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Resumen

El presente Trabajo Final de Grado se basa en un Reporte de Caso de la empresa
Hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz, cuya problematica analizada es la Planificacion
Estratégica para lograr aumentar la rentabilidad a través de la correcta gestion de la UEN
(Unidad Estratégica de Negocios). Se exponen distintas herramientas diagnosticas a fin
de analizar un entorno turbulento producto de la inestabilidad econémica que presenta la
Republica Argentina, signada por la inflacion, los cambios politicos y la devaluacién de
la moneda local. A traves de este trabajo se busca minimizar estos efectos negativos

gestionando un nuevo nicho de mercado que es el del turismo corporativo y de eventos.

Palabras clave: Planificacion estratégica, UEN (Unidad estratégica de Negocios),

turismo corporativo y de eventos, marketing hotelero, contextos adversos.

Abstract
This Final Degree Project is based on a Case Report of the Howard Johnson Villa

Carlos Paz Hotel, whose problem analyzed is Strategic Planning to increase profitability
through the proper management of the UEN (Strategic Business Unit) . Different
diagnostic tools are exposed in order to analyze a turbulent environment due to the
economic instability presented by the Argentine Republic, marked by inflation, political
changes and the devaluation of the local currency. Through this work we seek to minimize
these negative effects by managing a new market niche that is corporate and event

tourism.

Key words: Strategic planning, UEN (Strategic Business Unit), corporate and

event tourism, hotel marketing, adverse contexts.
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1. Introduccion.

El presente Reporte de Caso se basa en el analisis del Hotel Howard Johnson Plaza
ubicado en Villa Carlos Paz y en como combinar las necesidades que plantea el entorno
cambiante y adverso con la implementacion de una estrategia de desarrollo de mercado.

El Hotel Howard Johnson Carlos Paz se inauguré en el afio 2011, naci6 producto
del deseo de una empresa familiar que ya tenia experiencia en administracion hotelera en
su ciudad de origen. Las hermanas Jessica y Barbara Elliott junto a su padre Pablo Elliott
(fundadores oriundos de Salta) estan a cargo de la direccidn, por lo que aiin se mantiene
la impronta de pyme.

La obra duro 3 afios, tenia como objetivo la construccidn de 127 habitaciones, un
centro de convenciones, un restaurante y todo lo necesario para transformarlo en un hotel
de primera linea. El 16 de Diciembre de 2016 se realiza la inauguracion oficial con la
presencia de importantes autoridades de caracter nacional e internacional. En Febrero del
afio siguiente el Hotel ya estaba en plena ocupacion.

Cuenta con una ubicacion estratégica a 5 minutos del centro de Carlos Paz y a 40
minutos del aeropuerto Internacional Cordoba. Ofrece servicios de Spa y una dotacién de
80 colaboradores entrenados y capacitados para brindar la mejor atencion a sus clientes
acorde al nivel requerido por un hotel de 5 estrellas.

Las bases para contar con el financiamiento necesario y llevar adelante esta obra
fue hacer un Condo hotel, lo que significa que los accionistas son propietarios de los
departamentos y reciben rentas por los mismos. Ademas cuentan con beneficios asociados
a su propiedad y la rentabilidad obtenida por esta modalidad es superior a una renta
inmobiliaria tradicional en al menos un 3%.

Si bien es una franquicia de una marca sumamente reconocida y con mas de 70
afios de experiencia lo que le otorga un valor agregado de prestigio y confianza, la marca
Howard Johnson permite cierta libertad a sus franquiciados para que puedan hacer aportes
particulares siempre y cuando se cumplan las estrictas normas de calidad.

Un distintivo de Howard Johnson Carlos Paz es su notable compromiso con el
desarrollo y uso sustentable de los recursos, cuentan con un alto sentido de
responsabilidad con el medio ambiente que lo demuestran y aplican diariamente a través
de sus procesos y como influyen en sus clientes con los buenos usos y costumbres.

Forman parte del programa Hoteles Mas Verdes (uno de los programas mas prestigiosos



del mundo reconocido por el Global Sustainable Tourism Council) y certificaron la
categoria Plata en 2018.

