual (x3) $1.100,00
Impuestos pauta (75%) Mensual (x3) $825,00
Fee de agencia (15%) Mensual (x3) $165,00 $495,00
Armado de sitio web Unica vez $300,00 $300,00
Disefio de sitio web Unica vez $200,00 $200,00
Disefio grafico (piezas creativas) Unica vez $150,00 $150,00

TOTAL | $3.250,00

Medicién del ROAS
A partir del segundo mes del plan de medios, se implementaran tacticas de

consideracion con las cuales se espera obtener consultas. Tanto para Google Ads como Meta,
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se calcula una tasa de consultas del 5% sobre el volumen de clics, obteniéndose en total 100
consultas en el mes de septiembre.

En el tercer mes, se activaran campafias de ventas y el algoritmo buscara a personas
que estén en el estadio de compra. Para estimar las ventas se utiliz6 una tasa de conversién
del 1.28%, promedio de industrias provista por el Estudio Anual 2023 realizado por la CACE
(2024) resultando en 20 ventas.

En este sentido, las ventas proyectadas sumarian un ingreso de $30,000 USD que
sobre los gastos en pauta publicitaria del mes de junio -$450 USD-, estimarian un ROAS?*®
de $66,6 USD. Si ademas tenemos en cuenta los impuestos de la pauta publicitaria (75% de
la inversion), entonces el ROAS seria $38.1 USD.

Figura 32: Medicion del ROAS. Fuente: Elaboracion propia.

Paquete Travesia Cultural Joven Ventas Facturacion Pauta ROAS
$1.500 20 $30.000 $450,00 $66,67
$1.500 20 $30.000 $787,50 @ $38,10

Evaluacion (Seguimiento y control)

Para poder analizar los resultados tendremos que evaluar cada una de las tacticas
propuestas bajo los siguientes indicadores clave de desempefio o en sus siglas en inglés,
KPIs (key performance indicators). Una vez lanzado el plan de medios, se comenzara a
monitorear un grupo de métricas asociadas a cada estadio del embudo de conversion y a los
objetivos de optimizacion de cada camparia. Estas métricas se evaluaran con una serie de
benchmarks de referencia. Estos nos sirven como una medida de analisis de referencia

basada en la industria en Argentina.

Figura 33: KPlIs. Fuente: Elaboracion propia.

Canal Plataforma Campafia KPI Benchmark
Sitio web Google Analytics - Tasa de 30% - 55%

rebote

18 ROAS (Return on Ad Spend) o retorno a la inversion en anuncios es una métrica que se utiliza
para conocer la efectividad de una campafia. Se calcula dividiendo los ingresos por los costos de
los anuncios.
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Alcance

Impresiones

Tréfico

Tréfico

Leads

Leads

Ventas

Ventas

Tasa de
finalizacion

de audio

CPM

CPC

CTR

Costo por
visita de
pagina de
destino

Costo por
mensaje
Costo por
mensaje

CPA

ROAS

CPA
ROAS

80%

$1-$2 USD

$0.15 - $0.30 USD
1.60% - 1.80%
$0.45 - $0.75 USD

$0.50 - $0.75 USD

$0.50 - $0.75 USD

TBD

TBD
TBD

TBD

En cuanto a las métricas back-end®, seran importantes para determinar la calidad del

trafico que se dirige al sitio web. Entre ellas se encuentra la tasa de rebote, que mide cantidad

de usuarios que ingresaron al sitio web pero que lo abandonaron luego de unos pocos

segundos, sin realizar ninguna accion en el sitio. Esta métrica nos sirve para analizar la

calidad: 1) del anuncio, ¢el anuncio es consecuente con lo que los usuarios encuentran en el

sitio? 2) la audiencia a la que estamos apuntando, ¢es la que esta interesada en los servicios

publicitados en el sitio web? y 3) cuél es la experiencia que se ofrece al usuario una vez que

ingresa al sitio web? La tasa de rebote debera estar entre 30% — 55% para indicar una tasa

saludable.

19 Back-end refiere a las acciones que realiza el usuario en el sitio web
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Para la campafa de alcance en Meta, se mediran las impresiones. La métrica para
medir su eficiencia es el CPM o costo por mil impresiones. El benchmark para CPM es de
$1-$2 USD. En el caso de Google Ads se evaluara el CPC. A diferencia de Meta, en esta
plataforma se paga por clic, lo que nos lleva a monitorear el costo, con un valor de referencia
de $0.15 - $0.30 USD. Dentro de las campafias de busqueda, podremos encontrar dos grupos
de palabras clave con CPC muy distintos: por un lado, las palabras clave de marca y por otro
las genéricas. Las palabras clave de marca denota un usuario que ya conoce a la marca y
que, por ende, ya ha tenido algun tipo de interaccion con la misma, por lo cual su costo seréa
menor que el de una persona que no conoce la marca.

Para la campafia de tréfico al sitio en Google Ads, se controlard el CTR, métrica que
determinara qué tan relevante es el anuncio para la audiencia. El valor de referencia seréa
1.60% - 1.80% en promedio, ya que existe una diferencia grande en CTR entre las palabras
clave brand y non brand. Si esta métrica es baja, se debera revisar el copy?° de los anuncios
responsivos de busqueda.

A medida que descendemos por el funnel de conversion, las camparias optimizaran
hacia eventos como visitas a pagina de destino o0 mensajes. Para Meta, el valor de referencia
sera entre $0.45 - $0.75 USD, mientras que para Google Ads serd $0.50 - $0.75 USD. En el
altimo estadio las campafias optimizaran para encontrar usuarios que estén mas listos para
realizar una compra. Si bien la compra no se realiza online, sino que las campafas tienen la
opcidén de optimizar hacia consultas, sera importante una vez concretada la compra, medir
el costo de la campafia de ventas y la cantidad de conversiones para determinar el CPA o
costo por adquisicion

El ROAS es una de las métricas que nos permite medir la eficacia de nuestros
anuncios. Se calcula dividiendo la facturacion sobre la inversion en pauta digital. Un ROAS
mayor a $1 indica que estamos obteniendo retornos. EI ROAS es influenciado por la tasa de
conversion y por el valor de ticket promedio.

Si bien estos seran las principales métricas, existen KPIs secundarios, que también
hay que medir. Por ejemplo, la tasa de conversion, que mide la intencion de compra del
usuario y se calcula dividiendo las ventas sobre los clics, impresiones o consultas,
dependiendo del canal y la plataforma. La tasa de conversion suele fluctuar de acuerdo con
la demanda de los servicios, por ejemplo, suele ser mayor en los meses previo al verano ya

gue muchos usuarios planean sus vacaciones con antelacion. Los descuentos y promociones

20 Copy refiere a la parte escrita de un anuncio, como puede ser un titulo, descripcion o llamado a
la accion.
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también tienen efecto sobre a tasa de conversion. Una tasa de conversion baja indica una
baja intencion de compra lo cual significa que los usuarios no se encuentran listos para
“convertir”, esto puede atribuirse a que atin no hayan tenido tanta interaccion con la marca,
como por ejemplo alguien que visitd nuestro sitio alguna vez vs. alguien que agrego un item
al carrito. En otras ocasiones, se puede estimular al usuario con beneficios como descuentos,
promociones, llamados a la accién.

Es importante mencionar que los benchmarks varian de acuerdo con:

el tipo de industria,

la competencia de pujas en la plataforma que puede cambiar segun el momento del
afio. Para la industria del turismo, la primavera, el verano y también eventos de
compra masiva como Hot Sale o Cyber Monday,

e la optimizacion de las camparias de forma periodica y

e lacalidad de los anuncios y del sitio web

Por ultimo, estos valores sirven solo como referencia para los resultados iniciales de las
campafias y para una mejor analisis y optimizacion, se recomienda calcular nuevos

benchmarks en base a la performance de Rio Pirai.

Proximos pasos

Al ejecutar esta estrategia de marketing digital, Rio Pirai habra impactado a miles de
usuarios a través de streaming, redes sociales y de la red de busqueda. Como resultado, Rio
Pirai obtendra una base de datos de potenciales clientes que le daran cuenta de como son los

perfiles se interesan por sus servicios. Esto serd de vital importancia en los pasos a seguir.

1) Actualizacién de creativos: Luego de 12 semanas con las mismas piezas creativas, se
recomienda una actualizacion ya sea en las imagenes o videos como en el copy, para
prevenir el desgaste creativo que se puede ver en las métricas como una baja en el CTR.

2) Actualizacion de audiencias: Se recomienda actualizar la lista de clientes utilizada en
Meta con una frecuencia mensual.

3) Email marketing: Se recomienda pensar en una estrategia de email marketing para
compartir contenido de valor (promociones, descuentos, nuevos productos, etc) y asi

mantener la relacion con clientes potenciales.
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4) Influencer marketing: Una vez establecidos en redes sociales con una voz propia, se
recomienda colaborar con influencers que tengan audiencias que puedan interesarse por
los servicios que ofrece Rio Pirai.

5) Participacion en eventos de la colectividad boliviana: presencia en los eventos para

seguir generando conciencia de marca y lograr el posicionamiento deseado.

Consideraciones finales

En conclusion, esta estrategia digital responde a un cambio en el comportamiento del
consumidor post pandemia que busca experiencias turisticas mas sustentables y estar en
contacto con las culturas locales, asi como también a las motivaciones propias de la
audiencia por descubrir su propia cultura en el proceso de formacién de su identidad. Estos
cambios han formado un escenario propicio para el lanzamiento del este nuevo producto,
que apalancado en herramientas digitales dinamicas y de alcance masivo tiene la oportunidad
de conectar con esta nueva audiencia.

Si bien el tamafio del publico objetivo es relativamente pequefio, este grupo etario
representa mucho méas que un nicho, es la proxima generacion de compradores y
embajadores de futuras experiencias turisticas, constituyendo una gran oportunidad para
posicionar a la agencia como un referente. EIl contenido y el storytelling, asi como la
interaccion en redes sociales seran clave para poder formar una relacion con los potenciales
clientes de la agencia.

En dltima instancia, el plan de marketing digital no solo pretende ser una estrategia
para el lanzamiento de este producto, sino que sirve como un modelo para la creacion y
promocion de experiencias disefiadas para la reconexion cultural de comunidades migrantes.
De esta manera, la agencia no solo responde a una necesidad de una comunidad especifica,

sino que se posiciona como un agente clave en el proceso de exploracion de la identidad.
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Anexo

Entrevista a Alfredo Giménez, secretario de AVIABUE (Asociacion de Agencias de
Viajes y Turismo de Buenos Aires) y dueiio de Ajax, Empresa de Viajes y Turismo.
Junio 2021.

C: Bueno Alfredo me gustaria primero para comenzar, me podés comentar un poco acerca
de tu rol en Aviabue y ademaés de tu rol en la agencia de viajes.

