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Resumen Ejecutivo

El presente trabajo de investigacion plantea la propuesta y aplicacion de un plan
de comunicacion integral de Marketing para el hotel Howard Johnson de Villa Carlos
Paz, para poder ubicarse como primera opcion en la mente del sector empresario de la

Provincia de Cérdoba.

Para lograr este objetivo se realiz6 un diagnéstico actual de la empresa a través
de fuentes primarias y secundarias describiendo el macro entorno, el micro entorno y el

analisis interno.

En relacion al marco tedrico se mencionan los principales autores que han

acufiado el concepto de posicionamiento, y sus principales ideas.

En cuanto al diagndstico y discusion, se ha evidenciado la falta de
posicionamiento del HJVCP en el sector empresario, y se ha podido respaldar con
antecedentes tedricos y empiricos, llegando a una discusion del porqué de la importancia

de dicho plan.

Se llega a la conclusion de que luego de la implementacién de dicho plan, el

HJVCP pueda ubicarse como primera opcién del mercado objetivo.

Palabras clave: Posicionamiento, Branding, Marketing experiencial, Imagen de

marca.

Executive Abstract

This research work sets out the proposal and application of a comprehensive
communication Marketing plan for the Howard Johnson Hotel in Villa Carlos Paz, in

order to create top-of-mind- awareness in the corporate sector in Cérdoba province.

To achieve this goal, a Company dignosis was made through primary and
secondary sources, describing the macro environment, the micro environment and the

internal analysis.

Regarding the theoretical framework, the main authors that have studied the

“positioning” concept and their principal ideas are mentioned.



As regards the diagnosis and discussion, the lack of positioning of the Howard
Johnson Hotel Villa Carlos Paz in the corporate segment was demonstrated, and this was
evidenced by theoretical and empirical antecedents, ending with a discussion about the

reasons why this plan is important.

We can conclude that after the implementation of the suggested plan, the Howard

Johnson Hotel could position as the first choice of its target market.

Key words: Positioning, Branding, Experiential Marketing, Brand image

Introduccion

La cadena Howard Johnson abre su primer Hotel en la Ciudad de Buenos Aires
en 1997; dos afios més tarde comienza a abrir hoteles en diferentes puntos del Pais. Con
las prestaciones de una cadena internacional, imprimi6 el toque personal de cada
franquicia en cada regién, es decir, en cada lugar, se puede observar el toque distintivo
de la Localidad. Ubicandose en el rango de precios medios, esta cadena intenta equilibrar

el mercado turistico con el empresarial.

En el afio 2011, se inaugurd el Howard Johnson Carlos Paz, una empresa familiar
gue mantiene su impronta pyme. El hotel cuenta en su gestion con la presencia de 2
hermanas (Béarbara y Jésica), y su padre (Pablo Elliott), oriundos de Salta, quienes ya

tenian experiencia hotelera en su ciudad natal.

La idea con la que se gestd este proyecto fue la de construir un condo hotel. La
obra duré 3 afios, y contd con el apoyo de inversionistas que confiaron en el proyecto,
que tenia como objetivo la construccién de 127 habitaciones, un centro de convenciones

y un restaurante.
En Diciembre de ese mismo afio se realizé la inauguracion oficial.

Todo el entorno del hotel es un espacio verde; EI mismo es parte del programa
hoteles mas verdes, reconocido por el Global Sustainable Tourism Council, el cual

considera al programa como uno de los mas prestigiosos del mundo.



El Objetivo de dicho reporte es poder potenciar el Hotel dentro de diferentes
publicos, reposicionandolo no so6lo para los 2 publicos pensados inicialmente, sino
colocéndolo en la mente de diferentes segmentos (empresariales, jubilados, estudiantes,

tour deportivos, etc).

Uno de los principales desafios que enfrenta la empresa es romper con la idea de

que Carlos Paz es turismo mochilero.

Otro de los principales retos es que el segmento corporativo de Coérdoba
seleccione al hotel como alternativas para reuniones o eventos, ya que, muchas empresas,

deciden por empresas de Cordoba Capital, mas alla de que las distancias no son excesivas.

Este punto es de vital importancia, debido a que el Hotel no ha logrado al
momento estar posicionado como busca en la mente de este segmento meta, el cual radica
su importancia ya que a futuro podria generar mayores ingresos a lo largo de todo el afio,

independientemente de la temporada, y poder potenciar las diferentes UEN del mismo.

Adicionalmente, se intenta dar a conocer un hotel nuevo frente a hoteles de

mucha trayectoria.

Todo esto dentro de un contexto macro marcado por una fuerte crisis econémica,
con un tipo de cambio fluctuante, dentro de un sector de mucha competencia (alquileres
temporarios directamente a sus duefios), y ante una pandemia sin precedentes que azotd

al afio 2020 y probablemente la temporada 2021.

“Kotler y Armstrong, (2007) afirman que, en marketing se llama
posicionamiento al lugar que ocupa la marca en la mente de los consumidores respecto
el resto de sus competidores. El posicionamiento otorga a la empresa, una imagen propia

en la mente del consumidor, que le hara diferenciarse del resto de su competencia. Esta



imagen propia, se construye mediante la comunicacion activa de sus atributos, beneficios
o valores distintivos, a nuestro publico, o segmento objetivo, previamente seleccionados
en base a la estrategia empresarial. El posicionamiento es el lugar que ocupa el producto
en la mente del consumidor, ademas es un indicador de la percepcion del cliente sobre el
producto y mezcla de marketing en comparacion con los demas producto existentes en el

mercado”

De tal forma no puede relacionarse solo con los elementos tangibles sino como
resultado del conjunto de acciones que desarrollala empresaen el proceso de
intercambio, aspecto expuesto por Kotler (1996) al plantear que no se realiza (el
posicionamiento) con el producto, sino se construye en la mente de las personas. Ries y
Trout consideran que posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino manipular

lo que ya esté en la mente; re vincular las conexiones que ya existen” (1989).

Siguiendo con esta linea, un buen posicionamiento de marca es fundamental
para la propia imagen de marca de la empresa y de cara a diferenciarse de la competencia.
A la hora de posicionar un producto de forma practica, se tiene que elegir un tipo de
posicionamiento teniendo en cuenta: la ventaja competitiva y las estrategias de

posicionamiento.

En relacion a la tematica en particular que nos aborda, podemos citar casos
ejemplos, de hoteles exitosos que han desarrollado estrategias de reposicionamiento, para

asi poder llegar a una mayor cantidad de clientes.

Caso puntual, es el de la Cadena Barcel0, en donde su reposicionamiento vino
dado de la mano de la innovaciéon en cuanto a comida saludable, y entretenimiento

infantil:

“Esta apuesta por la innovacion, como indica Sara Ramis (Directora de
Marketing de la cadena), se traduce en conceptos como BLikEat, el nuevo desayuno
disefiado por la nutricionista Vanessa Losada en base a ingredientes ricos, saludables y
de calidad que busca el disfrute de la alimentacién sana, enmarcado en el objetivo
de innovacion experiencial de la compafiia; o Happy Minds, un pionero concepto de
animacion infantil inspirado en la Teoria de las Inteligencias Multiples desarrollada por


https://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
https://www.hosteltur.com/tag/happy-minds

el cientifico estadounidense Howard Gardner (‘Barceldé potencia las inteligencias

multiples de los mas pequefios’)”.

https://www.hosteltur.com/122274 estrategia-reposicionamiento-marcas-hoteleras-

caso-barcelo.html

Adicionalmente, podemos ver como la cadena Royal Caribbean ha usado el
reposicionamiento, para utilizar sus cruceros como una alternativa aspiracional para los

viajes de gente joven.

