() UNCUYO | FCE

\ 62 /4 UNIVERSIDAD FACULTAD DE
_j NACIONAL DE CUYO CIENCIAS ECONOMICAS

Licenciatura en Administracion

Inteligencia emocional y
metacomunicacion: influencia sobre los
consumidores y contribucion a las

estrategias digitales de marketing en el

turismo del vino en Mendoza (2020-2023)

Trabajo de Investigacidn
POR
Gallardo, Manuel Agustin
32023
manuel.gallardo@fce.uncu.edu.ar
Gaya Tosoni, Juan Francisco
32032
juan.gaya@fce.uncu.edu.ar
Profesor tutor
Sebastidan De Miguel

Mendoza - 2024



UNCUYO | FCE

=N

SN
é*-'- '} UNIVERSIDAD FACULTAD DE
NACIONAL DE CUYO | CIENCIAS ECONOMICAS

Resumen

Esta investigacion se centra en la influencia del marketing digital en el turismo
del vino en Mendoza (2020-2023) y los desafios que plantea la transformacién digital.
El problema radica en como la inteligencia emocional y la metacomunicacion pueden
optimizar las estrategias digitales en este sector. El objetivo principal es analizar el
impacto de estas variables en las decisiones de jévenes adultos y adultos mayores. La
hipdtesis plantea que las escapadas que rompen la rutina atraeran a los jovenes,
mientras que los adultos mayores valorardn la calidad del servicio como factor decisivo
en sus elecciones.

La metodologia utilizada fue el andlisis de distintas teorias, sumado a una
encuesta dirigida a ambos grupos etarios, para evaluar sus percepciones y respuestas
ante estrategias de marketing basadas en inteligencia emocional y comunicacion
digital. A través de este enfoque, se pudo segmentar a los consumidores en dos
categorias clave y analizar sus patrones de comportamiento.

Los resultados muestran que los jévenes adultos prefieren experiencias
novedosas e inmersivas, mientras que los adultos mayores priorizan la calidad y la
exclusividad. Estos hallazgos resaltan la importancia de adaptar las campafias de
marketing segun el perfil del consumidor, combinando herramientas digitales
avanzadas como el neuromarketing y la inteligencia artificial para una segmentacién
precisa. Las estrategias que integren inteligencia emocional y metacomunicacion seran
mas efectivas para conectar emocionalmente con los consumidores y fortalecer el éxito
de las campanas en el turismo del vino en Mendoza.

Palabras clave: Inteligencia emocional, metacomunicacién, marketing, turismo
del vino, jovenes adultos, adultos mayores.
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I. INTRODUCCION

El turismo del vino, también conocido como enoturismo, ha emergido como un
fendmeno de creciente importancia en diversas regiones vitivinicolas del mundo. Este
tipo de turismo no solo ofrece a los visitantes la oportunidad de degustar vinos de alta
calidad, sino que también les permite sumergirse en la cultura y tradiciones locales,

conocer los procesos de produccién del vino y disfrutar de paisajes impresionantes.

En este sentido, la investigacion se enfocara en cémo las campafas de
marketing turistico en Mendoza utilizan o pueden utilizar estos conceptos para crear
una atmosfera acogedora y auténtica en sus mensajes publicitarios. Se examinara cémo
los elementos no verbales de la comunicacién, como el disefio grafico, los colores, las
imagenes y el tono de voz en los medios audiovisuales, contribuyen a la percepcién de

los consumidores sobre la autenticidad y la calidad de la marca.

En el andlisis del marketing de las bodegas de Mendoza, la pregunta que nos
surge es si la inteligencia emocional puede influir en multiples aspectos de las
campafas de marketing. Por ejemplo, una campafia que se base en una profunda
comprension de las emociones de los consumidores puede crear mensajes publicitarios
gue no solo informen, sino que también generen una conexidon emocional con el
publico objetivo. Esta conexidon emocional podria aumentar la probabilidad de que los
consumidores se sientan atraidos a visitar las bodegas y a participar en experiencias
enoturisticas. Ademas, la inteligencia emocional en el marketing podria ayudar a
construir una narrativa de marca que resuene con los valores y deseos de los

consumidores, fomentando asi la lealtad y el boca a boca positivo.

En el contexto del turismo del vino, se examinard como los encargados del
marketing utilizan la metacomunicacién para mejorar la experiencia del visitante,

transmitiendo autenticidad, pasidn y conocimiento sobre el vino y la cultura local. De
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esta manera, la habilidad para utilizar la metacomunicacién de manera efectiva puede

transformar una simple campafia publicitaria en una experiencia inmersiva

En cuanto a los objetivo de la investigacion, la creciente influencia del
marketing digital y las estrategias digitales en el turismo del vino plantea una serie de
desafios y oportunidades en el contexto global actual. La convergencia de la tecnologia,
la comunicacién y la transformacién digital ha impulsado a las empresas relacionadas
con el turismo del vino a adaptarse y capitalizar las nuevas tendencias. En este
escenario, la inteligencia emocional y la metacomunicacién emergen como factores

cruciales para comprender y aprovechar plenamente el potencial de estas estrategias.

Histéricamente, el marketing se centraba en la promocién de productos o
servicios mediante canales tradicionales como anuncios impresos y publicidad en
medios de comunicacién. Sin embargo, con la digitalizacion, las empresas se han visto
obligadas a migrar sus esfuerzos hacia plataformas en linea y redes sociales, donde la
interaccién con los consumidores es mas directa, personalizada y segmentada. Esto ha

creado un cambio en el enfoque de las estrategias de marketing.

De esta manera, la pregunta general que guia nuestra investigacién es: ¢Como
se manifiesta y se relaciona la inteligencia emocional y la metacomunicacién en las
estrategias digitales de marketing utilizadas en el turismo del vino desde el 2020 a
2023? A partir de esta pregunta general, se desprenden las siguientes preguntas

especificas:

1. Primera pregunta especifica: ¢éEn qué medida influyen la inteligencia
emocional y la metacomunicacidn en la toma de decisiones de los jévenes adultos en
relacidn con el turismo del vino en Mendoza desde el 2020 a 20237

2. Segunda pregunta especifica: ¢De qué manera influyen la inteligencia
emocional y la metacomunicacién en la toma de decisiones de los adultos mayores con

respecto al turismo del vino en Mendoza desde el 2020 a 20237

De estas preguntas surgen los objetivos del presente trabajo. Como objetivo

general, se pretende:
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Analizar y comprender la influencia de la inteligencia emocional y la
metacomunicacion en el éxito de las estrategias digitales de marketing aplicadas al

turismo del vino en Mendoza.
Los objetivos especificos son:

a) Comprender cudles son los factores relacionados con la inteligencia
emocional y la metacomunicaciéon que afectan la toma de decisiones de los clientes

potenciales del turismo del vino en Mendoza del 2020 a 2023.

b) Analizar de qué manera la inteligencia emocional y la metacomunicacion
influyen en las decisiones de los jovenes y adultos mayores participantes en el turismo

del vino en Mendoza en el periodo de 2020 a 2023.

A partir de las preguntas de investigacion y los objetivos planteados en el
estudio, se han formulado las hipdtesis que guiaran el anadlisis y permitirdn validar o
refutar las premisas establecidas. Las preguntas especificas de investigacion y los
correspondientes objetivos proporcionan el marco tedrico y metodoldgico necesario
para abordar las hipétesis con rigurosidad y profundidad.

Hipotesis 1: Una comunicacion que integre valores relacionados con el triple
impacto y la oferta de una "escapada" que rompa la rutina diaria contribuira
significativamente a aumentar la atraccidén de los jovenes adultos hacia las experiencias
de turismo del vino en Mendoza.

Esta hipdtesis se basa en la premisa de que los jévenes adultos valoran las
experiencias que no solo les ofrecen placer y recreacidn, sino que también estan
alineadas con principios de sostenibilidad y responsabilidad social. La inteligencia
emocional y la metacomunicacidon en las campafias de marketing deben, por tanto,
enfatizar estos valores y destacar cémo las experiencias de turismo del vino pueden
proporcionar un escape significativo y valioso de la rutina diaria.

Hipdtesis 2: La atraccion de los adultos mayores hacia el turismo del vino en
Mendoza esta relacionada con la bisqueda de vivencias enriquecedoras y la confianza
establecida en la calidad del servicio ofrecido.

Esta hipdtesis postula que los adultos mayores son atraidos por experiencias

que les permitan enriquecerse culturalmente y disfrutar de servicios de alta calidad en
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los que puedan confiar. En este sentido, las estrategias de marketing digital deben
utilizar la inteligencia emocional para conectar emocionalmente con este segmento
demografico y la metacomunicacién para transmitir confianza y seguridad en la oferta

turistica.

La presente investigacidon se centra en la exploracién de varias dimensiones
criticas para el desarrollo y la competitividad del turismo del vino en Mendoza. En
primer lugar, se aborda el concepto de inteligencia emocional (IE) y su relevancia en el
ambito del turismo. En este sentido, se busca investigar como la inteligencia emocional
influye en la calidad del servicio ofrecido por los trabajadores del sector turistico en las

bodegas de Mendoza y cdmo esto impacta en la satisfaccién y lealtad de los visitantes.

En segundo lugar, investigar la metacomunicacién es fundamental en el analisis
de las interacciones humanas, ya que permite entender no solo el contenido explicito
de los mensajes, sino también el implicito junto con el contexto que se transmiten
durante la comunicacion. En el turismo del vino, la metacomunicacién puede jugar un
rol esencial en la creacion de experiencias memorables para los visitantes.
Particularmente, se examinard como los empleados de las bodegas utilizan la
metacomunicacién para mejorar la experiencia del Vvisitante, transmitiendo

autenticidad, pasidén y conocimiento sobre el vino y la cultura local.

El tercer eje central de la tesis es el marketing digital y su aplicacién en el
turismo del vino. En la era digital, las estrategias de marketing han evolucionado
significativamente, y el turismo no es una excepcién. Las bodegas y las empresas
turisticas de Mendoza han comenzado a adoptar diversas herramientas digitales para
promocionar sus productos y servicios, atraer a nuevos visitantes y fidelizar a los
clientes existentes. Se analizard cdmo estas estrategias de marketing digital estan
siendo implementadas, cudles son sus impactos y cudles son las mejores practicas que

pueden ser adoptadas por las bodegas para maximizar su efectividad.

El conocimiento que se genere a partir de esta investigacién tiene el potencial
de ser transferido a multiples areas del sector turistico y académico. Al compartir los

resultados con las bodegas, empresas de turismo, organismos gubernamentales y la
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comunidad académica, se buscara fomentar un mayor intercambio de ideas y

experiencias, enriqueciendo asi el panorama del turismo del vino en Mendoza.

En cuanto a los beneficiarios del conocimiento producido, se destaca la
importancia de involucrar a diversos grupos. Los principales beneficiarios de esta

investigacidn incluyen:

1. Bodegas y empresas de turismo del vino en Mendoza: Las bodegas y
empresas relacionadas con el turismo del vino pueden utilizar los hallazgos para
disefiar campafias de marketing mas efectivas y personalizadas, que resuenen
emocionalmente con sus publicos objetivo y fomenten la lealtad del cliente. Esto
podria traducirse en un aumento en el turismo del vino y un impacto positivo en sus
resultados econémicos.

2. Estudiantes y Académicos: Los estudiantes y académicos interesados
en el marketing digital y la industria vitivinicola podran acceder a los resultados y
conclusiones de esta investigacidn, enriqueciendo su comprensién de cémo la
inteligencia emocional y la metacomunicacién contribuyen al éxito en el turismo del
vino. Esta informacidn puede influir en su formacién académica y en la preparacién de
futuros profesionales para enfrentar los desafios de la industria.

3. Organismos Gubernamentales: Este proyecto de investigacién también
tiene como objetivo beneficiar a la industria del turismo del vino en Mendoza y a
organismos gubernamentales al aumentar el turismo en la provincia, mejorando la
industria hotelera y gastronémica de la region. El conocimiento generado podria
contribuir a mejorar las estrategias digitales de marketing que usa la provincia,
fortalecer la autenticidad de las experiencias y fomentar un crecimiento sostenible en

la region.
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Il. INTELIGENCIA EMOCIONAL

La inteligencia emocional se refiere a la capacidad de una persona para
reconocer, comprender y gestionar tanto sus propias emociones como las de los demas
de manera efectiva. Este concepto, popularizado por el psicélogo Daniel Goleman
(1990), va mas alla de la inteligencia tradicional medida por coeficientes intelectuales y
se centra en aspectos emocionales y sociales de la inteligencia humana.

La inteligencia emocional implica ser consciente de las propias emociones y de
como afectan a los pensamientos y acciones, asi como la capacidad de manejar esas
emociones de manera positiva. También implica la capacidad de reconocer y
comprender las emociones de los demas, asi como de establecer relaciones
interpersonales saludables y empaticas. La inteligencia emocional es una habilidad vital
que permite a las personas navegar por el mundo emocional de manera efectiva, tanto
en relacién consigo mismos como con los demas, lo que conduce a una mayor
autoconciencia, autogestion, empatia y habilidades sociales.

La inteligencia emocional, al centrarse en la comprensién y gestién de las
propias emociones y las de los demas, resulta fundamental investigarla en un contexto
donde las experiencias turisticas, como las relacionadas con el enoturismo, podrian
estar intrinsecamente ligadas a las emociones y los estados de animo de los viajeros.
Por lo tanto, comprender cémo las emociones influyen en las decisiones de los
consumidores y como gestionarlas adecuadamente puede ser clave para el éxito de las

estrategias de marketing digital en este sector.

Kotler (2017) subraya la relevancia de las emociones en el proceso de toma de
decisiones de los consumidores. La inteligencia emocional, seglin Kotler (2017), se
traduce en la capacidad de las empresas para personalizar sus estrategias digitales y
comunicarse de manera efectiva con su audiencia, generando experiencias
significativas que fomentan la lealtad y la satisfaccién del cliente. Segun el autor,

"Marketing 4.0" se define como "un enfoque de marketing que combina la interaccién
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en linea y fuera de linea entre empresas y clientes, combinando el estilo con la
sustancia en la creacién de marcas, y en ultima instancia, complementa la conectividad
maquina a maquina con un toque de persona a persona para fortalecer la participacién
del cliente" (Kotler, 2017, p. 42). Esta perspectiva destaca la sinergia entre el mundo
digital y las interacciones humanas para impulsar la participacién y la construccién de
marcas solidas, lo que consideramos un concepto de suma importancia para la

aplicacion de estrategias utilizando la metacomunicacion en el proyecto.

La comprension de las complejidades de la mente humana ha sido un tema de
fascinacion y estudio a lo largo de la historia. En este contexto, las teorias sobre la
inteligencia emocional han emergido como un componente crucial para entender
como las emociones impactan en nuestro pensamiento, comportamiento y toma de
decisiones. Entre las figuras prominentes en este campo, como ya mencionamos, se
encuentra Daniel Goleman, cuyo trabajo ha arrojado luz sobre la interaccién entre la

mente racional y la mente emocional.
Daniel Goleman (1995) sefiala que:

En un sentido muy real, todos nosotros tenemos dos mentes, una mente que
piensa y otra mente que siente, y estas dos formas fundamentales de conocimiento
interactlan para construir nuestra vida mental. Una de ellas es la mente racional, la
modalidad de comprension de la que solemos ser conscientes, mds despierta, mas
pensativa, mas capaz de ponderar y de reflexionar. El otro tipo de conocimiento, mas

impulsivo y mas poderoso —aunque a veces ilégico—, es la mente emocional

“La dicotomia entre lo emocional y lo racional se asemeja a la distincion
popular existente entre el corazén y la cabeza. Saber que algo es cierto « en nuestro
corazén» pertenece a un orden de conviccion distinto —de algin modo, un tipo de
certeza mds profundo— que pensarlo con la mente racional. Existe una
proporcionalidad constante entre el control emocional y el control racional sobre la
mente y a que, cuanto mas intenso es el sentimiento, mas dominante llega a ser la
mente emocional, y mas ineficaz, en consecuencia, la mente racional. [...]La mayor
parte del tiempo, estas dos mentes —la mente emocional y la mente racional— operan

en estrecha colaboracién, entrelazando sus distintas formas de conocimiento para

10
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guiarnos adecuadamente a través del mundo. Habitualmente existe un equilibrio entre
la mente emocional y la mente racional, un equilibrio en el que la emocién alimenta 'y
da forma a las operaciones de la mente racional y la mente racional ajusta y a veces
censura las entradas procedentes de las emociones. En todo caso, sin embargo, la
mente emocional y la mente racional constituyen, como veremos, dos facultades
relativamente independientes que reflejan el funcionamiento de circuitos cerebrales
distintos aunque interrelacionados. En muchisimas ocasiones, pues, estas dos mentes
estan exquisitamente coordinadas porque los sentimientos son esenciales para el
pensamiento y lo mismo ocurre a la inversa. Pero, cuando aparecen las pasiones, el
equilibrio se rompe y la mente emocional desborda y secuestra a la mente racional”

(Goleman,1995, p. 19)

En este pasaje del libro "La inteligencia emocional", podemos comprender
como Daniel Goleman presenta una visidn integral sobre cémo nuestras emociones y
nuestra racionalidad interactian para dar forma a nuestras decisiones y
comportamientos. Goleman menciona que todos poseemos dos mentes: una racional,
que es consciente, reflexiva y légica; y otra emocional, que es mds impulsiva y
poderosa, aunque a veces ilégica. Esta interaccion entre las dos mentes es crucial, ya
que la mente emocional y la racional operan en estrecha colaboracién para guiarnos en
nuestro dia a dia, aunque en momentos de alta intensidad emocional, la mente

emocional puede dominar y secuestrar a la mente racional.

Este concepto es particularmente relevante para la investigacion sobre el
impacto de la inteligencia emocional en las decisiones de compra en el turismo del
vino. Al entender que las decisiones no son tomadas exclusivamente desde una
perspectiva racional, sino que estan profundamente influenciadas por nuestras
emociones, podemos comprender mejor el comportamiento del consumidor en este
sector. Por ejemplo, la eleccién de un destino de enoturismo no solo se basa en
criterios objetivos como el costo o la accesibilidad, sino también en cémo el lugary la

experiencia nos hacen sentir.

La capacidad de las bodegas y destinos de enoturismo para conectar
emocionalmente con los visitantes podria ser un factor determinante en la fidelizacién

de clientes. La creacion de experiencias memorables y en la capacidad de los

11
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proveedores de servicios turisticos para empatizar con los deseos y necesidades de sus
clientes. Al aplicar los principios de la inteligencia emocional, las estrategias de
marketing en el turismo del vino pueden ser disefiadas para apelar tanto a la mente
racional como a la emocional de los consumidores, incrementando asi la efectividad de

dichas estrategias.

En este sentido también analizamos la teoria de la emocionalidad de Robert
Plutchik (1980) la cual propone la existencia de ocho emociones basicas, que son
consideradas como los cimientos de todas las demas emociones humanas. Plutchik
argumenta que estas ocho emociones primarias son universales, es decir, se
encuentran presentes en todas las culturas y sociedades, y que todas las demas
emociones son combinaciones de estas emociones basicas. A continuacion, se detallan

las ocho emociones primarias segun la teoria de Plutchik:
1. Alegria
2. Tristeza
3.1Ira
4. Miedo
5. Confianza
6. Aversion

7. Sorpresa

(o]

. Anticipacion

Estas ocho emociones basicas se representan en forma de un modelo circular,
conocido como "Rueda de Emociones", en el que las emociones estan dispuestas en
pares opuestos. Por ejemplo, la alegria y la tristeza son opuestas, al igual que lairay el

miedo, la confianza y la aversién, y la sorpresa y la anticipacion.

Plutchik también postula que las emociones pueden combinarse de diferentes

maneras, formando asi emociones secundarias y terciarias. Por ejemplo, la

12
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combinacion de alegria y confianza resulta en amor, mientras que la combinacién de
sorpresa y aversion puede generar disgusto. En el contexto del turismo del vino, esta
teoria de la emocionalidad de Robert Plutchik, que propone la existencia de ocho
emociones basicas, nos puede ser de gran utilidad en nuestra investigacién sobre el
turismo del vino. Esta teoria proporciona una estructura clara para clasificar las
emociones, lo cual es esencial para entender las respuestas emocionales de los turistas

en diversas situaciones.

Al utilizar esta teoria, podemos disefiar encuestas que identifiquen las
emociones predominantes que experimentan los turistas durante sus visitas a las
bodegas. Esto nos permitird obtener informacion precisa sobre cdmo se sienten los

visitantes en diferentes aspectos de su experiencia enoturistica.

Ademas, la teoria de Plutchik puede guiar la creacién de un plan de marketing
mas efectivo. Al saber qué emociones queremos evocar en nuestro publico objetivo,
podemos disefiar campanas de marketing que apunten especificamente a esas
emociones. Por ejemplo, si queremos generar alegria y confianza, podemos enfatizar
aspectos positivos y seguros de la experiencia enoturistica. Si buscamos sorprender y

anticipar, podemos destacar eventos Unicos y proximos lanzamientos de vinos.

Por otro lado, buscando entender como el cerebro trabaja con las emociones
encontramos la teoria del procesamiento de la informacién emocional de Joseph
LeDoux (1996), que es una teoria que busca explicar cdmo el cerebro procesa la
informacion relacionada con las emociones, especialmente en situaciones de amenaza
o peligro. LeDoux es un neurocientifico reconocido por su trabajo en el campo de la
neurobiologia de las emociones y su investigacion ha contribuido significativamente a

nuestra comprension de cémo el cerebro procesa y responde a estimulos emocionales.

Segun la teoria de LeDoux, el procesamiento de la informacién emocional
involucra dos rutas principales en el cerebro: la ruta rapida y la ruta lenta. Estas rutas
son parte del sistema de procesamiento emocional que permite una respuesta rapida y
adaptativa a los estimulos emocionales, especialmente aquellos que representan una

amenaza para la supervivencia.

13
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1. Ruta rdpida: Esta ruta implica una respuesta emocional rapida y automatica
ante estimulos percibidos como amenazantes. La informacion sensorial relacionada con
la emocidén se procesa de manera rdpida y directa a través del tdlamo hasta el sistema
limbico, especialmente la amigdala. La amigdala es una estructura cerebral clave en la
generacion y regulacion de las respuestas emocionales, y en la ruta rapida,
desencadena una respuesta emocional inmediata, como el miedo o la ansiedad, antes

de que la informacién sea completamente procesada conscientemente.

2. Ruta lenta: Esta ruta implica un procesamiento emocional mas deliberado y
consciente. La informacidén sensorial pasa primero por el tdlamo hasta la corteza
sensorial y luego se transmite a la amigdala y otras regiones del cerebro para un
procesamiento mas detallado y elaborado. En esta ruta, la informaciéon emocional se
integra con otros tipos de informacion y se evalla mdas completamente antes de

generar una respuesta emocional.

La importancia de la teoria del procesamiento de la informacién emocional de
LeDoux radica en su capacidad para explicar como el cerebro humano maneja vy
responde a las emociones, especialmente en situaciones de peligro o estrés. Esta
comprension es relevante en numerosos campos, incluyendo la psicologia clinica, la
neurociencia cognitiva y la psicologia del consumidor. En el contexto del turismo del
vino, ofrece una perspectiva para entender las decisiones de compra y la eleccién de

destinos turisticos.