A: OK, bueno vamos a empezar por mi agencia de viajes y de ahi fui a Aviabue. La empresa
de turismo se Ilama Ayax, nacié en el 2000 y vengo de otra empresa como co-fundador
Ilamada NHL Servicios Turisticos que hace en el 1982. Ajax nace porque con la otra empresa
estabamos muy encerrados en la provincia de Entre Rios y nos fuimos dando cuenta en el
98/99 que necesitdbamos salir de la provincia de Entre Rios para operar en la Argentina en
general, no destinos grandes para no meternos “en primera division” contra empresas
inmensas que ya existian en su momento, pero creamos paquetes turisticos para Tandil, Villa
Carlos Paz, destinos relativamente cerquita de Entre Rios. Entonces, nadie nos compraba
nada, solamente en Entre Rios. Ahi fue cuando decidimos abrir la nueva empresa, Ajax. Para
2001 ya teniamos 2 empresas, Ajax a nivel nacional y NHL Gnicamente para operar dentro
de Entre Rios. Cuando salimos del 1 a 1 en el 2001, Ajax ya estaba muy bien formado y bien
instalado. El 15 de enero de 2002 empezaron a sonar los telefonos, con el cambio del 1a 1,
Argentina no estaba preparado para un cambio asi de grande, veniamos de una época en la
cual conel 1 a1 lagente viajaba al exterior, colegas mios llenaban 2 charters de 150 personas
a las Islas Margarita por darte un ejemplo y yo no podia llenar un micro de 50 personas para
ir a Colon. Entonces, asi hizo el cambio el turismo en Argentina, no solamente para viajar
dentro del pais, sino que también comenzamos a recibir turistas internacionales.
Aproximadamente en 2008, ya muy bien posicionados en cuanto a operador de turismo
nacional, en Aviabue me invitan colegas a participar de la comision directiva y pasé por
muchos puestos, desde revisor de cuentas suplente, titular, hasta llegar a ser vicepresidente
hace unos 5, 6 afios y actualmente soy secretario de la comision directiva de Aviabue.

C: Bien, y ¢Cuales son tus tareas en Aviabue?

A: En Aviabue mis tareas son acomodar la comision directiva en cuanto a organizar
reuniones y tener el trato con el personal y algunas que otras acciones politicas con el
ministerio de turismo, con la camara de senadores y diputados, y mas que nada mi tarea esta
relacionada al instituto que tenemos en el primer piso de Aviabue (Viamonte 783) llamado
IFSeT, Instituto de Formacion Superior en Turismo.

C: Bueno me interesa mucho lo que me contas acerca de los cambios que sufrio el turismo,
desde la década de los 90 y después de la crisis del 2000, si tal vez querés contarme c6mo
fue evolucionando desde ese entonces hasta hoy, incluso después de la pandemia, imagino
que nos podriamos quedar hablando muchisimo tiempo, pero como fueron esas etapas
después del 2001.

A: A ver, una cosa es cdmo uno se reinventd y otra cosa es como el mercado lo hizo, que
mas 0 menos vamos parejos. No es facil operar solamente en Argentina, yo soy uno de los
pocos operadores integrales de turismo nacional, trabajo en todas las provincias, de punta a
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punta del pais, excepto, por el momento las provincias de La Pampa y Formosa. Mientras
hay operadores de internacional (muy respetables) que hoy venden en Carlos Paz, La Rioja,
etc. Entonces, a muchas agencias minoristas se les hacia dificil en el 2002 comprarles a
empresas importantisimas del turismo internacional provincias como Catamarca, Mendoza,
estaban muy identificados con Venezuela, Brasil, EEUU, Europa, Asia, entonces nosotros
tuvimos que salir a buscar destinos emergentes, no Unicamente Cataratas, Bariloche y
Ushuaia. Vendo en Campo de Piedra Pémez en Catamarca que muy poca gente lo conoce,
yo no vendo turismo Unicamente porque me gustan ciertos puntos del pais, yo amo el turismo
nacional y podria hablar horas y horas acerca de lo que quieras.

C: Bueno bien, podemos encararlo mas desde el lado de cémo fue la transicion en la
pandemia, ¢como lo afectd?, y ¢cdmo esté encarando tu negocio actualmente?

A: Correcto, aquel dia nefasto 20 de marzo de 2020 que nos obligaron a encerrarnos en
nuestras casas, yo N0 SOy una persona que pueda estar encerrado en mi casa ni un dia,
ademas, tengo la particularidad de que vivo a 300 metros de la oficina y al tercer dia de la
cuarentena vine para mi oficina porque tenia cosas para hacer, aparte los bancos seguian
abiertos, la AFIP seguia cobrando impuestos. No me di cuenta que habia creado algo por
medio de zoom y habia unido a todos los proveedores de todas las provincias (hoteleros,
directores de turismo de tal destino, etc), como estdbamos todos sin hacer nada en nuestras
casas, la idea fue hacer capacitaciones virtuales, alla por fin de marzo/principios de abril
comenzamos con 2 capacitaciones por semana de turismo en toda la Argentina, con clases
de alrededor de 80 y 100 personas. Eso ayudd a que muchas agencias conozcan realmente a
la Argentina, durante muchos afios se creia que unas vacaciones eran sinonimo de avion,
playa, palmeras y un mar célido, y €so no es turismo, las cataratas no nacieron hace 20 afos,
el Campo de Piedra Pémez, el Parque Provincial Lanin, ninguno de estos lugares nacio hace
20 afios, eso es lo que me pas6 a mi, yo tuve que reinventarme y lograr el objetivo, que
muchas agencias estan comprando hoy en dia nuestros servicios.

C: Bien, eso me da pie a la siguiente pregunta, ¢Cudl es la demanda en tu agencia y en el
mercado de servicios turisticos?

A: La demanda ha crecido gracias a algunos trabajos que hicieron algunos directivos y
funcionarios del Ministerio de Turismo, aca hay que separar 2 cosas, el turista criollo (el
argentino que viaja por Argentina), le estd dando mucha mas importancia a lo que es nuestro,
ademas ayuda que el dolar esta a 220 pesos y me conviene mas ir a Puerto Madryn, a las
grutas, que viajar al exterior por el tipo de cambio y por los impuestos que hay. Y la otra es
que estan volviendo de a poco los turistas extranjeros, osea el receptivo es un mercado muy
importante para la economia de Argentina.

C: Bueno recién me comentabas un poco de las agencias de viajes actualmente, ¢cuales son
estos nuevos o tal vez desafios de siempre con los que te estas enfrentando en tu negocio?
A: Como cambid la altitud de los proveedores de los servicios turisticos en argentina,
empresas de transporte, hoteleros, cabafistas, ha cambiado su forma de trabajar para con el
operador turistico y también con las agencias de viajes. Eso es, por ejemplo: a mitad del
2021 nosotros pedimos siempre las tarifas lo méas lejano posible (en julio, pediamos las
vacaciones de verano) pero no me daban las tarifas de enero, recién hasta diciembre y lo que
tenemos que hacer en el turismo es vender con anticipacion porque muchisima gente se
programa sus vacaciones en septiembre, octubre para las vacaciones en febrero, que lo
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queramos ver, 0 no, es otro tema. Nosotros tenemos que estar dispuestos a ofrecer con
anticipacion los servicios. Hoteles han cambiado su politica por ejemplo no me dan tarifa
con condicién de mayorista para vacaciones de invierno.

C: ¢Por qué?

A: Porque no quieren trabajar con mayoristas ni con agencias de viajes, consideran que el
publico directo es mas beneficioso para ellos, cosa que esta bien, ellos tienen el derecho de
trabajar con los operadores que quieran, cuando quieran y siempre que quieran, pero yo
también tengo el derecho de decir al operador que me esta reconociendo haber estado al lado
de ellos en los 90, esta bien, los 90 no son lo mismo que los 2000, ni los 2010, ni 2020. Pero
yo tengo hoteles y cabafias en algun lugar de Corrientes que trabajo hace 25 afios y no me
dan tarifa para trabajar su verano, hoteles que reconocen una promocion para el pasajero
particular y no para agencias de viajes. Empresas aéreas sacaron un montén de categorias en
las butacas. Empresas de transporte terrestre que antes yo me acuerdo que en el 2019 formé
parte del programa “Argentina en Bus”, red de turismo en ese entonces, Gustavo Santos,
éramos 3 empresas y nos llamo personalmente a los 3 por el trabajo que habiamos hecho,
eso tiene que ver con lo que te decia al principio, uno estd integrado con el transporte
terrestre, yo vendo mucho transporte terrestre, y lamentablemente muchas empresas han
cambiado su actitud. Pero bueno, tengo que seguir con ellos porque no queda otra.

C: Muy interesante lo que me contas, es de mucho valor el saber como evoluciono todo esto,
el cambio de la relacion. Vos me decias que no te estaban dando tarifas del verano recién
hasta diciembre, ¢esto es por un tema de la inflacion?

A: Si, totalmente, esto es por la incertidumbre que genera la inflacion y por las paritarias
también, hay muchos rubros que no hay tenido paritarias todavia, eso pasa mucho en estos
ultimos afios, entonces los prestadores de servicios no se animan a darte una tarifa de tal
destino con algunos meses de anticipacion. Si hoy tenés una excursion que cuesta 2000
pesos, jugate para que en diciembre esa excursion vaya a costar 3000 suponte (no es literal)
y si después la nafta te aumento, o lo que sea, o aumentaras después, pero vendamos con
anticipacion, estamos haciendo mal los deberes. Al turista hay que respetarlo y valorarlo, si
dofia Rosa y don José quieren viajar para navidad de este afio a el destino que sea, tenemos
que darle algo, ¢qué estamos esperando?, ;que nos salve el PreViaje 3? porque el PreViaje
1 estuvo bueno, medio desprolijo, pero estuvo bueno, y el PreViaje 2 estuvo re bueno. Vos
hablaste de la facturacion, si, se va a recuperar la facturacion, pero por el momento no,
entonces facturemos. Si yo no tengo nada para ofrecerle a don José y dofia Rosa obviamente
no voy a poder venderle nada.

C: ¢{Me querés contar un poco mas acerca de tu experiencia con el PreViaje?

A: El PreViaje 2 si fue muy bueno, el PreViaje 1 también porque alla en el 2020 que sali6
por un manotazo de ahogado, estuvo muy bueno y no es algo conocido en otras partes del
mundo y levantd un poco la facturacién. Cosa que se asentd y se propulsé con el PreViaje 2
que estuvo muy bueno, de todos modos, yo he tenido que estar sdbados y domingos a la
noche todavia trabajando porque se vencia el plazo y habia que aprovecharlo al maximo.

C: Me contas todos estos desafios y quiero preguntarte ahora ¢qué oportunidades vieron a
partir de todo este cambio estructural?

A: Esta situacion nos da la oportunidad de reinventarnos, hay muchas agencias que han
hecho cosas buenas, que hemos hecho cosas buenas y muy productivas, mas que nada porque
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uno con la antigliedad y experiencia que tenemos en el mercado, mas o menos tenes una
cintura politica/empresarial capaz de buscarle la vuelta a las cosas, en algin momento vos
me preguntaste algo del tipo de producto turistico que surgieron en la pandemia, han surgido
por naturaleza en mi empresa, como te dije en un principio, haber vendido tantos afios
Unicamente en la provincia de Entre Rios hizo que me metiera en destinos MUY emergentes
como la provincia de Catamarca, u otros destinos como por ejemplo: Chilecito en La Rioja,
Tandil, yo trabajo muchisimo Tandil y hace muchisimos afios. Que yo vea las cosas medias
oscuras no quiere decir que sea negativo, yo soy muy positivo a la hora de tener relacion con
los proveedores, tengo muy buena relacion con ellos y aquel que no me da seguridad lo hago
a un lado, no puedo gastar energia en cosas negativas.