Con el objetivo de ganar cuota de mercado a través de la captacion de nuevos
publicos, se disefia la estrategia de comunicacion y varias creatividades para las campafias
de publicidad.

A través de Comunicacion corporativa se genera conocimiento y prestigio para la
marca. Se llevan a cabo presentaciones y generacion de noticias sobre el lanzamiento de
nuevos barcos de cruceros en el Mediterraneo y en el Atlantico. Se organizan viajes de
prensa, entrevistas con los directivos y blsqueda de speaking opportunities en foros

especializados.

https://www.ulled.com/es/relaciones-

publicas/corporate/ejemplos/Reposicionamiento%20de%20marca%20(Royal%20Caribbean).as

bXx

Adicionalmente, podemos citar el caso de la cadena Espafiola Palladium Hotel
Group, la cual disefio6 el proyecto Palladium Connect, una oportunidad para clientes
B2B o agencias de viajes que desearan asociarse a la cadena para crear un negocio
conjunto. Este proyecto consistia en educar a los clientes B2B a través de
un programa e-learning en su website. Y asi, el cliente podia obtener comisiones por sus
ventas, descuentos en alojamientos, puntos para gastar en establecimientos unidos a
Palladium a través de convenio, etc.

Junto a la creacion del website que dispone de toda la informacion que
requieren los clientes, trabajaron en la creacion de una camparia de video

marketing para explicar de una manera mas entretenida la finalidad del proyecto.


https://www.hosteltur.com/122046_barcelo-potencia-inteligencias-multiples-pequenos.html
https://www.hosteltur.com/122046_barcelo-potencia-inteligencias-multiples-pequenos.html
https://www.hosteltur.com/122274_estrategia-reposicionamiento-marcas-hoteleras-caso-barcelo.html
https://www.hosteltur.com/122274_estrategia-reposicionamiento-marcas-hoteleras-caso-barcelo.html
https://www.ulled.com/es/relaciones-publicas/corporate/ejemplos/Reposicionamiento%20de%20marca%20(Royal%20Caribbean).aspx
https://www.ulled.com/es/relaciones-publicas/corporate/ejemplos/Reposicionamiento%20de%20marca%20(Royal%20Caribbean).aspx
https://www.ulled.com/es/relaciones-publicas/corporate/ejemplos/Reposicionamiento%20de%20marca%20(Royal%20Caribbean).aspx
https://www.corporaterewards.com/rmi/index.cfm?temp=ZPZPlRgpuN7iAi7I7GfsGUpQohjgLNIj9x

https://www.amara-marketing.com/blog-turismo/casos-de-exito-campanas-de-

marketing-para-hoteles

Asimismo, y debido a que es un tema central dentro del contexto en el cual esta
inmerso el hotel, podemos citar el programa de la cadera Hilton el cual fomenta el
crecimiento del negocio, manteniendo costos bajos, pero sin resignar calidad

https://www.hilton.com/es/corporate/development/hilton-performance-

advantage/

Se puede ver como dichas empresas no se estancan en su posicionamiento inicial,
sino que buscan la innovacion continua para ganar nuevos mercados, incrementar sus

volimenes de ventas, y hacer participes cada vez mas a los clientes.

El caso Howard Johnson VCP posee varios puntos relevantes a destacar, debido a
que el mismo otorga una oferta de calidad para los viajantes, siendo fuente muy
importante para el turismo local, posicionando a Villa Carlos Paz no solo como un lugar

de temporada alta, sino también pudiendo aprovechar todo el afio en dicha localidad.

Es sabido que esta afluencia de gente no s6lo genera ingresos al hotel en particular,
sino a la comunidad local en general; mas teniendo en cuenta que dicho hotel emplea a

80 colaboradores, lo que provoca que sea una fuente importante de empleabilidad.

En cuanto cuando al sector corporativo del cual ya hemos hecho mencién, el
HJVCP debe crear un lugar en la mente de los consumidores de este mercado, ya que al

momento no ha podido posicionarse.

Con dicho posicionamiento, podria colocarse como primera opcion para alquiler
de salon para eventos empresariales, lo que podria traer aparejado mayor ocupacion en
habitaciones, e incluso un incremento tanto en el restaurante como en el spa, ambas

unidades de negocios independientes.


https://www.amara-marketing.com/blog-turismo/casos-de-exito-campanas-de-marketing-para-hoteles
https://www.amara-marketing.com/blog-turismo/casos-de-exito-campanas-de-marketing-para-hoteles
https://www.hilton.com/es/corporate/development/hilton-performance-advantage/
https://www.hilton.com/es/corporate/development/hilton-performance-advantage/

Analisis de Situacion

Tal como se ha comentado, el Hotel Howard Johnson VVCP desde que ha abierto
sus puertas en la zona, ha realizado un cambio de paradigma, ya que subi el estdndar en
cuanto a calidad y confort.

Si bien originariamente el hotel abrié sus puerta para 2 publicos en particular
(turistas y corporativo), se pudo identificar en este tiempo de funcionamiento, que no se
debe estancar sélo en esos 2 mercados meta, ya que se ha podido reconocer que se pueden
generar acciones para diversificar pablicos, segun sean turistas temporales, estudiantiles

y jubilados, e incluso los contingentes de tours de eventos deportivos.

Adicionalmente, el hotel esta potenciando cada vez mas su presencia en redes

sociales y en medios de comunicacion, locales y nacionales.

En cuanto a los desafios no sélo se encuentran los mencionados, sino también el
contexto en el cual esta inmerso en el hotel, teniendo en cuenta que desde que se ha
inaugurado a la fecha, la suba de costos no ha acompafiado la suba de tarifas, con lo cual,
es un reto poder mantener el estandar de calidad sin tener que aplicar excesivos aumentos
en los precios. Como se ha detallado en los antecedentes, un buen ejemplo para poder
sortear dicho punto es el llevado a cabo por la cadena Hilton, con la creacion de su
sistema integrado de soluciones innovadoras y tecnologias modernas que trabajan en

conjunto para fomentar el negocio y mantener costos bajos, sin dejar de lado la calidad.

Finalmente, podemos hacer mencion a que el sector en particular, fue muy
afectado durante todo el afio 2020 por la pandemia del Covid-19, la cual no solo obligé a
implementar protocolos de limpieza y procesos adicionales en el Hotel Howard Johnson
V/CP, sino que vio practicamente paralizado el turismo desde Marzo a la fecha en que se
escriben estas lineas, y teniendo cémo gran problematica el futuro incierto que genera la

situacion actual.

En relacién al mercado hotelero, el mismo registr6 una marca histérica de
pernoctaciones en el afio 2019, de hecho, en el periodo comprendido entre Enero y
Septiembre, 15,7 millones de turistas fueron alojados en hoteles.
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“La Sectur asegur0 que en el acumulado del afo se registraron récords en
ocupacion hotelera en la Patagonia, Cérdoba y el Norte. En esas regiones, las localidades
destacadas fueron Ushuaia (+15,9%); San Martin de los Andes (+22,1%); Carlos Paz
(+30,2%); Villa General Belgrano (+6,2%); Termas de Rio Hondo (+16,6%); y Cafayate
(+12,6%)”.

https://www.hosteltur.com/lat/132916 argentina-un-ano-record-para-una-

hoteleria-en-profunda-crisis.html

No obstante, y a pesar de marcar records en cuanto a alojamiento, buena parte del

sector ya se encontraba en crisis antes de la Pandemia.