La ruta rapida es un mecanismo evolutivo de supervivencia que permite una
respuesta inmediata a los estimulos emocionales sin un analisis consciente. Esta ruta,
gue pasa directamente del tdlamo a la amigdala, facilita reacciones instantdneas a
situaciones percibidas como amenazas. En el contexto del turismo, esta ruta podria
explicar decisiones impulsivas basadas en reacciones emocionales instantaneas, como
elegir un destino turistico popular debido a una promocidn atractiva o una imagen

evocadora que despierta emociones fuertes de alegria o aventura.

La combinacién de estas dos rutas en el procesamiento emocional proporciona
una explicacion comprensiva de cdmo los turistas toman decisiones. Las emociones

rdpidas e instintivas pueden desencadenar un interés inicial, mientras que un analisis
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mas racional y detallado puede confirmar la decisién de visitar un lugar especifico.
Entender esta dualidad en el procesamiento emocional lleva a los profesionales del
marketing turistico a disefiar estrategias que apelan tanto a las emociones inmediatas

como a las consideraciones racionales.

Por ejemplo, una campafia de marketing que utiliza imagenes impactantes y
testimonios emotivos podria captar la atencion inmediata (ruta rapida), mientras que
proporcionar informacién detallada sobre la seguridad, las actividades y las ventajas
del destino puede satisfacer la necesidad de una evaluacion consciente y deliberada
(ruta lenta). De este modo, la teoria de LeDoux no solo nos ayuda a comprender mejor
el comportamiento del consumidor en el turismo del vino, sino que también nos

proporciona una base solida para desarrollar estrategias de marketing mas efectivas.

La inteligencia emocional, una habilidad fundamental para comprender y
gestionar nuestras emociones, desempefian un papel cada vez mas relevante en
diversos aspectos de nuestra vida cotidiana. Desde la toma de decisiones personales
hasta las interacciones sociales y profesionales, la capacidad de reconocer y manejar
nuestras emociones influye en gran medida en nuestras acciones y resultados. En este
contexto, analizaremos cdmo emociones y estados emocionales influyen en las
elecciones que hacen los consumidores, y cémo las empresas pueden aprovechar este
conocimiento para desarrollar estrategias de marketing mas efectivas.

En el libro “ La inteligencia emocional” Goleman destaca:

Los sentimientos desempefian un papel fundamental para navegar a través de
la incesante corriente de las decisiones personales que la vida nos obliga a tomar. Es
cierto que los sentimientos muy intensos pueden crear estragos en el razonamiento,
pero también lo es que la falta de conciencia de los sentimientos puede ser
absolutamente desastrosa, especialmente en aquellos casos en los que tenemos que
sopesar cuidadosamente decisiones de las que, en gran medida, depende nuestro
futuro.Estas decisiones que no pueden tomarse exclusivamente con la razén sino que
también requieren del concurso de las sensaciones viscerales y de la sabiduria
emocional acumulada por la experiencia pasada. La légica formal por si sola no sirve
para decidir con quién casamos, en quién confiar o qué trabajo desempefiar porque, en

esos dominios, la razén carente de sentimientos es ciega.(Goleman, 1995, p 65).
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La inteligencia emocional es importante en la vida cotidiana y, por ende, en
nuestra investigaciéon, donde investigamos cémo estas emociones impactan en las

decisiones de compra de los consumidores en el turismo del vino.

Como ya mencionamos, las emociones juegan un papel crucial en la toma de
decisiones, influenciando significativamente el comportamiento de compra de los
consumidores. "las emociones conducen la conducta. Todas las decisiones son
emocionales de alguna manera. Sean cuales sean tus razones légicas para realizar una
accion, tu solamente te sientes motivado a actuar debido a una emocion. De hecho, la
gente con dafio en los centros emocionales del cerebro puede mencionar toda una lista
de razones para realizar una accién pero no hard nada para realizarla porque carece de
las emociones que la muevan" (Clear, 2020, p. 202). Este punto destaca la primacia de
las emociones en la toma de decisiones, lo que resuena con la teoria de la inteligencia
emocional que sugiere que nuestras respuestas estan optimizadas por el sentimiento

antes que por el pensamiento racional.

Las personas primero experimentan una respuesta emocional (Sistema 1) y
luego una respuesta racional (Sistema 2). Este proceso puede explicar por qué los
consumidores a menudo toman decisiones de compra basadas en cémo se sienten
acerca de un producto o marca, en lugar de realizar un andlisis légico y detallado. El
autor sefiala "nuestros pensamientos y acciones estan enraizados en lo que
encontramos atractivo, no necesariamente en lo que es légico" (Clear, 2020, p. 202),
sugiriendo que las estrategias de marketing que apelan a las emociones pueden ser

mas efectivas que aquellas que se centran exclusivamente en argumentos racionales.

Sin embargo, no debemos subestimar la importancia del analisis racional en el
proceso de toma de decisiones. Aunque las emociones pueden motivar la accién inicial,
la racionalidad juega un papel crucial en la evaluacién final de la compra. Los
consumidores, aunque influidos por sus emociones, también buscan justificar sus
decisiones con argumentos légicos y evidencias de calidad. Es aqui donde el valor
intrinseco del producto o servicio se convierte en un factor determinante. Un producto

que no ofrece una calidad tangible y beneficios reales a largo plazo no lograra
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mantener la satisfaccion del cliente, incluso si la compra inicial fue impulsada por una

fuerte reacciéon emocional.

Por lo tanto, las empresas deben asegurarse de que sus productos y servicios
no solo atraigan emocionalmente a los consumidores, sino que también cumplan con
los estdndares de calidad y utilidad que estos esperan. En otras palabras, mientras que
las emociones pueden abrir la puerta a una venta, es la calidad del producto o servicio
la que asegura que el cliente regrese. Este enfoque equilibrado entre lo emocional y lo
racional es esencial para construir relaciones duraderas y exitosas con los

consumidores.

Generar una emocién y expectativa muy alta al momento de la compra puede
tener consecuencias negativas significativas si el producto o servicio no estd a la altura
de esas expectativas. Cuando los consumidores se sienten atraidos emocionalmente y
crean una imagen idealizada del producto, cualquier discrepancia entre esa imagen y la
realidad puede resultar en una fuerte decepcién. Esta desilusién no solo disminuye la
satisfaccion del cliente, sino que también puede dafiar gravemente la reputacion de la
marca. Las expectativas no cumplidas pueden llevar a criticas negativas, resefias
desfavorables y la pérdida de clientes potenciales. Ademas, un cliente insatisfecho es
mas probable que comparta su experiencia negativa con otros, amplificando el impacto
negativo en la percepcion publica de la empresa. “Con el tiempo, tendemos a formar
relaciones con los productos que se asemejan a los vinculos que creamos con otras
personas: estos incluyen amor, amor no correspondido (lo deseamos pero no podemos
tenerlo), respeto, y quizas incluso miedo o odio (¢por qué mi computadora esta en mi
contra?). Los investigadores incluso informan que después de una "ruptura" con una
marca, las personas tienden a desarrollar fuertes sentimientos negativos y haran
grandes esfuerzos para desacreditarla, incluyendo hablar mal de ella y hasta el
vandalismo." (Solomon, 2010, p. 199). Por lo tanto, es crucial que las empresas
manejen cuidadosamente las expectativas y aseguren que sus productos y servicios no
solo atraigan emocionalmente, sino que también cumplan con las promesas hechas

durante el proceso de marketing.
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Il. METACOMUNICACION

La metacomunicacién, un concepto acufiado por el antropdlogo Gregory
Bateson (1972) , se refiere a la comunicacidn sobre la comunicacion, destacando los
aspectos no verbales y contextuales que rodean a la comunicacién verbal. Este
fenédmeno incluye elementos como el tono de voz, el lenguaje corporal, las expresiones
faciales y el contexto situacional, que pueden reforzar, contradecir o complementar el
mensaje verbal, influyendo significativamente en su interpretacién y la efectividad de la
comunicacion.

En otras palabras, es la comunicacién sobre la comunicacién. Esta forma de
interaccién puede ser verbal o no verbal y tiene como objetivo principal aclarar,
explicar o influir en el significado o Ila interpretacion de un mensaje. La
metacomunicacion puede ayudar a mejorar la comprension mutua, resolver
malentendidos y fortalecer las relaciones interpersonales al proporcionar un contexto
adicional para el intercambio de informacién.

Se puede agregar que este proceso puede manifestarse de manera implicita a
través de sefales no verbales, tono de voz, expresiones faciales y otros aspectos del
lenguaje corporal. Ademas, la metacomunicacién no solo se limita a proporcionar
informacion adicional sobre el mensaje, sino que también puede incluir la regulacion
de la interaccién comunicativa, como establecer normas de comunicacién, gestionar
turnos de habla y resolver conflictos comunicativos.

Otro aspecto importante de la metacomunicacién es su capacidad para influir
en la percepcidon y comprensidén del mensaje original. Al proporcionar contexto o
clarificacién, la metacomunicacion puede ayudar a entender cdmo se interpreta el
mensaje principal y cdmo se reciben las intenciones comunicativas del emisor.

Por ejemplo, el tono de voz puede alterar completamente la percepcidn de una
frase; un tono sarcastico puede convertir un comentario aparentemente positivo en
uno negativo. De igual forma, el lenguaje corporal, como cruzar los brazos o mantener

una postura abierta, comunica niveles de defensa o receptividad que son cruciales
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durante cualquier intercambio comunicativo. Ademas, las expresiones faciales, como
una sonrisa o un ceno fruncido, son indicadores potentes del estado emocional que
acompania al mensaje verbal.

En el dmbito del marketing, la construccion y el mantenimiento de la imagen de
marca es fundamental . Los comentarios y reseiias de los clientes en plataformas como
Yelp, TripAdvisor o Google Reviews no solo forman parte de como se percibe la calidad
de los productos o servicios, sino que también proporcionan un contexto adicional
sobre cémo la empresa maneja las criticas y se relaciona con sus clientes. Una
respuesta rapida y profesional a una resefia negativa, por ejemplo, puede comunicar a
otros clientes potenciales que la empresa se preocupa por su satisfaccion y esta
comprometida a mejorar.

Adaptar los mensajes para que sean relevantes y personales para cada
segmento de la audiencia puede aumentar significativamente la efectividad de las
campaias de marketing. Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2016), "Godin (1999) sefialo
gue, aunque antes la investigacidn mostraba que estdbamos bombardeados por 500
mensajes de marketing al dia, con la llegada de la web y la TV digital, esto ahora ha
aumentado a mas de 3000 al dia." (p. 313). Al existir tantos sitios es dificil creer que el
mensaje de una marca pueda ser el mismo para todos

Las diferentes plataformas digitales ofrecen oportunidades Unicas para la
metacomunicacion. Por ejemplo, las redes sociales permiten una interaccion
bidireccional con los clientes, lo que facilita la construccién de relaciones mas estrechas
y la retroalimentacién directa. Los blogs y el marketing de contenidos, por otro lado,
pueden proporcionar valor afiadido y establecer la empresa como una autoridad en su
campo. "Los blogs proporcionan un método sencillo para publicar regularmente
paginas web como diarios en linea, diarios personales o listados de noticias o eventos.
Muchos blogs ofrecen comentarios o noticias sobre un tema especifico; otros
funcionan como diarios en linea mas personales. Un blog tipico combina texto,
imagenes y enlaces a otros blogs, paginas web y otros medios relacionados con su
tema. La capacidad de que los lectores dejen comentarios en un formato interactivo es
una parte importante de muchos blogs. Los comentarios de retroalimentacion
(trackback) de otros sitios también se incorporan a veces. La frecuencia puede ser
horaria, diaria, semanal o menos frecuente, pero varias actualizaciones diarias son

tipicas" (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2016, p. 507).
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En la era digital, las estrategias de metacomunicacién no se limitan a las
interacciones presenciales. Las bodegas pueden utilizar las redes sociales, los blogs y
otros medios digitales para extender su presencia y comunicarse con una audiencia
global. Publicar contenido atractivo, como videos sobre el proceso de vinificacién,
entrevistas con los endlogos y fotos de los vifiedos, puede atraer a nuevos visitantes y
mantener el interés de los clientes existentes.

Ademas, las bodegas pueden utilizar plataformas de marketing por correo
electrénico para enviar mensajes personalizados y relevantes a sus suscriptores. " La
extension del cliente consiste en desarrollar clientes para que prueben una gama mads
amplia de productos para convertir a los clientes mds cultivables en los clientes mas
valiosos" (Chaffey y Ellis-Chadwick 2016, p. 313). Esta idea sugiere que las bodegas
deberian esforzarse por desarrollar relaciones mas profundas y extensas con sus
clientes actuales. El objetivo es animar a estos clientes a explorar y consumir una gama
mas amplia de productos que la bodega ofrece. Al hacerlo, la bodega puede
transformar a los clientes habituales en clientes mas valiosos, lo que implica que estos
clientes no solo compran mas, sino que también pueden adquirir productos de mayor
valor o mas especializados. Este enfoque se basa en la premisa de que es mas
costo-efectivo y eficiente cultivar a los clientes existentes, haciendo que prueben
diferentes productos, que tratar de adquirir nuevos clientes. Las plataformas de correo
electrénico son herramientas efectivas para este propdsito porque permiten
personalizar los mensajes, asegurando que el contenido sea relevante para los
intereses y comportamientos de compra de cada cliente. Ademas, mediante el uso de
datos y andlisis del comportamiento de compra, las bodegas pueden segmentar su
base de clientes y crear ofertas que sean mas atractivas y estén directamente alineadas
con las preferencias y necesidades de sus clientes.

Plataformas como Instagram, Facebook y YouTube permiten a las bodegas
compartir contenido. En la actualidad estas plataformas se utilizan para publicar fotos y
videos de sus vifiedos, bodegas y eventos especiales, asi como para interactuar
directamente con los seguidores a través de comentarios y mensajes directos. Las
bodegas pueden escribir articulos sobre diversos temas relacionados con el vino, como
el proceso de vinificacion, las caracteristicas de diferentes variedades de uva, consejos

de maridaje y la historia de la bodega. Este tipo de contenido no solo educa a los
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lectores, sino que también establece a la bodega como una autoridad en el campo del
vino.

A través de estos medios es posible enviar boletines informativos regulares a
sus suscriptores, incluyendo noticias sobre nuevas cosechas, eventos especiales y
promociones exclusivas. Personalizar estos correos electrénicos basandose en las
preferencias y comportamientos anteriores de los clientes puede aumentar la

relevancia y efectividad de los mensajes.

La verdadera oportunidad en la relacion entre la inteligencia emocional y la
metacomunicacion en el contexto del turismo del vino en Mendoza radica en nuestra
capacidad para comunicar no solo mediante datos o palabras, sino a través de
emociones que conecten profundamente con los consumidores. La inteligencia
emocional y la metacomunicacidn nos permiten encontrar la manera de hacer que
nuestro mensaje llegue efectivamente, al tocar las fibras emocionales del publico. Para
lograrlo, es crucial identificar a quién queremos dirigirnos, ya que un mismo mensaje
puede resonar perfectamente con un grupo de personas pero no con otro. El desafio
en esta era digital es utilizar de manera adecuada las herramientas disponibles para
comprender a los diferentes segmentos de nuestra audiencia, y asi crear mensajes que,
a través de una pantalla, transmitan calidez y despierten emociones tan intensas o

incluso mayores que aquellas generadas en las interacciones cara a cara.
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IV. MARKETING DIGITAL EN EL TURISMO DEL VINO

A. Enoturismo evolucién y tendencias

Segun Ramis Hernandez (2010), la Comisién de Turismo del Sur de Australia
define el enoturismo como cualquier experiencia relacionada con las bodegas o la
produccion de vino en la cual los visitantes participen en una excursion de un dia o en
una visita mas larga. Esta actividad puede variar desde la visita a una Unica bodega
hasta unas vacaciones de una semana en las que las experiencias se basen en la
produccion vitivinicola.

El enoturismo no es solo una extensién del negocio del vino, sino una unidad
independiente que requiere un enfoque serio para satisfacer las expectativas de los
turistas y consumidores exigentes.

En el contexto del enoturismo, Internet es utilizado tanto en las decisiones de
viaje como en las de compra de vinos, afectando la reputacion de destinos y productos.
La abundancia de informacidn en linea aumenta la necesidad de ofrecer servicios de
alta calidad y diferenciacion para destacarse en un mercado competitivo. La
comprension de la diversidad de los consumidores es fundamental para adaptar la
oferta en consecuencia, con este fin la incorporacién de tecnologia e internet para la
busqueda de informacion toma una gran importancia. Todos los actores en la cadena
de valor del enoturismo deben reconocer esta naturaleza integradora y aprovechar el
potencial de internet en sus estrategias de promocidn y comercializacion.

Las redes sociales se han integrado en la estrategia de marketing del
enoturismo, pero es importante desarrollar una estrategia auténtica que refleje la
identidad y los valores de la empresa. El contacto humano sigue siendo invaluable,
complementando la experiencia digital y manteniendo la relevancia y la lealtad del
cliente.

Los influencers en redes sociales son personas que tienen la capacidad de
influir en las opiniones o comportamientos de otros gracias a su autoridad,

conocimiento, posicion, o relacidon con su audiencia. Generalmente, tienen un gran
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numero de seguidores en plataformas como Instagram, Twitter, YouTube, TikTok, entre
otras, y son reconocidos como expertos en nichos especificos como moda, tecnologia,
viajes, gastronomia, entretenimiento, y mas.

La aparicién de influencers es utilizada por distintas marcas , compitiendo con
los medios de comunicacién tradicionales. Estas personas dan opiniones buscando
impactar en las decisiones de los viajeros y pueden desempefiar un papel importante
en la promocion de destinos y servicios turisticos. Promocionan productos, lugares o
experiencias desde una visién personal y auténtica los convierte en prescriptores clave

y colaboradores valiosos para organismos estatales y empresas del sector.
B. Influencia del marketing digital

El marketing digital ha revolucionado la industria del enoturismo, permitiendo
a las bodegas y destinos vitivinicolas llegar a una audiencia global a través de la web,
las redes sociales y otras plataformas en linea. El impacto de internet en el sector
turistico se refleja en cambios significativos en los habitos de reserva y compra de
viajes. Las agencias de viajes han tenido que adaptarse a esta nueva realidad,
redefiniendo sus roles y especializdndose para competir en un mercado cada vez mas
digitalizado.

El e-marketing ha permitido a las empresas vitivinicolas reducir costos, llegar a
segmentos de mercado especificos y ofrecer servicios personalizados. La rapidez,
fiabilidad y accesibilidad de internet han nivelado el campo de juego, permitiendo a
empresas mas pequefias competir con grandes corporaciones.

En el contexto del marketing digital, su alcance va mas alla del contenido del
mensaje, abarcando cdmo este se comunica y se relaciona con los aspectos no verbales
y contextuales que ejercen una influencia significativa en la percepcion del mensaje.
Este enfoque es de suma relevancia en el dmbito del marketing digital, donde la
metacomunicacién desempena un papel crucial para crear contenido de calidad que
resuene con la audiencia, como destaca Raquel Oberlander (2021) en su libro "Sin
Contenido No Hay Marketing Digital".

Asimismo, en la actualidad, el marketing digital desempefia un papel
indispensable en la promocidon de destinos turisticos y experiencias, incluyendo el

turismo del vino. En un mundo fuertemente influenciado por las redes sociales, el
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marketing de contenidos y las estrategias digitales, la toma de decisiones de los
consumidores se ve moldeada de manera innegable. Autores de renombre, como
Chaffey y Smith, en su obra "Digital Marketing Excellence," proporcionan un analisis
detallado de las practicas exitosas en el dmbito del marketing digital que estan en
constante evolucién y que desempefian un papel vital en la eleccion de los
consumidores cuando se trata de viajes y experiencias turisticas.

Otra teoria relevante a la hora de plantear una estrategia de comercializacion
es la teoria del Circulo de Oro propuesta por Sinek (2009),Esta teoria proporciona un
marco conceptual Util para entender cémo las organizaciones pueden comunicarse de
manera mas efectiva y conectar emocionalmente con su audiencia. Sinek argumenta
gue las organizaciones mas inspiradoras y exitosas comunican su propdsito o creencia
central antes de hablar sobre sus productos o servicios, es decir, empiezan con el "por
qué" hacen lo que hacen, seguido por el "cdmo" y el "qué". Las organizaciones mas
influyentes y exitosas se comunican de adentro hacia afuera, empezando por su "por
qué", es decir, su propdsito, causa o creencia principal. Este enfoque contrasta con la
mayoria de las estrategias tradicionales que inician con el "qué", los productos o
servicios que ofrecen. Asi, el enfoque del "Circulo de Oro" puede ayudar a entender
mejor cdmo las estrategias de comunicacidn y marketing que resaltan el propdsito y la
pasion detras de una experiencia vinicola pueden mejorar la captacion y fidelizacién de
visitantes (Sinek, 2009).

El marketing digital ha cambiado significativamente la forma en que las
empresas se conectan con su audiencia y promocionan sus productos o servicios. A
continuacién mencionaremos algunas herramientas incorporadas en esta area:

° Alcance global: A través de canales digitales como las redes sociales, los
sitios web y el correo electrdnico, las empresas pueden llegar a una audiencia global de
manera instantanea y efectiva, sin importar su ubicacidn geografica.

° Segmentacion precisa: El marketing digital permite a las empresas
segmentar su audiencia en funcién de una variedad de criterios, como edad, género,
ubicacidn geografica, intereses y comportamientos en linea. Esto les permite dirigirse
especificamente a los grupos de personas que son mas propensos a estar interesados
en sus productos o servicios.

° Interaccién directa con los clientes: A través de las redes sociales, el

correo electronico y otros canales digitales, las empresas pueden interactuar
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directamente con sus clientes de una manera que no era posible con los medios
tradicionales. Esto les permite responder preguntas, resolver problemas y recibir
comentarios en tiempo real.

° Medicion y andlisis detallados: El marketing digital proporciona una
gran cantidad de datos que las empresas pueden utilizar para medir la efectividad de
sus campanas y realizar ajustes en tiempo real. Esto les permite optimizar
continuamente su estrategia de marketing para obtener mejores resultados.

Con estas herramientas, es fundamental para las empresas adaptarse a estos
nuevos entornos del marketing digital y desarrollar estrategias innovadoras que
aprovechen al maximo estas herramientas, en lugar de simplemente aplicar viejas
estrategias con métodos nuevos, lo que podria resultar ineficiente e insatisfactorio en
el entorno digital actual.

En este contexto surge el marketing de contenidos, una estrategia de marketing
enfocada en la creacion, publicacion y distribucién de contenido relevante y valioso
para atraer y retener a una audiencia definida, y, en ultima instancia, para impulsar a
los clientes a realizar acciones rentables. Esta estrategia se basa en la premisa de que,
al proporcionar contenido util y atractivo, las empresas pueden establecerse como

autoridades en su campo y construir relaciones de confianza con su audiencia.

Segun Raquel Oberlander (2021) una experta en marketing de contenidos, sin
contenido no hay marketing digital. Este enfoque destaca la importancia del contenido
en la construccion de una presencia digital efectiva. El contenido puede tomar muchas
formas, incluyendo blogs, articulos, videos, infografias, podcasts, y publicaciones en

redes sociales.

El marketing de contenidos, segln esta autora, es fundamental para el éxito de

las estrategias de marketing digital por varias razones:

1. Atrae a la Audiencia Correcta: El contenido bien investigado y relevante
puede atraer a una audiencia especifica que estd interesada en los productos o
servicios de la empresa. Segun Oberlander, "Entonces, cuando generas un contenido y
luego lo entregas gratuitamente a tus clientes potenciales, haces que estas personas se
sientan en deuda contigo y sean mas propensas a convertirse en tus clientes. Asi,

cuando creas contenido de valor y lo publicas para que tu publico disfrute de él sin
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pedir nada a cambio, estds estimulando su reciprocidad. (Un mecanismo intrinseco de

la especie humana)" (Oberlander, 2021, p. 69).