C: Me podrias contar un poco acerca de las personas que te compran, me hablabas de que
algunos si planean con anticipacion, yo sé que vos estas especializado en el turismo termal,
pero me interesa saber un poco acerca del consumidor.

A: ¢Del turismo general o termal?

C: General y termal también, si querés.

A: Perfecto, el turismo termal nace en nosotros, en el afio 93 cuando vendia Gnicamente en
Entre Rios y aparece un director de turismo de un pueblo invitindome a ofrecer servicios
turisticos en su destino y como yo no subestimo nada de nadie, le dije que si. Indagué en ese
destino y habia un sitio historico de cuando Belgrano volvié de la guerra del Paraguay que
se llama “La Posta del Mandisovi”, entonces voy a ese destino, comemos una cena con el
intendente y me muestra la maqueta de lo que va a ser el primer complejo termal del litoral
argentino, se llam¢ “Las Termas de Federacion”. Para mi, contar esto es un orgullo, no solo
por lo profesional sino también por los amigos que tengo en Federacion. A partir de ahi,
comenceé a recorrer todo Argentina porque me gustd mucho el mundo de las termas y llegué
a tener 35 complejos y hoteles termales en Argentina, de hecho, fui beneficiado con
Termatalia (Espafia) que una vez por afio hace una feriay 1 vez cada 2 afios viene a Ameérica
y estuve en 2016 de representante en México y ver a mi escritorio en el stand de Argentina
y eso me obligd a portarme bien. Luego fui a Lima, Per( con la intencion de hacer termas
de Argentina con la extension latinoamericana. La verdad es que, hablando en criollo, no me
dio el cuero para bancarme los impuestos que habia para trasladarnos a lo internacional.

A mi me compran las agencias minoristas, tengo en mi base de datos mas o menos 1130
agencias que me compraron al menos una vez, tengo agencias en todas las partes de
Argentina y tengo de todos los gustos, para todos los bolsillos, tratamos de tener la mayor
cantidad de hoteles en todos los destinos (5,4,3 y 2 estrellas) y las agencias me compran
porgue saben gque con nosotros pueden conseguir muchas oportunidades.

C: ¢Y haces unicamente a agencias o también haces directos?

A: Solo a agencias, estoy hecho para ser mayorista, obviamente a amigos y familiares he
hecho, pero prefiero no venderles, ellos conocen mis politicas. Pero tengo un complejo de
alojamiento en Colon que lo trabajo para agencias y para sindicatos, ademas, de hecho, Ayax
trabaja con muchas entidades, asociaciones, etc. Pero ese es otro producto, si bien la
facturacion es la misma porque el cuit es el mismo, en mi cuit tengo 2 actividades: agencia
mayorista de turismo y alojamiento.

C: Ok, bien. Bueno, ¢le vendes a agencias de viajes de todo el pais?

A: Si.
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C: ¢Y como es el proceso de compra?

A: Anteriormente te informé acerca del inconveniente que estamos teniendo con las tarifas
a largo plazo. Si hoy, 4 de junio, quiero armar mis vacaciones de verano, es muy dificil. Pero
mientras mas anticipacion ofrezcas en tus paquetes, mas resultados vas a tener. Muchos
colegas dicen “semana santa”, yo comienzo a vender el paquete de semana santa desde
octubre. Entonces, mientras antes venda semana santa, para mi est4 todo bien, si yo vendi
semana santa en enero, es un logro. Entonces, mis clientes, los que me conocen e incluso los
que no me conocen también, hoy en dia hay muchos blogs, grupos de Facebook en los que
se comparte informacion y alguien abre la boca y se anima a decir “comprale a Ayax” y asi
me van conociendo, entran a la pagina web, al Instagram, y todas esas cosas nos ayudan a ir
vendiendo con anticipacion.

C: ¢Bien, y me podrias decir cuéles son los productos que mas vendes? ;Hubo un cambio
tal vez de lo que se vendia antes y lo que se vende ahora?

A: Si, la realidad es que hubo un cambio, hubo un cambio més bien generacional, con estos
turistas de estos afios (2020 en adelante), muchos jovenes se volcaron para lo econémico, lo
accesible y buscan la forma de salir con la carpa, mochila, contratar un predio o complejo
de camping o algo por el estilo y otros sefiores y sefioras mayores han decidido viajar por
hoteles de alta gama, cuando antes los hoteles de menor categoria eran los que se llenaban
primero, hoy es al revés. Ha habido un gran cambio con respecto al consumidor y con
aquellas personas que nos portamos bien, ya que lamentablemente hay muchas agencias que
hicieron mal las cosas, han sido observadas y sancionadas por publicar tarifas o paquetes
gue no son ciertos y a la hora de viajar el pasajero se encontraba con que lo que tenia en la
mano se llamaba voucher y no todos los productos que en un principio se ofrecieron. ¢se
entiende?

C: Si, y vos este cambio que me decis acerca de la preferencia de estas personas mayores
que eligen alojarse en establecimientos de mayor categoria, ¢por qué crees que se da esto?
A: Se di6 por no poder viajar al exterior, porque no les conviene por el tipo de cambio,
entonces ahora prefieren viajar por Argentina y como dije antes, algunos funcionarios han
hecho muy buena promocidn dentro del pais y las provincias también lo han hecho y eso ha
incentivado a que dofia Rosa y don José decidan ir a tal lugar o a tal otro, pero dentro de
Argentina.

C: Bien, me comentaste que tenés varios canales digitales, Facebook, Instagram, sitios web,
me interesa saber qué uso le das, recibis consultas a través de ellos?

A: Correcto, yo recibo consultas porque mis redes llegan a muchos particulares entonces lo
que hacemos es preguntar donde reside y le recomendamos el agente de viajes para no perder
ese mercado.

C: Y, ¢cuando empezaste con el sitio web?

A: Hace muchisimo, quizas unos 30 afios, basicamente desde que existe. Yo me acuerdo que
en el momento de Federacion, me habian invitado con una carta mecanografiada por fax, yo
tuve fax, si vos no sabés, podes preguntarle a tus mayores.

C: Si, me acuerdo.

A: Pero la verdad no recuerdo cuando creé el sitio web, yo creo que desde que existe, alla
por los 90s.
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C: Y eso lo veias en tus competidores o surgio6 por algo natural el hecho de tener que hacer
una pagina.

A: No, yo siempre supe que era un elemento para llegar a la gente y que la gente podia
contactarme. Ademas después empezamos a poner paquetes, tengo la particularidad de poner
destinos emergentes y muchos combinados entre si, paquetes combinados que abarcan 3
provincias, ej: San Juan, Mendoza y San Rafael o Mendoza, San Rafael y Malargie. Son
destinos caros pero necesito dar a conocer que mis productos son de contenido también,
entonces el sitio web no solo sirve para que me llamen, sino para que el cliente conozca
cosas que no ves en todos lados, y que dofia Rosa le muestre a José que si hacen clic aca van
a ampliar San Rafael, Malargle, varios destinos.

C: Bien, me interesa saber coémo habias comenzado con el sitio web porque creo que tal vez
por la competencia pasa un poco mas en las agencias minoristas, pero digamos que hay que
contar con cierto presupuesto dedicado a los sitios y medios digitales, entonces a veces no
se ve la importancia que realmente tiene el estar presente en internet.

A: Si, me acuerdo que la tecnologia alla por los 80 y pico, tenia una computadora con el
monitor en negro con letras amarillas y un dia compré una segunda computadora y como
teniamos informacion distinta en cada computadora, alguien me dijo “;por qué no lo pones
enred?” y yo no entendia qué era eso, y resulta que si las conectas con un cable podés tener
la informacion en las dos. Y lo hice, después una noche estdbamos haciendo 400 vouchers a
mano para semana santa y se me ocurrio pedirle a alguien un sistema que no me acuerdo el
nombre para hacer vouchers en la computadora porque no podia estar un miércoles a la noche
haciendo voucher con un papel carbonico.

C: ¢Con las redes sociales cuando empezaste?

A: Hace algunos afos, un poco antes de la pandemia.

C: ¢Y las manejas vos o las maneja otra persona?

A: No, las maneja mi hija, Andrea Giménez, ella estd mucho mas familiarizada con las redes,
ademas, es licenciada en turismo de la Universidad de Moron y hace muchos afios trabaja
conmigo. Ella se encarga de las redes, por supuesto monitoreada por uno.

C: Perfecto, bueno creo que cubrimos al menos todos los temas que tenia planeados, no sé
si quisieras agregar algo, la verdad que fue muy interesante todo lo que me contaste acerca
de la evoluciodn del mercado, de la situacion actual, me parecié muy valioso.

A: Bueno, por supuesto todos necesitamos vender, ninguno de los que arrancamos en turismo
teniamos una ONG, obviamente tenemos la responsabilidad social empresarial en nuestra
asociacion, pero todos queremos facturar y si facturamos mas de lo que hacemos hasta ahora,
mejor todavia. Yo como empresario de turismo, porque no soy agente de viajes, en un
principio lo fui, pero llegué a empresario porque me diversifiqué; cuando suena un teléfono,
que hoy en dia casi ni suenan, casi ni se usa ya, pero, yo antes decia que quien va a marcar
nuestro teléfono, si lo hace es porque necesita algo de nosotros asi que atendamoslo, y
tampoco podemos subestimar a un pasajero pensando que €S UnO Mas porque para esa
persona, puede ser el viaje de su vida. Y el slogan que decia la OMT era “turismo es
ausentarse de su residencia por lo menos una noche con la firme promesa de regresar”, ese
es el turismo para nosotros, respeto al pasajero, turista, huésped y sobre todo a las agencias,
porgue yo estando bien con mis agencias, receptivos y operadores llegué hasta aca.

C: ¢ Tenés conocimientos o paquetes relacionados al turismo cultural?
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A: El turismo cultural ha crecido mucho dado que aporta mucho al turismo receptivo porque
Buenos Aires es una de las ciudades més culturales de Latinoamérica, como mi tarea no es
el receptivo pero vivo en Buenos Aires, sé que este destino tiene muchisimo para dar. ;\Vos
donde residis?

C: En Capital.

A: Bien, vos en un momento me hablaste del turismo religioso, yo estoy en Aviabue hace
maés de 14 afios y en 2009 formé parte de la comisién de turismo religioso, pero habia que
viajar mucho y no tenia mucho tiempo para ello entonces me aparté y la comisién de turismo
religioso pasé de Aviabue a FAEVYT para que sea incluso més federal y, de hecho, lo es.
Lo mismo esta pasando con el turismo cultural, si bien no hay una comision especifica para
el turismo cultural, muchas provincias de Cérdoba hacia arriba tienen mucho para dar en
relacion a lo cultural. Mi punto de vista de lo cultural, y creo que coincidimos, cultural es
preservar y hacer ver los destinos que tiene la Argentina, no solo la mineria, la usina y el
teatro. Hay un crecimiento cultural y yo en mis paquetes lo aplico un poco, Catamarca, La
Rioja, San Juan, Tucuman, Sur de Salta, Norte de Jujuy, tienen mucho cultural, no es
solamente un parque nacional.