“Las reiteradas devaluaciones del peso, la inflacion interanual superior al 50%, la
fuerte y sostenida caida del consumo, el crecimiento de la oferta informal y la pesada
carga impositiva hacen que la rentabilidad de los hoteles del pais contraste con las

abultadas cifras que arrojan las estadisticas oficiales.

Como resultado, explican que se generaron dos realidades: una de cierta
prosperidad en los hoteles de 4 y 5 estrellas que acaparan a un receptivo internacional y
tienen tarifas dolarizadas (mayormente afiliados a la AHT); y, por otro, los pequefios y
medianos hoteles de todo el pais, que deben absorber parte de todo ese impacto porque
no pueden subir sus tarifas a la par del délar (en su gran mayoria afiliados a la Fehgra)”.

https://www.hosteltur.com/lat/132916 argentina-un-ano-record-para-una-

hoteleria-en-profunda-crisis.html

En cuanto a los competidores directo del HIVCP en la zona, podemos mencionar

a los siguientes hoteles:

e Amerian Carlos Paz
e Portal Del Lago
e Eleton

e Pinares Panorama Suites & Spa


https://www.hosteltur.com/lat/132916_argentina-un-ano-record-para-una-hoteleria-en-profunda-crisis.html
https://www.hosteltur.com/lat/132916_argentina-un-ano-record-para-una-hoteleria-en-profunda-crisis.html
https://www.hosteltur.com/lat/132916_argentina-un-ano-record-para-una-hoteleria-en-profunda-crisis.html
https://www.hosteltur.com/lat/132916_argentina-un-ano-record-para-una-hoteleria-en-profunda-crisis.html
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Ameérian Carlos Paz Apart & Suits es un apart hotel en Carlos Paz, que se
encuentra en pleno centro de la Villa Serrana, a media cuadra de la peatonal, y sobre una
via de acceso privilegiada de la ciudad de Cérdoba. Cuenta con 80 habitaciones aparts de
1y 2 dormitorios completamente equipadas con living, cocina, comedor e impresionantes

vistas panoramicas.

El Portal del Lago es un hotel de 4 estrellas informal de estilo tropical que se
encuentra a 2 manzanas del lago San Roque, a 3 km del teatro Luxor y a 5 km del reloj

Cucu, una atraccion turistica.

Las habitaciones con paredes de ladrillos a la vista son sencillas y tienen vista al

lago, a las piscinas del hotel o a los jardines.

El hotel cuenta con una piscina cubierta, 3 piscinas exteriores, una sauna, un
restaurante con vistas al lago, un bar y una pista de tenis. Ademas, dispone de servicio de

guarderia y aparcamiento.

Con vista al Lago San Roque. Eleton Resort & SPA se encuentra en Villa Carlos
Paz, a 10 minutos en coche del reloj Cuct y de la Terminal de Omnibus. Ofrece piscina
al aire libre y guarderia infantil con actividades recreativas de forma gratuita. Destacan la

tranquilidad del lugar su atencién.

Pinares Panorama Suites, Spa & Convention Center se encuentra ubicado en el
barrio mas selecto de villa Carlos Paz, en un entorno Unico rodeado de naturaleza, aire

puro y tranquilidad, a unos pocos minutos caminando del centro de la ciudad.

Este hotel, a diferencia de los anteriores, apunta fuertemente al sector

corporativo teniendo un equipo especializado para la solucion de todo tipo de eventos.

Adicionalmente, y siguiendo con el sector corporativo, el Howard Johnson tiene

fuerte competencia con los hoteles de su misma categoria de Cordoba Capital.

Para dar una mirada global del contexto, utilizaremos la herramienta de analisis
PESTEL, la cual nos servira para hacer un analisis politico, econémico, social,

tecnoldgico, ecoldgico y legal del mismo.
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Variable politica: En cuanto a dicha variable, Argentina es un pais democrético,
el cual ha tenido elecciones el pasado afio, siendo electo un gobierno Peronista,
cambiando de poder, ya que desde el afio 2015 a 2019 a nivel nacional, el gobierno estuvo

en manos del partido politico Cambiemos.

En cuanto a la provincia de Cordoba, el Gobernador Juan Schiaretti (Partido

Justicialista) fue relecto en su cargo, el cual posee desde el 2015.

A nivel nacional, el actual gobierno promueve mayormente el turismo interno,

algo que puede beneficiar a la industria en general, y al hotel en particular.

Variable econdmica: En cuanto a lo econdmico, el Pais viene atravesando una

fuerte crisis, acentuada desde el aflo 2018 a la fecha.

Desde dicha fecha, la inflacion y el tipo de cambio no han parado de subir,
generando una marcada crisis economica, repercutiendo logicamente en todos los
sectores, pero siendo particularmente fuerte en el sector hotelero, debido a que muchas
familias han relegado sus vacaciones, o bien, se opta por lugares mas econémicos, y

menos cantidad de dias.

La inflacion acumulada del afio 2019 fue de 53.8% la mas alta desde 1991:
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En cuanto al afio 2020, la inflacion de acuerdo al IPC es del 13,6% acumulada en

el periodo enero-junio:


https://www.telam.com.ar/notas/202001/424035-indec-inflacion-diciembre-2019.html#:~:text=01%2F2020%20inflaci%C3%B3n-,La%20inflaci%C3%B3n%20de%202019%20fue%20del%2053%2C8%25%2C%20el,%C3%ADndice%20m%C3%A1s%20alto%20desde%201991
https://www.telam.com.ar/notas/202001/424035-indec-inflacion-diciembre-2019.html#:~:text=01%2F2020%20inflaci%C3%B3n-,La%20inflaci%C3%B3n%20de%202019%20fue%20del%2053%2C8%25%2C%20el,%C3%ADndice%20m%C3%A1s%20alto%20desde%201991
https://www.telam.com.ar/notas/202001/424035-indec-inflacion-diciembre-2019.html#:~:text=01%2F2020%20inflaci%C3%B3n-,La%20inflaci%C3%B3n%20de%202019%20fue%20del%2053%2C8%25%2C%20el,%C3%ADndice%20m%C3%A1s%20alto%20desde%201991
https://www.telam.com.ar/notas/202001/424035-indec-inflacion-diciembre-2019.html#:~:text=01%2F2020%20inflaci%C3%B3n-,La%20inflaci%C3%B3n%20de%202019%20fue%20del%2053%2C8%25%2C%20el,%C3%ADndice%20m%C3%A1s%20alto%20desde%201991
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Graéfico 2:
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https://www.telam.com.ar/notas/202007/489870-indice-precios-consumidor-

inflacion-indec-junio-pandemia-cuarentena.html

Respecto al TC, en enero del 2018 la relacion peso/dolar era de $18,65 pesos por

délar Estadounidense segun el Banco el Banco Nacion.
Al 28/8/2020 el TC oficial minorista segun el Banco Nacion se encuentra en $78.

Esto genera una importante suba en los costos de materias primas e insumos
importados importante, la cual es muy dificil para las empresas trasladarla al precio de

venta, haciendo perder inevitablemente rentabilidad.

