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Abstract / resumen ejecutivo:
El presente Trabajo de Investigacion Final aborda el disefio y la formulacién de

un plan de negocios para "Rodando Juntos", un emprendimiento turistico sustentable
estructurado bajo la figura de Sociedad por Acciones Simplificada (SAS), orientado al
desarrollo de experiencias de cicloturismo de autor en pueblos rurales de la provincia
de Buenos Aires, con punto de partida logistico en la Ciudad Autbnoma de Buenos Aires
(CABA). El proyecto surge como respuesta a la transformacion de la demanda post-
pandemia en el Area Metropolitana de Buenos Aires (AMBA), caracterizada por una
creciente busqueda de turismo de cercania, bienestar integral (wellness) y escapadas
que mitiguen el estrés urbano a través del contacto con la naturaleza y la autenticidad
local.

Metodolégicamente, la propuesta se basa en un modelo de servitizacion "llave
en mano" que elimina las fricciones logisticas asociadas al turismo activo
autogestionado, integrando traslados, equipamiento de alta gama (bicicletas
convencionales y eléctricas), curaduria gastrondmica y actividades guiadas por
profesionales locales, bajo un formato de “todo incluido” que reduce las barreras de
acceso a la actividad fisica al aire libre.

A diferencia de la oferta existente, centrada en el destino como atractivo final,
cada una de las siete experiencias propuestas se organiza en torno a un hilo conductor
tematico propio, tales como la identidad gastronémica, el patrimonio inmigrante, la
conservacion de fauna, produccién agroecolégica, entre otros. Con esto se busca
posicionar a “Rodando Juntos” en un espacio de vacancia de mercado que combina la
narrativa tematica, logistica integral y construccion de comunidad.

El analisis financiero, proyectado a 36 meses, confirma la viabilidad econémica
del emprendimiento, alcanzando el punto de equilibrio hacia el segundo afio y un
resultado acumulado positivo al cierre del tercer ejercicio, validando asi la factibilidad

del proyecto en el contexto econdémico argentino.

Palabras clave: cicloturismo; turismo sustentable; turismo rural, servitizacion; modelo
turistico llave en mano; turismo de bienestar (wellness); comunidad local; provincia de

Buenos Aires.
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Abstract:

This Final Research Project addresses the design and formulation of a business plan
for "Rodando Juntos", a sustainable tourism venture structured under the legal form of
a Simplified Joint-Stock Company (Sociedad por Acciones Simplificada, SAS), aimed at
developing bespoke cycle-tourism experiences in rural towns of the Province of Buenos
Aires, with logistical departure from the Autonomous City of Buenos Aires (CABA). The
project emerges as a response to the transformation of post-pandemic demand in the
Buenos Aires Metropolitan Area (AMBA), characterised by a growing search for close-
to-home tourism, holistic wellness and getaways that mitigate urban stress through
contact with nature and local authenticity.

Methodologically, the proposal is based on a "turnkey" servitisation model that removes
the logistical friction associated with self-managed active tourism, integrating transfers,
high-end equipment (conventional and electric bicycles), gastronomic curation and
activities guided by local professionals, under an "all-inclusive" format that lowers the
barriers to accessing outdoor physical activity.

Unlike existing offerings, which centre on the destination as the ultimate attraction, each
of the seven proposed experiences is built around its own thematic thread, such as
gastronomic identity, immigrant heritage, wildlife conservation, agroecological
production, among others. This positions "Rodando Juntos" within a market gap that
combines thematic narrative, end-to-end logistics and community-building.

The financial analysis, projected over 36 months, confirms the economic viability of the
venture, reaching break-even by the second year and a positive accumulated result by
the close of the third financial year, thus validating the feasibility of the project within the

Argentine economic context.

Keywords: cycle tourism; sustainable tourism; rural tourism; servitisation; turnkey

tourism model; wellness tourism; local community; Buenos Aires Province.
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Unidad 1 - Idea de negocio

1.1 Analisis de las oportunidades de negocio
1.1.1 Analisis del escenario. Describir las oportunidades detectadas.

En los Gltimos afios, la vida en grandes centros urbanos como el Area
Metropolitana de Buenos Aires ha experimentado una transformacién significativa.

La aceleracion del ritmo de vida, las largas jornadas laborales y la
hiperconectividad han generado un contexto donde el tiempo libre se vuelve escaso
y altamente valorado.

En este marco, el turismo también ha cambiado. Ya no se trata unicamente
de viajar largas distancias o planificar vacaciones extensas, sino de encontrar
espacios de desconexién accesibles, cercanos y significativos.

Paralelamente, se observa una creciente valorizacion de experiencias al aire
libre, actividades fisicas y entornos naturales como respuesta al estrés urbano.

En la Ciudad de Buenos Aires, su uso ha crecido de manera sostenida en los
ultimos afos, acompanado por el desarrollo de infraestructura especifica y politicas
publicas orientadas a la movilidad sustentable. Desde 2009, la participacién de la
bicicleta en el total de viajes pasé del 0,4% al 7%, un incremento que refleja una
transformacion profunda en los habitos de movilidad urbana. Este crecimiento se
aceler6 incluso durante la pandemia: los viajes diarios aumentaron un 27%, de
320.000 en 2019 a 405.000 en 2020, consolidando a la bicicleta como una
alternativa cada vez mas elegida’.

Todo esto no solo evidencia un cambio en la forma de trasladarse, sino
también en la forma de habitar la ciudad y de vincularse con el tiempo libre. La
bicicleta deja de ser unicamente un medio de transporte para convertirse también
en una herramienta de recreacion y experiencias.

Al mismo tiempo, el turismo interno y de cercania comienza a consolidarse
como una tendencia. Diversos informes del sector sefialan un aumento en las
escapadas de corta duracion, especialmente desde grandes centros urbanos hacia

destinos accesibles dentro de la misma region. La Provincia de Buenos Aires, en

! https://buenosaires.gob.ar/gcaba_historico/infraestructura/movilidad/pedalea-la-ciudad
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este sentido, presenta un escenario particularmente relevante: cuenta con multiples
localidades rurales ubicadas a menos de dos horas de la Ciudad Auténoma de
Buenos Aires, muchas de las cuales conservan caracteristicas culturales, historicas
y paisajisticas con potencial turistico.

En el contexto mencionado, se suma la tendencia global vinculada al
bienestar integral (Wellness), siendo una busqueda activa de equilibrio entre la
salud fisica, mental y emocional.

En este sentido, el cicloturismo en entornos rurales se consolida como una
herramienta idonea para operacionalizar esta concepcion multidimensional del
wellness. La propuesta de valor del proyecto activa directamente las tres
dimensiones planteadas por Dunn: la fisica, mediante un ejercicio aerdbico
adaptable a distintas capacidades gracias a la flota mixta; la mental, al propiciar la
desconexién del estrés urbano en la tranquilidad del paisaje rural; y la espiritual,
facilitando un espacio de contemplacion, reconexion con la naturaleza y disfrute
consciente del entorno.

Con estas ideas, y con un impulso en 1970, el concepto comenzé a
expandirse y consolidarse en distintos ambitos, incluyendo el turismo. Con
propuestas turisticas especificas como spas, retiros, experiencias de desconexion
y actividades orientadas al equilibrio.

En la actualidad, se posiciona como uno de los segmentos mas dinamicos a
nivel global. Segun el Global Wellness Institute, este mercado crecié a una tasa
promedio anual superior al 7%? antes de la pandemia y contina en expansion,
impulsado por una mayor conciencia sobre la salud.

Este fenobmeno trae una mayor demanda de experiencias que integren
movimiento, contacto con la naturaleza y desconexion del entorno cotidiano.
Actividades como el senderismo, el yoga, el cicloturismo y otras practicas al aire
libre se consolidan como alternativas elegidas por viajeros que no solo buscan ocio,
sino también mejorar su calidad de vida.

El cicloturismo también experimenté un gran desarrollo a nivel global,

impulsado por tendencias de turismo sostenible como el interés en actividades

2 https://globalwellnessinstitute.org/industry-research/2023-global-wellness-economy-monitor/
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fisicas. En Europa se estima que el cicloturismo genera 44.000 millones de euros
anuales, representando el 10% del turismo en Alemania (Gobierno de la Provincia
de Buenos Aires, 2021). Esta modalidad turistica permite una conexién mas
profunda con el territorio, y se posiciona como la actividad con menor huella de
carbono, un factor adicional para el consumidor consciente de la actualidad.

Estas tendencias se consolidan a partir de un cambio de paradigma
sociocultural, donde la poblacion adopta una postura proactiva hacia el bienestar
integral y la valorizacién del movimiento corporal. En este sentido, las directrices de
la Organizacion Mundial de la Salud® enfatizan que la actividad fisica regular es un
pilar fundamental para potenciar la calidad de vida y el desarrollo saludable, lo que
ha impulsado una eleccion consciente hacia estilos de vida mas activos y dinamicos.
Este cambio tiene un marcado componente generacional, el Bank of America
Institute lo denomind “The Great Moderation™, un fenémeno por el cual el consumo
de alcohol entre jovenes se encuentra en minimos historicos, mientras que la
preferencia por la actividad fisica alcanza niveles récord.

En funcion de lo analizado, se identifica una oportunidad clara de negocio en
el desarrollo de propuestas turisticas de corta duracion que integren actividad fisica,
contacto con la naturaleza y experiencias culturales en entornos rurales cercanos a
grandes centros urbanos. La combinacion entre el crecimiento del uso de la
bicicleta, la consolidacion del turismo de cercania y la tendencia hacia el bienestar
posiciona al cicloturismo como una alternativa con alto potencial de desarrollo en el
mercado local. Particularmente, en el Area Metropolitana de Buenos Aires (AMBA),
donde se concentra la demanda, se observa una necesidad creciente de escapadas
accesibles, organizadas y diferenciadas. Este fendbmeno responde a un cambio
clave en el comportamiento del consumidor actual, caracterizado por la
consolidacion de micro-nichos altamente especializados. El publico objetivo ya no
busca el ocio masivo tradicional, sino experiencias hipersegmentadas que se
alineen con sus valores de sustentabilidad y bienestar integral; son usuarios que

valoran la optimizacion del tiempo y muestran una alta disposicion a pagar por

3 https://www.who.int/es/news-room/fact-sheets/detail/physical-activity
4 https://www.infobae.com/estados-unidos/2026/03/04/la-generacion-z-y-los-millennials-estadounidenses-
beben-menos-y-hacen-mas-ejercicio-segun-una-nueva-revision/
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servicios que resuelvan la friccion logistica a cambio de una desconexion inmediata.
Esta demanda encuentra respuesta en destinos rurales de la Provincia de Buenos
Aires ubicados a una distancia de hasta dos horas de la Ciudad Auténoma de
Buenos Aires, donde existe una oferta aun limitada de propuestas integrales que

combinen transporte, actividad guiada y experiencia turistica en destino.

1.1.2. Haga una proyeccion de este escenario en el corto y mediano plazo.

En base al analisis del escenario actual, se proyecta que, en el corto y
mediano plazo, las tendencias vinculadas al turismo de cercania, el bienestar y el
cicloturismo continuaran consolidandose.

En el horizonte de corto plazo, se espera que la demanda por experiencias
de corta duracién, proximas a los grandes centros urbanos y de bienestar se
mantenga en crecimiento. Segun las Tendencias de Viaje 2026 de Booking.com®,
crece de forma sostenida la busqueda de escapadas cortas y de bienestar activo
por parte de los viajeros. Esto es impulsado por la valorizacidén del tiempo libre,
fragmentando el tiempo de ocio mas alla de planes de fines de semana

tradicionales.

1.2. Desarrollen la idea de negocio de la que parten junto con el/los producto/s
o servicio/s a ofertar

La propuesta consiste en crear un operador turistico que realice excursiones
de cicloturismo en pueblos y localidades cercanas a CABA. Es una combinacién
entre el turismo de fin de semana a pueblos rurales cercanos a CABA y el ciclismo
de baja intensidad como medio para recorrer y conocer de forma sustentable,
saludable y reconfortante.

La idea es poder ofrecer una actividad de fin de semana distinta de lo comun
y reconfortante, cuyo verdadero atractivo esta en el destino y su contenido: conocer
distintos pueblos y las historias que los diferencia, algo que los guias locales les

otorga un valor anadido. La bicicleta no es el fin, sino el medio que otorga el

3 https://www.booking.com/articles/2026-travel-predictions.es-ar.html
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dinamismo a la experiencia, permitiendo un recorrido del territorio a una escala
humana, con paradas segun los requerimientos y llegando a rincones donde los
vehiculos no podrian acceder.

En un principio consistira en una excursién distinta cada sabado del mes. El
servicio incluira el transporte ida y vuelta en un punto de encuentro de CABA, el
alquiler de las bicicletas y casco con las que se realizara el recorrido, desayuno,
almuerzo y snacks, y un guia que llevara al grupo durante la duracion de la
excursion. Ademas, dependiendo del tour podra incluir actividades extra.

-La duracion total de la excursion rondara las 7 horas, aunque depende en
gran parte de la distancia de los destinos.

-Los grupos constaran de entre 12 y 18 excursionistas (como maximo), con
una variacion en la estimacion de ventas debido a la estacionalidad de los destinos.

-La flota de bicicletas sera un mix entre eléctricas y no eléctricas, con un
diferencial en su valor, en el primer trimestre las bicicletas eléctricas tendran un valor
de $190.000 por pax mientras que las clasicas tendran un valor de $175.000 (en
temporada alta).

-En caso de lluvia la excursién se reprograma para el dia siguiente, domingo,
o si no es posible, al domingo de la semana siguiente.

Itinerario modelo:

e Encuentro en punto estratégico a la manana.

Comienza el dia en el punto de encuentro, a definir segun la localidad a visitar,
con opciones como Plaza ltalia-Obelisco-Planetario-etc. Durante el trayecto el
coordinador desarrollara una introduccién al hilo conductor. Ademas de hacer un
desayuno ligero que necesitaran para emprender el recorrido.

o Llegada al destino y comienzo de la bicicleteada.

Llegaran al destino y luego de unos minutos de elongacion subiran a las bicis
para comenzar el primer tramo del recorrido.

e Recorrido en bici y tour por el pueblo.

Durante la primera hora y media aproximadamente recorreran caminos rurales
donde solo tendran campo, tranquilidad y su bicicleta durante cierta cantidad de

kildbmetros.
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Una vez lleguen al punto de inicio del pueblo o localidad recorreran los varios
puntos de interés y terminaran el recorrido en un restaurante donde frenaran a
almorzar.

e Almuerzo y vuelta del tour.

Luego de almorzar y hacer la digestion se suben a las bicis por ultima vez para
volver al punto de encuentro y subir las bicis a la camioneta para volver a CABA.

o Vuelta a CABA.

Emprenderan la vuelta a CABA y llegaran al punto de encuentro.

Este modelo es un “esqueleto” de cdmo seran los itinerarios, cada uno se
adaptara el recorrido y actividades que estén incluidos.

La propuesta se basa en el modelo de servitizacion turistica, donde el valor
no reside solo en la provision de un equipamiento fisico o transporte, sino en la
entrega de una solucion integral de bienestar y descubrimiento territorial. Bajo esta
I6gica, la empresa se posiciona como una plataforma de desconexién urbana vy
revalorizacion del Patrimonio Cultural, donde la bicicleta deja de ser un fin para
convertirse en un vehiculo de acceso a una experiencia de autor.

El proyecto se define con un calendario de experiencias tematicas, donde
cada salida contara con un hilo conductor narrativo que establece el destino, el ritmo
y el contenido del viaje; el pasajero se vincula a una respuesta donde el diferencial
radica en la curaduria de los siguientes pilares:

e Wellness Sistémico: inspirado en modelos de éxito mundial, el bienestar no
es un cierre opcional, sino el ritmo que estructura el itinerario. Se integraran
paradas estratégicas en spas rurales, lagunas o areas naturales,
transformando el esfuerzo fisico en una gratificacion sensorial inmediata y
continua.

o Gastronomia de Identidad: se revaloriza el patrimonio cultural,
especificamente el gastronédmico, mediante alianzas B2B con productores
locales y cocineros rurales. La experiencia gastronomica dejara de ser un
servicio genérico para convertirse en una narrativa sobre el origen del

producto (dulce de leche, quesos, embutidos, fiambres, aceites, entre otros).
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o Logistica “llave en mano”: este enfoque se basa en eliminar cualquier
complicacion operativa para el excursionista a través de un disefio de servicio
integral. El sistema cubre desde el traslado y el soporte técnico hasta una
flota mixta (eléctrica y tradicional) que amplia el acceso a la actividad. Asi,
cada etapa de la operacion se transforma en un componente visible y valioso
de la experiencia del usuario.

e Revalorizacion patrimonial: cada salida buscara dar un valor agregado al
destino que se visita, utilizando guias locales y capacitados, transformando
el recorrido en un relato histérico y cultural, permitiendo conocer historias

locales poco accesibles de forma independiente.

1.3. Localizaciéon
1.3.1.Caracteristicas del destino turistico elegido y del sitio de asentamiento
del negocio.

En cuanto a la gestion comercial y administrativa, el emprendimiento
funcionara de forma 100% virtual, sin atencién presencial al publico. Todas las
comunicaciones con los clientes, el soporte y la venta de las excursiones se
realizaran exclusivamente a través de canales digitales. Por lo tanto, no se requerira
de una oficina fisica tradicional, lo que reduce significativamente los costos fijos de
estructura en esta primera etapa.

Bajo esta misma logica de optimizacion de recursos, el almacenamiento y la
logistica de los activos se organizaran de manera descentralizada, evitando el gasto
de alquilar un galpén o depésito unico. El guardado y manejo del equipamiento se
estructurara de la siguiente manera:

- Equipamiento principal (Bicicletas y trailer): El resguardo de la flota de
bicicletas y el trailer de traslado se centralizara mediante el alquiler de una
cochera fija ubicada en el barrio de Palermo, sobre la calle Ortiz de Ocampo.
Esta ubicaciéon se seleccion6 por una razdon estratégica: la cercania
inmediata con Plaza ltalia, punto establecido para el encuentro y salida de

los excursionistas. Esto permite acortar los tiempos de traslado operativos y

agilizar el inicio de cada actividad. Cochera en alquiler en Palermo
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https://www.zonaprop.com.ar/propiedades/clasificado/alclgapa-cochera-en-alquiler.-palermo-ortiz-de-ocampo-58574912.html?n_src=Listado&n_pills=Encargado&n_pg=1&n_pos=20

- Insumos operativos menores: Los elementos necesarios para el servicio a
bordo (como termos, vajilla descartable, té y café) se guardaran en el
domicilio particular de uno de los tres socios fundadores. Al tratarse de
objetos chicos y de poco volumen, esta alternativa evita incurrir en costos de
depdsito adicionales sin afectar la fluidez del abastecimiento.

- Unidad de transporte (Vehiculo Sprinter): La camioneta para el traslado no
requiere de un espacio de guardado permanente propio, ya que se operara
bajo un esquema de contratacion externa. El vehiculo tipo Sprinter se
alquilara a una empresa proveedora de transporte para cada fecha especifica
de excursion. Al tercerizar este servicio, el emprendimiento traslada los
costos de mantenimiento, seguros y cocheras grandes a un tercero,

transformandolos en un costo variable.

1.3.2. Eleccién y valorizacién del destino turistico

Debido a que el modelo de negocio propuesto consiste en una operadora de
cicloturismo que contara con un calendario rotativo de experiencias, no se opera en
un destino unico y fijo, sino que en una seleccion de pueblos rurales y localidades
de la Provincia de Buenos Aires ubicados en un radio de hasta 200 km desde la
Ciudad Autonoma de Buenos Aires.

La eleccion de cada destino se realizara en funcion de su potencial turistico,
priorizando localidades que combinen atractivos historicos, patrimoniales, naturales
y gastronémicos. También tendremos en cuenta aquellos que formen parte del
programa provincial Recreo o del registro de Pueblos Turistico del Gobierno de la
Provincia de Buenos Aires.