C: Claro.

A: Si, ha tenido un crecimiento importante, pero reconozco que mas importante es el turismo
receptivo en Buenos Aires.

Entrevista en profundidad a Gabriel Fojo, Asesor en Asuntos Turisticos en la
Federacion Argentina de Asociaciones de Empresas de Viajes y Turismo. Junio 2021.

C: ¢Podrias contarme sobre tu trabajo y también tu rol en FAEVYT?

G: Ya llevo como 34 afios en el sector turistico. A pesar de esto me siento joven, como
Hebert, que tiene un alma joven, y gran parte de esos 34 afios pase en compariias aereas.
Tuve la bendicion de poder estar en una muy grande que hoy no existe, que era Varig, en la
década del ’90. Eso me permitido no solo conocer lo de adentro de una compafia aérea
multinacional, perdén esta mal decir porque era de un solo pais, internacional seria lo
adecuado con los procesos, con las cuestiones de cada pais. Entonces la experiencia fue muy
rica, ademas la cuestion de viajar, esto de estar de ser empleado de una compariia aérea dar
su oportunidad de viajar y conocer. Entonces eso muy valioso para mi carrera, mi profesion;
yo de hecho primero alli por el 88 egreso como técnico en turismo, las licenciaturas no
estaban tan divulgadas como ahora, hay que ver un poco la época de ese tiempo y aparte la
disponibilidad que uno tenia de poder donde estudiar y donde trabajar. Y bueno empecé en
mis origenes como cadete de una agencia de viajes muy pequefia, eso también, no habia
Internet, habia fax; eso esta bueno recordarlo por la evolucion de como se empieza a
comercializar y esto es como un puente de lo que estoy diciendo, después de como uno se
relaciona con los clientes y con los prestadores porque recuerdo que habia que tipear una
carta en una maquina de escribir con carbonico. Yo me encargaba de ir a la compafiia aérea,
al operador mayorista o al bolsero, que en ese momento no se decia bolsero de ticket, hacer
la solicitud y uno sellaba la copia, después la guardaba y tenia la ficha del pasajero como
una cartulina pequefia que iba escribiendo con lapiz, porque se iban tachando cosas,
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actualizando informacion y para hablar con una compafiia aérea era llamar por teléfono y los
teléfonos no hablaban muy bien. Yo ya en junio del *90 ingreso a esta compaiiia aérea y
empiezo a hacer una carrera dentro del rubro turistico, especifico del transporte, donde soy
prestador. Yo estaba un tiempo en el lado de agencia de viajes y después pasaba a hacer
como el prestador. Y ahi empiezan las computadoras y ahi empieza el Amadeus, empiezan
a desligarse las compafiias aéreas de una carga productiva que pasaba a estar en manos de
los agentes de viajes y esta posibilidad era como magico, porqué los agentes de viajes los
veian como un valor agregado importantisimo. El hecho de poder hacer en tiempo real una
reserva y no tener que llamar por teléfono, no tener que ir a la oficina de pasajes, era como
una bendicién. Entonces las agencias de viajes empiezan a tener también un cambio de
paradigma, todavia no llegamos a la época de internet que también hace otro gran paradigma
que también se la veia como el enemigo, y lejos de eso la realidad es que alla por el 2005
tengo la oportunidad de estar en una cdmara empresaria pequefia, hoy es una evolucion de
otra agrupacion gremial empresaria. Y en 2007 aplico para una busqueda de la direccion de
viajes, para la AVIABUE Asociacion de agencias de viajes de la Ciudad de Buenos Aires.
Y bueno, la verdad que quedo seleccionado y ahi transcurro unos 5 afios. Cuando el
presidente en ese momento gana las elecciones en lo que era la AAAVYT asociacion
argentina que hoy es la FAEVYT. Fabricio Diambattista me invita a formar parte, y yo para
a veces trazar un paralelismo, vos sos licenciada, pero a veces uso eso para trazar un
paralelismo con lo que significa la AAAVYT, la AVIABUE o la FAEVYT. Y suelo decir
que es como estar en el club River y después trabajar en la AFA. Seguimos hablando de
fatbol, seguimos hablando de turismo, pero con otro alcance; con un alcance federal,
nacional donde no estan los barrios portefios como eran en AVIABUE, sino que estan las
provincias y municipios. Y viene a hacer un trabajo bastante importante de lo que es la
representatividad gremial empresaria, la negociacion con el sindicato de FAECYSS, lo que es
la paritaria de comercio paga el rubro de las agencias de viajes, la capacitacion. Bueno
después aparece la creacion del INCATUR que es el instituto nacional de capacitacion
turistica, que es independiente de lo que es el IFSeT que es el instituto de formacion de
turismo de AVIABUE que también participa la FAEVYT. Entonces actualmente estoy
vinculado con lo que es la comision argentina de turismo religioso. Hoy justamente comparti
algunos datos que tienen que ver, porque en el turismo religioso también trabajamos y
exploramos lo que es el marketing digital y todo lo que es la conexion entre las empresas y
los prestadores. O sea, o mismo que pasa en otros sectores turisticos también pasa en el
sector del turismo religioso, porqué ahi también hay hoteleros, transportistas, agencias de
viajes, hay turistas que se motivan por viajes culturales patrimoniales y que bueno ¢Como
Illegamos a esos turistas? De la misma manera que lo hacen las agencias como para vender
sol y playa o turismo corporativo. No cambia mucho si quizés algunas palabras claves en
algunas publicaciones, en algunos posteos, pero tiene que ver con traducir ese lenguaje que
utilizan los turistas para buscar y que uno sea visible. Entonces estuve un tiempo del 2002
al 2018 colaborando en el comité de (x) con turismo rural que es FAEVYT y la AVIABUE
son las duefas de la feria. Y bueno también, siempre aprendiendo, siempre construyendo
puentes desde los sectores y acercando a los profesionales con otros profesionales de otros
rubros.
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C: Me interesaria saber como vos ves la situacion del turismo actual después de la pandemia
y después de esta reapertura.

G: Ok, es una buena pregunta es una buena vision, pero creo que tenemos que mencionar
que la pandemia no termind, seguimos en pandemia. Por ahora la OMS todavia no ha
levantado esta titulacion. Por lo cual no hay que bajar los brazos, pero si después de esta
apertura la vacunacién mundial que se realiz6 con la baja de contagios, con la baja de
restricciones. Lo que revivié al sector turistico quizas impacté muy de lleno a lo que es la
comunidad turistica, quizds mas que en otros sectores econdémicos. Si uno dice que la
industria farmacéutica, bueno estaba trabajando a todo vapor. Entonces la industria de
alimentos, vimos comercios que se mudaron a los barrios, porqué en las aéreas donde se
encontraban las oficinas, por ejemplo, el microcentro. Cerrando negocios en el microcentro,
pero abriendo en los barrios porque la gente estaba en la casa. O sea ¢qué cambiaba? La
gente cambiaba su forma de consumo. La explosion digital de las aplicaciones. Muchos
comercios, no solo el turistico que estaba planchado, también particip6 en el sector turistico
de CAME la confederacion argentina de (x). Y ahi estd todo el comercio y estd muy
interesante porque uno escucha voces de otros sectores de la economia donde muchos
comercios minoristas o tradicionales tuvieron que salir rapidamente a crear una pagina web,
no tenian ni siquiera una pagina web, no tenias una pagina en Facebook o un Instagram que
también es una manera de estar conectado. Bueno recuerdo que el 2020 fue una explosion
por los comentarios que pasaban en CAME, eran impresionantes la cantidad de cursos o
capacitaciones de gente que no se preparé para cuando llegaba la tormenta, y eso es perder
tiempo y en el mundo digital no se puede perder ni un segundo porqué la competencia esta
a un clic de distancia. La situacion del turismo, podemos tener dos pantallas. La
internacional, donde vimos paises que no dejaron los aviones o el transporte parado. Aca en
Argentina lamentablemente no habia nada, no habia ni transporte automotor de larga y media
distancia y no habia aviones. En otros paises que nosotros teniamos contactos y referencias
si habia vuelos, era bastante restringido, pero si habia circulacién, habia actividad, la
industria aeronautica no par0, aca en la Argentina si se detuvo; por ende, todo lo que
implicaba. Hay una recuperacion a partir del programa del PreViaje. Fue un impulso
importantisimo, de hecho, fue destacado por la ONU como una de las acciones y alentaba a
los paises a copiar ese modelo. Porque realmente era dirigido al consumidor dirigido al
turista para que no solo viaje por el pais, sino que se re direccionaba el dinero al
contribuyente. Y el PreViaje 1y PreViaje 2 creo que superd las expectativas. La gente estaba
desconfiada en ese momento el proceso de vacunacion no estaba tan potenciado, entonces
decian “voy a comprar algo, y no sé¢ cuando voy a volar. Quizas me tienen que reprogramar’.
Muchos turistas ya tenian su viaje reprogramado tres o cuatro veces, con fecha limite. ¢Por
qué van a comprar otro viaje? El PreViaje 1 funciond, pero el PreViaje 2 superd expectativas.
Y ahora el ministerio esta lanzando ahora en breve el PreViaje 3 con otro tipo de metodologia
que no es el momento para hablarlo en esta charla, pero respondiendo a tu pregunta del
turismo en Argentina, para mi tiene un gran peso especifico, el programa PreViaje.
Fundamental.

C: Queria consultarte por algo que mencionaste, sobre estos nuevos habitos de los usuarios
0 los consumidores, si podias desarrollar un poco en relacion al E-commerce y si podés
mencionar en el caso turistico.
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G: Si. Obviamente la pandemia, trajo comportamientos ... la gente se tuvo que “aggiornar”.
No podemos hablar en detalle, porque el turismo se pard, las fronteras estaban cerradas, y
cuando volvimos a poder hacer turismo, ya habia como un aggiornamiento de permisos...
Recuerdo que las provincias empezaron a habilitar ciertos permisos, con PCR si, con algunas
provincias que no. Entonces eso también son barreras que cuando se van bajando la gente se
va animando a poder visitar. El turismo familiar, ir a visitar a tu pariente...Creo que hubo
cambios de habito mas por el consumo masivo de otros productos, no tanto por el turismo,
porque la gente tuvo que descargarse aplicaciones... Recuerdo el caso de mi madre, que
tiene 81 afios y tenia la aplicacion de pedidos ya. No tenia ganas de bajarsela, pero no tuvo
otra. El escenario, la coyuntura, la obligd. Hacer videollamadas por WhatsApp. Nunca habia
hecho. entonces para poder ver a sus hijos y a sus nietos... Estoy poniendo un caso cercano
que lo vivi yo en una persona adulta mayor que si usaba su celular, pero no navegaba. Se
abri6 una cuenta en Instagram para buscar entretenimiento, para mandarle mensaje a los
nietos, ver que hacian los nietos, que publicaban. Esto también va acercando a lo digital y es
un pasito al E-commerce.