Variable social: En cuanto al factor social en la Argentina, la marcada crisis
econdmica generd una distancia social entre la clase alta y la clase media, la cual, en

particular, ha sido muy golpeada por las diferentes crisis en el pais.


https://www.telam.com.ar/notas/202007/489870-indice-precios-consumidor-inflacion-indec-junio-pandemia-cuarentena.html
https://www.telam.com.ar/notas/202007/489870-indice-precios-consumidor-inflacion-indec-junio-pandemia-cuarentena.html
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Adicionalmente, y como consecuencia de la pandemia, se han visto afectados
muchos puestos de trabajo, segun informe de la Universidad Catolica Argentina, se han
perdido 860.000 puestos de trabajo sobre una base de 18 millones de habitantes

(informacidn registrada a Mayo 2019)

https://www.lanacion.com.ar/economia/la-cuarentena-se-lleva-mas-720000-puestos-

nid2373081

Otra variable de gran importancia que el Hotel Howard Johnson VCP ha podido
detectar, es el creciente interés de las personas hacia el cuidado del medio ambiente y la
calidad de los alimentos; en cuanto al primero de estos conceptos, el HIVCP corre con
ventaja, siendo reconocido por el Global Sustainable Tourism Council dentro de su

programa “Hoteles mas verdes”.

Variable tecnoldgica: En cuanto a dicha variable, los cambios tecnolégicos cada
vez mas acelerados, exigen incorporarlos con la misma velocidad, ya que el mercado lo

demanda.

Las crecientes paginas web de reservas de alquileres, las redes sociales de todo
tipo, tanto Instagram como Twitter y Facebook, solo por citar a las mas masivas, generan
que el cliente ya no solo sea un espectador, sino que demanda y debe ser incorporado
dentro de toda planificacidn; esto da lugar a tener indispensablemente un excelente
manejo de redes sociales, actualizando las mismas con informacion, fotos, promociones,
etc; y estando continuamente disponible a responder consultas, y sobre todo, dar rapidas

respuestas a las quejas.

Variable Ecol6gica: En la actualidad, esta es una de las variables que mayor

crecimiento ha tenido.

La concientizacion de las personas alrededor del planeta por las consecuencias del
calentamiento global, la regulacién en cuanto al consumo de energia, el reciclaje de
residuos y el cuidado del medio ambiente, exigen a las empresas a no sélo tenerlas en

cuenta, sino ser proactivas en dicho sentido.

Variable legal: Este aspecto es de vital importancia en la Argentina, y aqui

haremos mencién a algunos de ellos.


https://www.lanacion.com.ar/economia/la-cuarentena-se-lleva-mas-720000-puestos-nid2373081
https://www.lanacion.com.ar/economia/la-cuarentena-se-lleva-mas-720000-puestos-nid2373081
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La Ley de Salud y Seguridad en el Trabajo (N° 19.587 de 1972) obliga al
empleador a proporcionar y mantener un entorno de trabajo seguro y sin riesgos para
la salud de los trabajadores.

. En cuanto a los derechos laborales, a continuacion se envia link de los  mismos:

http://trabajo.gob.ar/downloads/igualdad/100610 cuadernillo2.pdf

. En la Argentina, la defensa de la competencia es un valor constitucionalmente
protegido y de directa relacion con la proteccion de usuarios y consumidores, al estar
directamente relacionada con el resguardo de la libre eleccidn, el derecho a la informacién
y a la proteccion de sus intereses econémicos. EI marco competitivo pertenece a las
politicas publicas y protege fundamentalmente el acceso al mercado a la vez que la

permanencia en el mismo de los proveedores de bienes y servicios.

Articulo 42 (parte pertinente). Los consumidores y usuarios de bienes y servicios
tienen derecho, en la relacién de consumo, a la proteccién de su salud, seguridad e
intereses econdmicos; a una informacion adecuada y veraz; a la libertad de eleccién, y a

condiciones de trato equitativo y digno.

Como puede observarse en dicho analisis, podemos ver factores negativos como
el econémico, que afecta fuertemente debido a la suba de costos y pérdida de rentabilidad,
pero también pueden observarse factores positivos, como lo es la concientizacién de la
poblacion en cuanto al cuidado del medio ambiente, o el avance de la tecnologia el cual,
usando adecuadamente puede facilitar diferentes tipos de estrategias y planes de accion.

Como ya hemos comentado con anterioridad, el hotel Howard Johnson VVCP abrid

sus puertas en Diciembre del 2016.

En cuanto a vision, el Hotel hace mencion a desarrollar un producto hotelero de
alta calidad, que sorprenda y supere siempre las expectativas de nuestros huéspedes,

basado en un equipo de trabajo profesional y con un elevado sentido de vocacién de


http://trabajo.gob.ar/downloads/igualdad/100610_cuadernillo2.pdf
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servicio, y en proveedores elegidos cuidadosamente, en pos del mantenimiento de esos

estandares de calidad y de una excelente relacion con el medio que nos rodea.

Trabajando de esa manera, también nuestra mision es lograr la mayor rentabilidad
para los inversores del proyecto, lo que significa indudablemente beneficios para todos
los clientes internos y externos de la empresa. (Howard Johnson, Manual de induccion
Howard Johnson Plaza Villa Carlos Paz, 2018, p. 9).

Adicionalmente, el hotel tiene unos valores muy arraigados desde su concepcion,
como lo son trabajar con responsabilidad, en un ambiente de honestidad y con respeto

mutuo

En cuanto a su filosofia de trabajo destacan que larelacion laboral es una
relacion humana y, como tal, debe estar apoyada sobre los cimientos firmes del respeto
mutuo, la tolerancia, la responsabilidad en el cumplimiento de tareas asignadas, asi como

en la cordialidad en el trato.

Respecto a su cultura de trabajo, al tener dotacion de personal oriunda de la ciudad
en la que se encuentra ubicado, el comparierismo es uno de los principales aspectos. Por
su parte, el foco en el servicio y atencion al huésped es una de las premisas fundamentales

para trabajar en la organizacion.

Dado que la empresa es de caracter internacional, se solicita que algunos puestos

de contacto tengan formacion bilingue.

Esto es fundamental para poder recibir a importantes huéspedes que
constantemente proceden de otros paises y requieren un trato personalizado. Howard
Johnson Villa Carlos Paz ha sido condecorado por su gestion en diversas convenciones
internacionales, por lo que requiere que la direccion pueda manejarse y representar al

hotel en cualquier circunstancia.

En cuanto al directorio, el mismo esta integrado por los miembros de la familia

Elliot, los cuales tienen la mayoria de las acciones, y los inversionistas.

Como estrategia corporativa se plantea consolidarse en el mercado local como una

empresa con un fuerte foco en el turismo familiar y disefiar productos y servicios que se
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adapten a las necesidades especificas de los contingentes o turismo en grupo (jubilados,

estudiantes, etc.)

En relacion al restaurante y al spa, los mismos poseen su propia administracion,
sin embargo, el directorio mantiene la auditoria de todos los procesos para asegurarse de
que se cumplan con los estandares de calidad propuestos en una cadena de esta

envergadura.

Tal como hemos mencionado, el Howard Johnson es un hotel sustentable,
integrante de Hoteles méas verdes, el cual es un programa realizado por la Asociacion de
Hoteles de Turismo de la Republica Argentina (AHT). Cuenta con la validacion
del Instituto Argentino de Normalizacién y Certificacion (IRAM), el cual cuenta con el
reconocimiento y auspicio del Ministerio de Turismo de la Nacion (Hoteles mas Verdes,
s.f.). La AHT es la encargada de certificar y validar a los diferentes hoteles para

finalmente otorgar la categoria que corresponde a Hoteles mas Verdes.

Dicho programa ha sido reconocido por la Global Sustainable Tourism Council
(GSTC) y lo considera uno de los programas con mas prestigio en el mundo.

En su politica verde, el Howard Johnson Carlos Paz desarrollé una cultura
ambiental muy fuerte tanto en la gestion propiamente dicha como con los huéspedes. Es
por esto que la mascota, Howie, es un amigo de la naturaleza e intenta trasmitir el mensaje

de cuidado en cada una de sus acciones.