2. Construye la Autoridad de la Marca: Publicar contenido informativo y util
establece a la empresa como una autoridad en su industria. Cuando los consumidores
ven a una empresa como una fuente confiable de informacion, es mas probable que

confien en sus productos o servicios.

3. Mejora el SEO: El contenido optimizado para motores de busqueda (SEO)
ayuda a mejorar la visibilidad de la empresa en los resultados de busqueda. Cuando
nuestro contenido esta estructurado, es sencillo, con palabras clave y resulta de
interés, creard un combinacion que sera facil de leer y a la medida de los motores de

busqueda, que nos pondran en las mejores posiciones.

4. Fomenta la Fidelidad del Cliente: El contenido que educa, entretiene o
resuelve problemas puede fomentar una relacién mas profunda con los clientes. Esto
puede llevar a una mayor lealtad del cliente y a un aumento en las tasas de retencion.
como menciona Raquel Oberlander, "Vas a lograr ser su favorito y eso genera fidelidad
o, dicho de otra manera, que te vuelvan a elegir. Es decir, podran copiar tus productos,
pero no la forma en que te expresas. Y aunque lo hagan, no sonara auténtico”

(Oberlander, 2021, p.72)

5. Genera Conversaciones y Engagement: El contenido interesante y relevante
puede generar conversaciones y aumentar el engagement en las redes sociales. Los
consumidores son mas propensos a compartir contenido que encuentran valioso, lo

gue puede aumentar la exposicién de la marca.

A su vez, segun Oberlander (2021),implementar una estrategia efectiva de

marketing de contenidos implica varios pasos clave:

1. Conocer a la audiencia: Entender quién es la audiencia objetivo es
fundamental para crear contenido que resuene con ellos. Esto incluye conocer sus

intereses, necesidades, y problemas que buscan resolver.

26



(,.,,,.. UNCUYO |FCE

UNIVERSIDAD FACULTAD DE
_j NACIONAL DE CUYO CIENCIAS ECONOMICAS

2. Crear Contenido de Calidad: El contenido debe ser informativo, relevante y
valioso para la audiencia. Crear contenido de calidad es esencial en cualquier estrategia
de marketing digital porque es el principal vehiculo para comunicar el valor de tu
marca, producto o servicio a la audiencia objetivo. El contenido de calidad ayuda a
establecer la autoridad y credibilidad de una marca, mejora la visibilidad en buscadores

(SEO) y fomenta la interaccidn y el compromiso de los usuarios.

3. Utilizar Multiples Formatos: Diversificar el tipo de contenido puede ayudar a
llegar a diferentes segmentos de la audiencia. Esto puede incluir blogs, videos,

infografias, podcasts, y publicaciones en redes sociales.

4. Optimizar para SEO: Asegurarse de que el contenido esté optimizado para los
motores de busqueda es crucial para aumentar la visibilidad en linea. Esto incluye el

uso de palabras clave relevantes, meta descripciones, y enlaces internos y externos.

5. Distribuir el Contenido: El contenido debe ser distribuido a través de los
canales adecuados para alcanzar a la audiencia objetivo. Esto puede incluir el sitio web
de la empresa, redes sociales, boletines por correo electrénico, y colaboraciones con

otros sitios web o influencers.

6. Medir y Ajustar: Es importante medir el rendimiento del contenido utilizando
herramientas de andlisis y ajustar la estrategia segln sea necesario. Esto puede incluir
el seguimiento de métricas como el trafico del sitio web, la tasa de rebote, el tiempo en

la pagina, y las conversiones.

Para referenciar y luego poder extrapolar esta estrategia al sector turistico
podemos analizar como la marca Red Bull ha utilizado el marketing de contenidos para
construir una marca que va mas alla de la venta de bebidas energéticas. La empresa
crea y distribuye contenido relacionado con deportes extremos y eventos de alto
rendimiento, que resuena con su audiencia objetivo. La estrategia de marketing de
contenidos de la marca es un ejemplo perfecto de cdmo las empresas pueden utilizar
esta herramienta para fortalecer su identidad de marca y aumentar la lealtad del
cliente. La compaiiia no solo comercializa una bebida energética, sino que ha creado un

universo completo de contenido que resuena con su audiencia objetivo.
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1. Creacién de Contenido Emocional y Relevante

Red Bull ha desarrollado una estrategia de marketing de contenidos que se
centra en el estilo de vida y las pasiones de su audiencia. A través de eventos
deportivos extremos, documentales, y su propio canal de television (Red Bull TV), la
marca ha logrado asociarse con la adrenalina y la aventura. "Si algo se puede decir
sobre los contenidos es que estos educan, entretienen, inspiran, informan o son utiles
en algun sentido relacionado con la categoria del producto o servicio que
comercializas. Por eso permiten construir relaciones/estados mentales y emocionales
positivos a través de las cuales es probable que esas personas elijan tu oferta en lugar
de una de la competencia”(Oberlander, 2021,p. 53). Red Bull hace esto de manera

excepcional al ofrecer contenido que emociona y motiva a su audiencia.
2. Diversificacion de Canales de Contenido

La marca utiliza multiples plataformas para distribuir su contenido, incluyendo
YouTube, redes sociales, aplicaciones mdviles y eventos en vivo. Este enfoque
omnicanal asegura que Red Bull esté presente donde su audiencia pasa tiempo,

aumentando la visibilidad y el impacto de su contenido.
3. Generacion de Experiencias de Marca

Red Bull ha llevado el marketing de contenidos a otro nivel al crear experiencias
de marca Unicas y memorables. Eventos como el Red Bull Air Race y el Red Bull Stratos
no solo generan contenido espectacular, sino que también fortalecen la identidad de la
marca. Estos eventos no solo atraen a los participantes, sino que también generan una
inmensa cobertura mediatica, amplificando el alcance de la marca. "Publicar contenido
especializado, compartir tus experiencias y analizar casos que sean interesantes y
pertinentes permitirdn que, a la larga, te conviertas en un referente, en la autoridad en

una materia" (Oberlander, 2021, p. 67).
4. Innovacién y Autenticidad

Una de las claves del éxito de Red Bull en el marketing de contenidos es su

enfoque en la autenticidad y la innovacidn. La marca no sigue las tendencias; las crea.
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Al apostar por contenido original y audaz, Red Bull se ha consolidado como un lider en
su campo. "Crear y publicar contenido de calidad te hace ganar visibilidad sin tener que
pagarle a una plataforma para que te muestre, es decir, de manera organica. Es verdad
que pautar, pagar para que tu contenido se muestre no es mala idea, pero la visibilidad
orgdnica puede ser vista como mas auténtica y con un efecto mas duradero”
(Oberlander, 2021, p. 66). Red Bull ejemplifica esto al mantenerse fiel a su identidad de

marca mientras explora nuevas y emocionantes formas de contar historias.
Impacto en la Percepcion de la Marca

El marketing de contenidos de Red Bull no solo ha incrementado las ventas de
su bebida energética, sino que también ha transformado la percepcién de la marca. Los
consumidores no solo ven a Red Bull como una bebida, sino como un sindnimo de
aventura y emocion. Esta percepcion positiva se traduce en una lealtad de marca mas

fuerte y una mayor disposicién a pagar un precio premium por el producto.

En relacidon al marketing digital, surge también el marketing viral, un enfoque
especifico que aprovecha el efecto de red de Internet y puede ser efectivo para
alcanzar rdpidamente a un gran numero de personas. “El marketing en redes sociales
estd estrechamente relacionado con el marketing viral, ya que naturalmente involucra
la 'amplificacidén en redes sociales' donde el contenido se comparte. El marketing viral
es "una forma especifica de aprovechar el efecto de red de Internet y puede ser
efectiva para llegar a un gran nimero de personas rapidamente, ya que un mensaje de
marketing se transmite rapidamente a muchas personas de la misma manera que un
virus natural o un virus informdtico. Es efectivamente una forma en linea de
comunicaciones de boca a boca que a veces también se conoce como 'marketing de

buzz'" (Chaffey y Chadwick, 2016, p. 529).

El marketing viral, segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2016), comparte ventajas y
desventajas con el marketing online tradicional, pero con el afiadido de que el riesgo
asociado a la inversién en marketing viral es considerablemente mas alto debido a la
incertidumbre en predecir el éxito de un agente viral especifico. "una de las principales
ventajas del marketing en redes sociales y viral es que un agente viral efectivo puede

alcanzar una gran audiencia de manera rentable" (Chaffey y Chadwick, 2016, p. 532).
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Sin embargo, también sefialan que "la principal desventaja del marketing viral
es que se trata de una técnica de comunicaciones de marketing de alto riesgo, ya que
requiere una inversion inicial significativa en el agente viral y su siembra" (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2016, p. 532). No hay garantias de que la campanfa se viralice, y sino lo
hace, la inversidn puede resultar inutil. Ademas, afrontan el desafio de involucrar a las
audiencias en redes sociales, quienes a menudo prefieren no interactuar con marcas
mientras socializan. El proceso de encontrar el tipo correcto de contenido que
enganche a la audiencia y que esta desee compartir con sus contactos, asi como la

siembra a influenciadores clave, es una actividad especializada que demanda tiempo.
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V. ESTRATEGIAS DE MARKETING Y SEGMENTACION EN EL TURISMO

A. Sinergias en el Sector Turistico

El turismo se beneficia enormemente de la sinergia con el sector de viajes
hoteleria, una relacién que permite a los hoteles y complejos turisticos maximizar su
alcance y eficiencia a través de la oferta de paquetes disefiados por mayoristas y
comercializados por agencias de viajes. Esta estrategia no solo amplia el mercado
potencial de todos los participantes de una zona turistica, sino que también les permite
enfrentar la competencia de manera mas efectiva. "El éxito en el marketing de
hosteleria depende mucho del sector de viajes en su conjunto. Por ejemplo, muchos
clientes de hoteles y de complejos turisticos compran paquetes que han disefiado los
mayoristas y que se venden a través de las agencias de viajes. Al aceptar participar en
paquetes preparados por los mayoristas, los hoteles sortean de manera eficaz a sus
competidores" (Kotler, Bowen, & Makens, 2011, p. 11). Esta interdependencia subraya
la importancia de la colaboracidon y la integraciéon en la industria turistica, donde los
servicios complementarios y los productos turisticos combinados crean un valor

afiadido significativo tanto para los proveedores como para los consumidores.

Esa sinergia ademds forma lo que Ilamamos imagen del destino turistico. La
imagen de un destino turistico no se forma Unicamente a través de sus caracteristicas
fisicas y servicios. "La imagen de un lugar estd fuertemente influida por las
recreaciones de dicho destino en peliculas de cine o televisién, por la musica y en
algunos casos por artistas o personas de renombre" (Kotler, Bowen, & Makens, 2011, p.
682). Esta dindmica muestra la importancia de la gestion de la imagen y la marca de los

destinos turisticos en el marketing moderno.

Esta imagen puede estar relacionada a un sector pequefio, una region, pais o
continente. "Los macrodestinos como México o Argentina cuentan con miles de

microdestinos, como regiones, estados, ciudades, pueblos e incluso destinos turisticos
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dentro de una frontera; las personas que visitan Argentina aprovecharan su estancia
para pasar por Buenos Aires, Iguazu o la Patagonia" (Kotler, Bowen, & Makens, 2011, p.
657). Esta estructura de destinos multiples dentro de una sola entidad nacional facilita
una oferta turistica rica y variada, atrayendo a diferentes tipos de viajeros y
satisfaciendo una amplia gama de intereses y necesidades. Mendoza aprovecha esta
imagen pero a la vez busca destacarse con respecto a otras provincias, por ejemplo,
busca tener vuelos directos hacia otros paises para que los turistas lleguen a Mendoza

sin necesidad de pasar por otras provincias.

A la hora de decidir, la eleccidn de los consumidores de invertir en experiencias
de viaje en lugar de bienes materiales esta influenciada por una variedad de factores
psicoldgicos. "La decision de gastar el dinero disponible en viajes en lugar de en
muebles nuevos, un barco u otras alternativas conlleva determinantes psicolégicos
muy importantes: prestigio, escape, oportunidad sexual, educacion, relaciones sociales,
lazos familiares, relajacion, descubrimiento de uno mismo" (Kotler, Bowen, & Makens,
2011, p. 672). Esta observacion destaca como las motivaciones subyacentes de los
viajeros pueden ser diversas y complejas, influyendo en sus decisiones de manera
profunda y multifacética. Entre estos factores el prestigio asociado con el viaje ha sido
una constante histérica y cultural. "Siempre se ha relacionado a los viajeros con un
cierto nivel de prestigio, especialmente a los que recorren largas distancias. Marco Polo
se hizo mundialmente famoso gracias a sus viajes, como sucedié con los héroes de las
mitologias griega y romana, tales como Ulises. Viajar a Aspen, a la Riviera, a Suizay a
muchos otros lugares le da al viajero cierto prestigio; aunque solo sea en su propia
percepcion" (Kotler, Bowen, & Makens, 2011, p. 672). Este fendmeno demuestra cdmo
el viaje puede elevar la percepciéon personal y social del individuo, agregando un valor

intangible pero significativo a la experiencia.

B. Segmentacién demografica y factores que influyen en el comportamiento del

consumidor

El éxito en el marketing turistico también depende en gran medida de la
capacidad de segmentar adecuadamente el mercado y de identificar el mercado
objetivo. Este proceso implica comprender las caracteristicas y preferencias de los

turistas, lo que permite disefiar estrategias de marketing mdas efectivas vy
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personalizadas. Existen varios enfoques y factores que influyen en la segmentacién y en
la determinaciéon del mercado objetivo que pueden servir en el contexto del turismo

del vino en Mendoza.

La identificacién precisa del mercado objetivo permite a los destinos maximizar
su atractivo y eficiencia al dirigir sus esfuerzos hacia los segmentos de turistas mas
relevantes y potencialmente mas rentables. Kotler, Bowen y Makens (2011) describen
dos enfoques fundamentales para este proceso “Un destino puede identificar su
mercado objetivo apropiado de dos formas. La primera consiste en recabar informacion
acerca de sus visitantes actuales: de ddénde vienen y por qué, cuales son sus
caracteristicas demograficas, si estan satisfechos y cuanto, cuantos han venido antes,
cuanto gastan. Examinadas estas y otras preguntas, los planificadores pueden decidir a
qué tipo de turistas dirigirse. La segunda consiste en hacer un inventario de los
recursos que ofrece el destino y seleccionar aquellos segmentos que légicamente
puedan estar interesados. No se puede asumir que los visitantes actuales representen
a todos los segmentos que potencialmente podrian sentirse atraidos. Por ejemplo, si
Kenia solo ofreciese safaris, perderia grupos a los que les interesa la cultura nativa, la

flora o la ornitologia” (Kotler, Bowen, & Makens, 2011, p. 677).

Recabar informacion sobre los turistas actuales proporciona una base sélida
para entender quiénes son y qué buscan, mientras que un inventario de los recursos
del destino ayuda a identificar nuevas oportunidades de mercado y segmentos
desatendidos. En principio trabajaremos con el primer enfoque,este enfoque
metodoldgico es fundamental para las bodegas en Mendoza. Al recopilar informacion
detallada sobre los turistas actuales, como su procedencia, motivos de visita,
caracteristicas demograficas y niveles de satisfaccion, las bodegas pueden identificar

patrones y tendencias que les permitan segmentar el mercado de manera mas precisa.

En relacion a la informacidon importante que debemos buscar, es crucial
comprender los factores que influyen en las decisiones de compra de los
consumidores. Estos factores no solo determinan las preferencias y comportamientos
de los turistas, sino que también juegan un papel esencial en la segmentacién del
mercado. Kotler, Bowen y Makens (2011) destacan la importancia de considerar una

variedad de influencias al analizar el comportamiento del consumidor:
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Segun estos autores las decisiones de compra se ven influidas por factores

culturales, sociales, personales y psicoldgicos.

Estos factores caracterizados por los autores desempefian un papel crucial en

el comportamiento del consumidor vy, por ende, en la segmentacién del mercado.

Culurales
Sociales
Cultura Parzonales
Grupos de
Edad y estadio
fefarencia del ciclo de la vida Psicolégicos
Ocupacian Motivacian
Subeultura Familia Clcunstar_mlas Percepcicn Comprador
BCOnomicas Aprendizaje
Estilo de vida Creencias y
Roles y Personalidad actitudes
1at y conceplo
de =i mismo M
Clase social

Grafico 1. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor.
Adaptado de "Marketing turistico" (5.a ed.), por Kotler, P., Bowen, J. T., & Makens, J. C.,
2011, Pearson Educacién, p. 192.

° Culturales: Los factores culturales ejercen la mayor y mas profunda
influencia en el comportamiento del consumidor. La cultura es el determinante
fundamental de los deseos y del comportamiento de las personas, comprendiendo los
valores fundamentales, las percepciones, los deseos y los comportamientos que una
persona aprende continuamente en la sociedad.La cultura se expresa a través de
valores tangibles, como la alimentacidn, la vivienda, la vestimenta y el arte, y es una
parte esencial del negocio turistico.

° Sociales: Los factores sociales, como los grupos de referencia, la
familia, los roles y estatus sociales, también influyen significativamente en las
decisiones de los consumidores. Las recomendaciones de amigos, familiares o
influenciadores en redes sociales pueden ser determinantes en la eleccién de un

destino. Los grupos de referencia exponen a una persona a nuevos comportamientos y
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estilos de vida, influyen en sus actitudes y en el concepto de si misma, y generan
presiones que afectan a las elecciones de compra de productos y marcas

° Psicolégicos:La motivacién, percepcion, aprendizaje y creencias de los
consumidores también influyen en sus decisiones de compra. La motivacién puede ser
tanto bioldgica como psicoldgica, y se convierte en un factor determinante cuando
alcanza un nivel de intensidad suficiente para impulsar a la persona a actuar. La
percepcion es el proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza e
interpreta la informacidn para crear una imagen significativa del mundo. El aprendizaje
describe los cambios en el comportamiento de una persona debido a la experiencia,
mientras que las creencias y actitudes son pensamientos y evaluaciones que influyen
directamente en el comportamiento de compra.

° Personales: La edad, ocupacion, estilo de vida y personalidad del
turista son factores criticos que afectan sus decisiones de compra. Las preferencias por
las actividades de ocio, los destinos de viaje, la alimentacidn y la diversidn suelen estar
relacionadas con la edad. Por ejemplo, los turistas mayores pueden valorar mas la
comodidad y la accesibilidad, mientras que los jévenes adultos pueden estar

interesados en experiencias mds dindmicas y tecnoldgicas.

“Los tipos de bienes y servicios que la gente compra varian a lo largo de su
vida. Las preferencias por las actividades de ocio, los destinos de viaje, la alimentacién
y la diversion suelen estar relacionadas con la edad. A menudo, en marketing se pasan
por altos factores importantes relacionados con la edad. Esto se debe seguramente a
las grandes diferencias de edad entre los que determinan las estrategias de marketing y
los que compran el producto o servicio. Un estudio sobre viajeros maduros demostrd
gue este segmento da mucha importancia a los agarradores en el cuarto de bafio, a las
luces de noche, a los carteles legibles y visibles en los pasillos, a las mantas extra y la
letra grande en las cartas del restaurante. A pesar de la importancia ldgica de estos
factores, los investigadores comprobaron que esta informacién «no se incluye
normalmente en la publicidad y los folletos informativos»” (Kotler, Bowen, & Makens,

2011, p. 198).

Esta idea resalta la necesidad de considerar la edad al segmentar el mercado

turistico. Diferentes grupos de edad tienen distintas necesidades y preferencias. Esta
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diferenciacion es crucial para desarrollar estrategias de marketing que atraigan
eficazmente a ambos grupos, tal como se plantea en las hipdtesis de esta tesis sobre la
influencia de la edad en la percepcién y decisién de los consumidores del turismo del

vino.

A la hora de segmentar por edad, generalmente, se le da un nombre al grupo
de personas nacidas entre determinados afios de este diferenciacidon nace el término
Generacién Y, también conocida como Millennials. Este grupo demografico, compuesto
por personas nacidas entre 1977 y 2000, presenta caracteristicas y expectativas
especificas que deben ser consideradas en las estrategias de marketing. Como

mencionan Kotler, Bowen y Makens:

“Nacidos entre 1977 y 2000, esta Generacién Y se caracteriza por una mayor
creatividad y necesidad de un mayor nivel de libertad; no son tan comprometidos,
tienen completamente integradas las nuevas tecnologias, buscan resultados concretos,
adoran la comunicacién y piden una nueva filosofia de liderazgo mucho mas
participativa, democratica y no tan jerarquica ni endogamica” (Kotler, Bowen, &

Makens, 2011, p. 123).

La integracidn de nuevas tecnologias y redes sociales para satisfacer a estos
grupos no es tarea sencilla, “Es dificil predecir el impacto en los negocios de estas
nuevas tecnologias de redes. Suscitan tendencias y afectan al interés de productos
especificos. Sirven como grandes audiencias para los publicistas. Desafian a los medios
tradicionales con una legion de amateurs. Proveen a los ejecutivos de marketing, datos
muy detallados sin un mayor esfuerzo. Las tecnologias de las nuevas redes sociales son
un auténtico canal de comunicacidon persona a persona, uno mucho mas creible que

ninguno otro” (Kotler, Bowen, & Makens, 2011, p. 197).

La segmentacion demografica y las diferencias generacionales son aspectos
fundamentales en la estrategia de marketing, ya que permiten comprender mejor a los
distintos grupos de consumidores y adaptar los mensajes de manera mas efectiva.

En primer lugar, la segmentacion demografica implica dividir el mercado en
grupos basados en variables como la edad, el género, el nivel educativo, el ingreso,

entre otros. En este sentido, la diferenciacion entre "jovenes adultos" y "adultos

36



&) UNCUYO | FCE

< UNIVERSIDAD FACULTAD DE

B .

NACIONAL DE CUYO CIENCIAS ECONOMICAS

mayores" es una practica comun en la segmentacién demografica. Los jovenes adultos,
con edades entre 25 y 40 afios, representan una etapa de transicion hacia la adultez,
donde se enfrentan a importantes decisiones como el establecimiento de sus carreras
profesionales y la formacion de familias. Por otro lado, los adultos mayores, con edades
entre 40 y 60 afios, se encuentran en una etapa de mayor estabilidad laboral y
personal, donde buscan experiencias enriquecedoras y valoran la calidad de vida.

En cuanto a las diferencias generacionales, es importante destacar que cada
grupo de edad tiene caracteristicas, comportamientos y preferencias distintas. Por
ejemplo, los jovenes adultos suelen estar mas familiarizados con la tecnologia y son
mas propensos a utilizar las redes sociales como medio de comunicacidn y busqueda
de informacion. Por otro lado, los adultos mayores pueden tener una menor
familiaridad con la tecnologia, pero valoran la calidad, la tradicidn y la experiencia en
sus decisiones de compra.

En este contexto, el analisis de grandes cantidades de datos proporcionados
por las personas en las redes sociales se vuelve invaluable para micro segmentar un
mercado y disefiar mensajes especificos para cada grupo demografico. Las redes
sociales ofrecen una gran cantidad de informacidon sobre las preferencias, intereses y
comportamientos de los consumidores, lo que permite a las empresas crear campafas
de marketing mas personalizadas y efectivas.