Porque esto de que mi madre con 81 afios haya descargado y tenga su cuenta en pedidos ya,
ya habla de romper una barrera importante. Entonces eso multiplicado por cientos de miles
o millones de persona. Insisto, la pandemia empujé a este tipo de comportamientos o
conductas. Todo lo que viene después, este miedo que suelen tener los adultos. Porque los
nifios y hasta los bebés, los dispositivos se manejan tan intuitivamente que no hace falta ni
leer. Uno ve un bebé o un nifio de dos o tres afios que no sabe leer y maneja un celular
perfectamente. Obviamente esta todo armado para que sea intuitivo, que sea facil, romper
los miedos, pero la gente adulta es un desafio que tenemos que lograr los que solemos estar
vinculados con lo digital, a romper esos medios, ¢no?

G: Osea que por mas que pongan el dedo, por mas que muevan la pantalla no va a explotar
nada. Eso también es un paradigma que tenemos que trabajar porque yo lo veo con gente
mayor y colegas nuestros, que son de turismo, que son bastante adultos y que estan con el
viejo paradigma. Ya no piensan como se venia el turismo antes, pero la realidad es que tienen
que romper algunos esquemas, que es lo que intentamos a veces en las charlas. Tratar de
romper esos paradigmas para que se animen. Eso también es meterse en el mundo digital y
en el E-commerce.

Aunque no sea ciento por ciento online la transaccion. ¢Se entiende? Quizas paso la tarjeta
o te transfiero el dinero y eso queda como offline. Pero ya se dio un gran paso.

C: Totalmente. ¢ Qué rol ocupa el marketing digital? Porque sabemos que puede haber 10000
tipos de estrategias para visibilidad o, concretar una transaccion, pero ¢qué es lo que ves
mayoritariamente en las agencias de viajes pequefios?

G: Creo que hay mucho trabajo por hacer. Como solemos decir, “peregrinar” todos los afios,
todos los meses. Con palabras simples, con esto de probar algo de productos paquetizados.
Recuerdo un ejemplo, que era bastante avanzado en su momento, en una red empresaria
pequefia. Eran algo de 30 empresas. Pero eran las referentes de cada provincia de Argentina.
Y recuerdo que una empresa de desarrollo digital, habia armado una plantilla con tres o
cuatro variables, pero el look & feed era igual. Obviamente después te aggiornaba a tu color,
a tu logo, ponian la “home” bien prolija, seglin el perfil de cada empresa, pero el esqueleto
era igual. Y recuerdo que la debilidad que tenian en ese momento las empresas, y esto lo
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comento como ejemplo para disparar cosas a futuro, porque son soluciones que siguen
siendo deficientes en algunas empresas que son de pocos empleados. El hecho de la carga
de contenido, y de mantener las paginas web actualizadas. Antiguamente recuerdo, voz
cargabas algo para semana santa y la misma persona que hacia de web master tenia que darlo
de baja porque en ese momento no estaban ni los “roteadores” de las fechas (fecha de inicio,
fecha de fin). Y era un problema porque si vos tenias un paquete mostrandolo en temporada
alta y con el precio de temporada baja, defensa al consumidor te obliga a vender eso por
publicidad. Entonces fijate que fueron evolucionando, la parte estructural de las péginas
webs, y esto de esta empresa de desarrollo, lo que hacia era con el abono que pagaban las
agencias, con ese “data entry” que carga contenido, para hablar con los operadores
mayoristas para que den por temporada (cada dos o tres meses), contenido. Eso se carga
(habia un paso donde ellos cargaban ese dato una vez y se replicaba en 20 agencias, en 20
webs al mismo tiempo), y también estaba el tema de las ofertas aéreas, entonces también con
un password cargaban 3 o 4 aéreos de lo que estaba méas buscado, como Rio de Janeiro,
Miami, Cancun, etc. Y cargaban ofertas y aparecia en la vidriera digital de todas las agencias
que tenian contratado el servicio. Entonces eso venia a ser un valor agregado que hacia que
el empresario, deje de mirar cuanto le salia el abono de la pagina web, para valorar la carga
de contenido. No solo pagaba el abono sino también el servicio de carga de contenido que
el en su agencia, en sus cuatro paredes no podia solucionar. Y no hay peor cosa que tener la
vidriera, desactualizada o con poco contenido. Ese sigue siento también un paradigma actual,
donde a las agencias pequefias con poco personal, les cuesta. Es como que tienen que asignar
a un vendedor a un comercial a que se ocupe del escritorio digital. En todas sus formas, como
las redes sociales. A veces el recurso, como pasa en las provincias que hay muchas agencias
a la calle, entra alguien y ya tenés que dejar lo que estas haciendo digitalmente. Quiero decir
que a veces hay que encontrar soluciones que puedan darle un valor agregado a esto del
contenido, por esto de la vidriera que te digo. Uno si no pasa a estar invisible que es un poco
lo que hablabamos antes

C: ¢Y qué herramienta es una de las mas favorables en estos momentos para solucionar esto
de la vidriera digital o sitio web?

G: Mira. yo creo que hay muchas empresas que se aggiornaron. Los agentes de viaje, los
comerciales, los operativos manejan redes sociales personales. Ese tiempo que utilizan para
manejar las redes sociales también lo pueden ocupar para postear alguna publicidad, alguna
promocion de algun paquete, alguna salida programada a algun destino, y ya lo estan
haciendo. Por ejemplo, yo en mi celular tengo el mismo acceso de Facebook o Instagram
que tengo de la notebook. Entonces tengo en espejo todas las paginas que administro y
tranquilamente cuando veo algo interesante, (Yo administro varios grupos profesionales en
Facebook, y me gusta compartir contenido) y cudndo veo algo interesante estoy
compartiendo en tres o cuatro grupos. Lo estoy haciendo en el trayecto del subte. No hay un
horario tampoco. Lo interesante de las redes sociales es que impactan a la noche cuando la
gente empieza a agarrar el teléfono, y la vidriera pasa a ser el celular, mas que nada, de
hecho. No recuerdo bien la ultima estadistica de Hootsuite, pero se estaba usando casi el
90% para acceder a Internet y hacer busquedas. Entonces no es un tema menor. Hoy podés
llegar no a la pantalla de la notebook o de la Tablet si no al celular del turista. Si el problema
es no poder tener actualizado la pagina web mejor ocuparse de las redes sociales, porque es
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donde esta la gente. Vos lo sabes muy bien, tenés que invitar a alguien que ponga
“www.travel.com” y tiene que entrar. El turista ya estan las redes sociales. Solamente tiene
que ver tu publicidad, tiene que ver tu posteo, pero la puerta esta abierta de alguna manera.
La herramienta me parece que son las redes sociales y el teléfono.

C: Me hablaste de lo que se puede hacer, los primeros pasos, para estar visible en los medios
online, de una agencia de viajes. Me comentabas lo de las palabras clave. ;Qué es lo que vos
recomiendas a una agencia pequefia que recién comienza, o0 que recién quiere dar su primer
paso en el ambito digital?

G: Esta muy bueno ese enfoque. Es interesante. Porque cualquier agencia que abre, y hay
aperturas (De hecho, acé en la Federacion estamos viendo que, a pesar de la pandemia, a
pesar del turismo, a pesar de la debacle qué pasé en 2020 y 2021, hay emprendedores que se
anima en el turismo, y les damos la bienvenida, y bendiciones para todos ellos. Exitos totales.
Y mas alla de la agencia de viajes, y el potencial de clientes que uno tenga, el nicho porque
uno se puede dedicar a turismo activo, turismo aventura, por ejemplo, y tener un perfil
determinado de esa gente... Creo que no hay que no tener redes sociales. Con pagina de
Facebook y con la parte comercial de Instagram. Y esto lo comento, aunque seguro lo
conoceras de tu actividad habitual, Hay muchas personas que cometen el error de abrir su
Facebook personal, o le ponen el nombre como si fuera el perfil de un ser humano, y le
cargan los datos de la empresa. Y es algo recurrente. Yo lo veo seguido y cada tanto trato de
poner el ejemplo. Hay una gran diferencia por qué las herramientas que va a la pagina de
Facebook, de hecho, Hootsuite, cada seis meses, yo lo chequeo, Y sigue diciendo que la red
social més usada del mundo, aunque uno crea que es Instagram, sigue siendo Facebook.
Entonces no importa si te gusta el Instagram, a uno le conviene estar donde esta la gente.
Entonces hay que analizar el publico, donde estd consumiendo, qué esta utilizando, qué
dispositivos utiliza, cuantas horas esta al dia, qué navegadores utiliza. Yo tengo que estar
ahi. Y la posibilidad de lo digital, es que no tenés que moverte ni abrir ninguna frontera. En
digital no hay fronteras. Solamente hay que usar las palabras claves adecuadas, la
terminologia adecuada para publicitar, Y si no querés publicitar podés hacer un crecimiento
organico del contenido, buscando me gustas y personas que te sigan.

Y con eso se obtiene un porcentual. Puedes alentar a las personas a que escriban un
comentario, el que sea. Que comparten una foto y “taggeen” a la agencia. Se les puede dar
premios... Hacer un sorteo para todos los que etiqueten a la empresa. Invierto en algo para
que la gente comparta las fotos cuando viaja. Hay elementos (y no estoy yendo en contra de
tu trabajo, que sé que estas trabajando en una empresa de marketing digital) con los que se
puede alentar a la gente a que se anime para luego hacer un “upgrade” y contratar una
campafa para que se les ayude profesionalmente cuando quieran crecer. Por ejemplo, si
quieren crecer en el mercado chileno, en el mercado boliviano, en el mercado peruano, para
que visiten el pais, empezar en el barrio; Amigos, familiares que comenten, y uno va
creciendo con poco. Con cero inversion, te diria. Con abrir una pagina de Facebook, pagina
me refiero, no perfil humano, es gratuito y después uno tiene informacion en tiempo real. Se
pueden crear eventos, el otro dia en Paysandu lo comentaba, crear un evento por cada evento
que se haga. Hago una salida programada y crea un evento, e invito a la gente que sepa qué
hay una salida, a cataratas el 17 de agosto y hay un cupo, entonces voy compartiendo, invito,
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permito que otra gente invite a otros, y asi se va creando la viralizacion. Sin dinero. No estoy
invirtiendo nada, solo poniendo tiempo.

C: Esto que comentas es sUper interesante, de los eventos. ¢ Qué otras tacticas asi, y contenido
orgénico, recomiendas? Porque obviamente que todo por més que no sea pago, todo se
alimenta de todo entonces después lo pago si no tiene una buena base orgéanica también
afecta y beneficia. No solamente si es pago u organico. Pero me interesan estas pequefias
estrategias que me comentabas como los eventos 0 mejores précticas en cuanto al contenido
que se comparte en las redes.

G: Por supuesto. Me acordé que, en el 2012, yo empiezo a trabajar en la AAAVYT, en la
asociacion argentina. Las redes sociales de la feria internacional de turismo, (imaginate que
estamos hablando de 10 afios y en digitales como si fueran 100 afios. Los afios son terribles
en digital. 10 afios no es mucho, pero en digital es un montén. Como un siglo) Alla habia
como 10.200 seguidores, que justamente era el desarrollo de una persona de Tucuman, que
colaboro, y estaba abriendo su negocio de parque digital en Tucuman, y armé la pagina en
Facebook, de laFIT.