Desde su infraestructura, el hotel cuenta con juegos hechos de material reciclado,
con tachos de residuos que favorecen la separacion de residuos y carteleria que

concientiza acerca del cuidado de cada uno de los espacios.

En cuanto a la gestion del agua, en el afio 2017, se decidid invertir en la compra
de lavarropas para empezar a realizar la lavanderia de ropa blanca en la misma institucion.
Las maquinarias obtenidas estan preparadas para trabajar con un minimo consumo de

aguay energia.

Adicionalmente, ese mismo afio se realiz6 una campafa en las habitaciones que
informa a los huéspedes la mejor manera de reducir el consumo. Una de ellas es la

reutilizacion de las toallas con el fin de no tener que realizar una tarea diaria de lavanderia.
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Una vez que se selecciona una persona para ser parte del staff del hotel, esta recibe

unmanual de induccion que  contiene

empresa: mision, vision, valores, politicas

de

cuestiones  generales de la

trabajo, normas, pautas de

trabajo, organigrama, procedimientos internos y beneficios para los empleados, entre

otros.

En cuanto al area de Marketing, la misma se encuentra liderada por Jessica Elliot,

y si bien se demuestra una gestion eficiente en cuento a redes sociales y capacidad de

respuesta, aun no hay podido insertarse en la mente del sector corporativo.

A continuacion haremos mencion a las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas que se han podido detectar, utilizando la matriz FODA o DAFO:

1. Hotel nuevo en la localidad

2. Desventaja en el sector corporativo
en relacion a los hoteles de CBA Capital

3. Débil posicionamiento en el sector
empresarial

4. Fragil comunicacién en medios ATL y
BTL

1. Cadena hotelera de prestigio
2. Prestaciones de cardcter internacional

3.  Filosofia de trabajo basada en la
relacién humana

4. Hotel sustentable
5. Cultura ambiental muy fuerte

6. Inducciones estandarizadas para los
empleados

7. Mentorias por parte de la cadena

4,

5.

1.

Inflacién

Tipo de cambio

Aumento de costos

Pandemia COVID-19

Segmento corporativo

Segmento Jubilados
Segmento estudiantil

Tours deportivos

Shows de categoria en temporada

alta los cuales atraen turistas

6.

Marcada tendencia de los clientes

hacia la sustentabilidad
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Con respecto al analisis de la situacion, se comenzé por mencionar la situacion
del mercado hotelero en la Argentina, luego se hizo mencién los competidores directos,
para finalmente utilizar la matriz PESTEL para poder abordar las cuestiones politicas,

econdmicas, sociales, tecnoldgicas, ecologicas y legales del Macro entorno.

Se consultaron fuentes oficiales a traveés de las paginas web del INDEC para los
datos en cuanto a la inflacién del periodo mencionado en dicho apartado, y la pagina

oficial del banco nacion para el TC.

En relacién a la variable social, se ha citado un articulo del diario La Nacién

https://www.lanacion.com.ar/economia/la-cuarentena-se-lleva-mas-720000-puestos-

nid2373081

En cuando a la variable legal, se ha recabo informacion de la pagina web del

Ministerio de trabajo, y hecho mencién a la constitucion nacional.

El diagndstico organizacional se ha podido desarrollar gracias a la informacion de
las lecturas del Canvas, aportada por la Universidad Empresarial Siglo 21, y por la
entrevista a Jessica Elliot, gerente y socia del hotel, la cual tuvo lugar el martes 2 de
Septiembre de 2020.

Marco tedrico

El término posicionamiento fue acufiado en 1969 por Jack Trout, quien escribid
"Posicionamiento es el juego que utiliza la gente en el actual mercado de imitacion (o

de yo-también)”

En 1972, el autor mencionado junto con Al Ries publican en la revista
“Advertising Age” una serie de articulos titulados “La era del posicionamiento”, para
luego, en 1980 presentar su libro “Posicionamiento: la batalla por su mente” que fue
traducido a 19 idiomas, y que se ha transformado en un referente fundamental de la

estrategia competitiva.


https://www.lanacion.com.ar/economia/la-cuarentena-se-lleva-mas-720000-puestos-nid2373081
https://www.lanacion.com.ar/economia/la-cuarentena-se-lleva-mas-720000-puestos-nid2373081
https://es.wikipedia.org/wiki/1969
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Jack_Trout&action=edit&redlink=1
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En el mencionado libro, ambos autores hacen referencia que el posicionamiento
comienza con un producto, un servicio, un articulo, una institucion, una empresa o hasta

una persona.

Pero el posicionamiento no se refiere al producto (entendiendo a este con las
diferentes categorias mencionadas) sino lo que hace con la mente de los potenciales

clientes o de las personas a las que se quiere influir.

Es por esta razon, que los autores mencionan que no es correcto llamar

“Posicionamiento de producto”.

En dicho libro, fue la primera vez que se traté a la sociedad como “sobre
comunicada”, es por ello que es de vital importancia crear una “posicion” en la mente del
prospecto, que refleje las fortalezas y debilidades de la empresa, sus productos o servicios

(y las de sus competidores). Una vez conseguida la posicion, es necesario mantenerla.

Siguiendo con esta linea, Philip Kotler (2000) sefiala que el posicionamiento es
el acto de disefiar una oferta e imagen empresarial destinada a conseguir ocupar un lugar

distinguible en la mente del pablico objetivo.

Las ideas anteriores convergen con lo que enuncian, Kotler y Armstrong (2001) y
(2003) al puntualizar que la posicion de un producto es la forma en la que los
consumidores definen los productos con base en sus atributos importantes; el lugar que
el producto ocupa en la mente de los consumidores, en la relacion con los productos de
la competencia. Complementariamente a ello, los mismos autores Kotler y Armstrong
(2001) y (2003) sefialan que el posicionamiento en el mercado consiste en hacer que un
producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en relacion con los productos de la
competencia, en las mentes de los consumidores meta. Formular un posicionamiento

competitivo para un producto y una mezcla de marketing detallada.

Asimismo, segin Miguel Santesmases Mestre (2004), el posicionamiento se
refiere al lugar que ocupa un producto o marca, segun las percepciones de los
consumidores, con relacion a otros productos 0 marcas competitivos o a un producto

ideal.

Finalmente, podemos mencionar que para Joan Mir Julid, en su libro

“Posicionarse o desaparecer” (2015), el posicionamiento es el proceso de ubicar un
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producto, una marca, una empresa, un pais, una idea, o un individuo en el hueco de la

mente humana.

De acuerdo a los autores mencionados, y a la bibliografia publicada sobre el
particular, podemos mencionar que el posicionamiento puede darse segun el Atributo, el
beneficio, la calidad o precio, segin la competencia, el uso o aplicacion y la categoria de

producto (Kotler y Amstrong, 2007).

En momentos en que los valores intangibles de la marca han conquistado un
espacio importante en las investigaciones académicas y empresariales, involucrando
aspectos del marketing, la publicidad, la comunicacion, las relaciones publicas y el
disefio, se le da una relevante valoracion a lo que la identidad y la imagen representan,

tanto para la empresa como para el publico objetivo.

La identidad la construye la empresa como parte integral de la marca. Por el
contrario la imagen es el resultado del esfuerzo corporativo que redunda en las

percepciones que los pablicos tienen de la marca.

La méas importante condicion de la imagen de marca es que ésta se presenta en el
imaginario de los sujetos, en su memoria, como un intangible de recepcion. Sera
considerada como un proceso de acumulacion, evaluacion y asociacion que se desarrolla
en la mente de los individuos, permitiendo de esta manera configurar la estructura
cognitiva del sujeto (Ostberg, 2007). Asi, la imagen de marca es subjetiva, relativa a las

propias percepciones del individuo.