Por ejemplo, mediante el analisis de datos en redes sociales, se pueden
identificar patrones de comportamiento y preferencias de los jévenes adultos y adultos
mayores, lo que permite disefiar mensajes y ofertas que resuenen con cada grupo de
manera individualizada. Ademas, esta informacion también puede utilizarse para
identificar tendencias emergentes y oportunidades de mercado que antes podrian
haber pasado desapercibidas.

Obtener informacién sobre la segmentacion demografica y las diferencias
generacionales en el turismo del vino es crucial por varias razones. En primer lugar,
estos datos proporcionan una comprension detallada de quiénes son los visitantes a las
bodegas, lo que permite adaptar las experiencias y servicios para satisfacer sus
necesidades especificas. Ademas, conocer la distribucién por edades y la procedencia
de los turistas ayuda a identificar tendencias y patrones de comportamiento que
pueden influir en las decisiones de marketing y promocién. Esto, a su vez, permite

desarrollar estrategias mas efectivas para atraer y retener a los turistas, tanto a nivel
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local como internacional. La informacién sobre la segmentacidn demogréfica y las

diferencias generacionales proporciona una base sélida para la toma de decisiones

informadas y la creacidn de experiencias turisticas mds personalizadas y atractivas.

Rangos etarios
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Gréfico n° 2: Rangos etarios

Estos datos revelan dos aspectos fundamentales en la demografia de los
turistas del vino en Argentina. Primero, entre los visitantes argentinos, se destaca que
casi la mitad (45%) tiene menos de 35 afios, con el 35.9% de ellos pertenecientes al
rango de 25 a 35 afnos y el 9.1% en el rango de 18 a 24 afios. Esto sugiere un fuerte
atractivo de las experiencias enoldgicas entre los jovenes argentinos, lo que representa
una oportunidad clave para el desarrollo de estrategias de marketing dirigidas

especificamente a este segmento de edad.

En segundo lugar, al considerar los turistas extranjeros, se observa que si bien
el grupo etario mayoritario corresponde al de 36 a 50 afos, los jévenes también tienen
una presencia significativa, representando el 40.7% de los visitantes en el rango de 18 a

35 afios. Sobre esta informacion es importante subrayar que no solo son importantes
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los segmentos demograficos mayores, sino también en los jévenes, que muestran un

interés creciente en el turismo del vino en Argentina.

Como un avance en la segmentacién Google introdujo el concepto de
micro-momentos, que son instantes en los que los consumidores recurren a sus
dispositivos para satisfacer una necesidad inmediata. Estos micro-momentos se dividen
en cuatro categorias principales: quiero saber, quiero ir, quiero hacer y quiero comprar.
Cada uno de estos momentos representa una oportunidad critica para las marcas de
captar la atencién del consumidor y guiarlo a través del proceso de compra (Google,

2023, p. 4).

Quiero saber: Estos son los momentos en los que los consumidores buscan
informacion general sobre un tema. Las marcas pueden aprovechar estos momentos
proporcionando contenido util y relevante que responda a las preguntas de los

consumidores.

Quiero ir: En estos momentos, los consumidores buscan informacion local,
como la ubicacion de una tienda o un restaurante. Las marcas pueden capitalizar estos

momentos optimizando su presencia en mapas y directorios locales.

Quiero hacer: Estos momentos se refieren a cuando los consumidores buscan
instrucciones o tutoriales. Las marcas pueden aprovechar estos momentos creando

contenido educativo que ayude a los consumidores a realizar una tarea especifica.

Quiero comprar: En estos momentos, los consumidores estan listos para hacer
una compra y buscan activamente informacion sobre productos y servicios. Las marcas
pueden influir en la decision de compra proporcionando comparaciones de productos,

resefias y ofertas especiales.

La diferenciaciéon de los micro-momentos en el turismo del vino permite una
segmentacion mds precisa y efectiva, lo que ayuda a las bodegas y destinos
enoturisticos a personalizar sus ofertas, optimizar la experiencia del cliente y aumentar
la conversidn y satisfaccion de los turistas. Al entender y responder a los momentos
especificos de los visitantes, las bodegas pueden mejorar su atractivo y competitividad

en el mercado turistico.
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Por ejemplo a la hora de Identificar los comportamientos del consumidor en el
contexto del turismo del vino, la identificacion de micro-momentos puede revelar

comportamientos especificos de los visitantes. Por ejemplo:

° "Quiero saber" momento: Turistas que estan investigando sobre las
bodegas, tipos de vino, y experiencias enoturisticas disponibles. Estos consumidores
buscan informacion detallada sobre las actividades y caracteristicas de las bodegas.

° "Quiero ir" momento: Visitantes que estdn planeando su viaje y
buscan direcciones, horarios de apertura y disponibilidad de tours. Este momento es
crucial para capturar a los turistas que estan en la etapa de planificacion de su visita.

° "Quiero comprar" momento: Turistas interesados en comprar vinos o
productos relacionados. Aqui, la segmentacion puede enfocarse en ofrecer
promociones, descuentos y opciones de compra en linea o en la bodega.

° "Quiero hacer" momento: Visitantes que desean participar en
actividades enoturisticas, como catas de vino, recorridos por vifiedos o clases de

maridaje. ldentificar estos momentos permite ofrecer experiencias personalizadas que

aumenten la satisfaccion del cliente.

A lo largo de las ultimas décadas, el marketing ha experimentado una
transformacién significativa, pasando de enfoques tradicionales a estrategias digitales
mas sofisticadas. En esta nueva era digital, la tecnologia nos permite almacenar y
procesar grandes cantidades de informacién pero las personas debemos analizar el
porqué de las acciones que llevamos a cabo.

Seth Godin en su libro “Esto Es Marketing” analiza el caso de la comida para
perros y sefiala:

“ Los norteamericanos se gastan mas de veinticuatro mil millones de

ddlares anuales en comida para perros. Su precio medio se ha disparado e

incluye ahora ingredientes gourmet, como boniato, ciervo y bisonte de cria

ecoldgica.

Pero, con todo y con eso, jamds en mi vida he visto un perro comprando

comida para perros.iY tu? Es posible que, en consonancia a su subida de

precio, la comida para perros sea cada vez mas deliciosa. Pero en realidad, no

lo sabemos. No tenemos ni idea de si a los perros les gusta mds esta comida,
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porque no somos perros. Pero de lo que si estamos seguros es de que a los
propietarios de perros les gusta mas. Porque la comida para perros es para los
propietarios de perros. Y tiene que ver con como les hace sentirse, por la
satisfaccion de ocuparse de un animal que responde con lealtad y afecto, por el
estatus que proporciona comprar un producto de lujo y por la generosidad de
compartirlo.[...] Un profesional que trabaje para una compafiia de comida para
perros podria llegar a la conclusién de que el secreto para aumentar las ventas
esta en elaborar comida que sepa mejor. Pero eso implicaria saber cémo
piensan los perros, una empresa tremendamente complicada. Pero resulta que
la formula correcta consiste en elaborar comida para perros que los
compradores quieran comprar.

El objetivo de este ejemplo no pretender ser enseiarte a lanzar al mercado
comida

para perros. Sino comprender que casi siempre existe una desconexion entre
prestaciones y atractivo. Que lo que el ingeniero elige como mejor
combinacién precio/prestaciones rara vez coincide con lo que elige el mercado.
En la cabeza tenemos dos voces: la voz del perro, que no dispone de muchas
palabras pero que sabe lo que quiere; y la voz del propietario, que tiene
matices y es contradictoria y compleja. Una voz que baraja innumerables datos
y que se distrae con facilidad. Igual que sucede con el propietario del perro,
gue elige sobre la base de un centenar de factores (entre los que no esta el
sabor de la comida para perros), la gente a la que deseas ofrecer tus servicios
maneja un amplio abanico de factores y emociones, y no siempre se decanta
por el que es mas barato.”(Godin, 2018, p 39).

Como destaca el autor a la hora de analizar al consumidor es importante

entender las motivaciones y necesidades de los consumidores es crucial para ofrecer

productos y servicios que realmente deseen adquirir, y que esto implica tener en

cuenta una variedad de factores emocionales y psicolégicos mds alla de simplemente el

precio y la calidad del producto.

La evolucidn tecnoldgica ha transformado significativamente la manera en que

los consumidores desempefian sus roles en el proceso de compra. La digitalizacién y el

acceso a la informaciéon han empoderado a los consumidores, permitiéndoles asumir

multiples roles simultdneamente y de manera mas eficiente.
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Con la proliferacién de la informacién en linea, los iniciadores pueden ahora
descubrir productos y servicios a través de una variedad de canales digitales, como
redes sociales, blogs, y motores de busqueda. Plataformas como Instagram y Pinterest
son especialmente influyentes para los iniciadores, ya que facilitan la inspiracién y el
descubrimiento de nuevas tendencias y productos. Las empresas pueden aprovechar
estas plataformas para captar la atencién de los iniciadores mediante contenido
atractivo y visualmente impactante.

Kotler en su libro Direccion de Marketing (2006) menciona que “Las personas
desempefian uno o varios de los siguientes cinco roles al tomar decisiones de compra:
iniciador, influyente, decisor, comprador y usuario. Por ejemplo, suponga que una
esposa inicia la compra al pedir una nueva caminadora como regalo de cumpleafios. El
marido podria entonces buscar informacidon en muchas fuentes, incluyendo su mejor
amigo, quien tiene una y es un influyente clave en esa eleccion. Después de presentar
las alternativas a su esposa, él comprara el modelo preferido por ella, y toda la familia
terminara usdndola. Diferentes personas desempefian roles distintos, pero todas ellas
son cruciales en el proceso de decision y en la satisfaccion final del consumidor. “ (p.
227)

El iniciador es la persona que sugiere la idea de comprar un producto o
servicio. Este rol puede ser desempefiado por cualquiera dentro de un grupo de
consumidores, ya sea un miembro de la familia, un colega o un amigo. Identificar a los
iniciadores es crucial para las empresas, ya que son ellos quienes inician el proceso de
compra.

El influyente es quien da su opinién y puede afectar la decision de compra. Los
influyentes pueden ser amigos, familiares, expertos, o incluso personas influyentes en
redes sociales. Su opinidn puede ser decisiva en la eleccidn de un producto o servicio.

Los tipos de influyentes varian segun el contexto y el producto. Por ejemplo, en
la compra de un coche, los amigos y familiares pueden influir significativamente,
mientras que en la eleccion de un producto tecnoldgico, los expertos y bloggers
pueden tener mas peso. Las estrategias de marketing para trabajar con influyentes
incluyen colaboraciones con influencers, resefias de productos y campafias de

recomendaciones.
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El decisor es la persona que finalmente toma la decisién de compra. Este rol es
crucial, ya que la decisién final de adquirir un producto o servicio recae en esta
persona. Los decisores pueden ser influenciados por varios factores, incluidos los
iniciadores y los influencers. El proceso de decision puede ser complejo y estar
influenciado por varios factores, como el precio, la calidad, la marca y las
recomendaciones de otros. Las estrategias de marketing dirigidas a los decisores deben
centrarse en proporcionar informacidn clara, comparaciones de productos, testimonios
y demostraciones.

El comprador es quien realiza la transaccion de compra. Este rol se centra en el
acto de compra en si y puede estar influenciado por factores como la facilidad de la
transaccion, el servicio al cliente y las opciones de pago. El comportamiento del
comprador puede variar segun el canal de compra. En el entorno online, los
compradores valoran una experiencia de usuario sencilla, seguridad en las
transacciones y opciones de envio. En el entorno offline, factores como la atencién al
cliente, la disponibilidad del producto y la ubicacidon de la tienda son cruciales.

El usuario es quien utiliza el producto o servicio. Este rol es fundamental para la
satisfaccion a largo plazo y la lealtad del cliente. Las experiencias del usuario pueden
influir en futuras decisiones de compra y en la recomendacién del producto a otros. La
satisfaccion del usuario depende de la calidad del producto, el servicio post-venta y la
atencién al cliente. Las estrategias de marketing enfocadas en el usuario incluyen
programas de fidelizacidn, encuestas de satisfaccion, y soporte técnico eficiente.

Por otro lado, los influencers en la era digital tienen un alcance y una influencia
sin precedentes gracias a las redes sociales. Bloggers, YouTubers, e influencers en
Instagram y TikTok pueden llegar a millones de seguidores con una sola publicacidn,
recomendando productos y servicios de manera creible y auténtica. Las colaboraciones
con influencers son una estrategia de marketing, ya que sus opiniones vy
recomendaciones pueden tener un impacto significativo en la decisién de compra de
sus seguidores.

Los decisores tienen ahora acceso a una cantidad masiva de informacion en
tiempo real, lo que les permite tomar decisiones de compra mas informadas. Sitios
web de comparacién de productos, resefias de clientes, y foros en linea proporcionan
una base sélida de informacidon que los decisores pueden utilizar para evaluar las

opciones disponibles. Las empresas deben asegurarse de que la informacion sobre sus
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productos esté facilmente accesible y sea clara y precisa, para facilitar el proceso de
decisién.

La experiencia de compra ha sido revolucionada por el comercio electrénico.
Los compradores valoran la conveniencia y la facilidad de realizar transacciones en
linea. Factores como la usabilidad del sitio web, la seguridad en las transacciones y la
eficiencia en la entrega son cruciales para una experiencia de compra satisfactoria. Las
empresas deben optimizar sus plataformas de comercio electrénico para asegurar una
experiencia de usuario fluida y agradable, lo cual es vital para convertir a los visitantes
en compradores.

Para los usuarios, la experiencia del producto es fundamental para la
satisfaccion y la lealtad a largo plazo. La retroalimentacién en linea y las redes sociales
permiten a los usuarios compartir sus experiencias y opiniones sobre los productos,
influenciando a futuros compradores. Las empresas deben prestar atencién a la
retroalimentacion de los usuarios y utilizarla para mejorar sus productos y servicios.
Programas de lealtad y un buen servicio post-venta son estrategias clave para
mantener la satisfaccién del usuario y fomentar la repeticién de compras.

Es importante destacar que los roles de decisidon no existen en el vacio; estan
interconectados y pueden superponerse. Una misma persona puede desempeiar
multiples roles en diferentes contextos o incluso en el mismo proceso de compra. Por
ejemplo, un influyente puede ser también un decisor y un comprador, dependiendo de
la situacién.

Dado que los roles de decision estan interconectados, las estrategias de
marketing deben ser integradas y considerar esta multiplicidad de roles. Las campafias
de marketing deben ser multifacéticas, abordando las necesidades y comportamientos
de iniciadores, influyentes, decisores, compradores y usuarios de manera coherente y
coordinada. Esto puede incluir una combinacién de marketing de contenido, marketing
de influencers, optimizacién del sitio web, campafias en redes sociales y programas de
lealtad. "Los paneles de resefias de clientes online, los foros de discusién, los chats y
los blogs pueden distribuir las experiencias o evaluaciones de un cliente a otros
compradores potenciales y, por supuesto, a los especialistas en marketing que buscan
informacion sobre los consumidores y la competencia." ( Kotler, 2000, p. 73)

La psicologia del consumidor juega un papel crucial en la comprension de los

roles de decisidon en el proceso de compra. Esta rama de la psicologia se centra en
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como los pensamientos, creencias, sentimientos y percepciones de los consumidores
influyen en sus comportamientos de compra. Las empresas que invierten en estudiar y
comprender la psicologia del consumidor pueden crear estrategias de marketing mas
efectivas que no solo atraen a los consumidores, sino que también los convierten en
clientes leales.

El comportamiento del iniciador se puede analizar desde la perspectiva de la
psicologia del consumidor. Los iniciadores suelen ser personas curiosas, innovadoras y
con un alto nivel de apertura a nuevas experiencias. Este tipo de personalidad es mas
propenso a buscar activamente nuevos productos y servicios y a compartir sus
descubrimientos con otros. Por lo tanto, las estrategias de marketing dirigidas a los
iniciadores deben enfocarse en despertar la curiosidad y ofrecer novedades que
puedan capturar su atencion.

La influencia social es un factor determinante en el comportamiento del
influyente. La teoria de la influencia social sugiere que las personas tienden a
conformarse con las opiniones y comportamientos de aquellos a quienes consideran
importantes o autoritarios. Los influyentes, por lo tanto, ejercen su poder basandose
en su credibilidad y la confianza que generan en su audiencia. Las empresas pueden
aprovechar esta dindmica colaborando con influencers que tengan una fuerte conexién
con su publico objetivo, ya que sus recomendaciones pueden tener un impacto
significativo en las decisiones de compra.

El decisor, en el proceso de compra, se ve influenciado por una serie de
factores que incluyen la percepcién de valor, la calidad del producto, las opiniones de
otros usuarios, y su propia experiencia previa con la marca. La teoria de la utilidad
esperada es util para entender como los decisores evallan las opciones disponibles.
Segun esta teoria, los consumidores toman decisiones basadas en la evaluacién de la
utilidad percibida de cada opcién, ponderando los beneficios esperados frente a los
costos percibidos. Las empresas pueden influir en los decisores ofreciendo informacidn
detallada, comparaciones de productos y demostraciones que resalten los beneficios y
la calidad de sus productos.

El comprador es influenciado por la facilidad y conveniencia del proceso de
compra. La teoria del comportamiento planificado sugiere que la intencién de realizar
una compra esta determinada por la actitud hacia la conducta, las normas subjetivas y

el control percibido sobre la conducta. En este sentido, los compradores son mas

45



&) UNCUYO | FCE

< UNIVERSIDAD FACULTAD DE

B .

NACIONAL DE CUYO CIENCIAS ECONOMICAS

propensos a completar una compra si tienen una actitud positiva hacia el producto,
sienten que personas importantes para ellos también lo valoran, y creen que tienen el
control sobre la realizacién de la compra. Las empresas pueden mejorar la experiencia
del comprador asegurando que su plataforma de comercio electrénico sea facil de usar,
ofreciendo multiples opciones de pago y proporcionando un excelente servicio al
cliente.

El usuario final, que utiliza el producto o servicio, es clave para la satisfaccion a
largo plazo y la lealtad del cliente. Las empresas deben asegurarse de que sus
productos cumplan o superen las expectativas de los usuarios, proporcionando soporte
post-venta y solicitando retroalimentaciéon para mejorar continuamente la experiencia
del usuario.

Desarrollar estrategias de marketing basadas en los roles de decisién implica un
enfoque multifacético que considere las necesidades y comportamientos especificos de
cada rol. A continuacion, se presentan algunas estrategias especificas que pueden ser
implementadas por las empresas para dirigirse eficazmente a los iniciadores,
influyentes, decisores, compradores y usuarios.

Para atraer a los iniciadores, las empresas deben centrarse en la innovacién y la
novedad. Las campafias de marketing deben destacar los aspectos Unicos y nuevos de
los productos o servicios. El uso de contenido visual atractivo y emocionante, como
videos y publicaciones en redes sociales, puede captar la atencion de los iniciadores.
Ademas, las empresas pueden crear programas de prueba temprana o lanzamiento
exclusivo de productos para estos consumidores, lo que no solo satisface su deseo de
novedad, sino que también los convierte en promotores tempranos del producto.

Las empresas pueden ofrecer a estos influencers productos gratuitos, acceso
exclusivo a eventos, o compensacién monetaria a cambio de resefias y menciones en
sus plataformas. Ademads, las empresas deben fomentar relaciones a largo plazo con
estos influyentes, basadas en la confianza y la autenticidad, para asegurar que las
recomendaciones sean genuinas y tengan un impacto positivo en sus seguidores.

Para los decisores, proporcionar informacién clara y detallada es esencial. Las
empresas deben asegurarse de que sus sitios web y materiales de marketing ofrezcan
comparaciones de productos, reseias de clientes y testimonios que puedan ayudar a
los decisores a tomar una decision informada. Ofrecer pruebas gratuitas o

demostraciones del producto puede ser una tactica efectiva para persuadir a los
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decisores. Ademas, los programas de lealtad y las ofertas exclusivas pueden incentivar
a los decisores a elegir un producto sobre otro.

Mejorar la experiencia de compra es fundamental para convertir a los visitantes
en compradores. Las empresas deben optimizar sus plataformas de comercio
electrénico para facilitar una navegacién intuitiva, proporcionar multiples opciones de
pago y garantizar la seguridad de las transacciones. Ofrecer un excelente servicio al
cliente, tanto en linea como en tiendas fisicas, es crucial para resolver cualquier
problema que los compradores puedan enfrentar durante el proceso de compra. Las
politicas de devolucidn claras y justas también pueden aumentar la confianza de los
compradores y reducir la barrera para la compra.

Para los usuarios, la satisfaccion continua es clave para fomentar la lealtad y las
recomendaciones. Las empresas deben proporcionar un excelente servicio post-venta,
incluyendo soporte técnico y atencién al cliente accesible. Programas de fidelizacién y
recompensas pueden motivar a los usuarios a seguir comprando y recomendando el
producto a otros. Solicitar y actuar sobre la retroalimentacién del usuario también es
importante para mejorar continuamente la experiencia del producto y asegurar que se

cumplan o superen las expectativas del usuario.

C.Investigaciones sobre el turismo receptivo en mendoza

El andlisis sobre las caracteristicas de los visitantes de la provincia es crucial no
solo para comprender mejor las dinamicas del turismo en la region, sino también para
desarrollar estrategias de marketing y planificacidn turistica mas efectivas. La Encuesta
de Caracterizacién del Turista (ECT) de febrero de 2020, elaborada por la Direccion de
Estadisticas e Investigaciones Econdmicas (DEIE), proporciona un analisis exhaustivo del

perfil y comportamiento de los turistas que visitan Mendoza.

Los datos obtenidos de esta encuesta ofrecen una vision detallada sobre varios
aspectos del comportamiento y las preferencias de los turistas, incluyendo la
conformacién del grupo, la organizacidon del viaje, el motivo principal del viaje, las
actividades realizadas o planeadas, la edad promedio y la estadia promedio de los
visitantes. Estos datos no solo ayudan a pintar un panorama claro del perfil del turista,

sino que también proporcionan informacién valiosa para la investigacion y la
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implementacién de estrategias orientadas a mejorar la experiencia turistica y aumentar

la atraccién de visitantes.

En el informe de La Direccidon de Estadisticas e Investigaciones Econdmicas
(DEIE) junto con el Ente Provincial de Turismo (EMETUR) podemos encontrar distintos
graficos y cuadros los cuales vamos a analizar para tomar una referencia y caracterizar
a los turistas que visitan mendoza. El primer grafico a analizar muestra la distribucion
de los turistas en Mendoza segun la forma en que organizaron su viaje en febrero de
2020. De acuerdo con los datos, una mayoria del 71.53% de los turistas organizé su
viaje a través de un metabuscador, mientras que el 11.75% lo hizo por su cuenta sin
utilizar intermediarios. Otros medios, como agencias de viajes, lugares de trabajo e
instituciones u obras sociales, representan proporciones menores del total, con un

11.75%, 4.70%, y 0.27% respectivamente.

4,70 0,27

B Ud. Mismo a través de
un metabuscador

11,75
B Ud, Mismo

Agenciade vigjes

o Por el lugar de trabajo

B Institucion u obra

71,53 social

Fuente: Direccidn de Estadisticas e Investigaciones Econdmicas. Encussta de Caracterizacion del Turista.