Después la dond, obviamente porque queria hacer como una especie de practica. Después la
dono a la asociacion en su momento y la tomo yo. COmo yo ya estaba en el comité de la
feria, empecé a trabajarla y a darle contenido.

La feria es una vez al afio, vos a la conoces, Pero no necesariamente no tenemos que cargar
el contenido durante el afio. Hay 52 semanas en el afio, donde haciendo un posteo y
obviamente tres meses antes 0 dos meses antes empezas a tener artilleria mas fuerte para ir
hablando y que se empiece hablar mas en digital de la feria, creamos un evento, yo arme un
evento, con la fecha... tal dia se va a hacer la FIT 2012. (Esto fue a principios del 2012).
Empecé a invitar a los que tenia de amigos en mi Facebook personal, También invité a la
comision directiva a que inviten a mas gente, y llegamos como a 3000 personas
profesionales, fundamentalmente porque también habia turistas, visitantes, publico en
general que también participaban, porque ibamos publicando cosas, novedades, si habia
algun sorteo, o si habia algun pais invitado, O si algin pais ya habia contratado al stand,
entonces ibamos armando como una especie de informativo. Yo utilizo muchisimo el evento
en Facebook, a mi me parece un micro sitio espectacular, bien posicionado en lo que uno
quiere comunicar. Es una actividad, es un evento, es un detalle, como si fuera una vidriera
grande, con la posibilidad de qué otras personas pueden invitar a otros colegas, a otros
amigos. Invitaba colegas profesores universidades a que compartan este micro sitio porque
en si genera un link pequefio, que uno puede compartir, por ejemplo, por WhatsApp. O sea,
genera esto mismo traducido a, una salida programada para una agencia de viajes, 0 que
tenga cupo para el invierno. jArma un evento! Es como armar una fiesta, como armar un
evento de lanzamiento, porque se retroalimenta. Entonces, obviamente terminan las
vacaciones de invierno y ese evento se termina. Uno puede estar inventando sobre las
herramientas que ofrece lo digital. A diferencia de Instagram, que no tiene grupos, (Esto es
otra cosa que también queria abonar), Qué utilizd6 muchos grupos, como si fueran foros de
discusion, conversaciones que uno puede hablar, usando bastante los hashtags, para marcar
tendencia en ciertos temas. Yo administro varios grupos y participo y comparto cosas. Una
vez a una empresa de viajes le dije que publique en su pagina de Facebook, y que después
empiece a compartirlo en los distintos grupos de turismo (Hay de licenciados, hay de calidad
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en Latinoamérica, hay muchos de agencias de viajes que necesitan estar enterandote de cosas
novedosas, que, si diez personas se enteran y les interesa, ahi tenés 10 potenciales clientes)
Hay muchos operadores mayoristas que publican en grupos de turismo y les van informando
las agencias minoristas. Son otros canales, la “omnicanalidad”. No estar solamente en la
pagina web, que son importantisimos, pero son pasivas, A diferencia de las redes sociales
que son activas. Uno entra a la notebook, entra a la Tablet, entrar al teléfono como de golpe.
“Gabriel Fojo publico tal cosa” Entonces si me interesa y soy seguidor de Gabriel Fojo voy
a ver lo que publicd. Ya esta. Ya tengo una vista de algo, después me lo puedo guardar para
verlo més tarde, pero el panfleto digital ya volo, ya lleg6 a destino. Entonces, ¢hay que estar
activo? Si hay que estar activo permanentemente. No saturar, hacer una o dos publicaciones
por semana, tranquilo. Si se acerca la salida, el evento, lo que sea, quizas intensificar un
poquito mas. Utilizo también mucho “Eventbrite” para lo que son las cargas, de hecho, en
los congresos, en los seminarios lo usamos. Ellos tienen un microsistema de las empresas
que organizan, de seguidores, entonces los van notificando. Entonces hacemos como una
especie de combo, “Eventbrite” para las inscripciones y compartir lo que son las
transmisiones digitales, porque uno perfectamente carga lo del zoom y lo del Facebook en
Vivo, entonces ya queda una alerta, manda recordatorios automaticos, lo vinculo con eventos
en Facebook. Estoy armando como un micro sistema en donde solamente estoy poniendo
horas de cerebro, de neuronas, pero todavia no gaste un peso. ¢Se entiende? Quizas esto, una
agencia pequefia lo puede hacer en su ecosistema pequefio, en su comunidad.

C: Totalmente, Con estas opciones que me comentas, muy variadas, creo que se puede lograr
muchisimo desde lo organico. Cuales son los pasos que tienen que dar, o qué caracteristicas
tienen estas agencias que deciden dar el paso hacia lo pago, tal vez. ;Es por cuestiones de
presupuesto?, ¢Es por cuestiones de generaciones?, ¢Duefios de agencias méas jovenes que
tiene mas contacto con lo digital? ; Como se suele dar ese paso a lo pago?

G: De lo que estas mencionando, hay un poco de todo. Tenes duefios de agencia de viajes
que quizas, hay algun colaborador mas joven, que quizas lo alienta a aprobar y esto va de
menor a mayor. Se casos de empresa de publicidad marketing, que tienen distintos planes,
como para alentar, o distintos presupuestos, todo se arma a medida, eso lo sabemos, pero
creo que hay a veces estandares, de decir, bueno, tres o cuatro publicaciones... ;Qué querés
segmentar? ¢Queres alguna salida programada? Por qué muchos atan, quizas, a divulgar o
hacer algo pago por que tienen la salida, no s¢, al mundial de fatbol...

G: Entonces, invierten. Ya en el presupuesto que arman, esta prevista una parte para la
publicidad. Quizas no lo hacen con todo. No necesariamente lo hacen con todo, pero con
cosas puntuales que quizas ya se sabe de antemano que va a haber cierta rentabilidad, cierto
markup, entonces decis, bueno me animo a asignarle este monto para digital, y obviamente
después vez. Vas al publico que estd siempre en Instagram, o en Facebook, o en los dos. Se
va variando un poco, yo personalmente TikTok no tengo. Conozco, pero no lo uso, pero sé
que esta creciendo. Caemos en la misma ldgica, la gente esta usando TikTok, entonces las
empresas, la publicidad va a ir donde esta el publico. Es evidente. Hay que analizar donde
esta mi publico, y yo tengo que estar ahi. Tengo que estar con mi link, con mi llave, con mi
puente para llevarlos a mi lugar. La Idgica de punta de gondola no es menor, de la que usan
los supermercados, Porque si un supermercado X, hace una publicidad en el diario o en
digital, no pone todo el catalogo. Pone lo que tiene de precio, porque justamente consiguio
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un lote de compra y tiene un precio bajisimo que quizés va a perdida, por decirte, no sé,
Coca-Cola a $100 pesos. No importa, ¢Qué esté haciendo ese comerciante? Anda a comprar
la Coca-Cola, pero cuando vos entraste a mi mundo digital o ya entraste a mi tienda fisica,
no te vas a llevar solo la Coca-Cola. Vas a comprar la Coca-Cola, pero también vas a llevar
papas fritas, te vas a llevar una leche, te vas a llevar vino, ¢se entiende? Y eso es lo que
intentamos hacer en digital, bastante. Las puntas de Gondola, hacen que después en 4 dias,
ofrezcamos un béasico barato a cataratas, y después te vendo la excursion, después te vendo
un dia mas... ;Con quién viajas? ;Con tu esposa? ;Le querés regalar viajar en business?
Estoy poniendo cosas, sutilezas, para las cuales primero tengo que tener contacto, tengo que
lograr el clic. Y cuando pico, como si fuera la carnada, después le ofrezco otras cosas, como
seguro de asistencia, alquiler de auto. Sutilezas que uno le puede ir agregando, quiza sembrar
para un préximo viaje también. No abrumarlo. Pero hay que ver, interpretar, y los didlogos
que Vvos tenés con los clientes, es analizar hasta el punto de vista psicolégico que también
busca que miedos tiene y como vos como profesional del marketing digital lo vas
animando. .. proba con esto, y que vea resultados. Son pequefios pasos, y mas cuando alguien
no hizo, porque estamos hablando de alguien que quizas nunca hizo publicidad tradicional.
Por qué alguien que hizo publicidad tradicional esta acostumbrado a manejar los medios,
television, radio, pero el que nunca hizo, si se anima, posiblemente se anime mucho mas a
hacer marketing digital que publicidad tradicional. ;Se entiende? Es que eso también esta
muy bueno, porque estan entrando en el mundo del marketing pago, pero con otros servicios,
con otros dispositivos.

C: Esto que mencionabas en los medios tradicionales, ¢Se sigue viendo? ;O se vio en
agencias pequefias?

G: Lo de las agencias pequefia se suele ver con los pies de pagina. VVos ves un aviso, no se,
de una compaiiia de cruceros, sin mencionar ni hacer ninguna publicidad explicita, y
aparecen en los pies de pagina, Qué las agencias pagan, pero obviamente es mucho menor
lo que pagan, algunas... los operadores o las companias aéreas los ponen como premio a los
mejores vendedores, se les agrega como un bonus, como un premio 0 un incentivo de
fidelizacién. En si, es como si fuera un pasajero frecuente. Es un propio pasajero frecuente
con su propia clientela. Eso se suele dar, pero agencias pequefias, quizas se animan... yo
hace bastante que no veo, fisicamente...papeles...porque también reduje bastante los viajes
al interior, pero si se veia publicidades de agencias mas pequefias que quizas en la ciudad de
Buenos Aires no se veian, en los diarios asi, Clarin o Nacion en los suplementos de turismo,
pero en los diarios de las ciudades de las provincias, quizas si, mas pequefios. Esto tiene que
ver con los valores.