Aplicando estos criterios, se desarrolldé una curaduria inicial de siete destinos,
cada uno fue seleccionado por dos factores: sus atractivos y el mas importante fue

su capacidad de sostener un hilo conductor tematico propio

Destino Atractivo principal Eje tematico
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San Antonio de Areco

Pueblo Turistico de PBA,
capital de la tradicién, red
de

gastrondmicos artesanales

productores

Identidad, gastronomia
reconocida, liderazgo

local

inmigrante, unico territorio

Parque Pereyra Iraola | Reserva de Bidsfera | Bienestar y reconexion
(Berazategui) UNESCO, é&rea protegida | (wellness)

mas cercana a CABA
Berisso e Isla Paulino Capital provincial del | Patrimonio

gastrondémico

casco fundacional, red de

productores rurales

vitivinicola bonaerense, | inmigrante
acceso fluvial
Uribelarrea (Cafiuelas) Pueblo Turistico de PBA, | Mapa gastronémico

rural

Parque Nacional Ciervo
de

(Campana)

los Pantanos

Unico Parque Nacional en
el radio operativo, Sitio

Ramsar

Naturaleza y avistaje

Coronel Brandsen

Cinturdn productivo activo

Experiencia
participativa “farm to

fork”

Tigre y Delta del Parana

de

Unico destino

Reserva Bidsfera
UNESCO,

bimodal (bici + navegacion)

Dos velocidades del

territorio

La seleccidon combina destinos con reconocimiento institucional, como los dos

Pueblos Turisticos de PBA, dos Reservas de Bidosfera UNESCO, y un Parque

Nacional, ademas de destinos de bajo perfil turistico.

Todos se ubican dentro del radio definido, con traslados desde 45 minutos hasta

1:30hs desde CABA.

15

Guia de Trabajo | PROYECTO FINAL 1°Q 2026 LIC. EN TURISMO Y HOTELERIA - UADE




1.3.3. Matriz de valorizacion de servicios de destino

No aplica, ya que no tendremos el emprendimiento asentado en una localidad

especifica.

1.4. ;Cual es la forma juridica que mejor se adapta a sus necesidades y a las
de su negocio? Explicar sus ventajas frente a otras alternativas y de qué forma

se lleva a cabo la inscripcion y registro de esa sociedad.

Para determinar la estructura legal mas adecuada para el emprendimiento de
cicloturismo, se realizd6 un analisis comparativo de las figuras vigentes en la
Republica Argentina, evaluando criterios de responsabilidad patrimonial,
complejidad administrativa y potencial de crecimiento.

En primer término, se descarto la figura de Persona Humana. Si bien ofrece
simplicidad administrativa y bajos costos iniciales, su principal desventaja es la
responsabilidad ilimitada, lo que obligaria al titular a responder con su patrimonio
personal ante eventuales riesgos operativos o deudas, resultando poco conveniente
para una actividad de turismo activo. Por otro lado, se evalud la Sociedad Anénima
(SA), la cual, pese a su gran capacidad de expansion y facilidad para atraer
inversores, presenta costos de constitucion elevados y exigencias administrativas
qgue se consideran sobredimensionadas para la escala inicial de este proyecto.

Respecto a la Sociedad de Responsabilidad Limitada (SRL), se identifico
como una alternativa sélida por su responsabilidad limitada y estructura formal. No
obstante, su relativa rigidez operativa y un proceso de constitucidon mas lento la
hacen menos dinamica que otras opciones modernas frente a las necesidades de
un emprendimiento como este.

En virtud de este analisis, se determina que la Sociedad por Acciones
Simplificada (SAS) es la forma juridica que mejor se adapta a las necesidades del
negocio. Esta elecciéon se fundamenta en la necesidad de contar con una estructura
que brinde seguridad juridica y flexibilidad operativa desde el inicio. Al limitar la
responsabilidad al capital aportado, la SAS protege el patrimonio personal de los

socios ante los riesgos propios del cicloturismo. Asimismo, su agilidad administrativa
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y menores costos de constitucion permiten una puesta en marcha eficiente en la
jurisdiccion de CABA, sin sacrificar la escalabilidad. Finalmente, esta figura
profesionaliza el perfii del emprendimiento ante municipios, aseguradoras y
prestadores turisticos de los pueblos rurales, facilitando la futura incorporacién de

inversores mediante su capital dividido en acciones.

1.5. ¢ Qué procedimientos requiere para habilitar su empresa? Desarrolle los
mecanismos para habilitar el emprendimiento y, si fuera un proyecto hotelero,
la forma de categorizacion.

Para habilitar una operadora de cicloturismo que funciona entre la Ciudad
Autonoma de Buenos Aires y localidades de la Provincia de Buenos Aires es
necesario cumplir con ciertos marcos normativos. Al ser un proyecto basado en la
servitizacion, la complejidad legal de este caso reside principalmente en el

transporte y la responsabilidad civil.

Encuadre legal y constitucion de la empresa

Antes de tramitar habilitaciones en la actividad, se debe formalizar la
personaria juridica. Como mencionamos en el punto anterior, nos inclinamos hacia
la Sociedad por Acciones Simplificadas (SAS).
Con el domicilio legal en CABA, se realiza la solicitud de inscripcion ante la

Inspeccion General de Justicia (IGJ) a través de un Tramite a Distancia (TAD).

Marco normativo e impositivo

La sociedad conformada debe registrarse ante los entes recaudadores para
emitir facturas y contratar servicios, tales como seguros.
Ante ARCA a nivel nacional se realizara la inscripcion en IVA, ganancias y, en caso
de emplear personal, como empleador. Bajo el nomenclador de 791100 (servicios
minoristas de agencias de viaje).

https://serviciosweb.afip.gob.ar/genericos/nomencladoractividades/index.aspx

Al tener base en CABA y ademas operar en PBA, debe inscribirse bajo el Convenio

Multilateral en AGIP. https://www.aqgip.gob.ar
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https://serviciosweb.afip.gob.ar/genericos/nomencladoractividades/index.aspx
https://www.agip.gob.ar/

Habilitacion turistica

Si bien se desregularizé el sector con el DNU 70/2023, para operar bajo
estandares de calidad y acceder a seguros de responsabilidad civil profesional, se
registrara la agencia.

A nivel nacional ante FAEVYT, para inscribirse dentro del Registro Nacional

de Agencias de Viaje (RNAV) (https://www.faevyt.org.ar/noticias-faevyt/1360-rnav-

registro-nacional-de-agencias-de-viajes.html), vinculado con la busqueda de

profesionalizacion de la empresa y es una decision estratégica para diferenciarnos
de prestadores informales.

En segundo lugar, al operar en Provincia de Buenos Aires se debe cumplir
con la Ley Provincial de Turismo N°14.209

(https://normas.gba.gob.ar/documentos/B7 MwwcR0.html) que regula las

actividades de turismo activo.

Habilitacion de transporte

La Comisién Nacional de Regulacion de Transporte (CNRT) debera otorgar
la habilitacion de Transporte Turistico Interjurisdiccional.

Para aplicar a este permiso, se debera contar con seguros y licencias

profesionales.

Seguros
Debido a la naturaleza de la actividad, se exigen coberturas especificas para
proteger al usuario y a la empresa. Los principales son:
Seguro de Responsabilidad Civil: cubriendo la actividad de cicloturismo y el
guiado.
Seguro de Accidentes Personales: pdlizas para cada excursionista.

Responsabilidad Civil de Transporte: para el vehiculo habilitado.
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https://www.faevyt.org.ar/noticias-faevyt/1360-rnav-registro-nacional-de-agencias-de-viajes.html
https://www.faevyt.org.ar/noticias-faevyt/1360-rnav-registro-nacional-de-agencias-de-viajes.html
https://normas.gba.gob.ar/documentos/B7MwwcR0.html

Unidad 2 - Analisis del ambiente de negocios y mercado

2.1.Caracterice el entorno de negocios del sector donde la empresa operara
2.1.1. Analisis PESTAL y Turistico

El proyecto se inserta en un mercado de turismo de cercania que busca
conectar el centro urbano de CABA con entornos rurales de la Provincia de Buenos

Aires.

Factor politico

En el plano politico-institucional, el turismo continua siendo reconocido en
Argentina como una actividad estratégica y esencial, ya que la Ley Nacional de
Turismo N.° 25.997 lo declara de interés nacional y prioritario dentro de las politicas
de Estado. Esto favorece al proyecto porque lo inserta en un sector formalmente
reconocido por la normativa nacional.

A la vez, durante 2025 el Gobierno nacional modificé la Ley Nacional de
Turismo con un enfoque de desregulacion y simplificacion, planteando la
eliminacién de trabas estatales para el libre desarrollo de la actividad turistica. Para
un emprendimiento pequefio o mediano, esto puede representar una oportunidad
porque reduce barreras de entrada y alienta una l6gica mas flexible de mercado; sin
embargo, también implica menor intervenciéon estatal de ordenamiento v,
potencialmente, mayor necesidad de autogestibn empresarial para resolver
estandares de calidad y formalizacion.

En términos de politica publica territorial, la Provincia de Buenos Aires sigue
promoviendo destinos de cercania a través de programas y contenidos oficiales
sobre “Pueblos Turisticos”, lo que beneficia directamente a la propuesta porque
legitima vy visibiliza el tipo de destinos que el emprendimiento pretende utilizar como

base de sus excursiones.
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Factor econémico

El contexto econdmico argentino sigue siendo un elemento critico para
cualquier emprendimiento turistico. INDEC informd que el IPC de febrero de 2026
registré una variacion mensual de 2,9% y que acumuld 33,1% en el afo, lo que
evidencia que, aunque la inflacibn mensual se desaceler6 respecto de otros
periodos historicos, persiste una dinamica de costos muy relevante para actividades
intensivas en transporte, gastronomia, mantenimiento y servicios tercerizados. Esto
impacta negativamente sobre el proyecto porque obliga a recalcular precios,
margenes y costos operativos con frecuencia.

Al mismo tiempo, INDEC informa que el estimador mensual de actividad
economica registro en enero de 2026 un aumento interanual de 1,9%, lo que
muestra un escenario de cierta recuperacion de la actividad. Eso puede jugar a favor
del emprendimiento si mejora la predisposicion al consumo recreativo de sectores
medios urbanos, especialmente en productos de dia o escapadas cortas, que
suelen ser mas accesibles que un viaje tradicional de varios dias.

También es relevante el crecimiento del comercio electronico en Argentina.
La Camara Argentina de Comercio Electronico informoé que en 2025 el eCommerce
crecio 55% en facturacion y 46% en ticket promedio. Esto favorece a la propuesta
porque valida un comportamiento de compra cada vez mas digital, facilitando la
comercializacion de salidas a través de web, Instagram, WhatsApp o plataformas

de pago.

Factor sociocultural

Este es uno de los factores mas favorables para la idea. Las tendencias
turisticas 2026 muestran que los viajeros priorizan experiencias mas
personalizadas, auténticas y vinculadas a intereses concretos. Booking.com, a partir
de informacion relevada sobre mas de 29.000 viajeros en 33 paises y territorios,
sefala que en 2026 creceran los viajes orientados por afinidades, experiencias

compartidas y formatos de road trip “reinventados” centrados en el encuentro y la
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aventura. Esto se vincula positivamente con el proyecto, ya que una excursion
grupal en bicicleta combina socializacion, actividad fisica y exploracion del territorio.

En la misma linea, Forbes sostuvo en 2026 que las tendencias de viaje estan
cada vez mas centradas en la emocidn antes que en el destino, y en experiencias
auténticas, practicas y conectadas con lo humano. Para el emprendimiento, esto es
especialmente importante: la salida en bicicleta no se venderia solo como
“transporte” o “deporte”, sino como una vivencia de desconexién urbana, encuentro
grupal, contacto con el paisaje y descubrimiento cultural del pueblo visitado.

A esto se suma un cambio sociocultural urbano: la bicicleta pasé a ser parte
del estilo de vida de muchos habitantes de Buenos Aires. El sitio oficial de turismo
de la Ciudad indica que Buenos Aires cuenta con unos 300 km de bicisendas
distribuidas en 48 barrios, mientras que EcoBici dispone de 360 estaciones y 3.700
bicicletas. Esto no prueba por si solo la demanda de cicloturismo, pero si evidencia
una familiaridad cultural con la bicicleta como medio de movilidad y recreacion, lo

cual reduce barreras de adopcién para una propuesta de excursiones en bici.

Factor tecnologico

Desde el punto de vista tecnologico, el emprendimiento se ve favorecido por
dos tendencias. La primera es la consolidacion de la venta digital de servicios y
experiencias, respaldada por el crecimiento del eCommerce en Argentina. La
segunda es la evolucién del propio comportamiento turistico: Booking.com reporta
gue una parte relevante de los viajeros estaria dispuesta a utilizar herramientas
tecnologicas e incluso IA para encontrar comparieros de viaje con gustos afines. Si
bien el proyecto no necesariamente debe basarse en IA, si puede incorporar
tecnologias simples para reserva, segmentacion por nivel de dificultad, confirmacion
de cupos, seguimiento del recorrido y construccion de comunidad.

Ademas, en términos de operacion, la tecnologia puede convertirse en un
diferencial competitivo sin requerir una gran inversion: mapas GPS, integracién con
apps de tracking, gestion de bases de clientes, automatizacion de pagos y

comunicacion previa/post salida. Este factor influye positivamente porque permite
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profesionalizar la experiencia y aumentar la percepcion de valor sin necesidad de

una infraestructura tecnolégica compleja.

Factor ambiental

Es ambivalente ya que representa una oportunidad y, al mismo tiempo, una
fuente de riesgo. Por un lado, la propuesta tiene una afinidad natural con los
discursos de movilidad sustentable y turismo de bajo impacto, ya que la bicicleta es
promovida por la Ciudad como una alternativa sostenible de desplazamiento y la
Secretaria de Turismo y Ambiente de la Nacion plantea el desarrollo sostenible
como eje de politica publica. Esto fortalece discursivamente al proyecto,
especialmente si se posiciona como una excursion de bajo impacto ambiental con
consumo local en pueblos bonaerenses.

Por otro lado, el cambio climatico y la mayor frecuencia de eventos extremos
afectan de forma negativa la operacion. La Ciudad de Buenos Aires reconoce que
se espera una mayor ocurrencia de eventos climaticos extremos, incluidas olas de
calor, con impacto directo sobre las actividades al aire libre. Para un producto
basado en ciclismo, esto implica riesgo operativo, reprogramaciones, estacionalidad
mas marcada y necesidad de protocolos de seguridad frente a lluvias, temperaturas
elevadas o tormentas.

También debe considerarse que la Provincia de Buenos Aires posee mas de
1.600.000 hectareas bajo régimen de areas naturales protegidas. Esto genera una
oportunidad para disefar recorridos o narrativas vinculadas a naturaleza y
conservacion, pero también exige cuidado respecto del uso recreativo del territorio

y la eleccion de circuitos compatibles con criterios de sostenibilidad.

Factor legal

En el plano legal, la actividad turistica cuenta con un marco nacional claro: la
Ley 25.997 regula al turismo como actividad estratégica, y la actividad organizada
debe analizar si encuadra o no dentro del universo de agencias/prestadores segun

la modalidad comercial elegida. Hoy existe el Registro Nacional de Agencias de
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Viajes (RNAV), cuyo sitio exige, entre otros puntos, constancia de inscripcidon en
ARCA con actividades 791100 o 791200, profesional técnico o licenciado en
turismo, inscripcién en bases de datos, marca y, cuando corresponda, habilitacion
municipal. Esto influye directamente sobre el proyecto porque, sila propuesta vende
excursiones organizadas como producto turistico formal, la inscripcién puede ser
necesaria o, al menos, muy recomendable para operar con mayor respaldo y
confianza comercial.

En paralelo, si el servicio incluye traslado de pasajeros en vehiculo
contratado o propio, entra en juego la regulacién del transporte. La CNRT mantiene
tramites para transportistas y consulta de vehiculos habilitados, y el sistema TAD
contempla permisos e inscripcién de vehiculos para servicios de oferta libre y/o
turismo. Esto impacta de forma muy concreta: el operador no puede pensar solo en
la experiencia ciclista, sino también en la formalidad del traslado, las habilitaciones
del vehiculo y el eventual cumplimiento de normativa especifica si el transporte

forma parte del producto.

Factor turistico

El proyecto se inserta en varias tendencias. En primer lugar, el crecimiento
del turismo de cercania y de las escapadas a pueblos bonaerenses. La oferta oficial
de la provincia y diversos medios especializados muestran una valorizacion
sostenida de los pueblos rurales, histéricos y gastrondmicos como destinos de
escapada desde Buenos Aires. Eso juega a favor porque el emprendimiento no
necesita “crear” el atractivo desde cero: puede apoyarse en destinos ya reconocidos
por el mercado y reempaquetarlos bajo una experiencia activa y guiada.

En segundo lugar, la propuesta calza con el auge del turismo experiencial.
Las tendencias 2026 de Booking® y Forbes coinciden en que ganan peso los viajes
mas auténticos, participativos y vinculados a intereses especificos, asi como los

formatos que combinan comunidad, movimiento y experiencias “hands-on”. El

¢ https://news.booking.com/es-ar/bookingcom-predice-las-10-tendencias-de-los-viajes-de-los-
argentinos-en-2026
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cicloturismo de dia, con componente cultural y gastrondmico en pueblos cercanos,
responde bastante bien a esa ldgica.

En tercer lugar, el proyecto tiene una ventaja turistica concreta: no compite
directamente con el city tour en bici tradicional de CABA. Mientras esos productos
se apoyan en patrimonio urbano y turismo receptivo, esta propuesta opera en la
frontera entre excursién, actividad recreativa y escapada rural, o que le permite
construir un diferencial territorial y experiencial. La existencia de destinos accesibles
por ruta y el reconocimiento oficial de multiples pueblos turisticos bonaerenses
refuerzan esa oportunidad.

El entorno de negocios presenta una combinacion de variables favorables y
restrictivas. Entre los factores positivos se destacan la legitimidad del turismo como
sector estratégico, la valorizacion creciente de experiencias activas y auténticas, la
cultura ciclista consolidada en CABA, la existencia de pueblos turisticos
bonaerenses cercanos y la expansién de la compra digital. Entre los factores
negativos aparecen la presion inflacionaria sobre costos, la sensibilidad del
producto frente al clima, la necesidad de resolver correctamente la formalizacion
legal y la dependencia de servicios de transporte y proveedores externos.

En términos generales, el analisis PESTAL y turistico sugiere que el proyecto
es consistente con el contexto actual, pero su viabilidad no dependera solo de que
exista interés por el producto, sino de la capacidad del operador para diferenciarse,
estructurar una operacion formal y segura, y traducir tendencias amplias (como
bienestar, cercania, autenticidad y movilidad sostenible) en una experiencia

concreta y comercializable.

2.2 Analisis del escenario competitivo

2.2.1 Empresas oferentes existentes o potenciales

Para el analisis de la competencia se adopt6 un enfoque que distingue entre
competencia directa e indirecta, considerando no solo la similitud del producto
especifico, sino también la coincidencia en la necesidad que satisface y en el uso

del tiempo libre del consumidor.
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En este sentido, se identifican como competidores directos aquellos
operadores que ofrecen excursiones organizadas de corta duracion desde la Ciudad
Autonoma de Buenos Aires hacia distintos destinos, orientadas a un publico que
busca experiencias recreativas, de desconexion y escapadas de un dia. Si bien el
medio principal de la experiencia puede diferir (como en el caso del uso de la
bicicleta), se considera que compiten directamente en tanto satisfacen la misma
necesidad central del consumidor: realizar una escapada organizada durante su
tiempo libre.