Grafico n°3: Turista segln organizacion del viaje Mendoza

La predominancia de los metabuscadores en la organizacién de los viajes
destaca la necesidad de trabajar marketing digital para potenciar el turismo del vino en
Mendoza ya que segln este estudio la mayoria de las personas autogestionan su visita
a través de buscadores en internet. Los datos indican una clara preferencia de los

turistas por la autonomia en la planificacién de sus viajes, este tipo de herramientas les
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permiten comparar opciones de manera rapida y eficiente. Este comportamiento
refleja una tendencia hacia un consumidor mas informado y exigente, que valora la
transparencia y la facilidad de acceso a la informacién. Dado que mas del 70% de los
turistas utilizan metabuscadores, es crucial para las bodegas y otros actores del turismo

del vino en Mendoza optimizar su presencia en estas plataformas.

El posicionamiento en metabuscadores pueden influir significativamente en la
decisién del turista, y estrategias como la optimizacién de motores de busqueda (SEO)
y la publicidad en buscadores (SEM) se vuelven fundamentales para atraer a este
segmento de consumidores. Esto incluye no solo el SEO y el SEM, sino también la
gestion de resefias y la creacion de contenido atractivo que resuene con los intereses
de los turistas potenciales. La metacomunicaciéon en este contexto puede jugar un
papel crucial, ya que los mensajes que transmiten autenticidad y valor diferencial

pueden destacar en un entorno competitivo.

Por otro lado, segln la informaciéon proporcionada por la Encuesta de
Ocupacién Hotelera de 2023 del INDEC revela que la duracidn de la estadia promedio
de los turistas en la ciudad de Mendoza para el aflo 2023 fue de 2.4 dias (DEIE, 2023).
La corta duracién de las estadias sugiere que Mendoza es percibida como un destino
para escapadas rdpidas o fines de semana largos. Esta percepcion puede estar
influenciada por la oferta turistica de la regidn, que incluye actividades que pueden
disfrutarse plenamente en un corto periodo de tiempo, como visitas a bodegas,
degustaciones de vino, turismo de aventura y exploracion de paisajes naturales

cercanos.

Mendoza se beneficia de buenas conexiones de transporte, lo que facilita
visitas rapidas. Los vuelos directos desde varias ciudades importantes y una red de
carreteras mantenidas permiten a los turistas llegar y desplazarse facilmente. Esta
accesibilidad puede incentivar a los turistas a elegir Mendoza para escapadas cortas en

lugar de destinos que requieran viajes mas largos y complicados.

En relaciéon a qué actividades suelen realizar los turistas, la informacién
presentada por la Direccion de Estadisticas e Investigaciones Econdmicas (DEIE)

muestra el porcentaje de turistas segun las actividades que realizaron o piensan
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realizar en Mendoza para el mes de febrero de 2020. Esta informacion sirve para
comprender las preferencias y comportamientos de los visitantes y cémo se

interrelacionan las diferentes actividades turisticas en la regidn.

Msfnr

Asistenciade festivales y especticulos culturales
Congresosy eventos

TUFISE SvEntura

Casino - Juegos de azar

Compras

Visits & 5pa, termas

Salidas Nocturnas

Visita a atractives culturales

Visita 8 atractivos naturales

Visita a Bodegas - Turismo Rural

5,00 10,00 15,00 20,00 25,00 30,00

t Elegida en primer lugar

Fuente: Direccidn de Estadisticas e Investigaciones Econtmicas. Encuesta de Caracterizacion del Turista.

Grafico n°4: Porcentaje de turistas segun actividad que realizaron en Mendoza

La fuerte interrelacion entre estas actividades sugiere que el turismo en
Mendoza es una experiencia multidimensional. Los turistas que visitan las bodegas y
participan en el turismo rural tienden a complementar su viaje con visitas a atractivos

naturales y culturales, asi como con salidas nocturnas.

El gréfico revela que las visitas a bodegas y el turismo rural son las actividades
predominantes entre los turistas en Mendoza, y luego le siguen visitas a atractivos
naturales y culturales, asi como con salidas nocturnas. Creemos que estas actividades
no son excluyentes ya que las actividades pueden maridar muy bien y compartir

publico objetivo.

Crecimiento y diversificacion del enoturismo en Argentina

Segun un informe presentado por el Observatorio Econémico de Turismo del

Vino de la Republica Argentina, al cierre de 2022, en la Argentina fueron relevados 357
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bodegas abiertas al turismo en 16 provincias. Segun datos preliminares a abril de 2023,

el total de bodegas abiertas al turismo subid a 375.

Segun datos preliminares a abril de 2023, Mendoza es la provincia con la oferta
mas amplia con 180 bodegas abiertas al turismo, seguida por Salta con 30 y Catamarca

con 29. Le siguen San Juan con 27 y Cérdoba con 23 bodegas.
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Grafico n°5: Bodega y vifiedos de Argentina

A su vez, también se analizé el movimiento e impacto que genera el turismo del
vino en el pais y segun el relevamiento via encuestas de los propios establecimientos
abiertos al turismo, en todo el 2022 se registraron 1.264.004 visitas a bodegas. Ese
total de visitas generd, segin informaron las propias bodegas, un total de 732.281
botellas de vino vendidas. Esto da como relacidn que de cada 1,72 visitas a bodegas, se

vende una botella de vino.

Asi se distribuye por regiones las ventas de vinos en bodega:
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Nivel de satisfaccién segun concepto
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Grafico n°6: Nivel de satisfaccidén de turistas nacionales y extranjeros

En el informe del Observatorio Econémico de Turismo del Vino de la Republica
Argentina se destaca el crecimiento en la cantidad de bodegas abiertas al turismo, con
un incremento notable en la provincia de Mendoza. Entre 2022 y abril de 2023, se
observa un aumento en el nimero de bodegas abiertas al turismo, lo que demuestra
un crecimiento del sector. Este incremento no solo indica un mayor interés por parte de
las bodegas en participar del enoturismo, sino también un reconocimiento de los
beneficios econdmicos que esta actividad trae consigo.

Mendoza emerge como el principal destino de enoturismo, con 180 bodegas
abiertas al publico, consolidando su reputacion como una region vinicola de prestigio
internacional. Sin embargo, otras provincias como Salta, Catamarca, San Juan vy
Cérdoba también muestran una participacion significativa, lo que evidencia una
diversificacién regional en el turismo del vino. Esta expansidn geografica sugiere que el
enoturismo estd ganando traccion en diversas areas del pais, promoviendo un
desarrollo econdmico mas equilibrado.

La relacién de 1,72 visitas por botella vendida destaca la eficacia de las bodegas
en convertir el interés turistico en ventas concretas, subrayando la importancia del

turismo del vino no solo como una experiencia recreativa, sino también como una
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estrategia efectiva de marketing y ventas. Este desarrollo es indicativo de un sector
robusto que no solo promueve el turismo y la cultura del vino, sino que también
contribuye de manera sustancial al desarrollo econémico de las regiones vinicolas del

pais.
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VI. MARKETING DIGITAL Y NUEVAS HERRAMIENTAS

Para analizar las herramientas y estrategias de marketing digital, partiremos de
la definicion de marketing de Sainz de Vicufia Ancin. Segun el autor, "Marketing es un
proceso responsable orientado a identificar, anticipar y satisfacer las necesidades del
cliente con la finalidad de fidelizarle, de forma que la empresa pueda obtener sus
objetivos estratégicos" (Sainz de Vicuia Ancin, 182 ed., 2013, p. 34). Esta definicidn
subraya la importancia de entender y responder a las necesidades del cliente, un
principio fundamental que se extiende al ambito del marketing digital, donde las
herramientas y estrategias tecnoldgicas juegan un papel crucial en la consecuciéon de
estos objetivos. El marketing digital requiere el uso de los canales y herramientas
digitales para promover o comercializar productos y servicios a los consumidores y las
empresas. Para utilizar estas herramientas y canales es necesario emplear estrategias
entendidas como el conjunto de decisiones sobre las acciones a emprender, asi como
los recursos a utilizar, que permitiran lograr los objetivos definidos, teniendo en cuenta

las posibles variaciones del entorno.

Herramientas digitales

1. Herramientas de Andlisis de Datos:

Las herramientas de analisis de datos permiten a las empresas comprender
mejor a sus audiencias y adaptar sus estrategias de marketing en consecuencia. Al
analizar el comportamiento del usuario, las preferencias y las interacciones en linea, las
empresas pueden identificar qué tipos de contenido y mensajes resuenan mds con su
audiencia y ajustar su enfoque en consecuencia.

2. Plataformas de Gestidn de Redes Sociales:

Las plataformas de gestién de redes sociales, como Hootsuite y Buffer,
permiten a las empresas gestionar multiples cuentas de redes sociales desde una sola

interfaz. Estas herramientas facilitan la programacion de publicaciones, el monitoreo de
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interacciones y la respuesta a los comentarios, lo que puede mejorar la coherenciay la

efectividad de la metacomunicacion en las redes sociales.

3. Sistemas de Automatizacion de Marketing:

Los sistemas de automatizacion de marketing, como HubSpot y Marketo,
permiten a las empresas automatizar ciertos aspectos de sus campafias de marketing,
incluyendo el envio de correos electronicos personalizados y la segmentacion de
audiencias. Estos sistemas pueden ayudar a asegurar que los mensajes sean relevantes
y oportunos, lo que puede mejorar la percepcion de la marca y aumentar la lealtad del
cliente.

4. Realidad Virtual (RV)

La realidad virtual (RV) es una tecnologia que crea un entorno simulado en el
qgue el usuario se sumerge completamente, experimentando un mundo generado por
computadora que puede ser muy diferente del mundo real. A través de dispositivos
como cascos de realidad virtual, guantes sensoriales y otros equipos, la RV permite
interactuar de manera intuitiva con elementos digitales en 3D, creando la sensacién de
estar fisicamente presente en ese entorno simulado. Estas tecnologias pueden ser
usadas para ofrecer experiencias inmersivas Por ejemplo, una bodega puede utilizar RV
para ofrecer tours virtuales de sus instalaciones, lo que permite a los usuarios explorar
los vifledos y bodegas desde la comodidad de sus hogares.

5. Implementacidn de Chatbots y Asistentes Virtuales

Los chatbots son programas informaticos disefiados para simular
conversaciones con usuarios humanos, especialmente a través de internet. Estos
sistemas estdn diseflados para automatizar tareas como responder preguntas, facilitar
informaciéon, o ayudar en procesos como reservas o compras sin necesidad de

intervencidn humana. Aqui te explico algunas de sus funciones principales:

Estas herramientas pueden interactuar con los clientes en tiempo real,
proporcionando respuestas instantdneas a sus preguntas y ofreciendo asistencia
personalizada. Los chatbots pueden ser programados para utilizar un tono de voz y un
estilo de comunicacién que refuerce la identidad de la marca, lo que puede mejorar la

experiencia del cliente y fortalecer la relacién con la marca.
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6. Colaboraciones con Influencers

El marketing de influencers se ha convertido en una estrategia popular para
amplificar los mensajes de la marca y llegar a audiencias mas amplias. Los influencers,
al compartir su experiencia y opinién sobre productos y servicios en sus plataformas,
actian como intermediarios que pueden afiadir una capa adicional de autenticidad y
credibilidad a la comunicacién de la marca. La colaboracién con influencers puede
ayudar a las bodegas a comunicar mensajes clave de manera mas efectiva y resonar
con sus audiencias de una manera mas personal y cercana. "Los influencers son
fundamentales para tu estrategia de marketing social; ayudan a difundir su marca a
puestos de avanzada mas alld de su red actual. Le brindan alcance instantaneo,
credibilidad y, a menudo, son mas baratos / mas rentables que el gasto en medios para
llegar a su audiencia. Un influencer puede ser un bloguero de la industria con un gran
contenido y un buen trafico en el sitio o un miembro habitual de Twitter con un gran
numero de seguidores. Identifique a los influenciadores clave en su industria vy,
siguiendo los pasos a continuacién, vea como utilizarlos adecuadamente" (Chaffey y
Smith, 2017, p. 247).

7. Personalizacidn Avanzada a través de la |A

La personalizacidon avanzada, habilitada por tecnologias como la inteligencia
artificial y el aprendizaje automatico, permite a las marcas adaptar sus mensajes y
ofertas a las necesidades y preferencias individuales de cada cliente. Esta capacidad
para personalizar la comunicacion a un nivel granular puede mejorar significativamente
la relevancia y efectividad del marketing, lo que a su vez puede aumentar la

satisfaccion y lealtad del cliente.
B. Neuromarketing

El neuromarketing, un campo emergente que utiliza principios de la
neurociencia para comprender mejor el comportamiento del consumidor.
Exploraremos cdmo el analisis de las respuestas cerebrales y emocionales de los
individuos frente a estimulos de marketing puede proporcionar informacion valiosa
sobre las preferencias y motivaciones de la audiencia del turismo del vino. Ademas,

examinaremos practicas clave en el neuromarketing, como la creacion de contenido
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visualmente atractivo y la personalizacién de mensajes, que pueden optimizar la

resonancia con la audiencia y mejorar la efectividad de las estrategias de marketing.

Al analizar las respuestas cerebrales y emocionales de los individuos frente a
estimulos de marketing, las empresas pueden obtener informacion valiosa sobre las
preferencias y motivaciones subyacentes de su audiencia. Esta comprensidon profunda
permite la creacion de mensajes y campanas mds efectivas, al alinearse con los
procesos cognitivos y emocionales de los consumidores. Desde la eleccidn de colores y
disefios hasta la estructuracion del contenido, el neuromarketing influye en la toma de
decisiones estratégicas para maximizar el impacto de la comunicacién, generando

conexiones mas fuertes y duraderas con los clientes.

El neuromarketing ofrece recursos valiosos para investigar el mercado,
segmentarlo y desarrollar estrategias exitosas en diversas dreas, como disefio de
productos, posicionamiento y comunicacidon. Estos recursos se basan en el
conocimiento de los procesos cerebrales vinculados a la percepcidon sensorial, el
procesamiento de la informacidn, la memoria, la emocién, la atencion, el aprendizaje,
la racionalidad y los mecanismos que interactian en la toma de decisiones del cliente
(Braidot, 2015, p. 19). Por ejemplo, "el neuromarketing responde con un mayor grado
de certeza a muchas de las preguntas que siempre nos hicimos, como qué estimulos
debe contener un comercial para lograr un mayor grado de impacto" (Braidot, 2015, p.

19).

En la practica, el neuromarketing permite medir las respuestas emocionales en
tiempo real, lo que facilita la evaluacidn y ajuste de las experiencias de los visitantes
durante eventos en vivo. Mediante tecnologias como el seguimiento ocular y la
biometria, las empresas pueden monitorear cémo los visitantes interactian con
diferentes estimulos, y si se detecta una respuesta negativa, pueden intervenir de
inmediato para mejorar la experiencia (Braidot, 2015, p. 20). Ademads, el
neuromarketing proporciona informacién detallada sobre qué elementos de publicidad
y mensajes de marketing resuenan mejor con los consumidores, permitiendo ajustar
aspectos como el tono, la musica, las imagenes y el lenguaje para maximizar la

efectividad del mensaje.
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Con este propodsito se destacan practicas como la creacién de contenido
visualmente atractivo que estimule las areas cerebrales asociadas con la emocion y la
memoria. Ademas, la personalizacion de mensajes seglun perfiles psicograficos
especificos puede optimizar la resonancia con la audiencia. El neuromarketing también
destaca la simplicidad en la presentacion de informacién, ya que la sobrecarga
cognitiva puede disminuir la efectividad del mensaje.

El neuromarketing ofrece recursos valiosos para investigar el mercado,
segmentarlo y desarrollar estrategias exitosas en diversas dreas, como disefio de
productos, posicionamiento y comunicacidon. Estos recursos se basan en el
conocimiento de los procesos cerebrales vinculados a la percepcion sensorial, el
procesamiento de la informacidn, la memoria, la emocidn, la atencidn, el aprendizaje,
la racionalidad y los mecanismos que interactian en la toma de decisiones del cliente
(Braidot, 2015, p. 19). Varios experimentos cientificos demuestran como estos
conocimientos pueden aplicarse para segmentar mercados de manera mas precisa.

Durante un experimento realizado por investigadores del U.S. Nat. Institute on
Alcohol Abuse and Alcoholism, se escanearon los cerebros de doce adolescentes y doce
adultos durante juegos en los que se median elecciones arriesgadas. Aunque el
comportamiento observado en cuanto a riesgo y recompensa fue el mismo en los dos
grupos, en el cerebro de los adolescentes la zona motivacional mostré menor actividad.
Esto podria deberse a que los circuitos cerebrales relacionados con los procesos de
motivacién y recompensa estarian menos comprometidos en el cerebro adolescente
(Braidot, 2015, p. 88).

Segundo, estudios han revelado que los adolescentes poseen una capacidad de
atencién reducida en comparaciéon con los adultos. Esto se debe a que la actividad
nerviosa en sus cerebros es tan intensa que dificulta el procesamiento de informacidn
basica (Braidot, 2015, p. 88).

Ademas, se ha observado que la pubertad estd marcada por incrementos
repentinos en la conectividad neuronal de algunas partes del cerebro. En particular,
hay mucha actividad en la corteza prefrontal, que estda asociada a la toma de
decisiones, el razonamiento y la planificacidn. Segun opinan los cientificos, esto podria
desempenar un rol importante en la evaluacién de las relaciones sociales, asi como en

el planeamiento y control del comportamiento(Braidot, 2015, p. 88).
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Los experimentos cientificos descritos por Braidot proporcionan una base para
relacionar los hallazgos del neuromarketing con las hipdtesis planteadas en la tesis.
Estos estudios no solo ayudan a entender mejor el comportamiento de los
consumidores en diferentes etapas de la vida, sino que también sugieren cémo las
estrategias de marketing pueden ser adaptadas para ser mads efectivas en funcién de
los procesos cognitivos y emocionales especificos de cada grupo etario.

En relacion a la primera hipdtesis de la tesis los estudios sobre la menor
actividad en la zona motivacional del cerebro de los adolescentes, observada durante
experimentos que median elecciones arriesgadas, indican que este grupo demografico
necesita estimulos particularmente atractivos para ser motivado a actuar. La capacidad
de atencion reducida en adolescentes, debido a la intensa actividad nerviosa que
dificulta el procesamiento de informacién basica, refuerza esta necesidad de
estrategias de marketing altamente atractivas y emocionalmente resonantes. Esta
investigacion nos sugiere que para captar la atencion de los jovenes adultos vy
motivarlos a participar en el turismo del vino, las campafias de marketing deben ser
dindmicas, visualmente estimulantes y emocionalmente conectivas. Ademas, las
campanas deben ser breves y al punto, evitando la sobrecarga de informacion, para
mantener el interés y la atencidn de los jévenes adultos.

Luego en relacidon a la segunda hipdtesis la cual afirma que la atraccidn de los
adultos mayores hacia el turismo del vino estad relacionada con la busqueda de
vivencias enriquecedoras y la confianza establecida en la calidad del servicio ofrecido.
Podemos destacar La investigacidn sobre el incremento en la conectividad neuronal y la
actividad en la corteza prefrontal durante la pubertad, que estd asociada con la toma
de decisiones, el razonamiento y la planificacién, sugiere que los adultos mayores
pueden valorar especialmente las estrategias de marketing que enfatizan la calidad y la
fiabilidad. Esta mayor conectividad y actividad en areas del cerebro relacionadas con el
razonamiento y la planificacion implica que los adultos mayores tienden a analizar mas
detalladamente las opciones y buscan informacién que les permita tomar decisiones
bien fundamentadas.

En el drea de investigacidon, el marketing sensorial en el turismo del vino trata
de involucrar a los consumidores a través de experiencias sensoriales y emocionales

que van mas alld de la simple transaccién comercial.

59



&) UNCUYO | FCE

< UNIVERSIDAD FACULTAD DE

B .

NACIONAL DE CUYO CIENCIAS ECONOMICAS

Una estrategia comun en este sentido son las visitas guiadas interactivas. En
lugar de simplemente mostrar las instalaciones y el proceso de produccion, las bodegas
pueden ofrecer experiencias donde los visitantes participen activamente en la
elaboracion del vino. Esto podria incluir actividades como la cosecha de uvas, la
elaboracién de vino o la degustacion de vinos directamente de barricas.

Ademds, organizar catas de vino temdticas es una practica comun para mejorar
la experiencia del turismo del vino. Estas catas pueden centrarse en maridajes
especificos de vinos con alimentos locales, o en ofrecer una cata vertical que permita a
los visitantes probar diferentes afiadas del mismo vino para apreciar como evoluciona
con el tiempo.

Los eventos especiales en los vifiedos también son otra herramienta Desde
conciertos al aire libre hasta cenas bajo las estrellas o festivales de vino, estos eventos
no solo ofrecen entretenimiento, sino que también permiten a los visitantes
interactuar con la marca en un entorno social y relajado.

Los talleres y actividades educativas son otra opcién para enriquecer la
experiencia del turismo del vino. Ofrecer talleres practicos sobre aspectos especificos
del mundo del vino, como la elaboracién del vino, la cata o la viticultura, puede educar
a los visitantes y aumentar su apreciacidn por el producto. Estas actividades también
pueden diferenciar una bodega y atraer a un publico interesado en aprender mas sobre
el vino.

Este enfoque de marketplace busca la personalizacion de la experiencia para
generar un impacto duradero en los visitantes. Adaptar la experiencia del turismo del
vino a las preferencias individuales de los visitantes puede ser fundamental. Esto
podria incluir la posibilidad de personalizar una cata de vinos segun las preferencias de
sabor del cliente o crear paquetes de experiencia a medida para grupos especificos,
como parejas en luna de miel o aficionados al vino.

El neuromarketing permite una segmentaciéon del mercado mas sofisticada
basada en respuestas emocionales. En lugar de segmentar solo por datos demograficos
o comportamentales, las bodegas pueden crear segmentos de mercado basados en
como diferentes grupos de consumidores responden emocionalmente a sus productos
y experiencias. Esta segmentacién emocional puede llevar a campafias de marketing
mas personalizadas y efectivas, dirigidas a los segmentos que muestran una mayor

afinidad emocional con la marca.
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El neuromarketing también puede jugar un papel crucial en el desarrollo de
nuevos productos. Al comprender las preferencias sensoriales y emocionales de los
consumidores, las bodegas pueden crear nuevos vinos que no solo satisfacen el
paladar, sino que también evocan las emociones deseadas. Por ejemplo, si una bodega
descubre que ciertos aromas y sabores estan asociados con sentimientos de nostalgia y
felicidad, puede desarrollar vinos que incorporen estos elementos para crear una
experiencia mas emocionalmente rica.

La capacidad de medir las respuestas emocionales en tiempo real permite a las
bodegas evaluar y ajustar las experiencias de los visitantes sobre la marcha. Por
ejemplo, durante un evento en vivo, las bodegas pueden utilizar tecnologia de
seguimiento ocular y biometria para monitorear como los visitantes interactian con
diferentes areas del evento. Si se detecta una respuesta negativa o un punto de
frustracion, las bodegas pueden intervenir de inmediato para mejorar la experiencia.

El neuromarketing proporciona insights detallados sobre qué elementos de
publicidad y mensajes de marketing resuenan mejor con los consumidores. Al analizar
las respuestas cerebrales y fisioldgicas a diferentes anuncios y contenidos, las bodegas
pueden optimizar sus campanas publicitarias para maximizar el impacto emocional. Por
ejemplo, pueden ajustar el tono, la musica, las imagenes y el lenguaje utilizado en los
anuncios para aumentar la efectividad y la retencion del mensaje.