La empresa objeto de estudio actualmente se encuentra en un momento donde
debe afianzar su imagen de marca en la plaza de la provincia de Cérdoba y con la
necesidad de comenzar a ganar mas terreno en el sector del turismo empresarial y
corporativo, ajustando sus productos a los distintos tipos de clientes empresariales, de
negocios y a sus requerimientos que cada vez son mas y mas variados. Requieren
transformarse en la principal eleccion del sector corporativo de Cérdoba; apuntando en
mayor medida al turismo corporativo provincial y también al Nacional. Por supuesto sin
descuidar los demas grupos turisticos de origen Nacional e Internacional.

A raiz de la evaluacion de la situacion actual de la empresa, los recursos con los
que cuenta y los acontecimientos acaecidos en la economia que afectan hoy a la Republica
Argentina, se sugiere implementar una estrategia de desarrollo de mercado partiendo de
la direccion y envolviendo a todos los demas niveles. Captando tanto el nicho ejecutivo
de Cordoba, lo cual contribuird a mantener un buen nivel de ocupacion durante todo el
afio y no solo en temporada alta, como asi también los nuevos grupos turisticos para lograr
mantener un flujo de clientes estable (para lo cual se trabajara en la lealtad).
Aprovechando la ventaja competitiva que ofrece la devaluacion de la moneda local que
activara al turismo local, incrementando la movilidad dentro del pais y beneficiara el
ingreso del turismo extranjero aprovechando la depreciacion del peso argentino.

Se enfocara el desarrollo del presente planeamiento estratégico direccionandolo

en las siguientes variables claves sobre las cuales se hara foco:

. Captar el sector empresarial y de eventos.

o Reforzar la lealtad del cliente.

o Gestionar la calidad constante en los servicios.

o Brindar “Experiencias™ al cliente, ampliando servicios con mas opciones

como son el ecoturismo, turismo de aventura y de desarrollo sustentable (altamente
atractivos tanto para el turismo nacional como para los extranjeros).

o Acompariando todo esto con una campafa de marketing digital.

Se partira de la aplicacion de una estrategia corporativa de crecimiento para
delimitar en que negocios debe o quiere estar la compafia. Buscando incrementar las

operaciones de la organizacion, a través de la estrategia por Concentracion que se enfoca



en aumentar el niamero de productos que ofrece o los mercados de su principal negocio.
(Robbins, 1996)

Se puede encontrar en Brasil un gran referente en cuanto a materia
turistica, ya que es un exponente en el continente, digno de imitar. Tal es asi que lograron
explotar un nicho como son el de las empresas y los eventos para paliar la estacionalidad
de la demanda y mantener fluidez de clientes durante todo el afio. Lo que beneficio sus
ingresos y potencid el crecimiento del turismo como es el caso de la capital del estado de
Paraiba, Jodo Pessoa, Brasil. El objetivo del sector de eventos en la hoteleria es captar
eventos de corporaciones y empresas, pues ademas de alquilar el espacio, la mayoria de
las veces, el participante se hospeda y se alimenta en el mismo hotel, generando ingresos
en los diversos sectores del mismo. En definitiva, atraen personas de otras ciudades o
regiones, incentivan la economia y enriquecen la vida cultural de la ciudad donde se
realizan. (Balduino, 2011). Justamente es lo que deseamos implementar en Howard
Johnson.

Reforzar la lealtad del cliente es un factor clave, es mas facil y menos costoso
conservar a los clientes que salir a captar nuevos. Tal como lo demuestra el estudio
realizado en las pymes hoteleras de la ciudad de Barranquilla, Colombia. Cuya ubicacion
estratégica se asemeja a nuestro caso de estudio (Villa Carlos Paz) muy proximo a la
ciudad de Cérdoba, lugar que centra turismo de negocios. La lealtad del cliente va de la
mano en brindar servicios de calidad. La actividad exitosa de una organizacion
empresarial depende de la calidad de sus productos y/o servicios, lo cual conduce a la
lealtad por parte de los clientes. (Ingrid Steffanell-De Leo6n, 2016) (Carolina Monsalve
Castro, 2015)

El presente reporte de caso es relevante por sus contribuciones puesto que no solo
se beneficiard Howard Johnson y su posicionamiento de marca, sino ademas se
contribuira a desarrollar la plaza de Villa Carlos Paz atrayendo més turismo empresarial.
Lo que impactara positivamente en su comunidad, jerarquizando la imagen local y

beneficiando la economia de la zona.