Por otro lado, se incluyen como competidores indirectos aquellos operadores
que comparten unicamente algunos elementos del modelo de negocio, como el uso
de la bicicleta o el turismo activo, pero que no replican la Iégica integral de la
propuesta.

En primer lugar, se analiza el caso de Tangol como competidor directo. La
eleccion de este operador se justifica por su posicionamiento como uno de los
principales comercializadores de excursiones y actividades turisticas en Argentina,
incluyendo salidas de corta duracion desde Buenos Aires hacia distintos destinos.

Tangol actua como operador e intermediario turistico (OTA), ofreciendo una
amplia variedad de excursiones que incluyen city tours, actividades culturales,
experiencias gastronémicas y salidas de dia completo. Sus precios varian segun la
actividad y por persona. El segmento de mercado al que apunta es amplio,
incluyendo tanto turistas internacionales como residentes locales que buscan
experiencias organizadas durante su tiempo libre. Su area de operacion es nacional,
con fuerte presencia en la Ciudad Autonoma de Buenos Aires y sus alrededores.

Su sitio web oficial es https://www.tangol.com/esp/ y su pagina de Instagram es

https://www.instagram.com/tangoltours/.

Al operar en gran medida como un marketplace o intermediario, Tangol
revende servicios de terceros para sus propuestas de cicloturismo (como las
excursiones en bicicleta a Tigre o estancias de campo). Esto genera una falta de
estandarizacién en la calidad de las bicicletas y atomiza la experiencia del cliente.
Al ser operadores directos, nuestro proyecto elimina el costo de intermediacion de

las agencias y garantiza el control total del servicio, destacando el uso de una flota
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propia y moderna (incluyendo bicicletas eléctricas), un activo que los grandes
distribuidores no pueden estandarizar.

En segundo lugar, se incluye a Biking Buenos Aires como competidor
indirecto. La eleccidon de este operador se fundamenta en su relevancia dentro del
segmento de turismo activo y en la similitud parcial con el componente central del
proyecto, que es la experiencia en bicicleta.

Biking Buenos Aires ofrece recorridos guiados en bicicleta por distintos
puntos de la Ciudad Autonoma de Buenos Aires, integrando componentes
histdricos, culturales y recreativos. Sus precios oscilan entre USD 50 y USD 170 por
persona. Su segmento de mercado estda compuesto principalmente por turistas
internacionales y publico interesado en experiencias activas. Su area de operacion
se limita al entorno urbano de la ciudad. Su sitio web oficial es

https://bikingbuenosaires.com/es/ y su Instagram

https://www.instagram.com/bikingbuenosaires/.

Este operador destaca por una excelente gestion digital en reservas y la
provision de un kit completo de experiencia (cascos, hidratacion y ponchos para
lluvia ligera). Su politica de cancelaciones establece que las salidas no se
suspenden por lloviznas, pero si por tormentas fuertes, ofreciendo reprogramacion
o devolucion. Para nuestro proyecto, esta gestion es clave, pero con una diferencia
critica: al operar en entornos rurales, la lluvia afecta el estado de los caminos de
tierra (barro), impidiendo el pedaleo. Por lo tanto, el proyecto implementara una
politica de contingencia climatica adaptada a esta realidad: ante prondsticos de
lluvia que comprometan los caminos, la excursién programada para el sabado se
reprogramara automaticamente para el dia siguiente, domingo. En caso de que las
malas condiciones persistan, la actividad se trasladara al domingo de la semana
posterior. De este modo, se resguarda la seguridad del grupo, se optimiza la
logistica y se garantiza que el usuario pueda realizar la experiencia de cicloturismo
completa sin perder su reserva.

En tercer lugar, se incorpora a Bike Tours Argentina como competidor

indirecto con mayor proximidad al modelo de negocio propuesto. Su inclusién se
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justifica en que presenta una oferta mas amplia dentro del cicloturismo, acercandose
parcialmente a una experiencia turistica integral.

Bike Tours Argentina ofrece recorridos guiados en bicicleta con enfoque
cultural y recreativo, desarrollados principalmente en entornos urbanos o turisticos
tradicionales. Sus precios se ubican en un rango aproximado de entre USD 48 y
USD 175 por persona. Su publico objetivo incluye turistas internacionales y
personas interesadas en actividades alternativas. Su area de operacion abarca la

Ciudad de Buenos Aires y otros destinos turisticos del pais. Su sitio web oficial es

hitps://www.biketours.com.ar/index.ophp 'y su pagina de Instagram es

https://www.instagram.com/biketours.buenosaires/ .

A diferencia del competidor anterior, este operador realiza algunas salidas
suburbanas (como recorridos hacia San Isidro o Tigre). Sin embargo, su logistica
suele apoyarse en el transporte publico (como el uso del tren para el traslado de
pasajeros y bicicletas), lo que genera friccion operativa, incomodidad y un esfuerzo
fisico extra para el usuario antes de empezar a pedalear. Nuestra propuesta se
diferencia radicalmente mediante la logistica "llave en mano": el traslado se realiza
en un vehiculo privado (Sprinter) con un trailer especializado para la flota de
bicicletas, garantizando el confort del cliente desde el punto de encuentro en Plaza
Italia hasta el destino rural.

A partir del analisis realizado, se observa que existen operadores que
compiten directamente en el segmento de excursiones organizadas de corta
duracion desde la Ciudad de Buenos Aires, aunque sin incorporar el componente
diferencial de actividad fisica en bicicleta y el enfoque en destinos rurales
especificos.

En este sentido, si bien la competencia directa satisface la misma necesidad
de escapada y recreacion, no replica la propuesta de valor integral del proyecto, lo
que permite identificar un espacio de diferenciacién basado en la combinacién de
turismo activo, contacto con la naturaleza y experiencias culturales en entornos
rurales cercanos.

En consecuencia, el proyecto se posiciona en un punto intermedio entre el

turismo tradicional de excursiones organizadas y el turismo activo. Esto le permite

27
Guia de Trabajo | PROYECTO FINAL 1°Q 2026 LIC. EN TURISMO Y HOTELERIA - UADE


https://www.biketours.com.ar/index.php
https://www.instagram.com/biketours.buenosaires/

competir dentro del mismo mercado, pero a través de una propuesta diferenciada,
con control directo de la operacidn, logistica premium sin fricciones y una estrategia
de contingencia climatica adaptada al entorno rural; atributos que aun no se
encuentran plenamente desarrollados en el ambito local.

Con la curaduria de destinos definida (ver punto 1.3.2), corresponde
incorporar al analisis un tercer nivel de competencia, donde se encuentren
operadores locales de las experiencias que haya en cada destino, con 0 sin
bicicleta. Los destinos con mayor posicionamiento turistico concentran la mayor
cantidad de prestadores nauticos. En Tigre, en la Estacién Fluvial nuclea varios
prestadores nauticos, con catamaranes y excursiones por el Delta de la mano de
Stula Viajes o Catamaranes Rio Tur, junto con operadores de actividades en las
islas como Bonanza Deltaventura (cuentan con canotaje, caminatas, cabalgatas y
bicicletas de alquiler) y servicios de alquiler de bicicletas en el propio centro
continental.

En San Antonio de Areco, Coronel Brandsen y Uribelarrea, el formato
dominante es el “dia de campo" en estancias tradicionales, combinando el asado
criollo con espectaculos folkloricos.

Esta asimetria define dos estrategias competitivas distintas: en los destinos
posicionados la propuesta se diferencia por el hilo conductor tematico y la logistica
desde CABA. Ademas, el producto dominante responde a un formato tradicional
(navegacién contemplativa por el Delta, dia de campo gauchesco en Areco) distinto
a posicionamiento activo y narrativo de nuestras experiencias. Mientras que en
destinos emergentes la ventaja es de precursor y los prestadores no son

competencia sino potenciales aliados operativos.

2.2.2. Realice un analisis del escenario competitivo, analizando su idea de
negocio en funcion a los competidores previamente identificados y del

mercado donde operara el emprendimiento.

El mercado donde operara el emprendimiento se caracteriza por una oferta
qgue no integra de manera simultanea los componentes que definen la propuesta de

valor del proyecto.
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Por un lado, operadores como Biking Buenos Aires y Bike Tours Argentina
cubren el segmento de cicloturismo, pero lo hacen mayormente en entornos
urbanos y orientados casi en su totalidad al turismo receptivo internacional. Por otro
lado, operadores como Tangol ocupan el segmento de excursiones organizadas de
corta duracion desde la Ciudad Autébnoma de Buenos Aires, compitiendo por el
mismo tiempo libre del consumidor, aunque sin incorporar el componente de
actividad fisica ni el enfoque en destinos rurales.

Desde el punto de vista competitivo, como oportunidad se destaca la
posibilidad de posicionarse dentro de un nicho poco explorado, alineado con
tendencias actuales de bienestar, sustentabilidad y experiencias auténticas. Pero la
ausencia de propuestas similares implica desafios, tales como en la validacion de
la demanda y la construccion de la propuesta de valor que logre comunicar los
beneficios de la experiencia.

Sumada a esta lectura, lo relevado en la entrevista a Gustavo Gonzalez,
fundador de Bike & Trekk, quien sefald que el cicloturista no es exigente en cuando
el destino sino en la calidad y narrativa de la experiencia. Resalté que la clave del
negocio reside en ofrecer un servicio integral que resuelva la logistica total:
transporte, alimentacion y guiado; lo que también definimos como servitizacion.

En conclusion, ninguno de los competidores identificados combina estos tres
elementos en un entorno rural, junto con la incorporacion de hilos conductores nos
permitira blindar el producto frente a esos competidores. Se insertara en un mercado

existente, pero transformando la excursiéon en una pieza de autor.

2.3 Entrevista a referentes

La entrevista fue realizada a Gustavo Miguel Gonzalez, referente del sector
de cicloturismo con 31 afos de trayectoria y fundador de BIKE & TREKK,
actualmente retirado de la actividad. Nos ofrecid una vision integral sobre la

evolucion y profesionalizacion de la actividad en Argentina.

A continuacion, desarrollamos una sintesis de lo charlado:

Origen y evolucion del modelo de negocio:
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El surgimiento de Gustavo como operador estuvo estrechamente vinculado
a un hobby personal por los viajes y el ciclismo, mas alla de la busqueda del lucro.
El identificd un nicho de mercado vacante en el pais, donde comenzaron a darse a
conocer modalidades como el turismo aventura y el ecoturismo. Si bien su proyecto
inicial fue enfocado en el trekking, la introduccion de las primeras mountain bikes
marcé un punto de inflexion, llevando a la creacién de una propuesta de ambas
actividades combinadas, hasta que llegaron a la conclusiéon de que el ciclista no
gustaba de acoplarlas y prefirieron quedarse con este mercado.

En sus inicios la difusion se basaba en el boca a boca, en pegar afiches en
lugares publicos, charlas gratuitas con diapositivas junto con reuniones

informativas.

Gestion logistica y operativa

El factor determinante para el éxito fue el posicionamiento como prestador de
servicios integrales, asumiendo la responsabilidad total de la cadena de valor
integrada por el transporte, alojamiento y alimentacion. La estructura se fue
formando, para finalizar con el uso de un minibus propio y un trailer adaptado para
las bicicletas y equipamiento. El entrevistado recalca que contar con estos items fue
de las lecciones mas valiosas, sin tener que depender del alquiler de equipamiento
ajeno.

También consultamos sobre la regularidad de las salidas, las cuales tenian
niveles, incluyendo para principiantes y asi captar nuevos clientes; ademas de que
permiti®6 mantener un flujo constante de actividades durante todo el ano. Solo
cancelaban en caso de lluvias las excursiones a los pueblos aledafos, pero no asi

las salidas que incluia que pernocten.

Perfil del cicloturista

En el analisis del cliente revela que el segmento demografico se compuso
mayoritariamente por personas de mediana edad, con una baja participacién de
sectores juveniles, y se caracteriza por buscar experiencias donde la logistica esté

resuelta. Como hallazgo relevante resaltamos la importancia del componente social
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en la actividad, para muchos el cicloturismo funciona como impulsor de vinculos

humanos, desde la formacién de nuevas amistades hasta incluso parejas.

Innovacion mediante los hilos conductores

Se destaca la transicion de una simple salida convencional hacia productos
turisticos con un hilo conductor. El entrevistado sostiene que cada itinerario debia
contener un objetivo especifico, por ejemplo, visitando estaciones de tren
abandonadas o activas, pasar por reservas naturales o la inclusion de la
gastronomia local. Ejemplos como la “Ruta del Queso” en Suipacha o avistaje de
fauna en Puerto Madryn confirman la viabilidad de estos modelos.

Deduciendo que el ciclista no es exigente en el destino, sino en la calidad y

la narrativa de la experiencia.

Perspectivas estratégicas y desafios
Camino el cierre de su trayectoria, Gustavo sugiere que la mayor rentabilidad
reside en el segmento de alto poder adquisitivo, tanto en el presente como en el
pasado. Este mercado demanda servicios de lujo y hoteles de alta categoria.
Finalmente advierte sobre la necesidad de mantener la profesionalizacion del
rubro frente, poniendo de ejemplo que existen personas que realizan guiados solo
basandose en aplicaciones mdviles, sin ningun tipo de formacién técnica,

comprometiendo asi la seguridad de los grupos.

Minuta de reunion

ENTREVISTA A REFERENTE

Carnero Lena, Julieta
Entrevistador/es:

Persona entrevistada: Gonzalez, Gustavo Miguel

Cargo de la persona entrevistada: |Propietario de BIKE&TREKK

Fecha: 07/04/2025
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Lugar: Llamada por WhatsApp

Temas desarrollados:

+Origen y evolucion del modelo de negocio
+Gestion logistica y operativa

+Perfil del cicloturista

+Innovacién mediante los hilos conductores

+Perspectivas estratégicas y desafios

Registro audiovisual (foto yI/q

video): - h

2

+54 811 8336-0326

(- . ]
densaje Llzmar Wideo

Hoy
', Liarada ealiems

Cuestionario:

1.
2.

¢, Coémo surgio el operador? ¢ Cual fue el disparador para comenzar?

¢, Como fue el proceso desde la idea hasta la primera salida con clientes
reales? ¢ Cuanto tiempo llevé?

Si pudieran volver al inicio, squé harian diferente? ;Qué no sabian y
necesitaban saber?

¢, Coémo eligieron los destinos donde operan hoy? ; Cuales fueron los criterios
principales?

¢Hubo destinos que descartaron después de haberlos evaluado? ;Por qué
razén?

¢ Qué relacion tienen con los actores locales de cada destino — productores,
municipios, alojamientos? ; Coémo la construyeron?

¢Hay algun destino que los haya sorprendido positivamente, que no

esperaban que funcionara tan bien?
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8. ¢Quién es su cliente tipico hoy? ¢ Como describirian a la persona que mas
repite?

9. ¢Como evoluciond el perfil del cliente desde que comenzaron? ¢ El mercado
cambi6?

10. ¢ Detectan demanda insatisfecha en el mercado? ¢ Hay algo que los clientes
les piden que todavia no ofrezcan?

11. ¢ Cdmo caracterizarian el nivel de competencia en el sector de cicloturismo y
turismo rural de dia desde Buenos Aires?

12.;Creen que hay espacio para nuevos operadores con propuestas
diferenciadas? ;Qué tendria que tener esa propuesta para prosperar?

13.¢Cual es la mayor amenaza que perciben para el sector en los proximos
afos?

14.;Cual es el tamafio minimo de grupo para que una salida sea

econdmicamente viable? ;Y el éptimo?
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Unidad 3 — Plan de Marketing

3.1. Seleccion de segmentos a operar

3.1.1. Describa en detalle el perfil del/los segmentos a los cuales direccionara

su oferta.

Tomando como referencia el analisis del entorno en puntos anteriores, el

mercado potencial se encuentra delimitado geograficamente en el AMBA, que

concentra alrededor de 16 millones de habitantes segun el Censo 2022 (INDEC)’,

alcanzando a un tercio de la poblacion del pais. Dentro de este contexto, los perfiles

se basaron en algunos indicadores:

Perfil n°1: J6évenes urbanos activos: Este segmento esta conformado por
personas de entre 25 y 35 afios, residentes en el Area Metropolitana de
Buenos Aires (AMBA). Este segmento se apoya en un habito ya consolidado,
en la Ciudad de Buenos Aires se registran alrededor de 400.000 viajes diarios
en bicicleta, representando un 10% de viajes totales de la ciudad, cuando en
2009 apenas alcanzaban el 0,4%82. Ademas, el aumento de la duracion
promedio de los trayectos (en especial los fines de semana), sugiere un uso
creciente de la bicicleta con fines recreativos y no solo como transporte. Es
decir, existe una masa critica de jovenes que ya pedalea la ciudad y que
forma una demanda potencial directa de una propuesta que los lleve con esa
practica fuera de lo urbano.

Perfil n°2: Buscadores de bienestar (Wellness Seekers): Este segmento
agrupa a personas de entre 30 y 55 afios, residentes en el AMBA, que no se
definen necesariamente por su vinculo con la bicicleta, sino por una
busqueda activa de equilibrio fisico, mental y emocional. La dimension de
esta tendencia no solo afecta a Buenos Aires, es medible a nivel global:
segun el Global Wellness Institute®, el turismo de bienestar fue uno de los
sectores de mayor crecimiento postpandemia, por encima del turismo

tradicional. Se trata de uno de los segmentos con mayor proyeccién dentro

7 https://www.indec.gob.ar/indec/web/Nivel4-Tema-2-41-165

8 https://www.infobae.com/sociedad/2019/06/27/ecobici-cuales-son-los-lugares-donde-mas-se-usan/

? https://globalwellnessinstitute.org/industry-research/2023-global-wellness-economy-monitor/
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de la economia del bienestar, que alcanzé un récord de USD 6,3 billones en
20230,

Perfil n°3: Adultos activos de mediana edad: personas de entre 40 y 60 afos,
residentes en AMBA, con ingresos medios y medio-altos, que cuentan con
mayor estabilidad econdmica y disponibilidad para destinar recursos a
actividades recreativas. El comportamiento de este perfil es consistente con
la evolucion creciente del turismo interno argentino, relevamientos de la
Confederacion Argentina de la Mediana Empresa (CAME)'"! sobre los Gltimos
fines de semana largos muestran un turista que prioriza escapadas cortas y
de cercania. Este nuevo paradigma hacia el turismo de proximidad favorece
directamente a las propuestas de Full Day sin pernocte.

Perfil n°4 complementario: Turista extranjero: se agrupan las personas de
una edad entre 25 y 40 anos, que viajan de forma responsable centrados en
la naturaleza y buscando el beneficio de las comunidades locales. Se
engloban dentro del ecoturismo. Al tratarse de un perfil complementario, se
aborda como una demanda incremental: el atractivo reside mayoritariamente
en las experiencias operan en dos Reservas de Bidsfera UNESCO,
credenciales que funcionan como senal de calidad para el turista extranjero

que ya se encuentra en Buenos Aires.

3.1.2. Buyer persona

Perfil n°1:

Este primer segmento tiene como elemento clave la identidad y la tribu. No

compran un servicio de ciclismo, buscan la pertenencia a un estilo de vida. La

estrategia va con apostar fuerte a la comunidad digital en plataformas como Strava

o Instagram, con contenido auténtico y experiencias que se puedan mostrar.