C: Si. Y te iba a preguntar sobre la competencia. Por qué ahora tenemos en lo que es digital
estos grandes monstruos, que invierten millones en publicidad digital y como, si bien, uno
puede pautar sobre una palabra clave, tal vez no es... “ir a la palabra” pasajes a Nueva York
porgue jamas podrias competir contra €s0s monstruos, si no mas, no se vos cémo lo ves a
eso de ir por una estrategia mas de nicho o trabajar con palabras clave més largas

G: Tal cual. Lo que vos decis es justamente eso, y ahi esta la habilidad y el asesoramiento
de las empresas de marketing digital, O sea, esto interpretar que perfil de negocio tiene esa
agencia minorista, que es lo que viene buscando, por qué hay mucha gente que se ha
especializado, por ejemplo, en el nicho del golf, y va con eso. Y trabajan mas viernes, sdbado
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y domingo en clubes, Haciendo relaciones publicas, porque eso es asi y van a ese nicho. O
el turismo de congresos, que también es muy particular. Creo que las agencias de viajes, por
la propia coyuntura, siempre se han abocado a algun nicho por la preferencia, quizas, de
alguno de los duefios, o de los socios. No me imagino a Hebert desatendiendo a la comunidad
boliviana, a los empresarios bolivianos. Los tiene que atender, primero porque es
compatriota, entiende la idiosincrasia. Es como la afinidad, tiene que ver con eso. Y cada
uno tiene su nicho, Por qué estudio algo, por ejemplo, arquitectura... Fundamentales, es un
poco, salir a “descompetir” a estos grandes...los grandes jugadores. Esto pasa en las
industrias, no solamente en el turismo. En la hotelera tenés las grandes cadenas
internacionales, los hoteles franquiciados, ¢Y cémo vas a lograr que aparezca tu banner, tu
publicidad en medio de eso? Imposible. Entonces qué tipo de palabra mas familiar, no tanto
corporativa... fin de semana. .. hay cositas que se pueden ir ensayando, como todo, vos viste,
con prueba y error. Lo digital se puede medir, porque a diferencia de la publicidad
tradicional... ;Cuantas vistas tiene la pagina del diario en un café? No tengo ni idea...
¢Cuénta gente ve el chupete en Avenida Corrientes? Si para el transito ;Cuanta gente miro
y yo la publicidad pegada en la pared? En una obra en construccion, porque viste que se usan
tipo marquesinas. No tenemos ni idea cuantas veces fue visto, pero si en digital. Entonces,
esa medicion es importantisima, porque sabes si gusto o no gusto... hasta cambiando el
color, vos habras hecho el ensayo seguramente, una publicidad cambiando el color quizas
tiene mas clics, o tiene mas vistas que otra, es increible, pero ¢VVamos a ir contra el gusto de
las personas? Imposible. Hay que interpretarlos y anticiparnos.

C: Y también quisiera preguntarte, por ultimo, asi no te robo méas tiempo. Hablando de estas
mismas estrategias...en lo que es el turismo religioso o las situaciones que estuviste teniendo
en el congreso... ;Como es el escenario actual? ;Se tienen discusiones en materia de
marketing?

G: Es interesante lo de turismo religioso porque me gusta mostrar lo que el empresario cree
que es buscado en Internet. Un escalon mas arriba, Tengo una pagina web, hago alguna cosa
en digital, en redes sociales, y yo creo que mi producto lo buscan por turismo religioso, y
me quedo con eso, utilizo esa palabra clave, ese hashtag permanentemente (Combinacion de
viaje, turismo, turismo religioso, A veces agrego el pais). Pero yo suelo mostrar con Google
Trends que es una herramienta gratuita, que aliento a la gente a usarla para ver, no como yo
Creo que me ven 0 me encuentran, sino como es el consumidor que busca en Internet. Lo
interesante de Google Trends es que muestre lo que el consumidor busca en Google, 6sea,
que palabras pone para buscar tal o cual cosa.

Entonces, hago la comparativa, por ejemplo, de “turismo” y “viajes”, Después hago la
comparativa de “turismo religioso” y “turismo cultural”, Y ahi empiezan los graficos. Pongo
los anuales. En Paysandu obviamente ponia que pasaba con los uruguayos buscando turismo,
después muestro qué pasa con esas palabras cuando quiero llegar al mercado brasilero o al
mercado argentino, yo pardndome en Uruguay en este caso. Las variables van cambiando,
entonces, Quizas yo pensaba que me buscaban de forma, Y “turismo cultural” es mucho mas
fuerte que “turismo religioso”, Entonces Google Trends me estd diciendo que utilice
“turismo cultural”.

No estamos hablando de palabras opuestas, estamos hablando de terminologia similar que
estd relacionada. No estoy buscando “sol y playa” y “turismo religioso”, que son opuestos,
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Son perfiles distintos y son experiencias turisticas de tintas. Entonces “cultura” y “turismo
religioso” tienen que ver. Cuando agrego “patrimonio” o “turismo patrimonial” explota. Yo
lo demostré en una presentacion que, si querés luego te puedo mandar la presentacion que
utilicé como referencia, que quizas te pueda interesar, porque ahi demostraba como la gente
también busca por “patrimonio”. Entonces son palabras que tienen que estar en mis
publicaciones. Es la manera de que mi aviso, mi comunicacion y mi publicacion aparezca a
los ojos de los potenciales clientes. Entonces es importante esto de ver las tendencias, de
cOmo uno cree, a como la gente realmente, tiene comportamientos de busqueda. Segun la
organizacion nacional de turismo (ONT), mas de 300 millones de personas en el mundo se
movilizan por la fe. No importa el credo. De cualquier credo. Hacen viajes, peregrinaciones,
caminatas. Visitan solamente para ver la fachada de algin templo, la historia de cuando fue
construido, el patrimonio del arte sacro, si hay algiin museo o estan las paredes de ese templo
0 basilica. Es muy interesante y méas alla de la apertura que también hay con el turismo
gastronémico vinculado a la historia. Entonces cuando uno habla de turismo religioso no es
solamente ir a rezar o visitar un lugar de culto, es ver la historia, como fue construido, los
primeros colonos...cuando vemos los colonos en Entre Rios o en el interior de la provincia
de Buenos Aires, de los colonos judios, que a partir de ahi trajeron sus costumbres, sus
habitos de comida, sus tradiciones, entonces esa poblacion ya no es la misma y el consumo
empieza a ser distinto. El turismo religioso es muy amplio, y en esa amplitud, también se
analiza todo lo que es lo digital, el alcance digital para poder llegar a los perfiles, si quiero
llegar al pablico musulman, si quiero llegar al judaismo, a los evangélicos, a los caoticos.
Utilizo terminologia y para eso me tengo que nutrir de actores y vincularme con las ciertas
colectividades para estar en sintonia con las palabras claves perfectas, y esto tiene que ver
con la especializacion que puedan tener las agencias de marketing digital, en esto de la
colaboracion. Recuerdo una ponencia que hubo en el encuentro argentino de turismo
religioso en Mar del Plata, de un profesor de la USAL que era especialista en el perfil
musulman. Explicaba como adaptar una habitacion de un hotel. EI profesor decia que no se
tiene que adaptar todo el hotel. Solamente una habitacion con detalles para los musulmanes,
para poder rezar mirando a La Meca... Ciertos detallecitos, entonces teniendo una habitacion
ya pueden abrirle la puerta al turista, o a la comunidad musulmana a que se puedo hospedar
en ese hotel, entonces, son pequerios detalles que hacen que se abran las puertas para que
haya mas turismo y mas flujo econdémico, que es lo que intentamos buscar. Es una busqueda
de potencial y de crecer socialmente, profesionalmente y econémicamente. Asi que bueno,
tenia que ver un poco con eso.

C: Una tltima pregunta que me quedo si tenés cinco minutitos mas... Sobre el perfil de
aquellos que eligen viajar motivados por la religion, el arte... obviamente me imagino de
diferentes religiones... pero jEs maduro? ;jmayor?

G: Depende los paises, pero se ven todas las edades, Y aca voy a poner varios ejemplos,
cdémo la peregrinacién a Lujan, que son mayoritariamente jovenes y estan haciendo turismo
religioso. Estan yendo de un lugar a otro, consumen en el trayecto, porque algunos la mayoria
lo hace caminando en las peregrinaciones programadas, También se hace en bicicleta, van a
caballo, y ni hablar de los caminos de Santiago de Compostela en Europa. Hay varios, hay
decenas de caminos ya armados, 80km, 100km... Vos para obtener la Compostela tenés que
haber caminado 100 km. Caminado o andando en bicicleta, uno elige. Ahi tenés todas las
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edades. Tienes gente adulta mayor con discapacidad que lo hacen en pequefios tramos de a
metros, después se suben a un micro, pero estan haciendo el camino, Y después se abre a las
personas con movilidad reducida, se prepara los servicios para eso y no sélo le estéas abriendo
la puerta una persona con discapacidad sino a todo su grupo familiar, entonces, no es un
grupo menor, no sélo de las edades sino de las capacidades de las personas, Porque a veces,
las capacidades... Podés ser joven, y capaz te puede faltar una pierna, se entiende lo que voy?
La edad también se puede interpretar como una capacidad, si, posiblemente si, pero también
tiene que ver con la actitud esa persona y con la motivacion que tenga. A mi criterio Y por
lo que vemos en ciertos datos esta abierto a todas las edades, obviamente, las personas que
quizéas mas interesadas por la cultura y el arte, quizas estan en un rango etario de 35 para
arriba, pero también vemos jovenes interesados por el arte, o por las fachadas, o por la
arquitectura. Las jornadas mundiales de la juventud que se organizan cada dos o tres afos,
no recuerdo bien ahora, mi hijo mayor particip6 en 2013 de Rio de Janeiro, y eran todos
jovenes. Y eso era turismo religioso puro porque Habia actividades, visitaban esto visitaban
lo otro, participaban de oficios religiosos, por supuesto. Habia una comunidad de juventud
mundial. Entonces, la verdad que no hay una edad... Solamente personas. Gracias a Dios,
porque es amplio.

C: Claro, quizas eso es lo primero que uno piensa, Qué el turismo religioso es solamente
para gente de 40 para arriba, por decir algo, pero esta bueno escuchar sobre los ejemplos.

Y lo dltimo: ¢ En cuanto a marketing, y promocién, alguna particularidad en cuanto a lo que
es turismo religioso que se haya discutido?

G: No, quizés lo que te mencionaba antes. Las herramientas que estan para otro tipo de
nichos turisticos no escapan. Quizas si, remarcar como te mencioné antes, quizas algunas
palabras o terminologia para lo que es la comunidad musulmana, judaica, evangélica,
catdlica, por mencionar los cuatro grandes que tenemos en Argentina, Por poner un ejemplo,
sin desmerecer otras religiones, por supuesto, pero... por estar en este ambito, Argentina.
Quizés cierta terminologia, observar el calendario de las festividades, eso no es menor,
entonces yo por ejemplo en mi calendario de Google tengo activado calendario musulman,
el judaico y el catolico.

En nuestro ambiente turistico, nuestro trade turistico hay personas que profesan esas
religiones, entonces cuando realizamos reuniones yo personalmente trato de cuidar... “mira
qué hay esta festividad” ... En el judaismo hay festividades que muchos judaicos no le dan
tanta importancia ... hay muchos judios que solamente al dia del perdon, Y otros que, si
practican o respetan otras, pero a la hora de coordinar, o generar alguna campafia, o salida
turistica, u organizar un viaje, obviamente tener estos Detallecitos que te los da la
herramienta Google calendario, como para prevenir ciertas cosas y acciones de marketing
por supuesto, también. ¢Por qué hacer algo el dia del perdon para venderle a la comunidad
judia no tiene sentido, nadie lo va a mirar porque no pueden ni tocar los celulares, se entiende
a lo que voy? Son detalles profesionales que uno va incorporando con la experiencia.
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Resultados de la encuesta a clientes de Rio Pirai y colectividad boliviana.