2. Andlisis de Situacion

El Hotel Plaza Howard Johnson Villa Carlos Paz, se encuentra en un momento de

crecimiento, cuentan con el respaldo de una imagen de marca fuerte y una guia también



provista por la misma que dirige su accionar. Con una estructura organizacional ordenada,
delineamiento en todas sus actividades y procesos, tanto de los directivos como del
personal, es justamente como han conseguido los grandes avances en tan poco tiempo
transcurrido desde su apertura.

Por lo expuesto anteriormente es que la empresa transita el momento adecuado
para afirmar su imagen de marca en la plaza de la provincia de Cérdoba, puntualmente el
paso que sigue es en el sector de turismo corporativo y de eventos. Ya que su posicion en
el sector domestico es firme es ahora cuando deben ir al siguiente nivel, por supuesto

manteniendo los niveles de calidad intactos y sin descuidar el turismo de familias.

Trabajar en el sector de turismo corporativo y de eventos beneficiara en muchas
maneras a la organizacion y a su entorno. Desde lo econdmico mejorando el estado de
resultados e incrementando la rentabilidad de la empresa, desde el marketing mejorando
su imagen de marca global abarcando méas segmentos de mercados, mejorando la posicion
adquirida hasta hoy en este segmento, aumentando la participacion en el turismo
empresarial provincial y nacional captando eventos de mayor envergadura que la
posicionaran como referente. Asimismo impactara en la imagen de marcay la percepcion

que tiene el consumidor del hotel jerarquizandolo.

Otro impacto fundamental es como influira desde lo social en su comunidad y su
entorno, si bien villa Carlos Paz es referente turistico atin no lo es en el sector empresarial
y contribuira a posicionar a la Ciudad como referente dandole prestigio y llevando eventos
de mayor importancia que beneficiaran tanto al turismo local como a la imagen de la villa.
Ampliando los horizontes para aquellas personas que no la conocian, generando
oportunidades de atraer turismo nuevo y de negocios.

Sus contribuciones solidarias han impactado positivamente en su comunidad
consiguiendo ser destacados por ello. Hechos que condicen con su fuerte identidad que
se refleja en los valores que declara la empresa.

En su Mision declaran “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 vocacion de 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”. (21, 2019)

Sus Valores destacan: trabajar con responsabilidad teniendo en cuenta las
consecuencias de cada uno de nuestros actos, trabajar en un ambiente donde la honestidad
se refleje en cada uno de nosotros, hacer de la solidaridad un valor permanente entre los
integrantes de nuestra empresa, plasmada en actos de comparierismo entre los mismos, el
respeto mutuo, el trabajo en equipo y la cooperacion sera la base de todas las relaciones
hacia adentro y afuera de la empresa. (21, 2019)

Entre sus grandes atractivos se encuentra el Restaurante The Lord, el cual esta
concesionado. Sus procesos son auditados por el directorio para asegurar el cumplimiento
de los estandares de calidad. Tiene Mision y Vision propia.

Otro factor clave del Hotel es el salon de eventos y convenciones que posee, con
capacidad para 380 personas (posibilidad de ampliar hasta 100 personas mas habilitando
una carpa externa), en el cual se pueden realizar todo tipo de eventos y actividades,
captando nuevos nichos de publico y ampliando su utilidad.

Villa Carlos Paz es una plaza turistica consolidada en la Republica Argentina,
reconocida como tal por el turismo Nacional. La cual sigue creciendo y fortaleciéndose
como uno de los principales destinos turisticos del mercado doméstico del pais, sin
embargo no contaba en su oferta de alojamientos con un Hotel de la envergadura de
Howard Johnson. Por todo ello es que Howard Johnson llego a Villa Carlos Paz para
Ilevar prestigio a la plaza, satisfacer una porcion de clientes deseosos de contar con un
servicio de alto nivel, puesto que es el Unico hotel de renombre y trayectoria Internacional
de dicha ciudad.