10 https://mercadofitness.com/economia-global-bienestar-alcanzo-u63-mil-millones/

1 https://www.redcame.org.ar/novedades/14612/condicionado-por-el-clima-la-economia-y-el-mundial-el-

feriado-en-conmemoracion-de-gemes-genero--217-mil-millones
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lara Alvarez - 31 afios - Palermo, CABA

Disefiadora UX - Joven urbana activa

Variables duras

Perfil demografico:

Edad: 31 afios

Ocupacion: Disefadora UX en
empresa tech

$1.300.000 -
$1.600.000 mensuales

Vive en: Palermo

Ingresos:

Trabaja en: hibrido (remoto o
microcentro)

Convive con: Pareja, sin hijos
universitario

Nivel educativo:

completo

RRSS:

Instagram: alta actividad

Tik Tok: consumo frecuente
Strava: usuario activo
YouTube: Reviews y tutoriales
LinkedIn: Presencia profesional

Reddit/foros: consulta técnica

Variables blandas

Intereses y habitos:

Ciclismo urbano
Café de especialidad
Gastronomia

Disefo y estética
Tecnologia wearable
Viajes

Running
Sustentabilidad

Frustraciones y desmotivaciones:

Objetivos:

Mantener un estilo de vida activo
y estético

Usar la bici como medio de
transporte y de identidad
Mejorar su rendimiento de forma
medible

Pertenecer a una comunidad con

sus mismos valores
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e Falta de infraestructura ciclista
segura en CABA

e Servicios masivos sin
personalizacion ni comunidad

e Poca variedad de horarios en
clases grupales

e Precios en ddlares dificiles de

sostener

Estrategias de marketing

Marketing de comunidad y contenido: Activaciones en Instagram y Strava con
challenges semanales. Contenido UGC (fotos de rides, rutas recomendadas).
Colaboraciones con cuentas de estilo de vida urbano y ciclismo.

Comunidad y experiencias exclusivas: Grupo de WhatsApp con salidas
programadas. Membresia con beneficios en cafeterias y tiendas de bici aliadas.
Identidad de tribu fuerte.

Pricing flexible: descuentos por referidos, beneficios acumulables a través de la

membresia Rodar y tarifas preferenciales para quienes repiten experiencias.

Perfil n°2:

Este segmento contiene un perfil mas exigente, con una busqueda de un espacio
de contencion sin ningun desafio. El mensaje tiene que alejarse del rendimiento
deportivo y acercarse al bienestar integral. La comunicacion con este sera el boca

en boca y los testimonios reales, con un trato cercano fundamental.

Paula Fernandez - 42 anos - San Isidro

Psicologa - Wellness Seeker

Variables duras

Perfil demografico: RRSS:
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Edad: 42 anos

Ocupacion: Psicéloga,
consultorio propio

Ingresos: $1.500.000 -
$2.000.000

Vive en: San Isidro / PBA
Trabaja en: Consultorio en
CABA

Convive con: Pareja e hijos
adolescentes

Nivel educativo: Posgrado

Instagram: consumo moderado
Pinterest: inspiraciéon

Strava:
YouTube:

podcast

meditacion, recetas,

Spotify:

Variables blandas

Intereses y habitos:

Yoga y meditacion
Alimentacion consciente
Retiros de bienestar
Lectura

Naturaleza

Frustraciones y desmotivaciones:

Clases muy competitivas o con
estética de alto rendimiento
Horarios rigidos que no se
adaptan a su agenda

Espacios que no tienen en
cuenta lo emocional
Ambientes muy ruidosos o

estresantes

Objetivos:

Desconectarse del estrés cotidiano
a través del movimiento fisico
Cuidar su cuerpo

Encontrar un espacio de bienestar
mental y fisico, integrado
Socializar con personas de gustos

similares
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Estrategias de marketing

Posicionamiento holistico: comunicacidn centrada en el bienestar integral. Mensajes
como “pedalear para reconectar” o “movimiento consciente”. Alianzas con centros
de yoga y coaches.

Flexibilidad y accesibilidad: posibilidad de reservar con anticipacion por los distintos
canales y comunicacion por WhatsApp para mayor cercania.

Marketing de experiencias y boca a boca: testimoniales de personas reales en
redes. Packs de bienvenida con regalos. Programa de referidos con incentivo

emocional.

Perfil n°3:
Es el perfil con el mayor poder adquisitivo de los tres, y con menor tolerancia a
experiencias ordinarias. Valora la exclusividad, la personalizacion y los resultados

medibles. Los referidos es el canal mas rentable.

Juan Gonzalez - 52 anos - CABA

Gerente comercial - Adulto activo

Variables duras

Perfil demografico:
e Edad: 52 afos

e Ocupacioén: gerente comercial | RRSS:

en empresa e Instagram: consumo pasivo

e Ingresos: $2.500.000 - e Strava: seguimiento de actividad
$3.000.000 mensuales e YouTube: documentales

e Vive en: Nunez, CABA e LinkedIn: alta actividad profesional

e Trabaja en: Oficina en

microcentro

39
Guia de Trabajo | PROYECTO FINAL 1°Q 2026 LIC. EN TURISMO Y HOTELERIA - UADE



e Convive con: Pareja, hijos
mayores fuera del hogar

e Nivel educativo: Universitario

Variables blandas

Intereses y habitos:
e Golf/tenis
e Ciclismo de ruta los fines de

semana
Objetivos:
e Vinos y gastronomia
e Mantener condicion fisica acorde a
e Viajes al exterior
su edad y su rutina diaria
e Salud preventiva
e Reducir el estrés de manera
e Red de contactos

efectiva
. o e Acceder a servicios premium con
Frustraciones y desmotivaciones: - _
B atencion personalizada
e Mala atencion
e Experiencias poco
profesionales

e C(Clases masivas

Estrategias de marketing

Posicionamiento premium y exclusivo: comunicar calidad y exclusividad.
Instructores certificados, atencién personalizada. Casos de éxito de personas con
su mismo perfil. Precio como senal de calidad, no de barrera.

Marketing basado en datos y resultados: reportes de progreso personalizado.
Enfasis en beneficios para la salud.

Networking y beneficios corporativos: alianzas con empresas para planes
corporativos. Referidos entre pares como principal canal de adquisicion. Eventos

privados para directivos, como rides de fin de semana, desayuno de networking).
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Perfil n°4:

Wei Yang - 38 anos - China

Director Ejecutivo - Turista extranjero ecoturista

Variables duras

Perfil demografico:

Edad: 38 afnos

Ocupacion: Director Ejecutivo
(CEO)

Ingresos: uUsSD 8.000-
15.000/mes

Vive en: Shanghai, China

RRSS:

WeChat: Principal, uso diario
Instagram: Documentacion vy
exploracion

TripAdvisor / TRIP: Investigacion

Fotografia de naturaleza
Gastronomia local
Meditacion
Sustentabilidad

Comunidades locales

previa
¢ Nivel educativo: Posgrado / MBA
_ _ e LinkedIn: Alta actividad
internacional
profesional
e Estado civil: Casado, 1 hijo
e |diomas: Mandarin, inglés fluido
Variables blandas
Intereses y habitos: Objetivos:
e Ciclismo e Desconectarse  del  estrés
e Senderismo ejecutivo y reconectar con la

naturaleza

Vivir experiencias auténticas con
comunidades locales

Minimizar su huella de carbono y

apoyar economias locales

e Artey cultura e Explorar los destinos que visita

e Lectura de no ficcidon en bicicleta con guias
especializados
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Frustraciones y desmotivaciones: e Compartir su experiencia en
e Experiencias turisticas masivas y redes para inspirar a su
genéricas comunidad
e Falta de informacién sobre el
destino
e Operadores sin certificacion
ambiental o que no impacten
positivamente
e Dificultad para combinar su
agenda laboral con itinerarios

rigidos

Estrategias de marketing

Presencia en plataformas internacionales: Crear perfil activo con contenido en
inglés sobre rutas, naturaleza y cultura local argentina. Videos cortos en formato
vertical mostrando el destino como una experiencia unica.

Certificacion y comunicacion de impacto: Obtener o comunicar certificaciones de
calidad y de sustentabilidad turistica. Mostrar cémo el servicio beneficia a la
comunidad local.

Materiales en inglés: Traducir toda la comunicacion clave (web, itinerarios, términos
de pago) a inglés, luego expandir a mas idiomas clave como mandarin, portugués,
francés, entre otros. Incluir medios de pago internacionales (Wise, PayPal, tarjeta
de crédito).

Estrategia de contenido y embajadores: Invitar a micro influencers de viaje a vivir la
experiencia a cambio de contenido auténtico. Las resefas en inglés en TripAdvisor
y Google son clave para este perfil antes de decidir. El boca a boca entre directivos

y viajeros conscientes es el canal de mayor conversion.

Las estrategias planteadas para cada perfil no son acciones aisladas,
responden directamente a los objetivos comerciales definidos en el punto 3.2. El

marketing de comunidad y contenido dirigido al Perfil n°1 es la principal herramienta
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para el posicionamiento inicial en el segmento de turismo de cercania del AMBA
(objetivo 1 a corto plazo) y para construir la identidad de marca asociada al bienestar
y a las experiencias rurales activas (objetivo 2 a largo plazo).

Las alianzas con centros de yoga, cafeterias y tiendas de bici previstas en
las estrategias de los perfiles N°1 y N°2 materializan el desarrollo de alianzas con
actores del turismo, la gastronomia y la actividad fisica (objetivo 3 a corto plazo).

Por ultimo, la puesta en valor de las credenciales para el perfil N°4 responde
a la ampliacion hacia el mercado receptivo extranjero (objetivo 3 a largo plazo). De
este modo, cada segmento recibe un mensaje adoptado, pero todas las acciones
contribuyen a los mismos objetivos comerciales y comunican una unica propuesta

de valor: el hilo conductor tematico, la comunidad y la logistica integral.

3.1.3 Posicionamiento

Desde “Rodando Juntos” nos posicionamos en un espacio que ninguno de
los competidores analizados ocupa integralmente, cubriendo una vacancia concreta
en el mercado. Los operadores existentes, como Biking Buenos Aires o Bike Tours
Argentina, operan principalmente en entornos urbanos y su publico objetivo es, de
manera casi exclusiva, el turista extranjero. Por otro lado, los operadores de
excursiones tradicionales en Buenos Aires compiten por el mismo tiempo libre del
consumidor, pero sin contemplar la actividad fisica y con escasos destinos
verdaderamente rurales.

Ante este escenario, Rodando Juntos se define como una operadora de
turismo activo especializada en experiencias inmersivas de cicloturismo rural para
el mercado local. Nuestra propuesta de valor no reside en ser una simple agencia
de alquiler de bicicletas o de transporte, sino en ser creadores de experiencias.

Cubrimos la necesidad de una excursion organizada de dia completo
utilizando la bicicleta como vehiculo de desconexion activa, orientada
principalmente al residente del AMBA, aunque abierta al publico extranjero y

corporativo.
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No ocupamos una zona intermedia, sino que creamos un nicho propio: el
cicloturismo rural tematico de cercania. Este posicionamiento se sostiene en tres
pilares fundamentales que conforman nuestro valor agregado:

1. Hilo conductor tematico y curaduria de autor: nuestra oferta se compone de
7 salidas regulares, cada una disefiada con una narrativa propia que define
el destino, el recorrido, la gastronomia y el relato del guia. No vendemos
kildmetros pedaleados, vendemos historias y conexiones territoriales.

Por ejemplo, en nuestra Experiencia N°1: El ciclista y el chef, el
recorrido por San Antonio de Areco no es guiado por un historiador, sino por
un chef local que conecta a los participantes con la red de productores de la
zona (el quesero, el panadero), culminando en un almuerzo elaborado con
los ingredientes descubiertos durante la manana.

Otro ejemplo claro es la Experiencia N°5: EI campo en su mejor
momento, con salidas estacionales en el Parque Nacional Ciervo de los
Pantanos, donde el paisaje y la fauna (como el bramido del ciervo en otofio)
determinan la experiencia de cada estacion. Este enfoque, inspirado en
modelos internacionales de excelencia como DuVine o inGamba, transforma
la excursion en una experiencia irreplicable por operadores genéricos.

2. Servitizacion total ("Llave en mano"): eliminamos toda friccién logistica para
el pasajero. El servicio incluye el transporte desde CABA, la provision de la
bicicleta (con opciones eléctricas disponibles en todas las salidas) y
equipamiento, desayuno, almuerzo con productos regionales, guia
especializado y soporte técnico constante. El cliente solo debe presentarse
en el punto de encuentro. Esto responde directamente a la barrera de acceso
identificada por referentes del sector (como Gustavo Gonzalez de Bike &
Trekk): el cicloturista no quiere planificar la logistica, quiere vivir la
experiencia.

3. Componente comunitario y de bienestar integral (Wellness): Las experiencias
estan disefiadas para grupos reducidos (12 a 18 participantes), fomentando
la interaccion y los vinculos. Ademas, integramos de manera activa el

concepto de bienestar integral. Un claro reflejo de esto es la Experiencia N°2:
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Mente y cuerpo en movimiento, desarrollada en el Parque Provincial Pereyra
Iraola, donde el foco no esta en el esfuerzo fisico, sino en la conexién mind-

body a través de practicas de respiracion y yoga integradas al recorrido.

Estrategia de Posicionamiento Operativo y Digital:
Para sostener este posicionamiento, la empresa implementa decisiones
estratégicas en cuatro areas:

- Producto: Calendario de salidas tematicas con identidad propia y curaduria
gastrondmica/cultural.

- Precio: Un valor de $175.000 ARS por persona, alineado con un
posicionamiento premium accesible que comunica alta calidad vy
exclusividad.

- Comunicaciéon e Identidad Visual: Una estética de marca célida y rural
(terracota, mostaza, verde) que prioriza la experiencia comunitaria por sobre
el rendimiento deportivo.

- Comercializacion y Posicionamiento Digital: La venta sera directa a través de
nuestra plataforma web, reforzando el control sobre la propuesta y evitando

la masificacion.

3.2. Objetivos comerciales previstos

3.2.1. Establezca 3 (tres) objetivos comerciales de su empresa a corto plazo y

otros 3 (tres) a mediano/largo plazo

Objetivos comerciales previstos: objetivos a corto plazo.

Objetivo 1: Lograr el posicionamiento inicial del emprendimiento dentro del
segmento de turismo de cercania y actividades recreativas en el Area Metropolitana
de Buenos Aires, mediante el desarrollo de una propuesta diferenciada basada en
cicloturismo rural.

Objetivo 2: Incrementar progresivamente el volumen de ventas durante el primer
afio de operacion, consolidando una demanda sostenida para las excursiones

ofrecidas.
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Objetivo 3: Desarrollar alianzas estratégicas con actores vinculados al turismo,
gastronomia y actividad fisica, con el objetivo de fortalecer la propuesta de valor y

mejorar la experiencia ofrecida al cliente.

Objetivos comerciales previstos: objetivos a largo plazo.

Objetivo 1: Consolidar el emprendimiento dentro del mercado de turismo
experiencial y cicloturismo de cercania, ampliando su participacion dentro del
segmento de escapadas recreativas desde AMBA.

Objetivo 2: Fortalecer el posicionamiento de marca en el mercado turistico local,
desarrollando una identidad asociada al bienestar, la desconexion y las
experiencias rurales activas.

Objetivo 3: Ampliar progresivamente la participacion del emprendimiento en el
mercado turistico receptivo, incorporando turistas extranjeros interesados en

experiencias de turismo activo y rural en cercanias de la Ciudad de Buenos Aires.

3.3. Producto

3.3.1. Describa en detalle los productos, servicios y/ o experiencias ofrecidas,
sus beneficios basicos y complementarios y todos los aspectos que
considere relevante para describir su emprendimiento. Liste la linea completa

de productos, servicios y/ o experiencias ofertadas.

e Salidas tematicas regulares: Excursion de un dia con hilo conductor narrativo.
Destino y experiencia varian cada mes segun el calendario tematico anual. ||
Fines de semana, principalmente sabados.

e Salidas privadas: El mismo formato de salida tematica pero disefiado
exclusivamente para un grupo cerrado: amigos, familia, parejas.

e Salidas corporativas / team building: Experiencia de cicloturismo tematico
orientada a equipos de trabajo. Incluye actividades de cohesidén grupal

integradas al recorrido.
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La Salida Tematica regular es el producto principal del operador y el que
define su identidad de marca. Es una excursion de un dia completo
(aproximadamente 7 horas de duracion) que combina cicloturismo de baja a media
intensidad con experiencias rurales, gastronémicas y de bienestar, articuladas
alrededor de un tema especifico que varia cada salida. Las ultimas dos operan
preferentemente de domingos a viernes, reservando especificamente los sabados

para las regulares.

Ficha técnica del producto

Duracion total Aproximadamente 7/8 hs (varia segun destino)

Dias de operacion | Sabados y/o domingos segun demanda y disponibilidad

Punto de | Punto estratégico a definir segun destino (Plaza Italia,

encuentro Obelisco, Planetario, u otros)

Pueblos y localidades rurales de la provincia de Buenos Aires
hasta ~130 km de CABA

Destinos

Tamafio del grupo | Entre 12 y 18 participantes por salida

Nivel de exigencia ) , ,
Bajo a intermedio

fisica

Distancia en | Variable segun destino y tematica, con un rango estimado de
bicicleta 15 a 35 km

Flota Mix de bicicletas eléctricas y no eléctricas

Politica de lluvia En caso de lluvia se reprograma al fin de semana siguiente.

Componentes incluidos en el servicio
El modelo de servuccion integral del operador elimina toda friccion logistica para
el excursionista. La experiencia se disefa bajo el concepto de servicio llave en

mano: el cliente solo necesita presentarse en el punto de encuentro.
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e Transporte iday vuelta: traslado privado desde y hasta el punto de encuentro.
Climatizado, cobmodo y con espacio para equipaje (bici, mochila, set de mate).

e Alquiler de bicicleta y casco: flota mixta de bicicletas eléctricas y
convencionales. Cada participante elige segun su preferencia y condicion
fisica.

e Desayuno: ligero servido durante el trayecto de ida, disefiado para dar
energia al inicio de la jornada (barrita de cereal proteica, fruta, infusion).

e Almuerzo rural: almuerzo completo con productos locales, curado en funcion
del tema de la salida, forma parte de la narrativa de la experiencia.

e Snack y agua durante el recorrido.

e Guia especializado: El recorrido es conducido por un guia con conocimiento
del territorio, el destino y el tema de la salida. En algunos casos se suma un
referente local (productor, artesano, naturalista).

e Introduccion tematica: briefing narrativo durante el viaje de ida: contexto
historico, cultural o natural de la experiencia a realizar.

e Soporte técnico en ruta: asistencia técnica para bicis durante el recorrido:
reparaciones menores, cambio de bicicleta en caso de falla, soporte al

pasajero.

A diferencia de los operadores de cicloturismo convencionales, donde el
destino geografico es el gancho de comunicacion, el operador tematico construye
su propuesta alrededor de un relato. El tema no es un adorno del servicio: es la
razon de ser de cada salida. Define el destino, las paradas, el menu, el guia y la
comunicacion.

Este modelo esta inspirado en casos de éxito internacionales con operadores

como DuVine (Francial/ltalia - https://www.duvine.com) o inGamba (ltalia/EE.UU. -

https://ingamba.pro), que utilizan el relato cultural, gastronédmico o de bienestar

como diferenciador central de su propuesta. La seleccién cubre los principales
modelos de éxito tales como: gastronomia de identidad, naturaleza estacional,
cultura y arte, meditacion en movimiento, “farm to table”, entre otros. Todos

adaptables al contexto bonaerense con la infraestructura existente.
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indice de experiencias

N° Nombre Tema principal

Gastronomia de identidad + liderazgo
1 El ciclista y el chef ocal
oca

2 Mente y cuerpo en movimiento Wellness sistémico, concepto mind-body

El cocinero como guia del
3 o Gastronomia de identidad
territorio

o o Gastronomia de identidad + patrimonio
4 El mapa gastronémico en bici |
rura

5 El campo en su mejor momento | Naturaleza estacional

Farm to Fork - De la tierra a la ) _
6 Gastronomia + cultura productiva
mesa

7 Pedalear el dia, flotar la noche Naturaleza + experiencia unica

Experiencia N°1: El ciclista y el chef
Duracion aproximada 7 horas - Full Day
Capacidad: 12 a 18 personas
Salidas: sabados - para privados y corporativos, dia a eleccion
Localidad del recorrido: San Antonio de Areco (115 km desde CABA): liderazgo
cultural consolidado, con gastronomia de identidad, Pueblo Turistico oficial del
gobierno de PBA. Ideal para el hilo de liderazgo local.