A pesar de sus multiples beneficios, el neuromarketing también enfrenta varios
desafios. Uno de los principales es el costo asociado con las tecnologias avanzadas
como fMRI (imagen de resonancia magnética funcional) y EEG (electroencefalograma),
gue pueden ser prohibitivos para bodegas mas pequefias. Ademas, la interpretacion de
los datos neurolégicos vy fisioldgicos requiere expertos en neurociencia y psicologia, lo
gue afade una capa adicional de complejidad y costo. Otro desafio es la privacidad y la
ética. La recopilacidon de datos neuroldgicos y fisioldgicos plantea cuestiones éticas
significativas sobre la privacidad de los consumidores y el uso de su informacion
personal. Es crucial que las bodegas obtengan el consentimiento informado de los

participantes y utilicen los datos de manera transparente y ética.
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C. Big Data e inteligencia artificial

La inteligencia artificial (IA) ha experimentado una rapida expansion y se ha
consolidado como una pieza fundamental en la comunicaciéon digital, transformando
radicalmente la forma en que interactuamos con la tecnologia y permitiendo una
variedad de aplicaciones innovadoras en diversos sectores.

La definicion de la IA puede variar segln los autores, pero se tomara como
referencia la propuesta por Kaplan y Haenlein (2019), quienes la describen como la
capacidad de un sistema para interpretar datos externos, aprender de dichos datos y
emplear ese conocimiento para llevar a cabo tareas y metas concretas a través de la
adaptacion flexible. En este contexto, exploraremos como el anadlisis de 'Big Data' y la
inteligencia artificial estdn moldeando las estrategias de marketing digital y su impacto
en la toma de decisiones empresariales.

Cuando se trata del turismo del vino, la metacomunicacién se puede convertir
en una herramienta esencial para transmitir la experiencia sensorial y emocional que
implica visitar una bodega, degustar un vino o explorar los vinedos. La manera en que
esta experiencia se comunica a través de diversos medios digitales ya sea mediante
imagenes cautivadoras, videos evocadores o descripciones inspiradoras, resulta ser un
factor determinante en la atraccién y el compromiso de los visitantes.

El Big Data permite a las bodegas recopilar y analizar grandes volimenes de
datos sobre las preferencias de los consumidores, incluyendo sus habitos de compra,
comentarios en redes sociales y respuestas a encuestas. La IA puede utilizar estos datos
para identificar patrones y tendencias, permitiendo a las bodegas personalizar sus
ofertas y campafias de marketing. La inteligencia artificial (IA) también puede ayudar a
las bodegas a optimizar sus precios en funcion de la demanda, la competencia y otros
factores del mercado. Los algoritmos de IA pueden analizar datos histdricos y en
tiempo real para ajustar los precios de manera dindmica, maximizando los ingresos y la
competitividad. Las bodegas pueden utilizar el Big Data y la IA para mejorar la eficiencia
operativa en areas como la gestidn de inventarios, la produccién de vino y la logistica.
Los algoritmos de IA pueden predecir la demanda futura y optimizar los niveles de
inventario para minimizar los costos y evitar el desabastecimiento. Ademas, el analisis
de Big Data puede identificar ineficiencias en la cadena de suministro y sugerir mejoras

para reducir costos y aumentar la productividad.
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El Big Data y la IA permiten a las bodegas personalizar las experiencias de los
clientes de manera mds efectiva. Al analizar datos sobre las preferencias y
comportamientos de los visitantes, las bodegas pueden ofrecer recomendaciones
personalizadas de vinos, crear itinerarios de visita personalizados y enviar ofertas
promocionales especificas. El andlisis de sentimientos utiliza técnicas de procesamiento
del lenguaje natural (NLP) para analizar comentarios y publicaciones en redes sociales,
permitiendo a las bodegas comprender mejor las percepciones y opiniones de los
consumidores sobre sus productos y servicios. Esta informacion puede utilizarse para
ajustar las estrategias de marketing y mejorar la reputacién online.

“El Big data es un término utilizado para describir técnicas y sistemas de
analisis que explotan el mayor volimenes de datos que ahora estan disponibles para
los especialistas en marketing. La oportunidad y el desafio de Big data para el
marketing a menudo se describen utilizando tres dimensiones o vectores:

oE|l volumen de datos se refiere al aumento de datos que ahora estan
disponibles para las interacciones en linea con sitios web y redes sociales.

eData velocidad muestra cédmo los especialistas en marketing ahora tienen
acceso a datos en tiempo real, como datos en tiempo real, analisis de interacciones en
sitios web y méviles y también interacciones en redes sociales.

eData variedad muestra como los nuevos tipos de datos no estructurados,
incluidas nuevamente las redes sociales, interacciones, también ofrecen potencial. Esto
también sugiere el potencial de integrar diferentes fuentes de datos para obtener mas
informacion sobre el cliente”. (Chaffey & Smith, 2017, p.467)

El analisis de grandes voliumenes de datos permite a las bodegas tomar
decisiones mas informadas y basadas en evidencia, mejorando la precision vy
efectividad de sus estrategias de marketing y operaciones. La capacidad de personalizar
las experiencias y ofertas basadas en datos sobre las preferencias y comportamientos
de los consumidores puede aumentar la satisfaccion del cliente y fomentar la lealtad. El
uso de algoritmos de IA para optimizar la gestidon de inventarios, la produccién y la
logistica puede mejorar la eficiencia operativa y reducir costos. El analisis de Big Data y
la IA permiten a las bodegas mantenerse competitivas al identificar tendencias del

mercado, optimizar precios y mejorar la experiencia del cliente.
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A pesar de sus multiples beneficios, el Big Data y la inteligencia artificial
también enfrentan varios desafios. Uno de los principales es la gestion y andlisis de
grandes volumenes de datos. Las bodegas necesitan invertir en infraestructura y
herramientas adecuadas para recopilar, almacenar y procesar estos datos. Ademas, la
interpretaciéon de los datos requiere habilidades especializadas en andlisis de datos y
ciencia de datos. La recopilacién y el uso de datos personales plantean cuestiones
éticas significativas sobre la privacidad de los consumidores. Es crucial que las bodegas
obtengan el consentimiento informado de los consumidores y utilicen los datos de
manera transparente y ética. Ademas, deben cumplir con las regulaciones de
proteccién de datos, como el Reglamento General de Proteccidn de Datos (GDPR) en la
Unién Europea.

La integracidn efectiva del Big Data y la IA en las operaciones y estrategias de
marketing de una bodega requiere una planificacion cuidadosa y una implementacion
estratégica. Es importante que las bodegas definan claramente sus objetivos antes de
implementar tecnologias de Big Data y IA. Las bodegas necesitan invertir en la
infraestructura adecuada para recopilar, almacenar y analizar datos. Esto puede incluir
sistemas de almacenamiento en la nube, herramientas de andlisis de datos y
plataformas de inteligencia artificial. Las bodegas deben asegurarse de contar con el
personal capacitado en ciencia de datos y andlisis de datos. Esto puede implicar Ia
contratacién de nuevos empleados con estas habilidades o la capacitacion del personal
existente. Es esencial que las bodegas implementen procesos para garantizar el uso
ético y legal de los datos. Esto incluye obtener el consentimiento informado de los
consumidores, proteger la privacidad de los datos y cumplir con las regulaciones de
proteccién de datos. La integracién del Big Data y la IA es un proceso continuo. Las
bodegas deben evaluar regularmente sus estrategias y tecnologias para asegurarse de
gue estan logrando sus objetivos y hacer ajustes segln sea necesario.

El futuro del Big Data y la IA en el turismo del vino es prometedor, con varias
tendencias emergentes que pueden transformar alin mas esta disciplina. La integracion
de Big Data e IA con dispositivos loT puede proporcionar datos aun mas detallados y en
tiempo real sobre las operaciones y los consumidores. Por ejemplo, sensores en los
vifiedos pueden monitorear las condiciones del suelo y del clima, y los datos recogidos
pueden ser analizados por algoritmos de IA para optimizar la produccién de vino. El

aprendizaje profundo es una subdisciplina de la inteligencia artificial que utiliza redes
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neuronales profundas para analizar grandes volimenes de datos. Esta técnica puede
mejorar la precisién de las predicciones y la personalizacién de las experiencias del
cliente. Las plataformas de datos unificadas permiten a las bodegas integrar datos de
diversas fuentes en una uUnica plataforma, facilitando el analisis y la toma de decisiones.
La automatizacion inteligente combina la inteligencia artificial con la automatizacién de
procesos para mejorar la eficiencia y reducir costos. En el turismo del vino, la
automatizacion inteligente puede utilizarse para gestionar inventarios, personalizar
comunicaciones con los clientes y optimizar la produccion y la logistica.

La implementacién de Big Data y la IA en el turismo del vino no es solo una
tendencia pasajera, sino una transformacion fundamental en la manera en que las
bodegas operan y se relacionan con sus clientes. A medida que las tecnologias
contindan avanzando y se vuelven mas accesibles, las bodegas que adopten estas
herramientas estardan mejor posicionadas para aprovechar las oportunidades vy
enfrentar los desafios del mercado global. Es importante que las bodegas mantengan
un enfoque equilibrado, combinando la innovacién tecnoldgica con un compromiso
ético y una orientaciéon centrada en el cliente. Al hacerlo, no solo mejorardn su
eficiencia operativa y sus resultados financieros, sino que también creardn experiencias
mas ricas y memorables para sus clientes, fomentando la lealtad y el crecimiento a

largo plazo.

D. Comunidades e influencers

Las comunidades virtuales, también conocidas como grupos de opinidn, son
espacios en linea donde las personas con intereses comunes interactian y comparten
informacion. Los influencers son figuras clave dentro de estas comunidades, ya que
tienen la capacidad de influir en las decisiones de compra y en las percepciones de sus
seguidores. La influencia de estas figuras se basa en la capacidad de generar contenido
gue resuene emocionalmente con sus audiencias, utilizando la activacidon de las

neuronas espejo para crear una conexion profunda y auténtica.

Braidot menciona que "Si bien siempre tuvimos claro que la identificacidon con
el otro, sea un lider de opinidn, un artista o cualquier persona a la que se admira o

pertenece a un grupo social determinado, tiene una gran influencia en las elecciones
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de las personas con relacién a los productos y servicios que consumen, el
neuromarketing puede explicarlo hoy dia con mayor fundamento" (Braidot, 2013, p.
204). Esto sugiere que los influencers, al compartir sus experiencias y emociones de
manera auténtica, pueden generar una fuerte empatia y conexiéon emocional con sus

seguidores, influyendo en sus comportamientos y decisiones.

Las neuronas espejo juegan un papel crucial en el aprendizaje social y la
imitacion, procesos esenciales en el marketing digital, especialmente en el contexto de
las comunidades virtuales y los influencers. Segun Braidot, "Las neuronas espejo fueron
descubiertas en 1996 por un equipo de la Universidad de Parma (ltalia) mientras se
realizaba un experimento con macacos. Se observd que las células cerebrales no solo
se encendian cuando uno de los monos ejecutaba ciertos movimientos, sino que
también se activaban cuando, simplemente, contemplaba cémo lo hacian los demas"
(Braidot, 2013, p. 203). Esta capacidad de empatizar y comprender emocionalmente a
los demas es lo que hace que los influencers sean tan efectivos en la generacién de

comportamientos y actitudes entre sus seguidores.

Para que las estrategias de marketing digital sean efectivas, es esencial que el
contenido creado por los influencers resuene emocionalmente con su audiencia. Esto
se puede lograr utilizando narrativas auténticas y emocionales que activen las
neuronas espejo de los espectadores. Por ejemplo, los influencers pueden compartir
historias personales y experiencias que los seguidores puedan imitar y con las que
puedan empatizar. La autenticidad es clave, ya que "siempre que un anuncio logre que
el individuo que lo observa interprete una situacién como propia, esto es, como algo
que a él le pasa, el éxito de la primera venta estd practicamente garantizado .La
repeticion de compras, claro estd, depende de que el producto cumpla realmente con

lo que promete el anuncio.” (Braidot, 2013, p. 205).

Ademas,segun los estudios sobre estas células, el uso de medios audiovisuales
es particularmente eficaz para activar las neuronas espejo. Los videos, en particular,
permiten a los seguidores ver y escuchar, lo que facilita la imitacidn y la empatia.
Braidot sefiala que "cuando un individuo observa un anuncio sobre lo bien que lo pasa
una persona que disfruta de un coche, se le estdn encendiendo las areas cerebrales del

mismo tipo que va en el coche" (Braidot, 2013, p. 203). Esto demuestra que los
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estimulos visuales y auditivos combinados aumentan la activacidon de las neuronas
espejo, haciendo que la experiencia de la audiencia sea mas inmersiva y

emocionalmente impactante.

Las comunidades virtuales y los influencers son componentes esenciales del
marketing digital moderno. Al comprender cémo estas neuronas facilitan la imitacién y
la empatia, las empresas pueden disefiar estrategias de marketing digital mas efectivas

gue resuenen emocionalmente con su audiencia.
E. Clientes digitales

En el dmbito digital, los consumidores valoran su privacidad y confianza como
nuevas monedas. "En este nuevo campo de juego, la privacidad, la confianza y el
tiempo estan emergiendo como nuevas monedas que tienen un valor muy alto en la
mente de los clientes. Los clientes son cautelosos al ceder informacién privada.
También estan ocupados y no les gusta perder tiempo" (Chaffey & Smith, 2017, p. 165).
Esto refleja la necesidad de que las empresas protejan la privacidad del cliente y

optimicen la eficiencia de sus servicios en linea.

Entender a los clientes es fundamental para el éxito del marketing.
Comprender a los clientes en linea es ain mas importante, ya que el alcance geografico
y cultural es mucho mas amplio. Los clientes en linea también tienen actitudes
diferentes hacia la adquisicion de informacién y las compras en linea. La misma
persona puede pensar y comportarse de manera diferente en linea que fuera de linea.

Por lo tanto, los e-marketers deben observar a sus clientes en linea mas de cerca.

Los clientes en linea estdn cambiando. No solo responden, sino que también
critican si las marcas no cumplen sus promesas. Han desbloqueado el control de la
marca de los mercaddlogos y han establecido sus propias discusiones de marca. A
pesar de estar comprimidos en el tiempo y fatigados por la informacidn, han
encontrado una nueva energia impulsada por las redes sociales, que les permite

comunicar lo que les interesa o les preocupa..

Comprender las motivaciones de los clientes no es una opcién o un lujo, es una

necesidad absoluta para la supervivencia. Si no sabes lo que los clientes quieren,
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écomo puedes satisfacerlos? Si no puedes satisfacerlos, écdmo puedes mantenerlos o
incluso atraerlos en primer lugar? Sin este profundo entendimiento de tus clientes,
estds disparando en la oscuridad y esperando lo mejor. Los clientes en linea buscan
socializar, informarse sobre productos, realizar compras y entretenerse. Ademds,

valoran el control y la conveniencia que ofrece el entorno digital.

Tienen expectativas mds altas, esperando estandares mas elevados en
términos de servicio, conveniencia, rapidez de entrega, precios competitivos y
variedad. También quieren estar en control, sentirse seguros y protegidos. Si las
empresas no cumplen con estas expectativas, pueden dafiar la marca y perder la
lealtad del cliente. Las expectativas de los clientes en linea también incluyen una
experiencia de usuario fluida, rdpida y sin problemas en los sitios web, especialmente
en dispositivos mdviles. La velocidad de carga de la paginay la facilidad de navegacién

son cruciales para mantener la satisfaccién del cliente.

El procesamiento de la informacién por parte de los clientes estd cambiando.
Algunos sufren el sindrome de fatiga de la informacidn, fatiga de redes sociales y fatiga
de ofertas. Hay un cambio hacia la presentacion de la informacidon de manera visual, ya
gue consume menos tiempo y es mas agradable estéticamente. La experiencia del
usuario en dispositivos moviles es Unica, ya que los usuarios procesan la informacién
de manera diferente debido a la multitarea y la interrupcién frecuente. Las empresas
deben disefiar sus sitios web teniendo en cuenta cédmo los clientes procesan la
informacion, utilizando técnicas como el seguimiento ocular y los mapas de calor para

mejorar la experiencia del usuario.

Los clientes comprometidos son los que se convierten en defensores de la
marca. ldentificar a estos clientes y comenzar un programa de embajadores de la
marca puede fortalecer la relacidn y energizar el boca a boca. Es importante medir el
compromiso de las diferentes audiencias en linea y usar estos datos para entregar
comunicaciones mas relevantes. Las empresas deben fomentar la participacion de los
clientes a través de resefias de productos, discusiones en foros y contenido generado
por el wusuario, como fotos y videos. Un cliente comprometido estd mas
emocionalmente conectado con la marca y es mas probable que recomiende la marca

a otros.
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A medida que los clientes continian cambiando sus habitos de consumo de
medios, las empresas deben adaptarse para satisfacer sus necesidades y expectativas.
Valoran su privacidad y tiempo como nuevas monedas. Las empresas que logren
simplificar el mundo para sus clientes, proporciondandoles experiencias faciles, rapidas y
agradables, tendran una ventaja competitiva significativa. Los clientes digitales del
futuro seran alin mas exigentes, con expectativas de personalizacién y experiencias de
compra sin fricciones. Las empresas deben estar preparadas para utilizar tecnologias
avanzadas como la inteligencia artificial y el big data para anticipar y satisfacer las

necesidades de sus clientes.

A medida que los clientes continian cambiando sus habitos de consumo de
medios, las empresas deben adaptarse para satisfacer sus necesidades y expectativas.
Valoran su privacidad y tiempo como nuevas monedas. Las empresas que logren
simplificar el mundo para sus clientes, proporcionandoles experiencias faciles, rdpidas y
agradables, tendrdn una ventaja competitiva significativa. Los clientes digitales del
futuro seran aun mas exigentes, con expectativas de personalizacidén y experiencias de
compra sin fricciones. Las empresas deben estar preparadas para utilizar tecnologias
avanzadas como la inteligencia artificial y el big data para anticipar y satisfacer las

necesidades de sus clientes.

El compromiso del cliente es vital para el éxito del marketing digital. "Si puedes
entender e influir en el compromiso mejor que tus competidores, esto te ayudara a
desarrollar lealtad a la marca vy, si se usa correctamente, un verdadero negocio
impulsado por el cliente" (Chaffey & Smith, 2017, p. 168). Identificar a los clientes mas
comprometidos y convertirlos en embajadores de la marca puede ser una estrategia

efectiva para fortalecer la relacidn con la marca y aumentar el boca a boca positivo.

Estos cambios y expectativas del cliente digital exigen que las empresas
adapten constantemente sus estrategias para satisfacer y superar las expectativas de

sus clientes, fomentando asi la lealtad y el compromiso a largo plazo.
F. Uso de redes sociales

El informe “Digital 2024 Global Overview” de We Are Social y Hootsuite, citado

en la nota de Branch (2024), proporciona una visién integral de la evolucion digital en
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Argentina, con datos actualizados hasta enero de 2024. Segun este informe, Argentina
presenta una notable penetracion digital con 40.58 millones de usuarios de Internet, lo
que representa el 88.4% de la poblacion (Branch, 2024). Esta alta penetracion se
traduce en una gran oportunidad para el marketing digital, especialmente a través de

las redes sociales.

La penetracidén de Internet en Argentina ha alcanzado niveles significativos, con
un 88.4% de la poblacién conectada a la red, lo que equivale a 40.58 millones de
usuarios (Branch, 2024). Ademas, el uso de dispositivos moéviles es dominante, con un
96.3% de la poblacién utilizando teléfonos moviles, lo que refuerza la tendencia hacia
un consumo de contenido digital en movimiento. Este escenario muestra un terreno
fértil para las estrategias de marketing digital que buscan aprovechar la conectividad

movil y la alta tasa de uso de Internet.

El informe también revela que el tiempo promedio que los argentinos pasan en
Internet es de 9 horas y 38 minutos por dia, con un uso promedio de redes sociales de
3 horas y 25 minutos diarios (Branch, 2024). Estos datos subrayan la importancia de las
plataformas digitales como canales primarios para llegar a los consumidores, indicando

qgue una gran parte del dia de los usuarios esta dedicada a interactuar en linea.

El uso de redes sociales en Argentina es predominante, con 31.30 millones de
usuarios, lo que representa el 68.2% de la poblacién (Branch, 2024). Las plataformas
mas populares incluyen WhatsApp, Instagram y Facebook, con WhatsApp liderando
con un uso del 93% entre los usuarios de redes sociales. Esta plataforma se ha
convertido en una herramienta esencial para la comunicacion tanto personal como

comercial, ofreciendo a las empresas una via directa para interactuar con sus clientes.

Instagram y Facebook también muestran una alta penetracion, siendo
utilizadas por el 87% y el 79% de los usuarios de redes sociales, respectivamente
(Branch, 2024). Estas plataformas son cruciales para las estrategias de marketing digital

debido a su amplio alcance y la posibilidad de segmentar audiencias especificas.

Las plataformas de redes sociales mds utilizadas en Argentina incluyen:

70



UNCUYO | FCE

=N

SN
é*-'- '} UNIVERSIDAD FACULTAD DE
NACIONAL DE CUYO | CIENCIAS ECONOMICAS

° WhatsApp: Utilizada por el 93% de los usuarios de redes sociales, esta
plataforma es fundamental para la comunicacion directa y personalizada (Branch,
2024).

° Instagram: Con un 87% de uso, es una plataforma clave para compartir
contenido visual atractivo y para el marketing de influenciadores (Branch, 2024).

° Facebook: Utilizada por el 79% de los usuarios, sigue siendo una
plataforma vital para alcanzar a una audiencia amplia y diversa (Branch, 2024).

° TikTok: Ha visto un crecimiento significativo, siendo utilizada por el 55%
de los usuarios de redes sociales, lo que la convierte en una plataforma emergente
importante para llegar a audiencias mas jévenes (Branch, 2024).

° YouTube: Utilizada por el 75% de los usuarios, es esencial para el

contenido de video y campafias publicitarias audiovisuales (Branch, 2024).

El alcance publicitario de estas plataformas varia, ofreciendo diferentes
ventajas dependiendo de los objetivos de marketing. Facebook, por ejemplo, tiene un
alcance publicitario que llega al 70.8% de los usuarios de Internet en Argentina, un
aumento significativo del 5.1% respecto al afio anterior (Branch, 2024). Este
crecimiento indica una mayor efectividad en las campaias publicitarias en esta
plataforma, aprovechando su capacidad de segmentaciéon y andlisis de datos

detallados.

Instagram y TikTok también muestran un alcance creciente, con incrementos
del 19% vy 31.1% respectivamente (Branch, 2024). Estas plataformas son
particularmente efectivas para campafias que buscan un alto nivel de interaccion y
engagement visual con el publico, utilizando contenido creativo y dindmico que

resuene con las audiencias mds jévenes.

YouTube, por su parte, con un alcance del 75%, es ideal para campafas de
contenido audiovisual que buscan explicar productos o servicios de manera detallada y
visualmente atractiva (Branch, 2024). La plataforma permite una segmentacion precisa
basada en los intereses y comportamientos de los usuarios, lo que aumenta la

efectividad de las campafias publicitarias.
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En cuanto a los canales a través de los cuales los usuarios descubren nuevas

marcas, el informe destaca varios puntos clave:

° Anuncios en Redes Sociales: El 37% de los usuarios de Internet en
Argentina descubren nuevas marcas a través de anuncios en redes sociales (Branch,
2024). Este dato subraya la importancia de una presencia activa y visible en estas
plataformas para captar la atencidén de nuevos clientes.