Segun la encuesta del primer cuatrimestre del 2019 Carlos Paz lidera el turismo
nacional, en ese contexto, se observa que Carlos Paz es la ciudad mas influyente dentro
de la afluencia turistica hacia la provincia. Aunque muestra una realidad distinta en cuanto
al turismo Internacional donde queda relegada al Gltimo lugar de los principales destinos

turisticos del pais, por lo que alli hay oportunidades de seguir creciendo. (INDEC, 2019)

2.1 Analisis del Contexto (Macroentorno) Pestel

En el presente analisis se desarrolla de manera descriptiva los factos externos del

macroentorno que podrian tener mayor relevancia o impacto en la empresa.



Politico

o Elecciones Paso. Resultado a favor de la oposicion del Gobierno actual de
Mauricio Macri. Gano el Partido “Frente de Todos”. Con un amplia diferencia 47.65%
contra un 32.08% que obtuvo el partido “Juntos por el Cambio”. (Argentina.gob.ar,
2019).

o Elecciones Presidenciales de Octubre definitivas. El 27 de Octubre se
llevara a cabo la votacién por nuevo presidente del pais. Lo que definira segun quien
resulte electo en los nuevos lineamientos politicos a seguir. Con marcadas diferencias
ideoldgicas en ambos partidos, impactara indudablemente en el rumbo venidero.
(Argentina.gob.ar, 2019).

Ambos factores afectan de igual modo generando incertidumbre e inestabilidad
econdmica y constituye una amenaza para la economia regional, por ende a la empresa
de estudio.

. Tratado de Libre Comercio. Los bloques del Mercosur y Unién Europea
acordaron la firma de un Acuerdo de Asociacion Estratégica. El tratado implica la
integracion de la Region con un mercado de 800 millones de habitantes, casi una cuarta
parte del PBI mundial y con més de u$s 100.000 millones de comercio bilateral de bienes
y servicios. (Argentina.gob.ar, 2019). Este acuerdo seria una oportunidad de una mayor
apertura al comercio internacional y por ende al turismo, podria ser una oportunidad.

. Impositiva

Pago de IVA a 90 dias. (Argentina.gob.ar, 2019)

Régimen de Fomento para Pymes que invierten. Computo del 10% de la inversién como
pago a cuenta del impuesto a las Ganancias. (Argentina.gob.ar, 2019)
Compensacion del impuesto al cheque en el pago de Ganancias. (Argentina.gob.ar, 2019)

Todas estas son oportunidades que tiene la empresa de tomar como una ayuda o
respiro en lo impositivo si asi lo necesitaren.

Econdmicos

o Inflacion. Acumulada Julio 2018 Julio 2019 54.4%. Alza sostenida en el
precio deteriorando gravemente el poder adquisitivo de la poblacion. (INDEC: Instituto
Nacional de Estadistica y Censos, 2019). Claramente esto es una amenaza que afecta la
encomia de los ciudadanos y por ende podria afectar la composicion de su canasta de

gasto en lo cual estan sus vacaciones, reduciendo el dinero destinada a las mismas.



o Desocupacioén. Incremento la tasa de desocupacion en Argentina 10,6%

2do trimestre 2019, 2do trimestre 2018 9,6%. (INDEC: Instituto Nacional de Estadistica

y Censos, 2019). Que la desocupacion incremente constituye una amenaza a toda

actividad ya que afecta la economia doméstica.

o Tipo de Cambio. Fuerte y precipitada devaluacion del peso Argentino

producida posterior a los resultados de las elecciones Paso. (BCRA: Banco Central de la

Republica Argentina, 2019). Este aspecto podria jugar a favor desde los siguientes puntos,

por un lado podria incrementar el turismo nacional ya que le resultaria mas costoso viajar

al exterior, y por otro lado les queda mas barato a los extranjeros visitar el pais. Por lo

tanto constituye una oportunidad en este rubro.

Control de cambios, medida implementada para contener la escalada del ddlar.
Tope para la compra de personas fisicas hasta u$s 10.000 mensuales mientras que
las instituciones y empresas deberan solicitar autorizacién al BCRA para la
compra de moneda extranjera y las transferencias al exterior. (Argentina.gob.ar,
2019). Esto genera incertidumbre en la economia nacional, y puede afectar o
retraer la demanda turistica por miedo y especulacion de las personas o a la
empresa misma si opera con moneda extranjera.