La excursion parte del principio de que la gastronomia de un territorio tiene
cara y nombre propio. En San Antonio de Areco, uno de los pueblos con identidad
cultural mas consolidada de la provincia, un cheflocal actua como guia del recorrido:
no desde la cocina, sino desde la bicicleta. El grupo pedalea por caminos rurales

gue conectan estancias, productores artesanales y almacenes de campo, haciendo
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paradas donde el chef presenta a quienes proveen sus ingredientes: el quesero, el

panadero, el productor de dulces o embutidos. La ruta culmina en un almuerzo

preparado en el lugar con los productos visitados durante el dia, donde el cocinero

cuenta la historia detras de cada plato.

El hilo conductor es el liderazgo local: la idea de que hay personas que

conocen su territorio de adentro hacia afuera y que, cuando las escuchas pedalear

a tu lado, el paisaje cambia de sentido.

Asi sera el dia

7:30 Encuentro en CABA. Café de bienvenida, carga de bicis y salida en
Sprinter. Briefing narrativo en ruta: quién es el chef, qué vamos a comery por
qué Areco.

9:15 Llegada a San Antonio de Areco. Entrega de bicis y cascos en la plaza
principal. El chef local se suma al grupo, sobre su propia bicicleta.

9:45 Circuito de productores. Pedaleo suave por caminos rurales con tres
paradas: el quesero, el panadero y el productor de dulces y embutidos. En
cada una, el chef presenta a quien provee sus ingredientes.

13:30 Almuerzo de cierre. Mesa preparada en el lugar con los productos
visitados durante el dia. El cocinero cuenta la historia detras de cada plato.
15:30 Tiempo libre en el casco histérico. Recorrido opcional por el centro de
Areco, Pueblo Turistico oficial de PBA.

16:30 Regreso. Carga de bicis y vuelta en Sprinter. Llegada estimada a
CABA 18:30.

Mapa del recorrido
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Circuito en bicicleta

13 4

San Agmanio
de AQO

Trazado sobre cartografia real. Las paradas de productores son ubicaciones de

referencia: el circuito definitivo se confirma con cada productor anfitrion.

Referencias:

1 - Plaza Ruiz de Arellano: inicio del circuito

Comienzo del circuito de productores:

2 - Tambo o producto artesanal (referencia). Posible productor: Estancia Las
Duenas,

3 - Panaderia de campo (referencia)

4 - Dulces y embutidos (referencia)
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5 - Almuerzo de cierre. Posibles anfitriones: Don Manuel o Restaurante Historico

Lacarra.

Version corporativa / team building
Objetivo: liderazgo y toma de decisiones bajo presion del tiempo.

La dinamica se basara en la divisién del grupo en brigadas de 4-5 personas.
Cada brigada visita las mismas paradas, pero debe decidir en conjunto qué
ingredientes prioriza y en qué orden, con un presupuesto ficticio de tiempo limitado.
Al llegar al almuerzo, arman su plato final con lo recolectado guiados por el chef
local, y lo presentan al resto del grupo. El chef comenta las decisiones de cada
brigada en una instancia de feedback grupal y no competitiva.
Valor importante para la empresa: una dinamica vivencial de liderazgo, facilmente

asociable a discusiones posteriores sobre toma de decisiones en equipo.

Version privada
El mismo formato, en exclusiva para tu grupo, el dia que elijas.
Personalizable: menu premium con maridaje, bebidas de bodega boutique, souvenir

de productores locales y registro fotografico profesional.

Experiencia N° 2: Mente y cuerpo en movimiento
Duracion aproximada 7 horas - Full Day
Capacidad: 12 a 18 personas
Salidas: sabados - para privados y corporativos, dia a eleccion
Localidad del recorrido: Parque Pereyra lraola, partido de Berazategui (40 km
desde CABA): Reserva de Biosfera UNESCO mas cercana a CABA, bosques,
senderos, entorno natural inmediato. Ideal para wellness + mindfulness.

Esta experiencia esta disefiada para quienes buscan bienestar integral, no
solo actividad fisica. El recorrido transcurre integramente dentro del Parque
Provincial Pereyra Iraola, Reserva de Bidsfera reconocida por la UNESCO y el area
protegida mas cercana a la Ciudad de Buenos Aires, con mas de 10.000 hectareas

de bosque nativo, senderos y fauna autoctona. La bicicleta es el medio, no el fin: el
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ritmo es suave y el recorrido esta pautado para permitir paradas de respiracion

consciente, una sesion de yoga o meditacidon guiada en el bosque y una caminata

interpretativa por los senderos de la reserva.

La propuesta se estructura bajo el concepto mind-body: el movimiento como

herramienta de reconexion con el entorno natural. La instruccion esta a cargo de un

guia cicloturistico y un instructor de bienestar que acompanan el grupo de forma

simultanea, equilibrando lo fisico y lo contemplativo.

Mapa del recorrido
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Trazado sobre cartografia real. Los puntos dentro del parque son ubicaciones de

referencia sujetas a autorizacion de la administracion de la reserva.

Referencias:

1 - Inicio del circuito.

2 - Bosque nativo: respiracion consciente.

3 - Sendero interpretativo: caminata

4 - Arbol de cristal: claro del bosque, yoga y meditacion guiada.

5 - Almuerzo saludable, area de descanso.

Asi sera el dia

e 8:00 Encuentro en CABA. Salida en Sprinter por Au. Buenos Aires-La Plata.
Briefing en ruta: qué es el concepto mind-body y como se estructura la
jornada.

e 9:00 Llegada al Parque Pereyra Iraola. Reserva de Biésfera UNESCO, el
area protegida mas cercana a CABA. Entrega de bicis y primera parada de
respiracion consciente.

e 9:45 Pedaleo por el bosque nativo. Ritmo suave entre mas de 10.000
hectareas de monte, senderos y fauna autdctona, guiado por un guia

cicloturistico y un instructor de bienestar.
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11:30 Caminata interpretativa. Recorrido a pie por senderos de la reserva,

leyendo el ecosistema con el guia.

e 13:00 Sesion de yoga y meditacion. Practica guiada en un claro del bosque.
No requiere experiencia previa: el objetivo es la desconexidén, no la exigencia.

e 14:30 Almuerzo saludable. Menu fresco de productores de la zona, pensado
en linea con el eje de bienestar de la jornada.

e 16:00 Regreso. Vuelta en Sprinter. Llegada estimada a CABA 17:00.

Version corporativa / team building
Objetivo: gestion del estrés y desconexion activa, ideal para equipos en momentos
de alta carga laboral.

La dinamica de la salida mantiene un ritmo suave y contemplativo original,
pero se agrega al cierre un espacio de check-in grupal guiado por el instructor de
bienestar, cada participante comparte brevemente una intencién u objetivo personal
para el semestre, en un formato relajado post meditacion. Como cierre tendran una
fotografia grupal, y un espacio de silencio guiado de 5 minutos.

Valor importante para la empresa: momento de conexion humana entre pared que
no suele suceder en ambientes laborales, sin necesidad de forzar dindmicas de

team building tradicionales.

Version privada
En exclusiva para tu grupo, el dia que elijas. Personalizable: sesion extendida
de yoga, menu saludable premium, jugos e infusiones de especialidad y kit de

bienestar de regalo (mat, vela, infusiones).

Experiencia N° 3: El cocinero como guia del territorio
Duracion aproximada 7 horas - Full Day
Capacidad: 12 a 18 personas

Salidas: domingos - para privados y corporativos, dia a eleccion
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Localidad del recorrido: Isla Paulino, partido de Berisso (55 km desde CABA): Unica
zona vitivinicola de PBA, historia de inmigrantes, paisaje protegido, gastronomia
étnica unica. El cocinero tiene un territorio con identidad muy marcada.

Berisso tiene la identidad gastrondmica mas singular de la provincia de
Buenos Aires. Declarada capital provincial del inmigrante, sus comunidades
croatas, ucranianas e italianas conservan recetas y tradiciones culinarias que no se
encuentran en ningun otro punto del radio de 200 km. Un cocinero local conduce el
recorrido en bicicleta por el casco histérico y la ribera del Plata, presentando
almacenes de ultramarinos, bodegas familiares y cocinas de fondo de conventillo
que siguen funcionando tal como hace un siglo.

El cierre del recorrido es Isla Paulino, accesible en lancha a 15 minutos desde
el puerto de Berisso: es el unico territorio vitivinicola de la provincia de Buenos Aires,
con bodegas de elaboracién artesanal instaladas por inmigrantes que aun producen
vino de forma doméstica. El almuerzo se realiza alli, en una bodega familiar, con

vinos de la isla y platos de origen inmigrante preparados por el chef guia.

Mapa del recorrido
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Trazado sobre cartografia real. Los comercios y la bodega son ubicaciones de

referencia, el circuito definitivo se confirma con cada anfitrion.

Referencias:

1 - Casco historico de Berisso: inicio.

2 - Calle Nueva York: conventillos y almacenes
3 - Almaceén de ultramarinos (referencia)

4 - Puerto de Berisso: embarque en lancha

5 - Isla Paulino: bodega familiar y almuerzo.

Asi sera el dia:

e 8:00 Encuentro en CABA. Salida en Sprinter. Briefing en ruta: la historia de
Berisso, capital provincial del inmigrante, y las colectividades que definieron
Su cocina.

e 9:15 Llegada a Berisso. Entrega de bicis. El cocinero local se suma al grupo
y arranca el recorrido por el casco historico.

e 9:45 Circuito inmigrante en bici. Calle Nueva York, conventillos, almacenes
de ultramarinos y cocinas familiares croatas, ucranianas e italianas que
funcionan como hace un siglo.

e 12:30 Embarque en el puerto. Lancha a Isla Paulino (15 minutos): el unico

territorio vitivinicola de la provincia de Buenos Aires.
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e 13:00 Almuerzo en bodega familiar. Platos de origen inmigrante preparados
por el chef guia, con vinos artesanales de la isla.

e 15:30 Recorrido por la isla. Caminata entre vifiedos y frutales con historias
de las familias productoras.

e 16:30 Regreso. Lancha + Sprinter. Llegada estimada a CABA 18:30.

Version corporativa / team building

Objetivo: construccion de una cultura organizacional a través de historias
compartidas.

La dinamica sera la degustacién a ciegas de vinos de la isla por equipos, donde
cada equipo debera adivinar el origen o historia del vino a partir de pistas del
cocinero guia. El juego se usa como disparador para que los equipos compartan
anécdotas propias vinculadas a inmigracion, origenes familiares o tradiciones,
logrando conectar la narrativa del destino con la identidad del grupo.

Valor importante para la empresa: instancia informal de conocerse mas alla del rol

laboral, en un entorno distendido.

Version privada
En exclusiva para tu grupo, el dia que elijas. Personalizable: degustacion ampliada
de vinos de la isla, menu de colectividades premium, botella de vino artesanal de

regalo por pareja y registro fotografico.

Experiencia N° 4: El mapa gastronémico en bici
Duracion aproximada 7 horas - Full Day
Capacidad: 12 a 18 personas
Salidas: domingos - para privados y corporativos, dia a eleccion
Localidad del recorrido: Uribelarrea, partido de Cafuelas (75 km desde CABA):
Pueblo Turistico, almacén de campo historico, estancias, gastronomia rural
concentrada, caminos rurales ideales para ciclismo. El "mapa gastronémico" mas

clasico.
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Uribelarrea es un Pueblo Turistico oficial del Gobierno de la Provincia de
Buenos Aires que concentra, en un radio de 15 km, una cantidad inusual de
productores artesanales: quesos de campo, dulces, panaderias de estancia,
apicultores y vifiedos rurales. El recorrido traza un mapa gastronémico real: cada
parada tiene un productor con historia, y el grupo construye su propio itinerario
comestible mientras pedalea por caminos de tierra entre sierras suaves y paisaje
pampeano abierto.

La excursion no tiene un chef invitado: el protagonista aqui es el territorio
mismo y quienes lo producen. Un guia cicloturistico con formacion en patrimonio
rural acompafa el recorrido e interpreta cada parada desde la historia y la cultura
local. EI almuerzo es una degustacion colectiva armada con los productos
recolectados durante el dia, servida en el almacén histérico del pueblo, uno de los

mas fotografiados de la provincia.

Mapa del recorrido
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Trazado sobre cartografia real. Los productores son ubicaciones de referencia, el

circuito definitivo se confirma con cada anfitrion.

Referencias

1 - Plaza de Uribelarrea: inicio.

2 - Queseria de campo (referencia). Posible anfitrion: Escuela Agrotécnica
Salesiana “Don Bosco”.

3 - Apicultor (referencia). Posible productor: Chakra Raiz Uribelarrea

4 - Panaderia (referencia).

5 - AlImaceén histérico: degustacion final.

Asi sera el dia:
e 7:45 Encuentro en CABA. Salida en Sprinter. Briefing en ruta: qué es un
mapa gastrondmico y quiénes son los productores que vamos a visitar.
e 9:15 Llegada a Uribelarrea. Pueblo Turistico oficial de PBA. Entrega de bicis
en la plaza y entrega del 'mapa comestible' del dia.
e 9:45 Circuito de productores. Pedaleo por caminos de tierra entre estancias:
quesos de campo, miel de pradera, panaderia de estancia y dulces

artesanales. Cada parada suma un producto al mapa.
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e 13:30 Degustaciéon colectiva. Almuerzo armado con los productos
recolectados durante el dia, servido en el almacén historico del pueblo, uno
de los mas fotografiados de la provincia.

e 15:30 Tiempo libre en el pueblo. Recorrido opcional por el casco fundacional
y la capilla del pueblo.

e 16:30 Regreso. Carga de bicis y vuelta en Sprinter. Llegada estimada a
CABA 18:00.

Version corporativa / team building
Objetivo: colaboracion y sana competencia.

Con una gymkhana (conjunto de desafios que se realiza en grupos)
gastrondmica, cada equipo recibe un “mapa comestible” en blanco y debe
completarlo visitando productores en el orden que decida, sumando puntos por
productos correctamente identificados y degustados. Gana el equipo con el mapa
mas completo al llegar a la hora del almuerzo.

Como cierre, se recurre al “reconocimiento de roles”, donde el almacén
historico entrega un reconocimiento simbdlico al equipo ganador.

Valor importante para la empresa: dinamica de gamificacién grupal que fomenta la

colaboracion interna del equipo sin generar tension competitiva entre areas.

Version privada
En exclusiva para tu grupo, el dia que elijas. Personalizable: canasta de
productos regionales para llevar, degustacion premium con vinos rurales, mesa

exclusiva en el almacén y registro fotografico.

Experiencia N° 5: El campo en su mejor momento
Duracion aproximada 7 horas - Full Day
Capacidad: 12 a 18 personas
Salidas: sabados estacionales - para privados y corporativos, dia a eleccion
Localidad del recorrido: Parque Nacional Ciervo de los Pantanos, partido de

Campana (80 km desde CABA): Parque Nacional + Sitio Ramsar, pastizal
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estacional, ciervo como icono, biodiversidad cambiante. La estacionalidad tiene su
mejor escenario aca.

La naturaleza bonaerense cambia radicalmente segun la época del afo, y
esta experiencia fue disefiada para mostrar exactamente eso. El recorrido
transcurre dentro del Parque Nacional Ciervo de los Pantanos, el unico parque
nacional ubicado en un radio de 200 km desde CABA, que ademas posee su propio
Sitio Ramsar: un reconocimiento internacional que certifica la importancia de sus
humedales para la biodiversidad global. El ciervo de los pantanos, especie emblema
y Monumento Natural provincial, habita el parque y tiene comportamientos
diferentes segun la estacion: berrea en otofio, cria en primavera, se oculta en
verano, recorre el pastizal en invierno.

El recorrido en bicicleta recorre el pastizal pampeano y los bajos inundables
del parque guiado por un naturalista especializado, con paradas de avistaje de
fauna, interpretacion del ecosistema y lectura del paisaje estacional. Cada una de

las cuatro salidas anuales es una experiencia distinta sobre el mismo territorio.

Mapa del recorrido
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Trazado sobre cartografia real. Los puntos dentro del parque son ubicaciones de

R,
o

referencia sujetas a los senderos habilitados por la administracion del area

protegida.

Referencias:

1 - Portal de acceso al Parque: inicio

2 - Pastizal pampeano: avistaje de fauna
3 - Mirador de humedales

4 - Bajos inundables: lectura del paisaje.

5 - Area de descanso: almuerzo de estacion.

Asi sera el dia:

e 7:30 Encuentro en CABA. Salida en Sprinter por Panamericana. Briefing en
ruta: qué estacion vamos a ver y qué comportamiento tiene el ciervo de los
pantanos en esta época.

e 8:45 Llegada al Parque Nacional. El unico parque nacional en un radio de
200 km de CABA, con Sitio Ramsar propio. Entrega de bicis y presentacion
del guia naturalista.
9:30 Pedaleo por el pastizal. Recorrido guiado con paradas de avistaje de
fauna: el parque cambia radicalmente segun la estaciéon — berrea en otofio,

cria en primavera.
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e 11:30 Mirador de humedales. Interpretacion del ecosistema y del
reconocimiento internacional Ramsar. Binoculares provistos por la
operadora.

e 13:00 Almuerzo de estacion. Menu pensado segun la época del afo, en el
area de descanso del parque.

e 14:30 Lectura del paisaje estacional. Ultima pedaleada por los bajos

inundables con cierre interpretativo del naturalista.

15:45 Regreso. Vuelta en Sprinter. Llegada estimada a CABA 17:00.

Versioén corporativa / team building
Objetivo: atencion plena y observacion colaborativa.

Con un desafio de avistaje por equipos guiado por el naturalista: cada equipo
suma puntos por especies identificadas correctamente, fomentando que los
integrantes se ayuden entre si para ver lo que otros no notaron.

Valor importante para la empresa: una experiencia de desconexion real en

naturaleza protegida, poco replicable en otros formatos urbanos.

Version privada
En exclusiva para tu grupo, en la estacion que elijas. Personalizable: safari
fotografico con fotografo de naturaleza, menu de estacién premium y lamina

ilustrada de la fauna del parque de regalo.

Experiencia N° 6: Farm to Fork - De Ia tierra a la mesa

Duracion aproximada 7 horas - Full Day
Capacidad: 12 a 18 personas
Salidas: sabados - para privados y corporativos, dia a eleccion
Localidad del recorrido: Coronel Brandsen, partido de Brandsen (75 km desde
CABA): campo productivo bonaerense "puro”, tambos, chacras, sin el peso turistico
ya consolidado de otros destinos. Auténtico de origen a mesa.

Esta experiencia conecta al pasajero con el origen concreto de su

alimentacion, sin intermediarios ni relato decorativo. Brandsen es campo productivo
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bonaerense sin barniz turistico: tambos activos, huertas organicas, productores de

miel, cereales y carnes que reciben visitas con la naturalidad de quien trabaja la

tierra todos los dias. El recorrido en bicicleta encadena tres o cuatro paradas

productivas donde el grupo no solo observa, sino que participa: ordefia, cosecha,

amasa o arma su propio plato bajo la guia del productor anfitrion.

El almuerzo es el resultado directo de la mafana: una mesa preparada con

los ingredientes recolectados en el recorrido, armada en el campo, sin menu fijo. Lo

gue se come depende de lo que se encontrd ese dia. Esa imprevisibilidad controlada

es parte del producto.

Mapa del recorrido
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Trazado sobre cartografia real. Los productores son ubicaciones de referencia, el
circuito definitivo se confirma con cada anfitrion.

Referencias:

1 - Plaza de Brandsen: inicio.