° Recomendaciones de Boca a Boca: Otro 37% de los usuarios confia en
las recomendaciones de amigos y familiares para descubrir nuevas marcas (Branch,
2024). Este canal sigue siendo poderoso, resaltando la necesidad de estrategias que
fomenten el boca a boca y la recomendacion personal.

° Motores de Busqueda: El 36% de los usuarios utilizan motores de
busqueda para encontrar nuevas marcas (Branch, 2024). Esto indica que las estrategias
de SEO y SEM siguen siendo cruciales para aumentar la visibilidad y atraer trafico

organico a los sitios web de las marcas.

El panorama digital en Argentina muestra una clara tendencia hacia la
digitalizacion y el uso intensivo de redes sociales, lo que presenta tanto desafios como
oportunidades para el marketing digital. Las plataformas de redes sociales, como
WhatsApp, Instagram, y Facebook, se destacan como canales esenciales para la
comunicacién y promocion, ofreciendo un alcance publicitario significativo y una

capacidad de segmentacion precisa.

Las estrategias de marketing deben adaptarse a estos comportamientos y
preferencias, utilizando datos detallados y herramientas analiticas para maximizar el
impacto de las campafias publicitarias. Ademds, la importancia de los canales de
descubrimiento de marcas, como los anuncios en redes sociales y las recomendaciones
de boca a boca, resalta la necesidad de una presencia activa y positiva en el entorno

digital.

Es fundamental para entender cdmo las estrategias de marketing pueden
disefiarse efectivamente para el turismo del vino en Mendoza Argentina presenta un

escenario favorable para el marketing digital en el sector del turismo del vino. La alta
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penetracion de Internet y el uso significativo de méviles y redes sociales ofrecen una

base sdlida para implementar estrategias de marketing efectivas.
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VII. ESTUDIO DE CASO: APLICACION EN EL TURISMO DEL VINO EN
MENDOZA

A. Definicion del problema

En el marco de esta investigacidn, se busca abordar un desafio fundamental
qgue enfrenta el turismo del vino en el contexto actual: la creciente influencia del
marketing digital y las estrategias digitales. La convergencia de la tecnologia, la
comunicacién y la transformacion digital ha impulsado a las empresas de este sector a
adaptarse rdpidamente a nuevas tendencias. En este contexto, la inteligencia
emocional y la metacomunicacidn se destacan como factores clave para entender y

aprovechar plenamente el potencial de estas estrategias.

El problema de investigacién se centra en cdmo estas empresas,
tradicionalmente dependientes de canales de marketing convencionales como
anuncios impresos y publicidad en medios de comunicacién, han tenido que migrar
hacia plataformas en linea y redes sociales. Esta migracién no solo ha cambiado la
forma en que se promueven productos y servicios, sino también la manera en que las
empresas interactian con sus consumidores, volviéndose mas directa, personalizada y

segmentada.

Esta investigacion descriptiva se centrara en identificar las caracteristicas,
factores y patrones de comportamiento de los turistas asociados al turismo del vino.
Ademas, se pretende evaluar cdmo la falta de valores de triple impacto y la duracién

del viaje podria influir en la eleccién de destinos turisticos.

La recoleccion de datos se realizard a través de una encuesta transversal
simple, dirigida a una muestra aleatoria de individuos mayores de 18 afios. Este

método también es conocido como investigacion de encuesta por muestreo. La

74



/& UNCUYO |FCE

=¥\
- a UNIVERSIDAD FACULTAD DE
NACIONAL DE CUYO CIENCIAS ECONOMICAS

encuesta se llevara a cabo utilizando la herramienta Google Forms, lo que permite una
alta flexibilidad en la recoleccién de datos, diversidad en las preguntas, y asegura un
alto nivel de anonimato para los encuestados. Esta encuesta serd aplicada una Unica
vez, lo que caracteriza el disefio como transversal simple, y esta disefiada para obtener
informacion especifica que permita describir las preferencias de los turistas del vino ,
su comportamiento en relacidn con las actividades en bodegas y la comunicacion de las

mismas.
Definicidon de la informacién que se necesita

La informacién que se necesita para dar respuesta a la pregunta sobre como se
manifiestan las preferencias de los consumidores en el contexto del turismo del vino,
tiene que ver con las actitudes, percepciones y comportamientos de los turistas en
relaciédn con sus experiencias de viaje, influencias externas, y la importancia de la

sostenibilidad en sus decisiones.

Este cuestionario tiene como objetivo explorar cémo se manifiestan y se
relacionan la inteligencia emocional y la metacomunicacion en las estrategias digitales
de marketing implementadas en el turismo del vino. Las preguntas estan disefiadas
para recopilar informacion detallada sobre las percepciones y experiencias de los
consumidores, con respecto a la efectividad de estas estrategias. A través de sus
respuestas, buscamos identificar las practicas mas exitosas en la promocion vy
fidelizacion de turistas, asi como entender cédmo la inteligencia emocional y la

metacomunicacion han influido en este éxito.

La primera seccidén aborda las preferencias de los consumidores en cuanto a
sus experiencias de viaje. Las preguntas buscan explorar cdmo los consumidores toman
decisiones sobre sus viajes. Estas preguntas podrian ser fundamentales para
comprender las motivaciones detrds de la eleccién de un destino turistico y cdmo las
estrategias de marketing digital pueden influir en estas decisiones. La inclusion de
opciones como "Opiniones de otros turistas en linea" o "Recomendaciones de
influencers de viajes" permite explorar el impacto de la inteligencia emocional y la

metacomunicacion en la percepcion de las campanias digitales.
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Por otro lado, en la segunda seccidn, las preguntas se enfocan en la demografia
basica de los participantes.Estas preguntas buscan segmentar a los participantes segun
edad, género y ubicacidn geografica. Esta informacién es crucial para entender cémo
varian las percepciones y comportamientos en diferentes segmentos de la poblacidn.
Ademds, las preguntas sobre el nivel educativo y la composicion del hogar de los
encuestados permiten un analisis mas detallado de cdémo estos factores pueden influir

en las decisiones de compra y en la receptividad a las estrategias de marketing digital.

Un aspecto importante del cuestionario es la pregunta sobre qué influye mas
en la decisidn de elegir un destino turistico. Al preguntar a los encuestados si factores
como "Imagenes y videos", "Testimonios y resefias de visitantes" o "Descuentos y
ofertas especiales" influyen en su decisién, se busca identificar qué elementos de las
campaias digitales resuenan mas con los consumidores. Esto tiene implicaciones
directas en cdmo se deben disefiar las estrategias de marketing para maximizar su

efectividad.

El cuestionario también explora como las recomendaciones y la influencia de
terceros afectan las decisiones de los consumidores. Preguntas sobre el impacto de las
recomendaciones de influencers y las opiniones de expertos permiten medir cémo
estos factores externos, mediatizados por la inteligencia emocional y Ia
metacomunicacién, pueden influir en las decisiones de compra y en la percepcion del

destino.

Ademas, se incluyen preguntas que abordan la sostenibilidad y Ia
responsabilidad social de las empresas. En un contexto donde la sostenibilidad es cada
vez mas importante para los consumidores, preguntas como "é¢Hasta qué punto influye
la sostenibilidad ambiental en tu decisién de elegir un destino turistico?" son cruciales
para comprender cdmo los consumidores valoran las practicas sostenibles y cdmo esto

afecta sus decisiones de viaje.

Finalmente, el cuestionario busca identificar el nivel de conocimiento de los

consumidores sobre conceptos importantes, como el "triple impacto". Al preguntar si

los encuestados estan familiarizados con este término, se puede medir la concienciay
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la importancia que los consumidores otorgan a los factores ambientales, sociales y

econdmicos en sus decisiones de viaje.

Este cuestionario busca proporcionar informacién valiosa sobre las
percepciones y comportamientos de los consumidores. Ademas, creemos que puede
ser Util para las empresas turisticas que deseen ajustar y mejorar sus estrategias de
marketing digital. Al comprender cdmo se manifiestan la inteligencia emocional y la
metacomunicacion en las decisiones de los consumidores, las empresas pueden
disefiar campafas mas efectivas que resuenen con su audiencia y promuevan el

turismo del vino en Mendoza de manera mas sostenible y atractiva.

Obteniendo la informacién sobre estas variables serd posible realizar un
diagnodstico sobre como se manifiestan las tendencias y preferencias de los turistas en
el sector del turismo del vino en Mendoza, y cdmo estas se ven influenciadas por
estrategias digitales de marketing, recomendaciones de terceros y practicas de
sostenibilidad. Creemos que estos hallazgos sumados a la informaciéon de los autores
trabajados en esta tesis nos ayudardn a comprender los comportamientos y los
factores que influyen en los turistas, ademds podrian ser fundamentales para que las
empresas del sector ajusten y optimicen sus estrategias de marketing, promoviendo un

turismo mds atractivo y sostenible.
Tamaiio de muestra

Para realizar el cdlculo del tamafio de muestra necesario para tu encuesta
sobre turismo del vino en Mendoza, haremos algunas suposiciones y ajustes que

reflejen las caracteristicas de la poblacién objetivo:

Poblacion (N): Estimaremos que la poblacion objetivo, es decir, personas de entre 25y
60 afios interesadas en el turismo del vino y con poder adquisitivo suficiente, es de
aproximadamente 10,000 individuos. Esta cifra es una suposicion basada en la
combinacion de turistas locales y extranjeros que visitan Mendoza con el objetivo
especifico de realizar actividades enoturisticas.

Nivel de confianza (z): Mantendremos el nivel de confianza del 95%, que es estandar

en investigaciones sociales, por lo tanto, z=1.96z = 1.96z=1.96.
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Error de estimacion (e): estableceremos un margen de error maximo aceptado del
7.5% (e = 0.075). Esto es un valor razonable que nos permitird mantener la muestra
dentro de los limites deseados.

Proporcion esperada (p):Asumiremos que la proporcidn de éxito (p), es decir, la
probabilidad de que una persona seleccionada de entre 25 y 60 afios sea un turista con
interés en el vino, es del 50% (p = 0.5). Este valor es comunmente utilizado cuando no

se dispone de una estimacidn previa mas precisa.

Usaremos la férmula:

2 wp(1—p)
n — —
1 z=xpr(1—p)
v et N

Sustituyendo los valores:

1967 0.5 (1—0.5)
0.075°
1 & 1:962x0.5x(1-0.5)
00755 10,000

T, =

Realizando los calculos paso a paso:

S.8416 (025
0. 005625
7 Al F e
1+ 38416025

525

1L —

0.9604
0. 005625
1+ (. 9604

h6.25
1707636
T 00171
170.7636

n— —— = 167.88
1.0171
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Dado que el cdlculo nos da un tamafio de muestra de aproximadamente 168
encuestas, se podria ajustar ligeramente el error aceptado o mantener este valor

cercano a 150 segun las limitaciones presupuestarias y logisticas.

Este tamafio de muestra garantiza un nivel de confianza del 95% con un error
del 7.5%, asumiendo que la poblacién objetivo estd compuesta por alrededor de
10,000 turistas de entre 25 y 60 afios con interés en el vino en Mendoza. Este enfoque

balancea precision y viabilidad en la recopilacién de datos.
D. Resultado sobre la prueba realizada

En base a un total de 186 respuestas obtenidas en la primera seccién del
cuestionario, se puede destacar que los encuestados se dividen en tres grupos etarios:
el 12,9% son menores de 25 afios, mientras que el 43,5% de las respuestas provienen
de personas entre 25 y 40 afios, y otro 43,5% de personas entre 40 y 60 afios. Esto
refleja una participacidn equitativa entre jévenes adultos y adultos mayores, lo que
permite obtener una visidn representativa y balanceada de las percepciones en estos

grupos.

En relacién con la pregunta sobre el lugar de residencia, se observa que el
55,7% de los encuestados reside en Mendoza, lo cual es previsible dado que es el foco
de esta investigacién. El 26,6% reside en Buenos Aires, un 7,6% en otras provincias,
6,3% en Coérdoba, y el 3,8% en Santa Fe. Esta distribucidon geografica sugiere que la

mayoria de los encuestados tiene una conexién directa con Mendoza.

Al analizar cuantas personas viven en el hogar, se observan similitudes entre los
jovenes adultos y los adultos mayores. En ambos grupos, el 24,5% vive con una
persona, el 28,8% con tres personas, y el 19,6% vive solo. Sin embargo, se nota una
pequena variacién en el numero de personas que viven con dos personas: 19,9% en
jovenes adultos frente al 17,9% en adultos mayores. Solo el 9,2% de ambos grupos vive
con cuatro o mds personas. Esto podria indicar una tendencia hacia la convivencia en

nucleos familiares pequenos o la vida independiente.

El nivel educativo muestra que tanto los jovenes adultos como los adultos

mayores poseen altos niveles de formacion académica. En el grupo de jévenes adultos,
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el 47,8% ha completado o estd cursando educacidn universitaria, y un 41,3% ha
alcanzado o esta cursando estudios postuniversitarios. Por otro lado, en el grupo de
adultos mayores, el 46,7% tiene educacion universitaria, y el 42,4% ha alcanzado un
nivel postuniversitario. Ambos grupos muestran bajos porcentajes en la educacion
secundaria y terciaria, lo que sugiere un perfil de encuestados con una alta preparacién

académica, lo que podria reflejar un perfil de consumidor informado y exigente.

En cuanto al conocimiento de la provincia de Mendoza, se observa que el 100%
de los jévenes adultos la conoce, mientras que en los adultos mayores, solo el 1,6% de
los encuestados no la conoce. Esto refuerza la conexidon de los encuestados con la
region y subraya la relevancia de Mendoza como destino turistico en la vida de estos

individuos.

Las visitas a bodegas también muestran una alta participacién en ambos
grupos. Entre los jévenes adultos, solo el 16,8% no ha visitado una bodega, mientras
gue en los adultos mayores, ese porcentaje es similar, con un 17,4% que no ha visitado
nunca una bodega. Esto sugiere que las bodegas son un punto de interés comun para
ambos segmentos etarios, lo que podria reflejar la importancia del enoturismo en

Mendoza.

Finalmente, en cuanto a la actividad turistica reciente, el 44,0% de los jovenes
adultos realizé un viaje en los ultimos seis meses, y un 14,1% en el ultimo mes. Estos
datos son muy similares en los adultos mayores, con un 43,5% que viajo en los ultimos
seis meses y un 14,1% en el Ultimo mes. Este comportamiento turistico reciente indica
una alta participacion en actividades de turismo, lo cual es relevante para entender las
preferencias y comportamientos de estos consumidores en el contexto del turismo del

vino.
Analisis de la seccion 2 de la encuesta:

Respecto a las escapadas de fin de semana, los encuestados jovenes adultos
se inclinan mayoritariamente por destinos que ofrezcan opciones para actividades al
aire libre, con un 55,6% eligiendo esta opcién . Por otro lado, un porcentaje
significativo de los encuestados adultos mayores, el 48,1%, prefiere un entorno

relajado y tranquilo. Ademas, los encuestados jovenes muestran menos interés en
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destinos con eventos y festivales (3,7%) y en sitios con una vibrante vida nocturna
(11,1%), en comparacion con los encuestados adultos mayores, quienes también
prefieren en menor medida estas opciones, con un 7,4% y 3,7%, respectivamente. En
general, los encuestados jévenes adultos se inclinan por destinos con actividades al
aire libre, mientras que los encuestados adultos mayores optan por entornos mas

relajados.

Cuando se les pregunto "éCual es tu principal fuente de informacidn sobre el
destino?" Al planificar un viaje, la mayoria de los encuestados jovenes adultos confian
en las recomendaciones de amigos y familiares, con un 70,4% seleccionando esta
opcion. De manera similar, el 66,7% de los encuestados adultos mayores también se
apoya en estas recomendaciones. Sin embargo, los encuestados jévenes son menos
propensos a seguir las recomendaciones de influencers de viajes, con solo un 3,7%
eligiendo esta fuente, en comparacién con el 11,1% de los encuestados adultos
mayores. Ademds, la publicidad en redes sociales tiene un mayor impacto en los

encuestados adultos mayores (14,8%) que en los jovenes adultos (7,4%).

Al analizar las respuestas a la pregunta "Respecto a la ultima vez que elegiste
un destino turistico équé crees que influyd mas en tu decisién?", se observa que para
los encuestados jovenes adultos, los testimonios y reseias de visitantes fueron el
factor mas influyente, con un 44.4% de ellos eligiendo esta opcién. También valoraron
las imagenes y videos del destino (18.5%) y los descuentos y ofertas especiales (18.5%).
Por otro lado, los encuestados adultos mayores también sefialaron que las reseiias de
visitantes fueron determinantes, pero en un mayor porcentaje, con un 55.6%. Estos
encuestados distribuyeron su preferencia de manera similar entre las imagenes y
videos (14.8%) y las ofertas especiales (14.8%). Aunque las resefias son importantes

para ambos grupos, los adultos mayores les otorgan una mayor importancia.

En relacion a la pregunta "éCon quién viajaste la ultima vez?", se observa que
tanto los jovenes adultos como los adultos mayores viajaron en familia, con un 48,1% vy
55,6% respectivamente. Sin embargo, las diferencias se hacen evidentes en otros
aspectos: los jovenes adultos viajaron mas en pareja (29,6%) y con amigos (18,5%),
mientras que los adultos mayores viajaron en pareja (18,5%) o con amigos (11,1%).

Ademas, los viajes en solitario son significativamente mas comunes entre los adultos
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mayores (14,8%) que entre los jovenes adultos (3,7%), lo que refleja una mayor

tendencia de los adultos mayores a optar por la independencia en sus viajes.

¢Qué prefieres para una escapada de fin de semana?

Un entorno relajado y t...
29,6%

Un lugar con opciones...

Un sitio con una vibrant...
11,1%
Un destino con eventos...
3,7%

Grafico 7. Fuente: Elaboracion propia en base a cuestionario

¢Qué prefieres para una escapada de fin de semana?

Un sitio con una vibrant...
3,7%
Un destino con eventos...
7,4%

Un entorno relajado y t...
48,1%

Un lugar con opciones...

Grafico 8. Fuente: Elaboracion propia en base a cuestionario

Para la pregunta "Si tuvieras la opciéon de ganar un viaje, équé opcion te
pareceria mas atractiva?", cuyo objetivo es comprender las preferencias de los
encuestados sin considerar los costos, y enfocdndose Unicamente en la duracién del
viaje y la compania, se observé lo siguiente: Entre los encuestados mas jovenes, el
66,7% se inclinaria por un fin de semana largo compartido con amigos o pareja. Este
tipo de viaje parece ser mas atractivo para ellos, quizas por la oportunidad de disfrutar

de un tiempo de calidad en un entorno mas relajado y social. Por otro lado, un 25,9%
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de este grupo optaria por una semana completa con la familia, lo que sugiere que,
aunque menos prevalente, aun existe un interés considerable por pasar tiempo

extendido con los seres queridos.

En el caso de los encuestados de mayor edad, el 70,4% también mostré una
preferencia por un fin de semana largo con amigos o pareja. Sin embargo, un 29,6%
de estos encuestados elegiria una semana completa con la familia, lo que indica una
mayor valoracion del tiempo prolongado en compaiiia de la familia en comparacién

con los encuestados mas jovenes.

En respuesta a la pregunta "éQué prefieres a la hora de elegir un destino de
viaje?", un 41,9% de los encuestados jovenes indicé que prefieren las actividades al
aire libre y el paisaje como los aspectos mas importantes al elegir un destino. Un 19,9%
selecciond los eventos sociales, vida nocturna y entretenimiento, mientras que un
15,4% opté por un destino con una rica historia y arquitectura. Las actividades
gastrondmicas y de degustacion fueron importantes para un 11,8%, y un 11,0% priorizd

la comodidad y calidad del alojamiento.

Por otro lado, entre los encuestados mayores, un 39,7% priorizé la comodidad
y calidad del alojamiento, seguido por un 31,6% que mostré un mayor interés en
destinos con una rica historia y arquitectura. Un 14,0% de los encuestados mayores
prefirid las actividades al aire libre y el paisaje, un 12,5% eligi6 las actividades
gastrondmicas y de degustacién, y un 2,2% optd por los eventos sociales, vida nocturna

y entretenimiento.

En relacién con la pregunta "éCual de los siguientes aspectos te resulta mas
atractivo cuando buscas un nuevo destino para visitar?", un 44,4% de los encuestados
jovenes indicé que las recomendaciones de amigos y familiares son el aspecto mas
atractivo. Las ofertas y promociones disponibles fueron valoradas por un 25,9%, la
variedad de actividades recreativas por un 18,5%, y la reputacion del destino en

medios de comunicacion fue seleccionada por un 11,1%.

Entre los encuestados mayores, un 33,3% valoré tanto las recomendaciones
de amigos y familiares como las ofertas y promociones disponibles. La variedad de

actividades recreativas fue importante para un 18,5%, mientras que la reputacion del
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destino en medios de comunicacion fue considerada por un 14,8% de los encuestados

mayores.

Al responder a la pregunta "Cuando decides visitar un destino, é¢qué influencia
tiene la oferta de actividades para la familia en tu eleccion?", un 40,7% de los
encuestados jovenes sefald que la oferta de actividades para la familia tiene una
influencia moderada en su decision. Un 14,8% indicé que tiene una gran influencia,
mientras que un 22,2% sefiald que tiene poca influencia y otro 22,2% indicé que no

tiene ninguna influencia en su eleccion.

Por otro lado, entre los encuestados mayores, un 51,9% consideré que la oferta
de actividades para la familia tiene una influencia moderada. Un 25,9% indicd que
tiene una gran influencia, un 18,5% menciond que tiene poca influencia, y un 3,7%
sefial6 que no tiene ninguna influencia en su decisiéon. Esto sugiere que los
encuestados mayores tienden a valorar mas las actividades familiares al elegir un

destino en comparacion con los encuestados jovenes.

¢Qué influencia tiene la oferta de actividades para la familia en tu
eleccion?

Ninguna influencia
22,2%

Moderada influencia
40,7%

Gran influencia
14,8%

Poco influencia
22,2%

Grafico 9. Fuente: Elaboracion propia en base a cuestionario
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éQué influencia tiene la oferta de actividades para la familia en tu
eleccion?

Ninguna influencia
3,7%

Poca influencia
18,5%

Moderada influencia
51,9%

Gran influencia
25,9%

Grafico 10. Fuente: Elaboracién propia en base a cuestionario

En relacién a la pregunta "Cuando evaliias un destino para tus vacaciones,
¢Como impactan las recomendaciones de influencers en tu decisién?", las respuestas
revelan que las recomendaciones de influencers tienen una influencia moderada
tanto en jovenes adultos (40,7%) como en adultos mayores (51,9%). Sin embargo, se
observa que los adultos mayores son mds susceptibles a que estas recomendaciones
tengan una gran influencia (25,9%) en comparacién con los jévenes adultos (14,8%).
Este patréon sugiere que los adultos mayores estan mas influenciados por los

influencers que los jévenes.

El andlisis de las respuestas revela dos enfoques distintos en la preferencia por
las visitas a bodegas entre los grupos de encuestados. Los jovenes adultos tienden a
valorar mas los aspectos experienciales y atmosféricos de la visita a una bodega. Esto
incluye la calidad de la comida en restaurantes vinculados al vino y el disfrute del
paisaje y el ambiente. Esta inclinacién puede reflejar un deseo de experiencias mas
inmersivas y placenteras que se alineen con la busqueda de vivencias memorables y

recreativas.