Una herramienta muy util es el mapa de posicionamiento el cual permite
representar de manera visual la percepcidn que tienen los clientes respecto a una empresa,
marca o producto y sus rivales en el mercado. Los cuales, para el cliente, son otras

opciones a considerar al momento de tomar una decision de compra.

En el mapa se utiliza una matriz con ejes X e Y, estos hacen referencia a los
atributos sobre los cuales se compara a una empresa con sus competidores. De esta
manera, se visualiza como un cliente percibe a distintas empresas rivales y como las tiene

posicionadas en su mente, juzgandolas segun distintos factores (atributos).

Adicionalmente, podemos hacer mencion al concepto de Branding, empleado en
Marketing el cual hace referencia al proceso de hacer y construir una marca (en

inglés, brand equity) mediante la administracion estratégica del conjunto total de activos


https://blog.enzymeadvisinggroup.com/soluciones-digitales-mejorar-experiencia-de-compra
https://es.wikipedia.org/wiki/Marca_(econom%C3%ADa)
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vinculados en forma directa o indirecta al nombre y/o simbolo (logotipo) que identifican
a la marca influyendo en el valor de la marca, tanto para el cliente como para la empresa

propietaria de la marca.

Asimismo, resulta interesante citar la idea de Brand Awareness o conciencia de
marca la cual es una métrica que mide cudnto y como una marca es reconocida por los
consumidores. El objetivo es hacer una marca ganar notoriedad, ser bien recordada por el

publico y volverla distinta para el mercado.

Siguiendo con esta linea, en los ultimos tiempos ha cobrado mucha importancia
el llamado marketing experiencial o marketing de experiencia al cliente. Segin Scott
Christ, escritor y emprendedor, “el marketing experiencial trata de establecer conexiones
entre las marcas y los consumidores”. Es por ello por lo que este tipo
de marketing “compromete los sentidos de los consumidores y les permite interactuar

fisicamente con su marca”.

Esto es de vital importancia ya que el consumidor del siglo XXI ya no es un actor
pasivo Y tiene un perfil mas critico e informado, que busca sensaciones nuevas incluso en

el mismo proceso de compra, y que rechaza la uniformidad de las propuestas.

Como se puede observar, el posicionamiento es fundamental en esta era donde la
sobre comunicacion abunda, con mercados saturados y con clientes cada vez mas

informados, con mayor acceso a la informacion.

Asimismo, las personas necesitan tener una conexion fuerte con la marca a la hora
de sus decisiones, con lo cual, el correcto posicionamiento, la correcta identidad, e imagen

de marca son fundamentales para los tiempos actuales.

Diagnostico y Discusion

Como se ha podido observar a lo largo de todo el documento, podemos ver que
el Hotel Howard Johnson VVCP posee un problema de posicionamiento, debido a que al

momento, no ha logrado instalarse en la mente del sector corporativo a pesar de su


https://es.wikipedia.org/wiki/S%C3%ADmbolo
https://es.wikipedia.org/wiki/Logotipo
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renombre como cadena internacional, haciendo deficiente su diferenciacion en el

mercado meta mencionado.

Como comentan Kotler y Armstrong, (2007), en marketing se llama
posicionamiento al lugar que ocupa la marca en la mente de los consumidores respecto
el resto de sus competidores. En dicho sentido, como se ha mencionado, el HIVCP no se
ha podido posicionar en el imaginario del pablico corporativo.

Como se ha observado en los antecedentes mencionados, la cadena Palladium
ha realizado una fuerte estrategia de posicionamiento en el sector B2B, a través de su
programa Palladium Connect, focalizandose y posicionandose en un sector el cual hasta
el momento no era una de sus fortalezas.

Viendo dicho antecedente, y si bien se podran identificar diferencias en relacion
al HIVCP, podemos detectar la manera en la cual se realiza un posicionamiento en un
mercado B2B, fuera del mercado de clientes como consumidores finales.

Este punto posee una relevancia mayuscula para el futuro del Hotel, debido a
que el mismo debe utilizar todas las herramientas disponibles para empezar a ocupar un

lugar en la mente del mercado meta.

A través de la resolucion de este problema, se espera que el Howard Johnson
VCP pueda acceder a ser la primera opcion en la “mente” del sector empresario,
colocandose como primera alternativa para diferentes tipos de eventos, por encima de sus
competidores actuales de la zona, de Cérdoba Capital, e incluso de los hoteles del resto
del Pais.
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Plan de implementacién

Objetivos

Obijetivo general

Posicionar al hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz como primera opcion en la
mente del sector corporativo de la Provincia de Cdrdoba para la realizacion de eventos
empresariales para el segundo semestre del 2021.

Obijetivos especificos

= Alcanzar un 40% de Brand Awareness a través de

contenidos web omnicanales para el primer semestre de 2021.

= Generar recordaciéon de marca en un 50% a través de

campanas en medios ATL para el primer trimestre de 2021.

. Crear experiencias memorables a través de la organizacion
de eventos empresariales para los primeros 4 meses del afio 2021
a través de atributos de calidad y categoria.

Alcance

Describe en términos generales las propuestas o estrategias que se propone

implementar dentro del limite geografico y temporal en el que se desarrollara.
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La estrategia que se seguird para el desarrollo del objetivo serd un plan de
comunicacion integral de Marketing, haciendo foco en el mercado meta seleccionado, en
la provincia de Coérdoba (no exento a extenderse al resto del pais si los resultados
evidenciados para el 2021 son los esperados), el cual tendrd sus acciones fuertemente
marcadas para el primer semestre del afio 2021, logrando los resultados o metas

propuestas para el segundo semestre del afio mencionado.

Se evidencian limitaciones en cuanto al presupuesto establecido, teniendo que

optimizarlo al méximo en un contexto de constante inflacion.

Adicionalmente, se observa otro claro obstaculo en relacion a la situacion actual
vivida por la Pandemia del Covid-19; no obstante a ello, este plan se enfocara en un

periodo post Pandemia.

En cuanto a las limitaciones geogréaficas, este plan de comunicacion apunta a
posicionar el HIVCP en la Provincia de Cordoba, para luego, si los hechos evidencian los

objetivos propuestos, poder trasladarlo al resto del Pais.

Acciones especificas y recursos

En relacién a las acciones especificas a desarrollar, se hard mencién a las

mismas de acuerdo a cada objetivo especifico.

o Alcanzar un 40% de Brand Awareness a través de contenidos web
omnicanales para el primer semestre de 2021: Sobre este objetivo especifico, se

enumeraran 4 acciones concretas a desarrollar en el periodo de tiempo detallado.

1.  Optimizacion de la pagina web: Mantener el sitio actualizado con noticias,

promociones y publicaciones en el blog brinda una imagen positiva para el hotel, y habla

del esmero que tienen para ofrecer contenido de calidad.
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Se evidencia que en el sitio web, el hotel dedica un apartado muy pequefio para
el sector empresarial. Se ofrecera mayor cantidad de imé&genes y material audiovisual,
con transmisiones de conferencias en vivo.

Esta accion serd desarrollada por un departamento externo de disefio de
contenidos web, destinando $100.000 al redisefio, para luego, desde la gerencia de
Marketing ir actualizando y monitoreando dicha accion.

Es pertinente la actualizacion semanal de contenidos, informacion de eventos

realizados y fechas de eventos futuros.

2. Posicionamiento SEO: De nada vale tener una pagina web optimizada, un
gran motor de reserva y un disefio increible si no se estd en los primeros resultados de
busqueda.