2 - Tambo activo: ordefie (referencia). Posible productor: El Abascay - Quesos
Organicos.

3 - Huerta organica: cosecha (referencia).

4 - Productor de miel (referencia).

5 - Chacra anfitriona: cocina y almuerzo. Posible anfitrion: Campo Brandsen.

Asi sera el dia:

e 7:45 Encuentro en CABA. Salida en Sprinter. Briefing en ruta: qué significa
'farm to fork' y por qué el almuerzo de hoy todavia no existe — lo vamos a

construir nosotros.

e 9:15 Llegada a Brandsen. Campo productivo bonaerense sin barniz turistico.
Entrega de bicis en la plaza del pueblo.
e 9:45 Circuito productivo participativo. Tres a cuatro paradas donde el grupo

no solo observa, sino que hace: ordefia en el tambo, cosecha en la huerta,
recolecta miel con el productor.
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e 12:45 Cocina en la chacra. Con lo recolectado en la manana, el grupo arma
su propio plato bajo la guia del productor anfitrion. Sin menu fijo: o que se
come depende de lo que se encontré.

e 14:00 Almuerzo de resultado. La mesa es el producto directo de la mafana,
armada en el campo, entre todos.

e 15:45 Sobremesa rural. Mate, historias del productor y ultima recorrida por la
chacra.

e 16:30 Regreso. Vuelta en Sprinter. Llegada estimada a CABA 18:00.

Versioén corporativa / team building
Objetivo: trabajo manual colaborativo y resultado tangible compartido.

La propia légica del producto (cosechar, ordefar, cocinar) ya funciona como
team building sin necesidad de agregar un juego. Se puede sumar una breve
competencia de “mejor plato del dia" entre equipos, evaluada por los propios
anfitriones.

Valor importante para la empresa: la satisfaccién de un resultado grupal tangible

construido entre todos, la comida, sin intermediaciéon de un facilitador externo.

Version privada
En exclusiva para tu grupo, el dia que elijas. Personalizable: asado de chacra
como cierre alternativo, canasta de productos de los anfitriones para llevar, bebidas

regionales premium y registro fotografico.

Experiencia N° 7: Pedalear el dia, flotar la noche
Duracion aproximada 10 horas - Full Day
Capacidad: 12 a 18 personas
Salidas: sabados seleccionados - para privados y corporativos, dia a eleccién
Localidad del recorrido: Delta del Parana, partido de Tigre (35 km desde CABA):
Reserva de Bidsfera UNESCO, infraestructura fluvial instalada, lanchas, islas,
canales. Es el unico destino donde la parte fluvial es 100% natural y logisticamente

viable.
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La mas singular de la linea. El dia empieza sobre ruedas y termina sobre el
agua. El grupo parte en bicicleta desde el centro de Tigre y recorre los bordes del
Delta: caminos de islas, terraplenes entre canales, paisaje de sauce y ceibo que no
existe en ningun otro punto del radio de la operadora. A media tarde, el grupo
embarca en una lancha o catamaran y continta la jornada navegando los canales
del Delta del Parana, declarado Reserva de Bidsfera por la UNESCO.

La transicion bici-embarcacion no es un traslado: es el corazén del producto.
La idea es que el pasajero experimente dos velocidades del mismo territorio: la del
pedal, que permite detenerse y tocar; y la del agua, que permite contemplarlo desde
afuera. El destino fluvial puede variar segun la fecha: canales del Delta, frente
costero del Plata o Isla Martin Garcia, que combina historia, arte rupestre y reserva

natural en un solo punto de acceso fluvial.

Mapa de recorrido
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Trazado sobre cartografia real. El recorrido nautico es orientativo, el destino fluvial

varia segun la fecha y las condiciones del rio.

Referencias:

1 - Centro de Tigre: inicio.

2 - Paseo Victoria: borde del Lujan.
3 - Terraplenes y borde del Delta.
4 - Estacion fluvial: embarque.

5 - Canales del Delta: navegacion (destino variable).

Asi sera el dia:

e 9:00 Encuentro en CABA. Salida en Sprinter hacia Tigre. Briefing en ruta: el
Delta como Reserva de Biosfera UNESCO y el concepto de las dos
velocidades.

e 9:45 Llegada a Tigre. Entrega de bicis en el centro. Arranca la primera
velocidad: la del pedal, que permite detenerse y tocar.

e 10:15 Recorrido por los bordes del Delta. Paseo Victorica, terraplenes entre
canales, paisaje de sauce y ceibo que no existe en ningun otro punto del

radio de la operadora.
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e 13:00 Almuerzo islefio. Parada gastrondmica en el borde del Delta, con
productos de las islas.

e 15:00 Embarque. Cambio de velocidad: el grupo deja las bicis y embarca en
lancha o catamaran en la Estacion Fluvial.

e 15:30 Navegacion por los canales. El Delta desde el agua: contemplacion,
historia islefia y atardecer sobre el rio. Destino variable segun fecha.

e 18:30 Regreso. Desembarco y vuelta en Sprinter. Llegada estimada a CABA
19:30.

Versioén corporativa / team building
Objetivo: alineacion de objetivos y cierre simbdlico de ciclos, como trimestres,
proyectos o afo.

El cambio de ritmo entre el pedaleo y la navegacion funciona como punto de
corte narrativo. Durante el tramo final, con el Delta como marco, se habilita un
espacio breve y opcional de “cierre de ciclo”, donde cada area o equipo comparte
un logro del periodo y un objetivo a futuro.

Valor importante para la empresa: un cierre de gestién con impacto emocional, en

un entorno que ningun salén de reuniones podria ofrecer.

Version corporativa
En exclusiva para tu grupo, el dia que elijas. Personalizable: navegacion
extendida al atardecer, picada y bebidas premium a bordo, brindis de cierre en el

rio y registro fotografico o video con dron.

Personalizacion para Salidas Privadas
Tanto la modalidad privada como la corporativa admiten un menu de adicionales
opcionales, que permiten personalizar la experiencia segun el requerimiento del
grupo:
Adicional Descripcion Aplicacion
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Upgrade Menu premium con maridaje de | Todas las
gastrondémico vinos de bodega boutique o0 | experiencias

productos regionales seleccionados

Bebidas premium Vinos regionales, cervezas | Todas las
artesanales locales o cocteleria al | experiencias

cierre de la jornada

Souvenir tematico Kit segun la salida: set de mate y | Variable segun la
productos locales (experiencia 1 y | experiencia

4), vino artesanal (experiencia 3),
productos de la chacra (experiencia

6), lamina de fauna (experiencia 5)

Registro audiovisual | Fotografo dedicado o video con | Todas las

profesional dron, con entrega del material | experiencias
editado

Branding corporativo | Logo de la empresa en remeras, | Modalidad
cascos Yy sefialética del recorrido corporativa

Extension de jornada | Hora adicional de cierre con picada | Todas las
y bebidas antes del regreso experiencias

Dichos adicionales se cotizan por separado segun el requerimiento de cada

grupo.

3.3.2. Describa la necesidad que satisface/problema que resuelve la propuesta

de su empresa.

En el contexto actual, los habitos de consumo vinculados al turismo y al uso
del tiempo libre han experimentado una transformacion significativa, especialmente
en grandes centros urbanos como el Area Metropolitana de Buenos Aires. La
aceleracion del ritmo de vida, la digitalizacion de las actividades cotidianas vy la
creciente exposicion a entornos altamente estimulantes han generado una
revalorizacion del tiempo libre, el cual comienza a ser percibido como un espacio

escaso y estratégico.
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En este marco, se observa un cambio de paradigma en las motivaciones del
consumidor turistico. Ya no se busca unicamente el descanso tradicional asociado
a las vacaciones prolongadas, sino que emerge una demanda creciente por
experiencias de corta duracion que permitan desconectar de la rutina, reconectar
con el cuerpo y el entorno, y generar bienestar fisico y mental.

Este cambio se encuentra fuertemente vinculado con la consolidacion del
concepto de bienestar (wellness), entendido como un estado integral que combina
dimensiones fisicas, emocionales y sociales. En este sentido, el consumidor actual
tiende a priorizar actividades que integren movimiento, aire libre, contacto con la
naturaleza y experiencias auténticas, en contraposicion a propuestas pasivas o
estandarizadas.

Dentro de este escenario, la propuesta de excursiones en bicicleta hacia
destinos rurales cercanos responde a una necesidad concreta: acceder a
experiencias de desconexion activa sin requerir una planificacion compleja ni
grandes desplazamientos. Es decir, permite resolver la tensidn existente entre el
deseo de “escapar” del entorno urbano y la limitacién real de tiempo y organizacién
que enfrentan los individuos.

Asimismo, la propuesta aborda otra necesidad relevante vinculada a la
accesibilidad de este tipo de experiencias. Si bien existe interés creciente por
actividades como el cicloturismo, muchas veces su concrecién se ve limitada por
barreras logisticas, tales como la falta de transporte adecuado, desconocimiento de
rutas seguras, ausencia de equipamiento o necesidad de planificacion previa. En
este sentido, el emprendimiento transforma una actividad potencialmente compleja
en una experiencia organizada, accesible y estructurada.

Por otro lado, el proyecto responde a una busqueda de experiencias mas
significativas desde el punto de vista social y cultural. Las salidas grupales, el
contacto con comunidades locales y la incorporacion de elementos gastronémicos
y narrativos permiten enriquecer la experiencia, generando valor mas alla de la
actividad fisica en si misma.

En sintesis, la propuesta no se limita a resolver un problema puntual, sino

que se inserta en una transformacidon mas amplia del comportamiento del
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consumidor, caracterizada por la busqueda de bienestar, autenticidad vy
optimizacién del tiempo libre. En este sentido, el emprendimiento satisface la
necesidad de vivir experiencias recreativas activas, organizadas y cercanas,
adaptadas a las nuevas formas de consumir turismo en contextos urbanos

contemporaneos.

3.4. El precio

3.4.1. Primera aproximacion al precio

Se realizd una primera aproximacioén al precio individual de la excursion
regular tomando como referencia los valores de productos similares, asi como
también los costos estimados por pasajero. Consideramos transporte,
guias/coordinacion, seguros, comidas, costos administrativos y margen de
rentabilidad esperado entre otros.

El precio preliminar para el primer trimestre establecido es de

aproximadamente $175.000 por persona, aunque podra ajustarse a medida que

tengamos mas claras todas las variables que entran en juego en el precio final. Esta
primera aproximacion permite posicionar el producto dentro de un rango competitivo
y coherente con el segmento objetivo definido.

La salida privada se cotiza sobre la capacidad completa de la unidad (18
pasajeros), aplicando el precio en regular, lo que arroja un valor de referencia de
$3.150.000 por salida.

Este precio cubre la experiencia completa con las mismas condiciones que
una salida regular. La ventaja es la exclusividad del grupo, la posibilidad de elegir
fecha con mayor flexibilidad y la adaptacion del recorrido a sus necesidades, como
puede ser el punto de pick up o drop off.

Para la modalidad corporativa se incorpora un recargo del 10% sobre ese
valor, en concepto de la coordinacién de la dinamica de team building y facilitacion,

resultando un precio de referencia de $3.465.000 por salida.

73
Guia de Trabajo | PROYECTO FINAL 1°Q 2026 LIC. EN TURISMO Y HOTELERIA - UADE



Sobre esta base se podran cotizar adicionales que permitan personalizar la
experiencia segun el perfil del grupo o los objetivos del contratante, como se
menciond en el punto anterior.

Cada adicional tendra un precio fijo o por persona segun corresponda, y se
incorporara en la cotizacion que se envie al cliente. De este modo el precio base

funciona como punto de partida.

3.5. Comunicacion

3.5.1. Manual e Imagen de marca

En base a un detallado analisis de nombres posibles para el emprendimiento,
nos quedamos con “Rodando Juntos”. Esta marca no se encuentra registrada en el
[.N.P.1..

El concepto de Rodando Juntos es que no sea solo una empresa de alquiler
de bicicletas, sino que es un operador turistico que brinda una solucién integral para
el bienestar fisico y mental. Nuestro servicio elimina las barreras logisticas para que
el pasajero urbano solo tenga que preocuparse por disfrutar y conectar con la
comunidad presente.

Nuestra identidad visual debe reflejar tres pilares fundamentales:
Hospitalidad: utilizando una paleta de tonos calidos (terracota, mostaza, verde), que
inviten, abracen y den seguridad.

Naturaleza bonaerense: elementos visuales propios de la llanura pampeana, con un
sol de atardecer, la pampa plana y los caminos de tierra, alejandonos de la estética
genérica de las montanas.

Comunidad: el uso del logo circular y la presencia de mas de una persona

demuestra que la experiencia es siempre compartida.

Logo
Ellogotipo se construye bajo un formato de insignia o sello, con forma circular
que muestra el nombre RODANDO JUNTOS abrazando la parte superior, con dos
slogans en la parte inferior: “Excursiones & Comunidad” y “EST. 2026".
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Paleta cromatica

La paleta se aleja de los tonos negro y blanco para combinar los colores de la
llanura y los atardeceres.
Terracota (#B85032): el color principal de la accién, representando los caminos de
tierra rurales y la energia del pedaleo, ademas alude a las antiguas estaciones del
ferrocarril. Se utiliza para el texto principal del logo.
Mostaza (#C99036): aporta calidez, la sociabilidad y el optimismo. Es el color de las
tardes que se comparten.
Verde (#2C392D): como anclaje a la naturaleza, reemplaza al negro tradicional
aportando el contraste necesario para la legibilidad.
Beige/crudo (#F6F4EE): un fondo mucho mas calido y premium que el de un blanco

puro.

Tipografia

La tipografia de Rodando Juntos combina claridad funcional con calidez
visual, reforzando la identidad accesible y moderna de la marca. Fuente principal:
Arial

Se utiliza Arial como fuente institucional de la marca por su alta legibilidad
tanto en entornos digitales como impresos. Es una tipografia sans-serif limpia,
neutral y versatil, lo que permite que los colores y elementos visuales de la marca
sean los verdaderos protagonistas. Se aplica en titulares, textos de cuerpo,

materiales de comunicacion y piezas digitales.
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Usos incorrectos del logo

La consistencia visual de Rodando Juntos depende de la aplicacién correcta
del logo en todas sus versiones y soportes. A continuacién se detallan los usos que
estan expresamente prohibidos:
Alteracion de proporciones: Esta prohibido estirar, comprimir o deformar el logo de
forma no proporcional. El logo debe escalarse siempre manteniendo su relacion de
aspecto original.
Modificacion de la paleta cromatica: No se permite cambiar ninguno de los colores
del logo por otros que no pertenezcan a la paleta oficial de la marca. Esto incluye
aplicar degradados, sombras de color o efectos de superposicion que alteren los
tonos definidos.
Rotacion o inclinacién: El logo debe usarse siempre en posicién horizontal, con
orientacidon estandar. No se permite inclinarlo, rotarlo ni aplicarle perspectiva.
Modificacion o eliminacion de elementos internos: No se pueden separar, reubicar
ni eliminar elementos del logo (el sol, las bicicletas, las lineas de pampa, el texto
circular o los slogans). El logo funciona como una unidad visual y no debe

fragmentarse, salvo en las versiones alternativas oficialmente aprobadas.

Personalidad de marca

Rodando Juntos construye su comunicacién sobre cinco pilares de
personalidad:
Calida: La marca abraza al pasajero desde el primer mensaje. Nunca es fria ni
distante.
Auténtica: Habla con honestidad sobre lo que ofrece, sin promesas vacias ni
lenguaje marketinero forzado.
Activa: Transmite movimiento, energia y ganas. Sus mensajes invitan a hacer, salir
y vivirlo.
Inclusiva: No habla para el "ciclista experto". Habla para cualquier persona que

quiera desconectarse, sin importar su nivel fisico o experiencia previa.
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Conectada con el territorio: La marca es orgullosa de la llanura bonaerense, de los

pueblos chicos y de la cultura local. No imita estéticas importadas.

Voz de la marca

Rodando Juntos habla en primera persona del plural: nosotros. Esto no es un
detalle menor, es parte del ADN de la marca. El uso de "nosotros" refuerza que la
experiencia siempre es compartida, que el equipo forma parte del viaje y que el
pasajero no es un cliente anénimo sino parte de una comunidad.

Tono segun el canal:
Redes sociales (Instagram, TikTok): Coloquial, cercano, dinamico. Se usan emojis
de forma moderada y coherente con la identidad visual ( § d& O ¢ ). Se evitan los
emojis excesivos, las mayusculas agresivas y el lenguaje de venta presionante.
Correos y comunicaciones formales: Se mantiene la cercania, pero con mayor
cuidado en la redaccion. Se tutea al destinatario, sin llegar a la informalidad de una
red social.
Web: Tono calido e informativo. Se prioriza la claridad sobre la creatividad. El
pasajero tiene que entender rapido qué es, qué ofrece y como sumarse.
Ejemplos de frases que representan la marca:

"Este domingo salimos a rodar. ; Te sumas?"

"Nosotros nos encargamos de todo. Vos solo traé las ganas."

"Un camino de tierra, una bici y buena companiia. Eso es lo que hacemos."

Estilos de imagenes en redes y web
La fotografia es uno de los activos de comunicacibn mas poderosos de
Rodando Juntos. Las imagenes deben transmitir lo mismo que la marca: calidez,
movimiento, comunidad y territorio bonaerense auténtico.
Estilo general: Se prioriza la fotografia natural, tomada en exteriores y con luz
disponible. Se evita el aspecto de foto producida en estudio o las imagenes de stock

genéricas con personas posando de forma artificial.
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Luz y color: La paleta fotografica acompania los colores de la marca. Se busca la luz
de hora dorada (salida o puesta de sol), que naturalmente aporta los tonos terracota,
mostaza y verde que definen la identidad visual.

Se incluyen elementos visuales como: caminos de tierra y llanura pampeana, cielos
amplios con nubes o luz de atardecer, principalmente grupos de personas de
diferentes edades pedaleando juntas. Ademas, algunos detalles de la cultura local:
paredes de pueblo, almacenes, estaciones de tren, vegetacion autoctona. Por
ultimo, los momentos de pausa: personas charlando, comiendo, descansando
durante el recorrido.

Evitaremos montafas, lagos o paisajes que no correspondan a la Provincia de

Buenos Aires e imagenes de ciclismo competitivo.

3.5.2. Plan de comunicacion

El plan de comunicacion se orienta a la captacion de clientes a través de
canales digitales, priorizando aquellos que permiten segmentacion precisa, bajo
costo relativo y alta captacion de interaccion.

Dado que el publico objetivo esta conformado principalmente por residentes
del Area Metropolitana de Buenos Aires, donde se concentra la demanda potencial,
y que se trata de individuos con habitos digitales consolidados y familiarizados con
la busqueda y compra online de experiencias, la estrategia de comunicacion se
orienta a la construccion de una comunidad digital y a la generacion de contenido
experiencial en redes sociales, principalmente Instagram.

Estos canales cumplen una funcidon de atraccién y primer contacto con el
usuario, permitiendo transmitir la propuesta de valor del emprendimiento, y
direccionan el trafico hacia el sitio web oficial donde se centraliza la informacién
detallada de las salidas y se concretan las reservas, constituyéndose como el
principal canal de cierre de ventas.

Asimismo, se incorporan acciones puntuales de comunicacién offline, tales
como la distribucion de material grafico (flyers y tarjetas) en bicicleterias, gimnasios
y espacios vinculados al deporte, la presencia en eventos recreativos o ferias

locales, y la articulacion con actores territoriales (restaurantes, alojamientos y
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referentes locales), con el objetivo de reforzar la credibilidad del proyecto, generar

confianza en el publico y ampliar su alcance a través de canales complementarios

a los digitales.