En contraste, los adultos mayores muestran una orientacion hacia la
adquisicion de vinos raros o exclusivos, lo que sugiere un interés en la exclusividad y el

valor afnadido de las visitas. La preferencia por conocer el proceso productivo en
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bodegas histéricas también indica una inclinacion hacia una comprensién mas
profunda del producto y su origen. Este grupo parece priorizar el aspecto educativo y la

oportunidad de obtener productos Unicos como parte de su experiencia.

Los datos obtenidos reflejan un enfoque distintivo en las preferencias de los
encuestados respecto a las visitas a bodegas. Los jévenes adultos tienden a priorizar
elementos que enriquecen su experiencia personal y que ofrecen un escape de la
rutina diaria. En este grupo, el disfrute de una comida en un restaurante asociado al
vino, la belleza del paisaje y el ambiente general de la bodega son factores cruciales.
Esta orientacién hacia aspectos experienciales y recreativos sugiere una preferencia por

actividades que proporcionen una sensacion de novedad y satisfaccidon personal.

Por otro lado, los adultos mayores muestran un enfoque mds orientado hacia la
exclusividad y la calidad del producto ofrecido. Este grupo valora especialmente la
oportunidad de adquirir vinos raros o exclusivos y de conocer el proceso productivo en
bodegas histéricas. La importancia de estos factores indica una busqueda de
experiencias que ofrezcan valor afiadido y un entendimiento profundo del vino,
destacando la relevancia de la confianza en la calidad del servicio y en los productos

disponibles.

Jévenes adultos:

Paisaje y
ambiente

70
60
50
40
30
20
] ne 1
Visitar una  Experiencia Disfrutando  Comprar Poder Actividades Socializar con
bodega decatay de una vinos "raros" alojarme en Iadicas otros
histéricay  probar vino comida enun y/o el sitio relacionadas visitantes
conocerel  exclusivos restaurante "exclusivos COMOo por ej
proceso vinculado al "crear mi
productivo vino propio vino"

ml m2 3 4

Gréfico 11. Fuente: Elaboracién propia en base a cuestionario
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Adultos mayores:
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Visitar una Experienda Disfrutando  Comprar Poder Actividades Sodializar
bodega decatay deuna  vinos"raros" alojarme en ludicas con otros
histdricay probarvino comidaen y/o el sitic  relacionadas visitantes
conocerel exclusivos un "exclusivos Como por ej
proceso restaurante "crear mi
productivo vinculado al propio vino"
vino
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Grafico 12. Fuente: Elaboracién propia en base a cuestionario

Al explorar opciones para visitar una bodega, los encuestados jovenes adultos
consideran mas relevantes los detalles sobre la historia y cultura de la bodega (29,4%) y
la informacidn sobre la elaboracion del vino (28,7%). La pregunta especifica fue: "Al
explorar opciones para una visita a una bodega, équé tipo de detalles te parecen mas
relevantes en la informacidén proporcionada?" Por otro lado, los encuestados adultos
mayores otorgan mayor importancia a la informacidn sobre la elaboracién del vino
(35,0%) vy, en segundo lugar, a los detalles sobre la historia y cultura de la bodega
(26,6%). Este contraste refleja que los adultos mayores valoran principalmente el
proceso de produccion del vino, mientras que los jovenes adultos se interesan tanto
por el contexto cultural como por la historia de la bodega. Esta diferencia puede
seflalar una mayor apreciacién entre los adultos mayores por el aspecto técnico y
auténtico de la produccidn vinicola, mientras que los jovenes buscan una experiencia

mas enriquecedora desde una perspectiva cultural y histérica.

En cuanto a la preferencia por el tipo de contenido al buscar informacidn sobre
una nueva bodega, la pregunta formulada fue: "éQué tipo de contenido te atrae mas
cuando buscas informacidn sobre una nueva bodega para visitar?" Los jovenes

adultos se sienten mds atraidos por la degustacion de vinos y resefias de visitantes
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(37,0%) y por las imagenes y videos de las bodegas y el paisaje (25,9%). En
comparacién, los adultos mayores muestran un interés similar en las imagenes y
videos (25,9%) pero valoran las promociones y descuentos exclusivos (18,5%). Esta
tendencia sugiere que, mientras que ambos grupos valoran las resefias y las
representaciones visuales de las bodegas, los adultos mayores tienen una inclinacién
adicional hacia las ofertas promocionales, lo que podria reflejar un enfoque mas

orientado a la relacidn costo-beneficio en su decision de visita.

Respecto al conocimiento del concepto de "triple impacto", la pregunta fue:
"éHas escuchado hablar del concepto de 'triple impacto' en el contexto de empresasy
destinos turisticos?" El 40,7% de los jovenes adultos estan familiarizados con este
término, en contraste con solo el 25,9% de los adultos mayores. Un porcentaje
significativo de adultos mayores (66,7%) no ha escuchado nunca hablar de este
concepto, mientras que el 25,9% de los jovenes adultos también desconocen el
término. Esto demuestra que los jovenes adultos tienen una mayor familiaridad con el
concepto de triple impacto, mientras que muchos adultos mayores no estan
informados al respecto. Esta disparidad en el conocimiento puede influir en cdmo cada
grupo valora aspectos relacionados con la sostenibilidad y el impacto social en sus

decisiones de viaje.

Finalmente, en relacién con la influencia de la sostenibilidad ambiental en la
eleccién de un destino, la pregunta fue: "Si un lugar no demuestra compromiso con la
sostenibilidad ambiental, é¢hasta qué punto crees esto influiria en tu decision de
elegirlo como destino turistico?" El 51,9% de los jévenes adultos considerarian menos
atractivo un destino que no demuestre compromiso con la sostenibilidad, mientras
que el 44,4% de los adultos mayores evitarian activamente un destino por esta razon.
Es notable que ningun adulto mayor mostré desinterés total por la sostenibilidad,
mientras que un pequefio porcentaje de jovenes adultos (7,4%) indicé que este aspecto
no les importa. Esta diferencia sugiere que, aunque ambos grupos valoran la
sostenibilidad ambiental, los jovenes adultos parecen tener una mayor sensibilidad
hacia este factor en sus decisiones de viaje, mientras que los adultos mayores también

consideran la sostenibilidad, pero con una menor intensidad.

Conclusidn final del cuestionario:
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El cuestionario realizado proporciona un analisis detallado sobre las
preferencias y comportamientos turisticos de dos grupos demograficos bien
diferenciados: los jévenes adultos y los adultos mayores. A lo largo de las distintas
secciones, se observa una clara divergencia en las prioridades, fuentes de informacién,

y factores que influyen en la toma de decisiones de estos dos segmentos.

Desde el comienzo, los datos demograficos revelan una distribucién de edad
bastante balanceada entre ambos grupos, en los adultos mayores (43,5%) y en el grupo
de 25 a 40 afios (43,5%). Este equilibrio inicial contrasta con las marcadas diferencias

en las respuestas a preguntas mas especificas.

En cuanto a la residencia, los resultados muestran que la mayoria de los
encuestados son de Mendoza (55,7%), seguido por Buenos Aires (26,6%). Aunque este
dato es similar para ambos grupos, comienza a delinear un patrén de preferencia

geografica que podria influir en otras decisiones turisticas.

Uno de los puntos mas reveladores del cuestionario es la diferencia en las
preferencias para las escapadas de fin de semana. Los jévenes adultos priorizan
significativamente un lugar con opciones para actividades al aire libre (55,6%), lo que
subraya su inclinacién hacia la aventura y la actividad fisica. En contraste, los adultos
mayores muestran una clara preferencia por un entorno relajado y tranquilo (48,1%),
indicando una mayor busqueda de descanso y confort en sus viajes. Este contraste no
solo marca una diferencia generacional en términos de energia y motivaciones, sino

también en las expectativas sobre lo que constituye un viaje ideal.

Al planificar un viaje, los jovenes adultos confian mayoritariamente en las
recomendaciones de amigos y familiares (70,4%), lo que resalta su enfoque en la
validacidn social y la confianza en su circulo cercano. Sin embargo, una pequefia pero
notable proporcion (18,5%) recurre a opiniones en linea, lo que sugiere una tendencia
hacia la digitalizacién en la toma de decisiones. Los adultos mayores, aunque también
confian en amigos y familiares (66,7%), muestran una menor dependencia de la
publicidad en redes sociales (14,8%), lo que indica una preferencia por métodos de

informacion mas tradicionales y menos influenciados por la era digital.
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En cuanto a los factores que mas influyen en la eleccion de un destino, los
jovenes adultos se ven mas influenciados por testimonios y resefias de visitantes
(44,4%), lo que nuevamente enfatiza su dependencia en la validacion social y el
contenido generado por usuarios. Por otro lado, los adultos mayores dan aun mas peso
a estos testimonios (55,6%), pero también muestran una mayor sensibilidad a las
imagenes y videos (14,8%), sugiriendo que las representaciones visuales del destino

son criticas para ellos.

La eleccion de la compaiiia en los viajes también muestra divergencias. Aunque
ambos grupos prefieren viajar en familia, los adultos mayores lo hacen en mayor
proporcion (55,6% frente a 48,1% de los jévenes adultos). Este dato refuerza la idea de
que los adultos mayores valoran mas las experiencias compartidas en un entorno
familiar. Ademas, los jovenes adultos tienen una mayor tendencia a viajar en pareja
(29,6%) o con amigos (18,5%), lo que podria estar relacionado con sus intereses en

actividades mas dindmicas y sociales durante los viajes.

Cuando se les pregunta sobre un viaje ideal, los jovenes adultos optan
mayoritariamente por un fin de semana largo con amigos o pareja (66,7%) y una
semana completa con la familia el 25,9%, lo que refleja su preferencia por experiencias
cortas pero intensas, en compafiia de personas cercanas. Los adultos mayores, aunque
también prefieren un fin de semana largo (70,4%), muestran una ligera inclinacion
hacia viajes mas extendidos en familia (29,6%), lo que sugiere que valoran la duracién y

la calidad del tiempo compartido con sus seres queridos.

En la eleccién de destinos, las diferencias son nuevamente notables. Los
jovenes adultos muestran una fuerte preferencia por actividades al aire libre y paisajes
(41,9%), seguidos por eventos sociales y vida nocturna (19,9%). Esto contrasta
fuertemente con los adultos mayores, quienes valoran mas la comodidad y calidad del
alojamiento (39,7%) y la rica historia y arquitectura del lugar (31,6%). Este contraste
evidencia que, mientras los jévenes buscan aventura y entretenimiento, los adultos

mayores priorizan la comodidad y el contenido cultural de sus destinos.

Finalmente, la percepcidn sobre la sostenibilidad ambiental y la reputacidon del

destino también varia entre los grupos. Los jévenes adultos son mds susceptibles a
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considerar menos atractivo un destino que no demuestra compromiso con la
sostenibilidad (51,9%), mientras que una mayor proporcion de adultos mayores lo
consideran menos atractivo (44,4%). Este dato resalta una creciente conciencia
ambiental entre las generaciones mds jovenes, aunque los adultos mayores también

muestran una significativa preocupacion por la sostenibilidad.

La conclusién general que damos al anterior andlisis es que los resultados del
cuestionario revelan profundas diferencias generacionales en cuanto a preferencias,
motivaciones y comportamientos turisticos. Los jovenes adultos tienden a ser mas
aventureros, sociables, y digitalmente conectados, priorizando experiencias al aire libre
y la validacidn social en su toma de decisiones. En cambio, los adultos mayores valoran
la tranquilidad, la comodidad, y las experiencias culturales, confiando mas en fuentes
tradicionales de informacién y demostrando una mayor inclinacién hacia el tiempo en

familia.
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VIIl. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A. Sintesis de los hallazgos

La presente investigacién tuvo como objetivo principal analizar y comprender la
influencia de la inteligencia emocional y la metacomunicacion en el éxito de las
estrategias digitales de marketing aplicadas al turismo del vino en Mendoza durante el
periodo 2020-2023. Para ello, se exploraron dos preguntas clave: ¢En qué medida
influyen la inteligencia emocional y la metacomunicacién en la toma de decisiones de
los encuestados jovenes adultos en relacion con el turismo del vino en Mendoza? y
¢Cémo influyen estos factores en las decisiones de los encuestados adultos mayores

respecto a las mismas experiencias?

Se plantearon hipdtesis especificas que afirmaban que la posibilidad de una
"escapada" que rompa la rutina diaria influiria significativamente en la atraccién de los
encuestados jévenes adultos hacia el turismo del vino. Para los encuestados adultos
mayores, se propuso que la percepciéon de la calidad del servicio seria un factor

determinante en su decisidn de participar en dichas experiencias.

El problema de investigacion se centrd en la creciente influencia del marketing
digital en el turismo del vino y los desafios que esto presenta en un entorno
globalizado y digitalmente transformado. Se reconocié que la inteligencia emocional y
la metacomunicacién emergen como factores cruciales para aprovechar plenamente el
potencial de estas estrategias, especialmente en un sector tan especifico como el
enoturismo en Mendoza. A través de la investigacidn tedrica y empirica, se evidencié
como estos elementos pueden ser utilizados para conectar emocionalmente con los

consumidores, logrando un impacto mas profundo y duradero.

A través de la investigacion realizada, pudimos observar que la verdadera
oportunidad en la relacién entre la inteligencia emocional y la metacomunicacion en el

contexto del turismo del vino en Mendoza radica en nuestra capacidad para comunicar
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no solo mediante datos o palabras, sino a través de emociones que conecten
profundamente con los consumidores. Aqui es donde la informacidn proporcionada
por la encuesta juega un papel fundamental, ya que nos permite entender qué es lo
gue realmente buscan los consumidores, inicialmente separados en dos grupos:

jovenes adultos y adultos mayores.

Esta segmentacidn inicial nos proporciona un proceso claro para entender al
consumidor. Sin embargo, cada organizacién debe utilizar herramientas adicionales
para segmentar aun mads a su audiencia segun los grupos especificos a los que se
dirigen. Entre las herramientas digitales que hemos analizado en esta tesis se
encuentran el neuromarketing, Big Data e inteligencia artificial, que permiten
segmentar y detectar emociones de manera precisa. Ademds, para entender cémo se
forman las opiniones y quiénes las influyen, es crucial considerar el rol de las
comunidades e influencers en la era digital. Asimismo, el comportamiento de los
clientes digitales y el uso de redes sociales nos proporcionan una visién integral de

como los individuos interactiian y toman decisiones en linea.

En la era digital, donde la interaccion cara a cara es limitada, es fundamental
que las campafias no solo comuniquen informacién, sino que también transmitan
emociones y valores que resuenen con el publico objetivo. Las organizaciones que
logren combinar la inteligencia emocional y la metacomunicacién de manera efectiva,
utilizando herramientas digitales avanzadas para entender y segmentar a sus
consumidores, estardn mejor posicionadas para captar y mantener la atencién de sus

clientes, garantizando asi el éxito a largo plazo en el turismo del vino en Mendoza.

La investigacién demostrd que distintos autores coinciden en la importancia de
la segmentacidn por edad y como diversos factores —culturales, sociales, psicoldgicos
y personales— influyen significativamente en el comportamiento del consumidor. Estos
factores no solo determinan las preferencias y decisiones de compra, sino que también
estan estrechamente relacionados con la inteligencia emocional, un aspecto clave en la

metacomunicaciéon y en la formulacidn de estrategias de marketing efectivas.

Por ejemplo, los factores culturales influyen profundamente en cémo los

consumidores perciben una "escapada" como una necesidad y cémo responden a
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campaifas que integran valores relacionados con la sostenibilidad y el bienestar,
principios alineados con el triple impacto. Este enfoque resulta especialmente atractivo
para los encuestados jovenes adultos, quienes buscan experiencias que rompan con la

rutina diaria y que estén alineadas con sus valores personales.

En el caso de los encuestados adultos mayores, los factores sociales, como las
recomendaciones de amigos o familiares, y las opiniones en redes sociales o
conversaciones directas, juegan un rol fundamental en sus decisiones de consumo. Este
grupo valora la confianza y la calidad en el servicio, lo que sugiere que las estrategias
de marketing deben enfocarse en reforzar la reputacion y fiabilidad de las experiencias

ofrecidas.

Ademas, los factores psicoldogicos como la motivacidn, la percepcion y las
creencias, influyen de manera determinante en la forma en que los consumidores
interactian con las ofertas turisticas. La motivacién para escapar, relajarse o descubrir
nuevas facetas de uno mismo varia entre los encuestados jovenes adultos y los
encuestados adultos mayores, lo que subraya la necesidad de adaptar las campafias de
marketing a estas diferencias. Mientras que los encuestados jévenes adultos pueden
estar mas motivados por experiencias dinamicas y tecnoldgicas, los encuestados

adultos mayores buscan vivencias mds enriquecedoras y relajantes.

El analisis reveld que, entre los encuestados jévenes adultos, existe una clara
inclinaciéon hacia las escapadas que ofrecen actividades al aire libre y experiencias
inmersivas que rompen con la rutina diaria. Este grupo muestra una alta participacion
en actividades turisticas recientes y una preferencia por destinos que permiten
disfrutar de la naturaleza y el paisaje. También se inclinan por las recomendaciones de
amigos y familiares, valorando las experiencias que les permiten sumergirse en el

ambiente y la gastronomia de la region.

En contraste, los encuestados adultos mayores valoran mdas los entornos
relajados y tranquilos, enfocandose en la calidad del alojamiento y la historia y cultura
de los lugares que visitan. Para este grupo, la confianza en la calidad del servicio y la
exclusividad de los productos, como los vinos raros, son factores determinantes.

Ademds, presentan una tendencia a valorar la sostenibilidad y la oferta de actividades
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para la familia, reflejando un interés en experiencias que aporten un valor afiadido y

enriquecedor.

La segmentacién por edad y la consideracion de estos factores son esenciales
para desarrollar estrategias de marketing que no solo atraigan a los consumidores, sino
que también resuenen emocionalmente con ellos. Esta diferenciaciéon permite crear
mensajes mas efectivos y personalizados, alineados con las necesidades y expectativas
de cada grupo demografico. En el contexto del turismo del vino en Mendoza, esta
aproximacion no solo contribuye a la atraccion de un publico diverso, sino que también
fortalece el posicionamiento de la region como un destino turistico atractivo y

confiable para diferentes segmentos del mercado.

Estos hallazgos son fundamentales para el disefio de estrategias de marketing
digital en el sector del turismo del vino en Mendoza. Para los encuestados jovenes
adultos, es esencial que las campafias no solo sean informativas, sino también
interactivas, emocionales y capaces de generar un sentido de comunidad. El uso de
plataformas de redes sociales, contenido generado por los usuarios y experiencias

personalizadas puede ser particularmente efectivo en este segmento.

Por otro lado, para captar la atencidn y la lealtad de los encuestados adultos
mayores, las estrategias deben centrarse en la creacidén de contenido que refuerce la
confianza y destaque la tradicién. Este grupo es mds receptivo a mensajes que
enfaticen la historia de la bodega, la calidad y el origen de los productos, ofreciendo un

trato personalizado en un contexto de seriedad y profesionalismo.

La inteligencia emocional juega un papel crucial en la manera en que los
consumidores interactlan con las campafias de marketing. Segun la teoria de la mente
emocional y la mente racional de Daniel Goleman, las decisiones de los consumidores
no solo se basan en un analisis légico de la informacidn, sino también en respuestas
emocionales. Esto es relevante en el contexto del turismo del vino, donde las
emociones asociadas con la relajacidn, la exclusividad y la experiencia cultural influyen
profundamente en las decisiones de los consumidores. Por ejemplo, una campafia de
marketing que logre activar respuestas emocionales positivas, como la anticipacién de

una experiencia placentera o la satisfaccion de un deseo de escapismo, puede ser
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mucho mas efectiva en atraer a los jévenes adultos que buscan romper con la rutina

diaria.

En el caso de los adultos mayores, su respuesta emocional puede estar mas
alineada con la seguridad y la confianza en la calidad del servicio. Aqui, la inteligencia
emocional puede ser utilizada para construir campafias que refuercen la percepcién de
que una bodega ofrece no solo productos de alta calidad, sino también un entorno
seguro y confiable donde se valoran las tradiciones y el cuidado por los detalles. Este
enfoque es crucial para crear una conexién emocional que conduzca a la lealtad y la

repeticion de la visita.

La metacomunicacién, expresada a través del marketing de contenidos,
modifica los mensajes no verbales, las imagenes, los colores y el tono general de una
campafa para que transmitan informacién mas alla de las palabras. En el turismo del
vino, esto puede ser un factor determinante en la percepcidn del destino por parte de
los consumidores. Ademds, nuestros hallazgos revelan que no basta con mostrar
paisajes impresionantes; es crucial que estos escenarios incluyan a personas
presentadas de manera cercana y accesible. Cuando una campafa digital muestra a
alguien disfrutando de esos paisajes o experiencias de forma auténtica, se activan las
neuronas espejo en los espectadores, permitiendo que se imaginen a si mismos en ese
lugar y deseen vivir esa experiencia. Esta representacidn visual no solo hace que el
destino parezca mas accesible, sino que también facilita una conexién emocional
profunda, lo que es esencial para motivar a los consumidores a actuar. Asi, la campafia
no solo debe enfocarse en la belleza del lugar, sino en crear una escena que los

potenciales visitantes puedan visualizar como posible y deseable para ellos.

Ademas, el marketing de contenidos en el turismo del vino no solo debe
enfocarse en proporcionar informacion, sino también en contar historias que conecten
con los valores y deseos de los consumidores. Las bodegas pueden utilizar la
metacomunicacion para construir una narrativa que no solo informe, sino que también
inspire y motive a los consumidores a participar en experiencias enoturisticas. Al
destacar elementos como la sostenibilidad, el respeto por la tradicidn, y la innovacién

en la produccién de vino, las campafias pueden atraer tanto a jovenes adultos que
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buscan experiencias nuevas y emocionantes, como a adultos mayores que valoran la

calidad y la autenticidad.

Con la informacion obtenida, se puede afirmar que los objetivos propuestos
fueron ampliamente cumplidos, validando ambas hipdtesis planteadas. Nuestro
analisis reveld que la inteligencia emocional y la metacomunicacién son elementos
cruciales que, aunque a menudo subestimados, juegan un rol esencial en la forma en
que los consumidores perciben y reaccionan ante las campaias de marketing digital.
Los datos sugieren que, en un entorno post pandemia, donde el turismo del vino ha
tenido que adaptarse a nuevas realidades, estas estrategias basadas en la inteligencia
emocional y la metacomunicacion no solo permiten captar la atenciéon de los
consumidores, sino también construir relaciones duraderas y significativas. Asi, las
empresas del sector pueden no solo incrementar su éxito a corto plazo, sino también

consolidar su posicién en un mercado altamente competitivo.

En definitiva, esta investigacion demuestra que, en un mundo cada vez mas
digitalizado, las emociones y la capacidad de comunicar algo mas alla de las palabras
son claves para el éxito en el marketing del turismo del vino. Las bodegas y vifiedos que
logren integrar eficazmente la inteligencia emocional y la metacomunicacién en sus
estrategias digitales estardn mejor posicionadas para atraer y fidelizar a un publico

diverso, garantizando asi su crecimiento y sostenibilidad en el tiempo.

Finalmente, esperamos que esta investigacion no solo contribuya a un mejor
entendimiento de los factores emocionales y comunicacionales en el marketing digital,
sino que también ofrezca una guia practica para las empresas que buscan aumentar su
efectividad en un mercado cada vez mas competitivo y segmentado. Las bodegas que
integren estas percepciones en sus estrategias no solo tendran un mayor éxito en
atraer a su publico objetivo, sino que también fortaleceran su marca y su posicion en el

mercado del turismo del vino en Mendoza.
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