Se dard un posicionamiento robusto a traves de Keyword Research y
optimizacion de etiquetas para llevarlo a la primera posicion de los motores de blsqueda.

Para esta accion, se destinaran $200.000 a la contratacion de una agencia
exclusiva de posicionamiento Seo para aumentar el trafico en la web.

La contratacion sera llevada a cabo por la gerencia de Marketing y la gerencia

General.

3. Generacion de estrategias en redes sociales: Si bien no se trata de publicar
diariamente ofertas a través de cada perfil social, se trata de ser humanos y conectar con
nuestras audiencias.

El sector en particular se presta para desarrollar estrategias de Storytelling
concentrandose en las experiencias que se pueden brindar definiendo formatos atractivos,
y mostrando mas del hotel.

Para esta accion, se contratard a un Community Manager Freelance ($45.000
mensuales) para crear, reforzar, y monitorear los contenidos en las principales redes
sociales (Instagram, Twitter, Facebook y LinkedIn), con una fuerte comunicacion en
cuanto al sal6n auditorio, eventos corporativos y propuestas.

Se espera que se realicen 4 publicaciones semanales en Instagram, 4 en
Facebook, 2 en Twitter y 1 en LinkedIn haciendo hincapié en las bondades del salon
auditorio y los beneficios corporativos asociados a la organizacion de eventos en el hotel.

Dicha accién serd monitoreada por la gerencia de Marketing y la gerencia de
RRPP.
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4. Generacion de estrategias a través de email Marketing: Gracias al avance
de las herramientas de automatizacion de marketing, este canal se ha convertido en la
mejor manera de entregar los mensajes correctos a las personas correctas en el momento
oportuno.

A través de Newsletters e invitaciones a eventos se daré una fuerte comunicacion
al publico objetivo, enviando 1 mail semanal con actualizaciones e informaciones de
eventos realizados y eventos futuros.

Dicha accion sera llevada a cabo por la gerencia de Marketing y la gerencia de

RRPP con los recursos que poseen actualmente.

o Generar recordacion de marca en un 50% a través de campafias en medios
ATL para el primer trimestre de 2021: Sobre este objetivo se hara mencién a 3 acciones

especificas en el periodo de tiempo mencionado para medios tradicionales.

1.  Se destinaran $300.000 para la compra de espacios en television,
enfocandose en noticieros y programas especializados en negocios de la Provincia de
Cordoba.

Se espera una frecuencia diaria de aparicion en el noticiero de canal 12 “Arriba

Cordoba” de lunes a viernes en la franja horaria de 7 a 9 horas y una segunda

aparicion en el programa “Noticiero 13” del mismo canal en la franja horaria de

13 a 14hs.

Esta accion sera llevada a cabo por la gerencia de Marketing, RRPP y la gerencia
General.

2. Seinvertiran $150.000 para la compra de espacios publicitarios en radios
de la provincia de cérdoba, principalmente en los horarios pico de la mafiana y la tarde,
donde existe mayor posibilidad de conectar con la audiencia meta buscada.

Se espera realizar 2 frecuencias diarias de lunes a viernes en el programa

“Radioinforme 3” de 7 a 9 horas, y 2 frecuencias adicionales en el programa

“Primera Plana” de 17 a 19 horas.

Esta accion sera llevada a cabo por la gerencia de Marketing, RRPP y la gerencia
General.

3. Se aplicaran $200.000 a la compra de espacio en la via publica y el

aeropuerto Pajas Blancas de la Ciudad de Cordoba
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Dicha tarea sera llevada a cabo por la gerencia de Marketing y RRPP.

o Crear experiencias memorables a través de la organizacion de eventos
empresariales para los primeros 4 meses del afio 2021 a través de atributos de calidad y

categoria: Para este objetivo se llevaran a cabo los siguientes planes de accion.

1 Contratar a un promotor freelance para generar vinculo presencial con las
empresas radicadas en Cordoba para el periodo mencionado. Se destinaran $50.000
mensuales durante los primeros 4 meses.

Se espera tener un contacto personalizado presencial y telefénico, con al menos

15 empresas del sector para comunicar y organizar eventos.

Dicha accidn seré llevada a cabo por el departamento comercial.

2 Destinar $150.000 en la realizacion de eventos para empresas con el
objetivo de dar a conocer las instalaciones del Hotel, reforzar el vinculo y generar
construccidn de marca a través de los atributos de calidad y categoria.

Esta accion sera llevada a cabo por el departamento Comercial, el departamento

de Marketing y el departamento de RRPP.

A continuacion se indicara el presupuesto necesario para la realizacion de dicho

plan.

Tabla 1:

Tarea Presupuesto

Optimizacién de pagina web $100.000
Posicionamiento SEO $200.000
Community Manager $270.000
Espacios en TV $300.000
Espacios en Radio $150.000
Carteleria via publica y aeropuerto $200.000
Promotor $200.000
Organizacion de eventos $150.000

Total presupuesto $1.570.000
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A traveés del diagrama de Gantt, podremos visualizar de forma clara y concisa la

interconexion de las acciones durante el periodo de tiempo mencionado en el objetivo

general.
Gréfico 3:
2021
Enero Febrero  Marzo Abril Mayo Junio
Accidn 12341234123451234123412345
Optimizacion de la pag. Web

Tarea 1: contratacion agencia externa

Tarea 2: redisefio de la web

Tarea 3: actualizacion’ Monitoreo

Posicionamiento SEQ

Tarea 1: contratacion agencia externa

Tarea 2: zenerar KWERS v Opt de etiquetas

Tarea 3: actualizacion’ Monitoreo

Generar estrategias en Redes Sociales

Tarea 1: contratacion Commmumity Manager Freelance
Tarea 2: creacion v/o actualizacion de Redes sociales
Tarea 3: Seguimiento v control

Estrategias a través de email MKT

Tarea 1: Generar contenido de Newslettars

Tarea 2: envio semanal de contenido actualizado
Implementar campaiias en medios ATL

Tarea 1: Negociar espacios publicitario en TV, Radios v via publica
Tarea 2: Implementacion de la publicidad

Patrocinio de eventos

Tarea 1: contratar a un promotor freelance
Tarea 2: contactar a través de visitas o lamados a 13 empresas
Tarea 3: ejecutar eventos con empresas en el HIVCP

Propuestas de medicién o evaluacion

Los Key Performance Indicator (KPI) del Plan de Marketing se tornan

imprescindibles, ya que sirven como métricas claras que se quieren alcanzar, y a la vez,



31

informan de la situacion, el estado en el que se encuentra la empresa y el entorno en el
que se enmarca.

Son una unidad de medida que permite medir, evaluar y comparar periédicamente
si se estan cumpliendo los objetivos planteados en la campafia de Marketing, sean de corto,
mediano o largo plazo. Funcionan como indicadores claros para ver y analizar el
rendimiento, la progresion y la rentabilidad de las acciones segun ciertos periodos de tiempo.

Para poder evaluar nuestras acciones especificas, se volveran a listar las mismas,

detallando el o los parametros de medicion en pos del objetivo general.

Optimizacion de la pagina web:

. Péginas vistas: La cantidad de paginas vistas es una métrica imprescindible y
casi universal. Se trata de un indicador basico para saber cudnta gente se atrae, si hay un mes
que has captado cifras extraordinarias o por demas bajas, de donde provienen y cuéles son
sus intereses.