Tasas de Interés. Suba sostenida en las tasas de interés, ya sea de plazos fijos
como para tomar deuda en préstamos. Las tasas de préstamos se ubican en el orden
del 90% NA en los Bancos Privados y las tasas de Plazos Fijos rondan el 60%.
(BCRA: Banco Central de la Republica Argentina, 2019). Es una Amenaza porque
genera incertidumbre e inestabilidad en la economia, lo que por supuesto afecta
las decisiones de los pequefios ahorristas por ende retraen su gasto en productos
de segunda necesidad, como puede ser viajar.

PBI. Caida del 5,8% interanual. (INDEC, 2019). Amenaza caida de la economia.
Crecimiento Interanual. La actividad economica de Hoteleria y Gastronomia de
Arg. Medido Mayo 2019 / Mayo 2018 cayé un 0.4%. (fehgra.org.ar, 2019).
Amenaza tendencia a una caida en la actividad del sector Hotelero.

Sociales

Turismo Internacional. Incremento interanual a marzo de 2019 del 23,7% de
turistas extranjeros. (fehgra.org.ar, 2019). Oportunidad, se evidencia un

incremento de turistas extranjeros.



Procedencia de los Turistas. Junio 2019: Se destacaron las llegadas de turistas
brasilefios, que ascendieron a 74,6 mil, lo que representé un aumento interanual
de 30,8%. En segundo lugar, las llegadas de 33,5 mil turistas del grupo de paises
“Resto de América”, que aumentaron 19,1% interanual; luego los turistas
europeos, con 29,5 mil llegadas, 9,1% mas que junio anterior. (fehgra.org.ar,
2019). Oportunidad, hay un incremento notable en la llegada de turistas
provenientes de Brasil, pais limitrofe. Podria resultar oportunidad de captar este
turismo e incentivarlo.

Pernoctaciones. Argentinos: 1095 miles 78,5 % del total. Baja interanual 0,2%.

Extranjeros: 299,6 miles 21,5% del total. Crecimiento Interanual 12,6%.

(fehgra.org.ar, 2019). Oportunidad para captar las pernoctaciones del turismo extranjero,

explotarlo mas.

Categoria de Hotel Elegida. Argentinos 4 y 5 estrellas 311, 3 estrellas 358, 1y 2
estrellas 225, parahotelero 200. (En miles). Extranjeros: 4 y 5 estrellas 168, 3
estrellas 83, 1y 2 estrellas 18, parahotelero 28. (En miles). (fehgra.org.ar, 2019).
Oportunidad de captar huéspedes ya que la demanda tanto Nacional como
Internacional se inclina hacia hoteles de categoria, siendo los extranjeros los
principales demandantes de en establecimientos de alto nivel y por los argentinos
queda en 2do lugar detras del 3 estrellas, mas preferido.

Destinos Elegidos. Argentinos: CABA 18,9%, Patagonia 16%, Cordoba 13,6%,
NEA (Litoral) 16,1%, BS AS 9,7%, NOA (Norte) 15,1%, Cuyo 10,6%.
Extranjeros: CABA 60,2%, Patagonia 14,1%, Cuyo 8,9%, NEA (Litoral) 8,2%,
NOA (Norte) 5,4%, Cordoba 2,7%, BS AS 0,5%. (fehgra.org.ar, 2019).
Oportunidad, clara preferencia del turista nacional por la plaza de Cérdoba, ya que
esta medida como provincia mientras los otros porcentajes se refieren a regiones
excepto CABA.

Turismo de Reuniones. Argentina ascendio tres puestos en el ranking de Turismo
de Reuniones, con lo que ingreso al Top 20 mundial, al pasar del puesto 21 al 18,
y ratificd su liderazgo en el continente, segin una reciente medicion de la
Asociacion Internacional de Congresos y Convenciones (ICCA) (TELAM, 2019)
Oportunidad sigue creciendo el mercado turistico corporativo.