Accion

Mes1 Mes2 Mes3 Mes4 MesS5 Mes 6

Creacion de marca y redes

Lanzamiento oficial

Desarrollo web

Generacion de contenido

Publicidad digital

Optimizaciéon y métricas

Rubro/concepto Descripcion y alcance Tipo de costo
Gestion de Redes | Contratacién de Community Manager | Unica vez
Sociales para capacitacion (planificacion, | (inicial)

publicaciéon y gestion de comunidad en
Instagram). La generacién de material
visual (fotos/videos) se realiza de forma
interna.

Publicidad Digital | Campanas de captacioén | Fijo Mensual
(Meta Ads) hipersegmentadas en el Area

Metropolitana de Buenos Aires (AMBA)
para generar trafico y visibilidad.

Desarrollo Web Disefio, programacién e implementacién | Unica vez

inicial del sitio web principal como canal | (inicial)
de conversion.
Soporte y | Servicio de hosting, mantenimiento | Fijo Mensual

Mantenimiento técnico de la plataforma y renovacién de
Web dominio.

Herramientas Licencias de plataformas de disefio (ej. | Fijo Mensual
Digitales Canva Pro), herramientas de

automatizacién basica y soporte digital.
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Comunicacion Impresion de material institucional (flyers, | Unica vez
Offline folletos y tarjetas) para distribucion | (inicial)
estratégica en comercios del sector

(bicicleterias, gimnasios).

Acciones de | Participacion eventual en ferias | Por evento
Relaciones sectoriales o0 eventos recreativos
Publicas asociados al turismo activo y bienestar.

Canales de comunicacion:
1- Instagram (canal principal). Tiene como funcion la captacién, conversion vy el
posicionamiento. Se posiciona como el canal principal debido a su alto uso dentro
del segmento objetivo y su capacidad para comunicar experiencias de manera
visual. La naturaleza del producto (basado en paisajes, actividades y momentos) se
adapta especialmente bien a este formato.
Impacta al segmento de jovenes profesionales (25 - 40 afios), a usuarios
activos digitalmente y/o consumidores de experiencias.
Tipo de contenido:
¢ reels mostrando las experiencias
o fotos de salidas
e testimonios de clientes

e stories con interaccion

2- Sitio web. El sitio web funciona como el nucleo operativo digital del
emprendimiento, cumpliendo un doble rol estratégico: la informacion detallada (fase
de consideracion) y la conversion transaccional directa (fase de compra). Al
prescindir de una oficina fisica, la plataforma web constituye el principal canal de
validacion de la marca, disefiado especificamente para guiar al usuario a lo largo
del embudo de ventas.

A partir del diseno e interfaz de la plataforma, el desarrollo de este canal se

estructura bajo las siguientes especificaciones operativas y funcionales:
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- Arquitectura de la Informacién y Mitigaciéon de la Incertidumbre: la pagina
principal (Home) presenta de forma inmediata la propuesta de valor y
segmenta la oferta en "Salidas Tematicas", "Privados" y "Corporativos". Para
responder a las necesidades del usuario que busca informacién previa y
posee un perfil mas analitico, cada experiencia se expone mediante tarjetas
de producto que sintetizan de un vistazo los tres factores criticos de decision:
precio, nivel de dificultad y duracion de la actividad. Esto permite una
preseleccion rapida y transparente, reduciendo la friccion inicial.

- Proceso de compra y pasarela de pago integrada: la plataforma opera como
un e-commerce optimizado donde cada experiencia cuenta con un boton
directo de adicion al carrito de compras. Para garantizar la conversion, el sitio
integra una pasarela de pago homologada (como Mercado Pago o similar)
que cumple con los estandares de seguridad necesarios para proteger los
datos financieros del usuario. Esta integracion permite automatizar el cobro,
ofrecer diversas opciones de financiacion (tarjetas de crédito, débito o
transferencia bancaria) y emitir confirmaciones de reserva de manera
inmediata, un elemento clave para consolidar la confianza en el momento del
pago.

- Soporte Operativo y Politicas de Transparencia: el pie de pagina de la
plataforma centraliza la informacion legal y operativa critica para el
consumidor exigente. Incluye accesos directos a secciones de Preguntas
Frecuentes (FAQs), Términos y Condiciones, Politicas de Privacidad v,
fundamentalmente, la politica de Cambios y Devoluciones (donde se detalla
la gestidon por contingencia climatica). Este nivel de transparencia legal y
operativa es indispensable para cerrar la venta digital, ya que provee un

marco de seguridad juridica al comprador antes de realizar la transaccion.

3-WhatsApp Business. Este canal se clasifica como una herramienta digital de
asistencia directa y conversion inmediata, funcionando como el puente principal
entre la consideracion del cliente y el cierre de la venta. En productos turisticos de

alta consideracion y con un ticket premium accesible, el usuario suele requerir
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asistencia personalizada para resolver dudas especificas antes de concretar el
pago. Actua como canal preferido por los usuarios indecisos o aquellos que
priorizan el contacto humano por sobre las plataformas automatizadas. Permite
resolver en tiempo real consultas criticas sobre el nivel de exigencia fisica, la
indumentaria adecuada, la logistica de salida desde Plaza ltalia o la aplicaciéon de
la politica de reprogramacion por factores climaticos. Esta inmediatez mitiga la
ansiedad del comprador y acelera el proceso de decision.

Se utilizaran las funciones nativas de la version Business, tales como el
catalogo de productos integrado, donde se sincronizaran las 7 experiencias
tematicas con sus respectivos precios y enlaces directos de pago hacia la web.
Asimismo, se configuraran mensajes de bienvenida automatizados y respuestas
rapidas (plantillas) para estandarizar la atencion ante las preguntas mas frecuentes,
garantizando una comunicacién profesional y eficiente sin perder la calidez humana

qgue define a la identidad de la marca.

4-Publicidad digital (Meta Ads). Constituye el principal canal digital pago para la
generacion de demanda, visibilidad de marca y captacion de clientes potenciales
(trafico hacia el sitio web y leads de WhatsApp). Al ser un emprendimiento nativo
digital y sin local fisico, Meta Ads (que abarca Instagram y Facebook) funciona como
el motor para alimentar el embudo de ventas, permitiendo competir eficientemente
mediante presupuestos optimizados.

Las camparfias se concentraran exclusivamente en el Area Metropolitana de
Buenos Aires (AMBA), delimitando un radio geografico donde reside el publico
objetivo con capacidad de realizar escapadas.

En sintonia con la identidad visual calida de la empresa, los anuncios
priorizaran formatos dinamicos (principalmente Reels y videos cortos en alta
calidad) generados de manera interna durante las excursiones. Los anuncios no se
centraran en el esfuerzo deportivo, sino en el beneficio emocional: la desconexion
del estrés urbano, el paisaje de los pueblos rurales, la comunidad y la experiencia

gastrondmica.
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3.1.1. Desarrollo de plataforma

Continuando con lo desarrollado en los canales de comunicacion, las
plataformas se veran de la siguiente manera

Mock up de pagina web:

=

Rodando
juntos

Naturaleza, movimniento
y comunidad

VEN SALIDAS

SALIDAS
TEMATICAS
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*a mostmienm paroodoeks ex b wejar momenio
s, et e et

PRIVADOS ’ ‘ s CORPORATIVOS
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_/ Pl ot S 0w sy R
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Mock up de Instagram (feed y publicaciones):
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& Posts

) rodandojuntos
15 813 50

; Posts  Followers  Following ,-%é"
Bl  NATURALEZA
Excursiones & Comunidad y
Reserva tu experiencia 3 M Ov I M I E N TU
Buenos Aires
www radandojuntos, com £ Y c 0 M U N I DA D

Following v Message Contact 2 &

< | S5 | 222 B

TELrL

Salidse Tustmonos Nesulros Destinos Merch

4
SoVMERT) ‘ wp
/IMIE ’ T~

Y CONUNIDAD . S v QyvY
195 likes
rodandojuntos Bienvenidos a Rodando Juntos &,
Creamos salidas tematicas disefiadas para conectar y
disfrutar sin apuros, Te invitamos a ser parte de esta
comunidad gue ama el aire libre, [Explord nuestras
proximas salidas en el link de la biografia! 8
melicasla_ Que emocidn! Muches exitos!!

1ul|ctem Buenisimeooo ya voy a estar reservando!
1 View transiation

G Q ® O @
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98 likes
rodandojuntos Nuestra salida 'Mente y Cuerpo en
Movimiento' no es una carrera contra €l reloj, es un
encuentro con uno mismo. Cambiamos el ruido de la
ciudad por el susurro del viento entre los pastizales y el
acfalto por el latido de la tierra. “
nicschutt Que linda fole chicos me encantd! Ya
quiero volver

LiView transisbon

@A Q

& Posts

o) roadandojuntos

v QY A
87 likes

rodandojuntos Todo liste para un dia de cicloturismo
inclvidable w8 - Equipamiento liviano, proteccion y
muchas ganas de explorar, Nosotros nos ocupamos de
la ruta, vos de disfrutar el paisaje. Ya tenés tu kit para
salir a rodar?

cologiraldez Ya tengo todoo

melicasla_ Donde consigo ese camperas, la necesito!

View Iranglas o

@ O @
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Flyer promocional:

El ciclistac’
y el ?%hef

el deporte y la gastronomia
como coprotagonistas

Pedaleamos entre paisajes rurales,
descubrimos sabores locales

y compartimos una experiencia
unica para conectar con lo que
realmente importa.

db | & A

45-55 Km PAISAJES ALMUERZO COMUNIDAD
Nvel medwo incredios ocal inchucio | y buena onda

e

3.2. Comercializacion

3.2.1. Sistema y canales de comercializacion

La comercializacion se realizara de forma directa.

En primera instancia utilizaremos nuestra pagina web como unico punto de
venta hacia la cual los potenciales clientes seran referidos desde el resto de
nuestros medios de comunicacion como redes sociales y WhatsApp. Nuestra

estrategia de comunicacion esta alineada con la venta a través de la web con
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traccion de redes sociales y WhatsApp. El sistema de compra sera de tipo book now
para nuestros viajes programados por la web.

Para grupales y corporativos habra una seccion para cada uno en la web que
describira nuestra oferta detalladamente y tendra varias secciones para que los
usuarios puedan generar una consulta, tipo formularios, call to action y opcién para
contactarnos por mensaje o agendar una llamada.

No comercializaremos por medio de agencias de viajes en primera instancia
debido a la mayor carga logistica y de gestion. Aunque si podriamos hacerlo luego
de lograr nuestros primeros objetivos de ventas y crecimiento para asi también
lograr mayor interés en las agencias y llegar a condiciones mas favorables.

En cuanto a OTAs, decidimos tampoco utilizarlas para comercializacion en
un inicio, ya que el caracter masivo propio de las OTAs no va de la mano con la
empresa en el lanzamiento. Si hay algunas que podriamos utilizar en un futuro
cuando sea comercialmente conveniente tanto para nacionales como algunas mas
globales.

Este canal tiene como ventajas una llegada mas masiva y como expansién
para el posicionamiento en varios puntos digitales.

Civitatis, Despegar, AlMundo servirian mas para un publico mas local y
Booking, Airbnb, Viator y GetYourGuide para un publico mas internacional.

Nos parece que este es el mejor sistema de comercializacion entendiendo la
preferencia de nuestros segmentos elegidos y por el tipo de tipo de servicio que
vamos a ofrecer. Sobre todo al momento del lanzamiento y para el corto plazo
nuestra mejor opcidn es concentrarnos en la venta directa y crecer la cantidad de
reservas mes a mes hasta llegar a nuestros objetivos de corto/mediano plazo.

Este sistema nos permitira tener un mayor control sobre la calidad del
producto ofrecido al no tener intermediarios que puedan complicar la experiencia
del cliente. También nos da mas control sobre el precio al no tener que considerar
comisiones de agencias y plataformas, dicho de otra forma, nos quedamos una
mayor porcion de la venta. También podremos trabajar mas sobre cada consulta al
ser de forma directa y asi convertirlas en ventas, nos permite personalizar la

experiencia de cada cliente si asi quisiéramos y recibir feedback directo de los
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usuarios, en general la venta directa nos da mas control y nos permite una mejor

gestion de cada consulta.

Programa de fidelizacién y beneficios

Como complemento estratégico al canal de venta directa, desarrollaremos un
ecosistema de fidelizacion y recompensas que busca convertir a cada pasajero en
un miembro activo de la comunidad Rodar. Este sistema tiene tres pilares: la

membresia recurrente, el pasaporte de fidelizacion y el programa de referidos.

Membresia "Rodar”

Con el objetivo de maximizar el valor del cliente a lo largo del tiempo, reducir
los costos de adquisicion de clientes y estabilizar el flujo de caja mediante ingresos
previsibles, se implementara el programa de membresia denominado "Rodar". Esta
propuesta esta disefiada especificamente para el segmento de usuarios mas
activos del AMBA que adoptan el cicloturismo no como una actividad aislada, sino
como un habito recurrente de bienestar y desconexion mensual.

El programa funcionara bajo un modelo de suscripcion con dos niveles de
acceso bien definidos, adaptados a la frecuencia de uso del consumidor:

- Plan Comunidad (Suscripcion Mensual Basica): disefiado para usuarios
que realizan escapadas de forma bimestral o estacional. Mediante el pago
de una cuota mensual minima, el suscriptor accede a un 20% de
descuento fijo en cualquiera de las 7 experiencias ofrecidas, asegurando
su continuidad en la comunidad sin la obligacion de asistir todos los
meses.

- Plan Rodador Frecuente (Abono Mensual Premium): disefiado para el
nucleo duro del nicho de mercado. La suscripcion mensual incluye una
(1) salida de dia completo por mes a eleccion dentro del calendario
regular. El valor de este abono mensual se fijara con un precio
preferencial en comparacién con la compra de la entrada individual,
incentivando la compra anticipada y recurrente.

Beneficios exclusivos y valor agregado del programa:
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Para robustecer el atractivo de la membresia y justificar el pago recurrente,

los miembros accederan a un ecosistema de beneficios diferenciados:

1.

2.

Upgrade de Equipamiento: los suscriptores del Plan Premium contaran
con prioridad de asignacion sin costo adicional para el uso de las
bicicletas eléctricas disponibles en la flota, un beneficio clave para
aquellos dias donde el usuario prefiera una exigencia fisica menor.
Alianzas Estratégicas: la membresia otorgara beneficios cruzados en
comercios asociados que compartan los valores del proyecto, tales como
descuentos en bicicleterias de CABA, tiendas de productos organicos o
indumentaria para turismo activo.

Prioridad Absoluta en Reservas: dado que las experiencias de "Rodando
Juntos" cuentan con un cupo estrictamente limitado de participantes por
salida, los miembros tendran una ventana de acceso exclusivo de 48
horas previas al lanzamiento general de cada fecha en la web. Esto
resuelve la friccion de quedarse sin lugar en las salidas de mayor

demanda.

"Pasaporte Rodar" (formato a definir: fisico o digital)

Cada salida equivaldra a un sello en el pasaporte, con un sistema de

recompensas escalonado que premia la frecuencia y construye sentido de

pertenencia:

Nivel inicial (1-3 salidas): descuento del 10% en la proxima salida, beneficio

con aliado local (ej.: café en el pueblo), y merchandising exclusivo no

disponible para la venta (ej.: mate grabado con el logo de la empresa o tote-

bag).

Nivel intermedio (4—7 salidas): upgrade de experiencia (ej.: picnic o vino

premium en la salida), acceso prioritario a nuevas rutas y beneficios con

aliados estratégicos como bicicleterias o0 marcas de indumentaria. Se incluira

ademas un upgrade operativo gratuito en la siguiente salida (ej.: e-bike sin

costo adicional para quienes habitualmente utilizan bicicleta convencional,

sujeto a diferencia de costos).
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Nivel avanzado (8-10 salidas): salida exclusiva en grupo reducido o de

tematica especial, descuento significativo o salida bonificada, y kit cicloturista

con merchandising de marca (botella, jersey, entre otros).

Nivel "Embajador" (mas de 11 salidas): invitacion a testear nuevas

experiencias antes de su lanzamiento, beneficios para referidos, aparicién en
redes sociales mediante storytelling, y la "Rodada Gratis" o una salida
exclusiva de fin de ano reservada unicamente para los clientes mas fieles: la

verdadera tribu Rodar.

NIVEL INICIAL (1-3 salidas)

Beneficios Locales, ising Exclusivo

NIVEL INTERMEDIO (4-7 salidas)

Upgrades de Experiencia, Access Prioritrio, Beneficios Aliados, Upgrade Operativo. | ‘

NIVEL AVANZADO (8-10 salidas)
Salida Exclusiva, Descuento Significativo, Kit Merchandising

DE RECOMPENS AS
OM]E NzA AQUJ

f
M}

“; /% RO |
\.\?// \‘\HGRDAA'I'?s\ [

FIN DE ANO

Programa de Referidos: "Agranda la Tribu"
Los pasajeros frecuentes que traigan a un amigo nuevo recibiran, junto con

ese nuevo participante, un 15% de descuento en la salida compartida. Este
mecanismo reduce la barrera de ingreso para nuevos clientes y potencia el boca a

boca, que consideramos uno de los canales mas valiosos para nuestro tipo de

producto.
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Unidad 4 - Plan operativo
4.1. Procesos: El sistema de prestacion de servicios

4.1.1. Flujograma

Link al flujograma en Canva para mejor visualizacién: Flowchart Procesos

"Rodando Juntos"

Proceso de un cliente desde que nos encuentra hasta el post venta:

POST VENTA

VENTA EXCURSION

e33:%esc 0

Se muestra el proceso desde que entra una venta:

Procesos que se llevan a cabo durante una excursion:
Parte 1:
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https://canva.link/qutvv37r7ic0wu5
https://canva.link/qutvv37r7ic0wu5

Parte 2:

4.1.2. Recursos necesarios

de comunicacion

administracion

Canales digitales

Reservas
Espacio / Equipamiento y/o
Proceso Personal . ]
infraestructura materiales
. Computadora, acceso
El cliente nos | Responsable de . .
_ Home office/ | a redes sociales vy
encuentra en canal | marketing y

herramientas de pauta

digital.

El cliente entra en

la pagina

Responsable de

marketing

administracion

y

Home office/

Servidor web

Computadora, sitio

web auto gestionable
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unidad y se

con pasarela de
reservas integrada.
Computadora, sistema
Cliente realiza una | Responsable de . de gestion de reservas
Home office _
reserva ventas/reservas online, base de datos
de pasajeros.
Computadora,
El cliente deja una WhatsApp Business,
| Responsable de .
consulta o solicita Home office teléfono celular,
ventas/reservas
llamada herramientas de
seguimiento de pagos.
Computadora, base de
datos 'y contacto
Reservar plazas a | Responsable de . directo de
. Home office
proveedores operaciones proveedores
(transporte,
prestadores locales).
Operaciones
Espacio / Equipamiento y/o
Proceso Personal
infraestructura materiales
Unidad Mercedes — Benz
Se carga la Sprinter, trailer acoplado,

bicicletas (convencionales vy

Responsable | Garage o )
carga la flota . . eléctricas), baterias,
_ de operaciones | (alquiler) .
para ir al punto repuestos, herramientas de
de encuentro anclaje y kit de primeros
auxilios.
. Responsable | Punto de | Camioneta Unidad
Recepcion de . ,
. de operaciones | encuentro Mercedes-Benz Sprinter y
pasajeros en el y . .
y chofer | (CABA) trailer  listos, lista de
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y viaje a

destino

Responsable

de operaciones

punto de inicio | calificado pasajeros (pax) controlada. y
(CABA) (externo) lista.
Chofer Unidad Mercedes-Benz
Traslado de los
o calificado Sprinter en transito, lista de
excursionistas _ _ _
(externo) y | Ruta a destino | pasajeros (pax), insumos

para el refrigerio/desayuno en

viaje.