. Visitantes Unicos: Estas visitas Unicas son cada uno de los usuarios que ha
entrado en el sitio web, y siempre son menor al nimero de paginas vistas ya que un usuario
puede entrar en mas de una ocasion a tu ecosistema digital (contabilizando varias veces como
paginas vistas), pero una sola vez como visitante. Por este motivo, se trata de un indicador
mucho mas interesante que las paginas vistas, ya que da el balance especifico de cuanta gente
(y qué gente) es la que visita el sitio.

. Tasa de rebote: Indica el porcentaje de visitas que llegan al sitio 0 paginay la
abandonan por completo, sin interactuar con ningun elemento. Permite medir la

(in)satisfaccion del usuario.

Posicionamiento SEO:

o Sesiones organicas: Las sesiones organicas son las visitas que recibe la
pagina web desde los buscadores web como Google. Representan todas las acciones
ejecutadas por el usuario en la pagina web, desde que entra hasta que sale de la web, y

cada sesion es medida durante un tiempo determinado.


http://blog.sandiamedia.agency/objetivos-smart-negocio-inteligente/
http://zennovacion.com/terminos-de-google-analytics-infografia/#.WRNj1BOGNE4
https://support.google.com/analytics/answer/1257084?hl=es-419
https://www.40defiebre.com/tasa-de-rebote-y-tiempo-de-permanencia-en-google-analytics/
https://www.40defiebre.com/tasa-de-rebote-y-tiempo-de-permanencia-en-google-analytics/
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Ganar la mayor cantidad de visitas organicasa una pagina es uno de los
principales objetivos de toda estrategia de posicionamiento web SEO, por lo que el medir
este KPI a corto, mediano y largo plazo te permitiré tener una idea clara acerca del efecto
que los esfuerzos, cambios y estrategias SEO.

o Palabras clave (Keywords): Evaluar como se posicionan las palabras clave
especificas ayudara a afrontar cualquier irregularidad, que esté impidiendo aumentar la
posicion de clasificacion en los buscadores web.

o Tasa de Clics (CTR): Conocer cuantos clics logra la pagina web desde los
buscadores web, asi como cudles son las secciones de la web que més clics obtienen,
permitird mejorar el contenido web y la forma de organizacion, para ganar una mayor

clasificacion y hacer que las palabras claves incrementen esta tasa de clics.

Generacion de estrategias en redes sociales:

o Alcance de marca en Redes sociales: El alcance de una publicacion nos
indica que tan lejos estan llegando nuestras publicaciones, cuantos son los usuarios a los
que hemos llegado y cudl es su perfil.

Lo podremos evaluar a través de los numeros de seguidores, el trafico web y las
impresiones.

. Interaccion con el publico: La interaccion también conocida por su término
en inglés engagement, es el nimero de comentarios, “me gusta” y compartidos que recibe

una publicacion sobre el total de usuarios que han sido alcanzados por la publicacion.

Publicaciones con alcances muy grandes y poca interaccion, nos indican que el
contenido no ha funcionado muy bien entre nuestra comunidad. Por norma general, se ha

establecido que un engagement por encima del 1%, esta correcto.

Dicha tasa de conversion, la podemos calcular como la suma de todas las

interacciones dividido entre el total de personas alcanzadas.

o Numero de Clicks: ElI namero de clicks, es un KPI muy valioso, puesto
que le indica a la red social lo atractivo de los contenidos. Recibir un gran nimero de
clicks no hace méas que constatar que el contenido llama la atencién a primera vista e

invita a leerlo o consultarlo.
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o Menciones de marca: Cuando un usuario o fan de la pagina etiqueta, esta
demostrando compromiso y relevancia con la marca. No todas las marcas son susceptibles

de ser mencionadas.

Generacion de estrategias a travées de email Marketing:

. Tasa de apertura: EI nimero de aperturas que tenga la campafia de Email
Marketing serd imprescindible para saber a cudntos ha llegado y qué volumen de
suscriptores se muestran interesados en el envio.

o Tasa de rebote: El porcentaje de rebote ayuda a evaluar la entregabilidad
de los correos al mostrar qué porcentaje de la campafia no se entrego en las bandejas de
entrada de los contactos.

o Tasa de reactividad: La tasa de reactividad, analiza la tasa sobre las

personas que ya abrieron el correo electronico y que terminan haciendo clic.

Camparias en medios ATL:

. Para las campafias en TV, Radio y via publica se llevard a cabo un

cuestionario mensual para poder medir el alcance de los mismos en el pablico objetivo.

Contratar a un promotor freelance para generar vinculo presencial con las

empresas radicadas en Cérdoba para el periodo mencionado:

o Se evaluara de acuerdo al grado de avances de contacto con el publico

objetivo de acuerdo a lo establecido en dicho objetivo especifico

Realizacion eventos para empresas con el objetivo de dar a conocer las

instalaciones del Hotel y seguir reforzando el vinculo:


https://carlosguerraterol.com/metricas-esenciales-campanas-email-marketing/
https://carlosguerraterol.com/metricas-esenciales-campanas-email-marketing/
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o Numeros de registro al evento: Este es uno de los KPIs del Plan de
Marketing muy util para las empresas que desarrollan acciones de capacitacion, tutoriales
sobre el uso de sus plataformas, aplicaciones o servicios, webinars sobre alguna temética
en particular asociada a los servicios que ofrece, jornadas de intercambio entre firmas
B2B y eventos promocionales de la marca.

e Cuestionarios sobre satisfaccion: Se enviaran encuestas a los participantes de

dichos eventos, para evaluar los atributos de calidad y categoria.

Conclusiones y recomendaciones

Como conclusién de este Trabajo Final de Grado se pone en evidencia la
necesidad de Posicionar al Hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz como primera opcion
del mercado empresarial de la Provincia de Cordoba, a través de una campafia de

comunicacion integral de Marketing

Tal como se ha comentado en el marco teorico, y haciendo referencia a los
“padres” del concepto posicionamiento, Jack Trout y Al Ries, la sociedad actual esta cada
vez mas “sobre comunicada”, es por ello que merece una importancia mayuscula el poder
detectar el segmento objetivo al cual dirigirse, y a través de diferentes acciones, realizar
una construccién de marca capaz de instalar a la empresa como primera alternativa del

publico meta.

Dicha construccion genera una identidad e imagen de marca claves, debido a que
la primera la construye la empresa como parte integral, mientras que la segunda es el
resultado del esfuerzo corporativo que redunda en las percepciones que los publicos

tienen de la marca.

El sector hotelero en particular es propenso a la realizacion del llamado Marketing
experiencial, a través de Storytellings se pueden “contar historias” sobre eventos y

experiencias vividas, estableciendo conexiones entre la marca y los consumidores.


http://capacitaciones.sandiamedia.agency/inbound-marketing/
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El Hotel Howard Johnson VCP, deberia realizar el plan de implementacion
propuesto para, tal como comenta Miguel Santesmases Mestre (2004) estar en primer

lugar segun las percepciones de los consumidores en relacion a la competencia.

Asimismo, no debe dejar de mencionarse el contexto en el que la organizacion
estd inmersa, con una fuerte inestabilidad econémica, y una Pandemia que ha afectado

fuertemente al sector.

En cuanto a las recomendaciones, puede evidenciarse que el Hotel Howard
Johnson VCP debe seguir por el camino de la sustentabilidad y el de la responsabilidad
social empresaria, ambos muy necesarios y valorados en los tiempos actuales, los cuales

lo colocan en una situacion ventajosa en relacion a la competencia.

Conforme al plan de comunicacién integral propuesto para esta etapa, se ha
podido evidenciar que dicho plan podria ser ampliado a todo el territorio Argentino en

futuras etapas, si la evidencia obtenida en el afio 2021 da los resultados esperados.
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