Nacionalidad
21 respuestas

8 (38,1 %)

6 (28,6 %)

3 (14,3 %)

2 (9,5 %)
1(4,8 %) 1(4,8 %)

Argentina Argentino Bolivia Boliviana Boliviano Paraguaya

Edad

21 respuestas

@ 18-25
® 26-35
® 36-45
@® 46-55
@ 56-65
®65+

Género
21 respuestas

@ Femenino
@ Masculino
@ Otro
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¢En qué barrio reside? (Si es GBA, indicar localidad)
21 respuestas

1 (4,8 %) 1 (4,8 01)(4.8 91)(4.8 %) I 1 (4,8 21)(4.8 1)(4,8 91)(4,8 %1)(4,8 1'(4,8 91)(4,8 1)(4,8 %1)(4,8 %)

Balvanera Caballito La Tablada Matheu Sucr...
Buenos Aires Floresta capital Lomas del mirador Parque Avellaneda

¢En qué rubro trabaja?

21 respuestas

0
Administracion Cuero Grafico Masajista Transporte

Construccion Educacion Jubilada Salud ventas

¢Con qué frecuencia viaja?
21 respuestas

@ No suelo viajar

® 1 vezal afio

@ 2 a5 veces al afo

@ Mas de 5 veces al afo
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¢Qué tipo de viaje/s realiza o planea realizar?
17 respuestas

Vacaciones / ocio 9 (52,9 %)

Visita a familiares 12 (70,6 %)

Negocios/Trabajo/Congresos/

0,
Reuniones 3 (17,6 %)

0,0 25 5,0 7,5 10,0 12,5

s 3

En el caso de que haya visitado o visite a familiares en el exterior, ;en qué pais residen?
14 respuestas

8
7 (50 %)
6
4
2 2 (14,3 %)
0 1(7,1 %) 1(7,1 %) 1(7,1 %) 1(7.1 %) 1(7,1 %)
Canada Bolivia Bolivia, Canada  Bolivia, Chile Brasil Paraguay Peru

El destino al que viajé o planea viajar es:
17 respuestas

@ Dentro de Argentina
@ En el exterior
@ Ambos
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i A través de qué medios obtiene informacion para planificar un viaje?
17 respuestas

Familiares, amigos, conocidos
Agencias de viajes
Despegar.com/TurismoCity/Bo...
Diarios o revistas especializados
Programa de TV

Programa de radio
Eventos/Ferias

Podcasts

Blog de viajes

Redes sociales

Influencers

Google

8 (47,1 %)
10 (58,8 %)
5 (29,4 %)
0(0 %)

0(0 %)

0(0 %)

0(0 %)

0(0 %)

1(5,9 %)

5 (29,4 %)

1(5,9 %)
0 2 4 6 8 10

¢Qué red social utiliza con mas frecuencia?
17 respuestas

@ Facebook
@ Instagram
@ Youtube
@ Tiktok

@ Snapchat
@ Twitter

@ Pinterest
@ Linkedin
@ WhatsApp

¢A través de qué medio/s contratod o contratara su viaje?
17 respuestas

Proveedores directos de pasajes,

8 (471 %
hospedaje o servicios. Ej: Sitio... ( )

Buscadores online. Ej: Despegar,

0,
Al Mundo, Turismo City, Bookin... 41(23,5 %)

Agencia de viajes y turismo 9 (52,9 %)

Buscadores online: Despegar, Al

0,
Mundo, Turismo City, Booking.... 16.9%)

Familiares 1(5,9 %)

0 2 = 6 8 10
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i Cuan satisfecho estd con su medio de contratacién de viajes actual?

17 respuestas

10,0
75
5,0
25
2 (11,8 %
0(0 %) 0 (0 %) ( )
0‘0 | |
1 2 3

:Qué agencias de viajes conoce? ;Como las conocio?

15 respuestas

Rio purai

Pirai, Cambita, Search Travel; por recomendaciones
Pira i

Por medio de mi hno

Al Mundo. Por cercania al trabajo.

Cambita tours

Despegar facebook

Rio pirai por familiar

Turismocity. Por google ads

¢Ha contratado alguna vez a alguna agencia de viajes?

15 respuestas

@® si
® No

10 (58,8 %)

5 (29,4 %)
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:Qué agencia de viajes contrat6? ;Qué piensa sobre esa agencia?

8 respuestas

Searchtravel

Rio Pirai, Personalizada

Exelente servicio

Search Travel, Tunari; medianamente serias y responsables
Nazca

Con mi amigo hebert

Rio pirai buenisimal!

¢Consideraria contratar una agencia de viajes?

9 respuestas

®si
@ No
© Talvez

¢Qué es lo que mas valora o valoraria a la hora de elegir una agencia de viajes frente a otras?

14 respuestas

Relacion precio/calidad 9 (64,3 %)

Confianza/Fiabilidad 8 (57,1 %)

Experiencia

Atencién personalizada 8 (57,1 %)

Especializacién en destinos co...[—0 (0 %)

Asistencia durante todo su viaje 3 (21,4 %)
Asesoramiento en asuntos rela... 1(7,1 %)
Recomendacién de un familiar... 1(7.1 %)

0 2 4 6 8 10
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¢(Estaria interesado o ha realizado un viaje para realizar o asistir a:
16 respuestas

Turismo religioso: visita de
lugares sagrados (santuarios,
conventos, monasterios, iglesia...
Eventos de musica barroca y
renacentista. Ejemplo: Festival
Internacional de Musica Renac...

6 (37,5 %)

5 (31,3 %)

Eventos deportivos. Ej: Moto GP
en Santiago del Estero

Ferias comerciales. Ej: Feria de
Importacién y Exportacién de
Canton, China

8 (50 %)
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Propuesta de revision de estrategia marcaria

RIOPIRAI ..

Somos una empresa de vigjes y furismo ubicada %

en, Flores CABA, especializados en turismo :
gmisivo. Actualmente la principal fuente de o
ngresos proviene de la venta de posajes
aéreos. La mayoria de nueestros clientes perte-
necen a la colectividad baliviana, especifica-
mente adultos de entre 40 v &0 afios, convir-
tiendonos en referentes de venta de posagjes
aereos con destino a Bolivia. Buscamos ampliar
la visibilidad en la comunidad, atrayvendo a
segmentos mas jovenes y odemas dar a cono-
cer paquetes de vigje gue significaran un
aumento en nuestras ventas.

Obijetivo
——————yry
Generar un Mmayor conocimien-
to de lo marca v expandir la
oferta de la agencia con un
nuevo producto de acerca-
miento cultural para los hijos de
inmigrantes bolivianos en
Argenting.

Mision
Cultivar conexiones auténticas v calidas, abrazando la diversidad v la rigueza cultu-
ral. Inspirar la excelencia profesional mientras exploramos destinos v fomentamos
imiciativas turisticas. Nos comprometermnos a integrar activamente a las comunida-
des locales en nuestras actividades turisticas, contribuyendo al crecimiento sosteni-
ble de sus economias v preservando su identidad Onica

ision

Ser referentes en la industria turistica de Argenting, destacando por nuestro excep-

cional servicio al cliente v la capacidod Unica de crear experiencias inclvidaobles. Mos

visualizamos come la opcidn preferida para diversos perfiles de viajeros, atendien-

do a sus necesidades especificas y convirtiendo cada vigje en una aventura Onica y
persconalizada.

Valores

Transparencia v excelencia profesional en el trato personalizado.
Relacion basada en la confianza vy lealtad con nuestros clientes.
Diversidad y respeto a las cuburas locales en cada uno de nuestros destinos.
Compromiso con la calidad v excelencia de nuestros productos v servicios,
buscando la mejora continua.
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Mood board

7 s ool

En este apartado se mostrara la propuesta grafica que acompana la oferta de
paquete turstico para jovenes y el reconocimiento de marca. Se busca darle una
impronta visual nueva a la marca que respalde los cambios buscados.
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Paleta de color

Rojo tierra #D52B1C

Muestra paleta de colores, inspirada en la bandera de Bolivia, busca representar
paisajes y civdades. Refleja la energia de las personas, la luz del sol gue ilumina
tesoros naturales y la exuberante vegetacion. El azul, en honor al nombre "Ric
Firai", evoca tanto al rio como al elemento vital gque es el agua en la naturaleza.
Esta paleta celebro la diversidad de paisajes, civdaodes, personas, culturas y la
intferconexion entre todos ellos, siendo coda color una pinceloda que resakta la

autenticidad de cada lugar
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. A a Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ii Jj
Tli“los Kk LI Mm Nn Nf Oo Pp Oq Rr
Glacial Indifference Bold 5s Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz

i

. A a Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh i Jj
SUbTITL”OS Kk LI Mm Nn NA Qo Pp Qq Rr

Glacial Indifference Regular 5s Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz

A aBb Ce Dd Ee Ff Gg Hh I
Textos Jj Kk LI Mm Nn NA Oo Pp Qq

Outfit Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy 7z

Marca - logotipo

Tipografia de marca
Marco de seguridad Klein Text Trial - Book

~
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La paleta de colores, inspirada en la

= fundamenta

uzca reflejar
tambié

CiuQaqe

Imagotipo
AU _

—

RIOPIRAI RIOPIRAI
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V4 o
— Pagina web
3 — NOSOTROS CONTACTANOS

Descubri tus rakces de manera auténtica con nuesiro vigje de acercameento cultural.

Disefiodo para jovenss que desson exploror las diversas trodiciones y paisajes de Bolvia.

Visitaremos la region Andina, recorreremos los valles del centro sur y el llano ol norceste.

iSumergite en la riqueza histérica y conocé la variada herencia que define este hermoso pais!

ENVIANOS TU CONSULTA POR WHATSAPP (L)

Charla informativa {Qué incluye el paquete?
Antes de embarcarte en esta emocanante * Pasajes aéreosy fronsportes
travesio, te invitamos a un encuentro especial, +  Alojamiento con desoyuno

para compartir con otros vigjeras deta¥ies sobre
los destines gue exploraremos

+  Asistencia al viajero

+ Excursiones y guia turistico

: + Comidas de acuerdo a progroma.
iUnite a esta charla y comenza

. Y )\ 1
a construir recuerdos inolvidables! Ingresos a museos y/o sitios de
interés
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ECONOMICAS

Instagram

9 15 15
Publicacio.. Seguidores Seguidos

Rio Pirai

@WEmpresa de turismo
HPasajes y paquetes turisticos
Q@ Dr. Juan Felipe Aranguren 2861.

.@Q@C

Contacto Destinos Preguntas Pasajes

Travesio cultural
Juventud que conecto,
culturas que entrelazan

Vigja con nosqtros!
e

. "-’!J.‘,,-A}J{’H

. ‘Cuondo compror
pasdjes mas baratos? g

¢ Quiénes somos? /\/V-ﬁ"\
RIOPIRAI| = ___
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Anuncio

Publicacion

2| de imagenes

Rio Pirai

=0ra | arf

Viajes culturales

Travesia cultural juvenil

TN

Copy

@l Travesia cultural jéven g2

LJ Nuestro nuevo paquete de viaje para
Jjovenes es una invitacion a conocer
Bolivia en profundidad acompanado por
tus pares en este descubrimiento
cultural &=

J Contactanos o entra a nuestro sitio
web para conocer mas sobre este
apasionante viaje.

Travesia Cuitural Joven Contact us

#RioPirai #Turismo #Viajes #Juventud
#Cultura #Bolivia = 1) Uke ) Comment (D Share
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