Operacion y

Guia local
(externo /

freelance) y

Pueblo rural de

Flota de bicicletas en uso,

desarrollo de la la Provincia de | cascos, herramientas de
_ Responsable _ . . .
excursion  en . Buenos Aires | asistencia en ruta, kit de
de operaciones _ _ -
terreno o (Destino) primeros auxilios.
(supervision de
calidad)
Marketing
Espacio / Equipamiento y/o
Proceso Personal
infraestructura materiales
Planificacion de | Responsable Computadora, internet,
acciones y diseno | de marketing y | Home office plan de comunicacion
de campafias administracion institucional y calendario.
Gestion de Computadora, conexion a
o o Responsable .
publicidad digital _ . internet, acceso a Meta Ads
de marketing y | Home office
(pauta y o - Manager y presupuesto
administracion .
campanas) asignado para pauta.
Computadora, internet,
Publicacion  de o
. Responsable acceso a cuentas oficiales
contenido y _ .
N o de marketing y | Home office de la empresa y
gestion diaria de o . .
administracién herramientas de
redes .
programacion.
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Computadora, internet,
Monitoreo y | Responsable acceso a perfiles de Google
respuestas a | de marketing y | Home office Business Profile,
reviews/opiniones | administracion TripAdvisor y redes
sociales.

Gestion de Home office Computadora, internet,
_ Responsable ,
mejoras en base a _ reportes de la agencia e

. de marketing y . _ N
las reviews o - informes de satisfaccion de
administracién
recibidas clientes.
Teléfono celular  con
Produccion de camara de alta resolucion,
. Responsable | En terreno . o
fotos y videos _ estabilizador, bicicletas de
. de marketing y | durante las
para el contenido . N . la flota
administracién | excursiones . o
de marca (convencionales/eléctricas)
e insumos del tour.
Finanzas / RR.HH.
Espacio / Equipamiento y/o
Proceso Personal
infraestructura materiales
Responsable de
Pago a .
operaciones / Computadora,
proveedores y . .
Responsable  de | Home office internet, plataforma de
prestadores . .
marketing y home banking.
locales o .
administracion
Computadora,
Cobros y
L Responsable de . pasarela de pagos
conciliacion de Home office o
ventas/reservas online integrada a la
ventas
web.
o Responsable de
Liquidacion y . . Computadora,
marketing y | Home office . .
pago de o - internet, sistema de
administracién
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estados contables

Supervision de los

Socios

honorarios transferencias
(Guias) bancarias.
Contador / Asesor Software contable,
Confeccion de | de Finanzas o documentacion
Oficina del .
balances y | (Externo) / _ respaldatoria de
profesional

compras/ventas de la

empresa.

4.2. Identifique y desarrolle 5 (cinco) posibles operaciones “criticas” que

demandaran una mayor atencion

» Probabilidad | . Acciones para
Operacion Nivel de | Acciones de L.
. de . . minimizar los
critica ) impacto prevencion
ocurrencia efectos
Seguimiento de
cerca de
cantidad de . _
Manejo cuidadoso de
reservas. .
las finanzas.
Acciones de .
. . Mantener bajos los
(Baja) marketing 3
- . o costos fijos.
Captacion Media Alto (publicidad,
de clientes aumento en
No operar tours con
pautas en Meta, o
_ un punto de equilibrio
por ejemplo)
de plazas que no
para cuando se .
. _ | podamos cumplir.
prevé una baja
en reservas.
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Inversion en

publicidad.

Seguimiento de
performance de
consultas,
visitas,
visualizaciones e

interacciones.

(Problemas
en)
Operacién

de tours

Baja / Media

Alto

Auditorias a los

proveedores
para controlar
calidad.

Fam tours en

destinos para los

guias.

Controles sobre
materiales
necesarios para
el tour
(camioneta,

bicis, etc.).

Mejorar
continuamente
los tours en base
al feedback vy

nuestra  propia

Compensar

debidamente a los
clientes por
inconvenientes que

puedan surgir.

Tener completos vy
actualizados los
términos y
condiciones para
protegernos de

inconvenientes fuera
de nuestro control o
responsabilidad.

Considerar caso a
caso si se puede

tener algun gesto

extra con algunos
clientes en caso de

inconvenientes para
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Crear planes vy
acciones de

fidelizacion.

deteccidn de | mantenerlos y
mejoras. satisfacerlos.
Investigacion
previa del
destino y
atractivos.
_ . Si  un lanzamiento
Consideracién
falla:
alta de la
potencial o
Seguimiento a la
demanda
. - performance.
. identificada.
Lanzamiento .
. Medio / o
de tours | Media / Alta o Decidir y  actuar
_ Alto Andlisis de la|
(Fallidos) o diligentemente sobre
compatibilidad .
Si mantenerlo,
con el resto de . _
cambiar precio,
productos. N . )
itinerario, pautar mas,
_ _| entre otros cambios o
Considerar si
. descartarlo.
conviene
“‘empujar” el
producto tras su
lanzamiento para
posicionarlo.
Poner No depender
expectativas demasiado de |la
. realistas. recompralfidelizacion.
(Baja) . .
o Media Medio
Fidelizacion

Saber que la mayoria
van a ser clientes no

recurrentes y dividir el
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Dedicar tiempo y
recursos a la
relacion con los

clientes.

Considerar tours

privados y
corporativos
como opciones
para perseguir
mayor
fidelizacion.

foco y los recursos de

forma acorde.

Gestion de

Implementacién
de un sistema de
reservas claro y

simple en la web.

Informacion
detallada y

transparente de

Atencion
personalizada via
WhatsApp

resolver

para
dudas o

problemas de pago.

Confirmaciéon manual

reservas, la excursion
Media / Alta | Alto _ en caso de fallas del
pagos y (incluye, no|
] . . sistema.
confirmacion incluye,
condiciones).
Flexibilidad ante
L errores
Definicion clara .
] (reprogramaciones,
de politicas de . _
- cambios de ftitular,
cancelacion y
. etc.).
reprogramacion.
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Automatizacion
de
confirmaciones
(mail/WhatsApp).

Condiciones
climaticas
adversas
(lluvia,
granizo,
viento
fuerte)

Media

Alto

del

pronostico de

Monitoreo

clima 72 horas

antes de la salida

Comunicacion

proactiva al
cliente: si hay
lluvia moderada
se reprograma
para domingo
(mismo fin de
semana) Kit de
impermeables

disponible para

todos los

participantes

Reprogramacion para

el domingo. Si no se

puede: reembolso
100% de  pago.
Protocolo de

comunicacion clara y

dentro de 24 horas

4.3. Sistema de calidad de servicio

Etapa del proceso: Cliente deja una consulta por una excursion en la web.

Objetivos Metas Indicadores Registro
Responder la | Que el cliente reciba | Tiempo Revisar las
consulta del | respuesta por medio | transcurrido entre | consultas del
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cliente de forma | del contacto que nos
completa y | haya indicado el

satisfactoria. mismo dia o al dia

siguiente si consulté
pasado el horario

laboral.

el momento de la
consulta y el
momento de la

respuesta.

dia y regqistrar
cuando no se
cumpla para

mejorar.

Etapa del proceso: Cliente deja una review negativa tras la excursion.

satisfactoria. jornada si entro

pasado el horario

Objetivos Metas Indicadores Registro
Responder en
Analizar la situacion | menos de 2 horas | Tiempo
y responder de |0 en las primeras | transcurrido
forma acorde vy |2 horas de la | entre el momento
Registrar las

de la review y el

momento de la

reviews negativas

y verificar el
Contactar de forma | laboral. respuesta. .
_ _ tiempo de
privada Si se
. . respuesta y la
considera que | Lograr que el | Nivel de . . .
_ . . - satisfaccion final
corresponde cliente se sienta | satisfaccion _
. del cliente.
ofrecerle una | satisfecho y | expresado por el
compensacion al | atendido al | cliente al final de
cliente. terminar la | la interaccion
interaccion.
Etapa del proceso: Post venta / recompra.
Objetivos Metas Indicadores Registro
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Que el 10% de los clientes
. _ Detectar y
convencionales, el 5% de los | Porcentaje de _
. . . registrar
Lograr la | clientes corporativos y el 2% | clientes que |
_ clientes que ya
recompra de los clientes de tours |recompran dentro
. . nos hayan
de clientes | privados vuelvan a | de los 365 dias
. comprado vy
en el futuro. | comprarnos en el plazo de | desde la primera
. nos vuelvan a
365 dias desde la primera | compra.
comprar.
compra.
Etapa del proceso: Venta / Canal referidos.
Objetivos Metas Indicadores Registro
Lograr captar clientes | Que el 5% de . Llevar registro de
. Porcentaje  de
recomendados /| los clientes del | _ los canales de los
. _ . clientes referidos
referidos por clientes | afio sean B que llegan las
_ _ en el afo.
anteriores. referidos. reservas.
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Unidad 5

5. Recursos Humanos

Recursos

Humanos

5.1.1 Realice un organigrama incluyendo a todos los empleados, niveles

gerenciales y propietarios, con roles definidos, identificando también al

personal externo de forma diferenciada.

PERSONAS EXTERNAS

ABOGADO

1.1.2. Plantilla de empleados

FINANZAS AGENCIA DE MARKETING

seguimiento de pagos,
comunicacion con
clientes y asistencia

postventa.

No de No de g Ve
. Calificacion
Tareas a realizar personas horas Turno .
. requerida
requeridas | mensuales

Responsable de
ventas/reservas: Estudiante o
Atencion de consultas, graduado en
gestion de reservas, Turismo,
carga de pasajeros, |1 120 Flexible |Administracion o

carreras afines.

Experiencia en
atencién al cliente y

manejo de
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herramientas

digitales.

Responsable de

operaciones:

Con experiencia

en coordinacion

de comunicacion,
control administrativo,
coordinacion con
proveedores externos
y analisis de
resultados

comerciales.

Coordinacion de .
] operativa,
excursiones, _
- logistica y
contratacion de o
actividades
proveedores, . .
L o 120 Flexible | recreativas 0
organizacion logistica, o
turisticas.
control de _
. _ Capacidad para la
equipamiento, -
L resolucion de
coordinacion con _ _
] o contingencias.
guias y supervision de
la calidad del servicio.
Responsable de
marketing y
administracion:
Con
Planificacion de o
. conocimientos en
acciones de . o
. marketing digital,
marketing, o -
o administracion 'y
seguimiento del plan . _
120 Flexible | gestion de

proyectos. Manejo
de herramientas
digitales y analisis

de métricas.
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N° de horas

N° de
Tareas a mensuales L )
. personas . Turno | Calificacion requerida
realizar ] (considerando un
requeridas
mes de 4 semanas)
Personal
Marketing
EXTERNO:
Gestion de _ _
o Agencia de marketing con
publicidad. . .
experiencia en gestion de
Respuestas a - .
_ 1 90 horas - produccion de contenido,
reviews.
. redes sociales y el rubro
Gestion de o
. turistico.
mejoras en base
a reviews.
Produccion y
publicacién de
contenido.
Guias
EXTERNO: 1 por .
_ - 8 por salida -
Guiar las | excursion

excursiones.

1.a.3 Plan de capacitacion para el personal
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Tipo
) Hor | Instructor/| Personal Import
Titulo Objetivo Fecha |(INTERNA/EXTE
as es convocado e total
RNA)
Capacitar al
personal
para brindar
una
o Consultore
experiencia
S
. de calidad, _ _
Atencion al independie . Mes
. resolver Socios _
cliente vy ntes o previo al $250.0
_ |consultas y[6 hs | _ responsable ~ |Externa
hospitalida licenciados lanzamie 00
generar una S
d turistica en turismo nto
atencion
. matriculado
alineada con
S
los valores
del
emprendimie
nto.
Brindar
herramienta
Profesional
s para actuar Mes
Primeros de Socios .
N ante . previo al $18.00
auxilios y _ 5 hs |emergencia|responsable ~ |Externa
_ accidentes o o lanzamie 0
seguridad . s médicas o|s
emergencias _ nto
Cruz Roja
durante las
excursiones.
_ Capacitar en
Manejo de _ o . Mes
conduccion Especialist [Socios )
grupos y previo al $300.0
__|de grupos,|6 hs |a en|responsable _ |Externa
coordinaci _ _ lanzamie 00
) control  de cicloturismo|s
on de| nto
tiempos,
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excursione |resolucion
S de conflictos
y gestion de
contingencia
s en ruta.
Capacitar en
Uso delel uso del
. N Responsabl .
herramient [sitio web, d Responsabl |Primer
e e
as digitales|WhatsApp _ e de|mes de
N . 4 hs |marketing y __|Interna $0
y gestion|Business vy . ventas/reser [operacio
. administrac
de gestion de - vas n
ion
reservas |reservas
online.
Mejorar la
capacidad
de
transformar
Ventas y|consultas en
o Responsabl |Segundo
técnicas |reservas
. Consultor |e deimes de $120.0
de efectivas 4 hs . . |Externa
. . comercial |ventas/reser |operacio 00
conversion|mediante
o o vas n
digital seguimiento
comercial vy
atencion
personalizad
a.
Comunica |Unificar el Responsabl |
. Primer
cion deltono e de
o Community _ mes de $150.0
marca  y|comunicacio |3 hs marketing y _ |Externa
manager . " |operacié 00
redes nal, la administraci
n
sociales |identidad on
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visual y los
criterios de
publicacion
en los
canales

digitales.

Instruir al
equipo
operativo
sobre la
autonomia,
el

mantenimien

to  técnico Técnico
Operacion, |preventivo y mecanico
Cuidado y|la del . Primer
Carga manipulacio proveedor Socios mes de $90.00
Segura deln de Ias3hS oficial de responsable operacio Externa 0
Bicicletas |baterias, asi las ° n
Eléctricas [como en las bicicletas

maniobras eléctricas.

de anclaje,

traba y

traslado

seguro de la

flota dentro

del trailer

acoplado.

1.a.4 (;Qué fuente de reclutamiento considera mas adecuada?
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Dado el perfil del emprendimiento y su escala inicial, la estrategia de
reclutamiento priorizara la contratacién directa y la tercerizacion estratégica,
prescindiendo de consultoras de Recursos Humanos. La estructura interna fija esta
cubierta en su totalidad por los tres socios principales, quienes asumen las
funciones de Administracion y Marketing, Ventas y Reservas y Operaciones y
Logistica. Por lo tanto, los esfuerzos de busqueda se concentraran exclusivamente
en conformar un banco de prestadores externos y eventuales para el desarrollo de
las excursiones en el terreno.

Para las salidas operativas por los pueblos rurales de la Provincia de Buenos
Aires, se contrataran guias de turismo locales bajo una modalidad eventual o
freelance. La prioridad es que sean profesionales o idéneos oriundos de cada
localidad visitada para garantizar un conocimiento profundo del territorio y su
historia, enriqueciendo la experiencia del excursionista y dinamizando la economia
local. Para captar estos perfiles, los socios recurriran a alianzas con direcciones de
turismo municipales, convocatorias en su cuenta institucional de Instagram,
vinculacién con facultades de turismo y contactos en clubes de ciclismo o
bicicleterias regionales.

Por otra parte, los servicios de soporte logistico y el desarrollo digital inicial
se resolveran mediante la contratacion de servicios externos especificos. El puesto
de conductor profesional queda excluido de las busquedas laborales de la empresa,
ya que el chofer calificado viene integrado directamente con el servicio de alquiler
de la unidad Mercedes-Benz Sprinter por cada salida programada, limitando el
control de los socios a la verificacion de sus licencias habilitantes ante la CNRT.

En cuanto a la pagina web y los canales digitales, se contratara el desarrollo
de un sitio web integral llave en mano, disefiado para que el responsable de
administracién y marketing pueda autogestionar el sistema de carga de flyers,
novedades y reservas basicas de forma directa. Vinculado a este proceso, se
contratara por unica vez a un asesor o Community Manager externo exclusivamente
para dictar la capacitacidon inicial en comunicacién de marca y unificacion de
criterios, quedando posteriormente la gestion y publicacion diaria de las redes

sociales a cargo del socio responsable de marketing de la empresa.
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El proceso de seleccién definitivo de los guias de turismo sera ejecutado de
manera directa por los tres socios fundadores. Este constara de una entrevista
inicial para evaluar las aptitudes comunicativas, una verificacion de antecedentes
para validar credenciales y certificaciones vigentes de primeros auxilios. Los guias
aprobados integraran una base de datos activa que permitira activarlos de forma
agil segun la demanda de reservas, manteniendo una estructura de costos variables

altamente eficiente.

Unidad 6 — Plan Financiero

Este Plan se hara en una planilla Excel para tal fin. Debera acompanarse en

la presentacion de esta guia, a modo de anexo.

Plan Financiero - Rodando Juntos.xIsx

Detalle de inversion y cotizacion

1. Detalle de inversion y cotizacion
Detalle de Financiacién
Curva de estacionalidad de destino
Estimacion de ventas
Sueldos y cargas sociales
Cash Flow

o 0 ke

Conclusion:

El analisis del flujo de fondos proyectados a 36 meses (3 afos) permite
concluir que Rodando Juntos presenta una estructura financiera viable, consistente
con las caracteristicas propias de un operador turistico en etapa de lanzamiento,
teniendo en cuenta el macroentorno argentino y sus fluctuaciones monetarias.

Durante el primer afo de operaciones, con comienzo en el mes de julio, el

emprendimiento atraviesa una fase de inversion y posicionamiento en la que los
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egresos superaran a los ingresos en meses iniciales, producto de la estructura de
costos fija (sueldos, seguros, alquiler de garage para el trailer, marketing) que deben
sostenerse antes de alcanzar el volumen de ventas necesario para llegar al punto
de equilibrio. Nuestro pre-ingreso, traducido al mayor saldo negativo acumulado,
asciende a $9,808,912.04, cifra que impacta al capital minimo requerido para
garantizar la operatoria durante los primeros meses y que se encuentra cubierta con
la estructura de financiamiento planificada: aporte de los tres socios, de manera
equitativa, provenientes de ahorros personales acumulados previamente al inicio
del proyecto. Esta modalidad de fondeo evita contraer una deuda adicional en la
etapa mas fragil.

A partir del cuarto mes del primer afo, el negocio comienza a generar
resultados brutos positivos en algunos meses, marcando una tendencia de
recuperacion que se agudiza en el segundo ano. El segundo ejercicio muestra un
crecimiento sostenido de los ingresos, impulsado por el posicionamiento de la marca
e incremento progresivo de la demanda, la ampliacion de las modalidades de
servicio y la actualizacion trimestral de tarifas acorde a la evoluciéon del contexto
inflacionario. Estimamos que el aumento de las salidas no serd exactamente el
mismo que de la inflacidén esperada, sino que estara 1 punto acumulado por debajo
de la esperada para los demas servicios corrientes.

A mediados del segundo afo el saldo acumulado se torna positivo de manera
sostenida, alcanzando al cierre del ejercicio una ganancia para cada socio de
aproximadamente $28 millones de pesos. Este resultado refleja el comportamiento
del sector turistico, con un fuerte componente de costos variables y estacionalidad
marcada, la cual en nuestro caso de operar en Buenos Aires tendremos meses de
temporada baja (junio y agosto) que generaran resultados negativos que se
compensaran en los picos de temporada alta (octubre, noviembre y marzo).

El retiro de socios esta pensado para que al principio sea de un 30% sobre
el resultado neto del mes, solo cuando aplica y sera dividido en tres partes iguales
y una vez que se sostiene la ganancia mes a mes se retira una mayor parte. Por
esta razon, comienza a operar de forma parcial a partir del momento que el flujo

mensual lo permita, unicamente cuando el resultado neto del periodo es positivo.
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Esta politica garantiza una solidez financiera del negocio frente a posibles
fluctuaciones estacionales esperadas.

En sintesis, el plan financiero valida la factibilidad del proyecto, donde la
inversion inicial estd correctamente dimensionada, los ingresos proyectados son
consistentes en base a salidas posibles de realizar sin saturar el producto, y la

empresa alcanza la sustentabilidad econémica dentro del horizonte evaluado.
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