Turismo Médico. Ingresan al pais unos 300 millones de délares por afio. Un

promedio de 1.000 turistas por tratamiento medico, con estadias mayores a un



turista convencional, entre 3 y 6 semanas. Mas del 20% de los montos
involucrados se derraman en hoteleria, recreacion y agencias de turismo de todo
el pais. Extranjeros: 47% son ciudadanos de algun pais latinoamericano. El 24%
viene desde Estados Unidos y Canada, el 22% son europeos Yy hay una minoria
del 7% de otras partes del mundo. (Médico, 2019). Oportunidad de captar y
trabajar este nicho, generalmente se trata de personas con alto poder adquisitivo.
Tecnoldgicos

Medios Digitales. El cliente necesita acceder con mayor facilidad a los productos
y servicios turisticos y poder ejecutar la compra de inmediato y en cualquier lugar.
(TECNOLOGIA, 2019). Oportunidad de seguir ganando mercado a través de
estos medios.

Automatizacion. Uso de la robética y la Inteligencia Artificial en la industria
hotelera, existen estudios que sefialan que por el grado de madurez que estan
alcanzando éstas tecnologias cada vez son mas frecuente verlas en los distintos
servicios que se ofrecen al cliente y utilizadas como herramientas en la gestion,
operacion y administracion de los hoteles. (Caso Japdn, Hotel Henn-na) (telcel,
2018). Oportunidad de incursionar en brindar otros atractivos al clientes y evaluar
conveniencia de costos.

Tecnologia Movil. EI mévil se ha convertido en nuestro guia turistico, agencia de
viajes, localizador de los mejores restaurantes, mapa, etc. Es por ello que surge la
necesidad de adaptar la comunicacion y servicios de la empresa a estos
dispositivos. (wam, 2018). Aspecto que hoy ya presenta la empresa pero que
podria reforzar y mejorar.

Realidad Aumentada. Es una tendencia al alza por todas las posibilidades que
ofrece. Mas compaiiias la utilizan para mostrar a potenciales clientes el interior
del camarote de un crucero por ej. (wam, 2018). Oportunidad de incorporar nuevas
tecnologias para hacer mas atractiva la propuesta a los clientes méas exigentes.
IoT. Internet de las Cosas. Promete traer grandes novedades al sector del turismo.
Consiste en la incorporacion de sensores conectados a Internet dentro de objetos
fisicos como vehiculos, maletas, etc. (wam, 2018). Oportunidad para recabar mas
datos estadisticos y mas precisos para luego elaborar reportes informativos.

Criptomeda


https://telcelempresas.com/emprendiendo-con-la-robotica-y-la-inteligencia-artificial/

Aunque todavia no se ha experimentado mucho con ella, se cree que podria ser
atil para la identificacion de viajeros en el aeropuerto, para garantizar la transparencia en
la opinion de los turistas o los pagos faciles y seguros. (wam, 2018). Oportunidad de
sumar medios de pagos modernos mas utilizados por extranjeros.

Legales

e Ley Nro. 14.250 (t.0. 2004). Convenio Colectivo de Trabajo (fehgra.org.ar, 2019)

e Ley de Negociacion Colectiva N° 14.250 (t.0. 2004). (fehgra.org.ar, 2019)

e Ley N°24.240. Defensa del Consumidor

e Ley N° 6.483. Ley de Alojamiento Turistico (Cordobaturismo, 2019)

e Resolucion N° 11/00. Registro de tarifas. (Cordobaturismo, 2019)

Este Marco Regulatorio en su conjunto representa una amenaza en caso de no
cumplir con la legislacion vigente.

Ambientales

e Energias Renovables. EI Gobierno promueve el uso de fuentes energéticas
basadas en la utilizacion del sol, el viento, el agua o la biomasa vegetal o animal
-entre otras-. Se caracterizan por utilizar recursos capaces de renovarse
ilimitadamente. (Argentina.gob.ar, 2019). Oportunidad de seguir incorporando
este tipo de energias acorde a la politica del Hotel.

e Turismo Responsable. El turismo sustentable, cuyos principales ejes son, mas alla
de asegurar los aspectos economicos, el cuidado del ambiente y la preservacion
de la identidad y diversidad cultural del sitio que se visita. (vidasilvestre.org.ar,
2019). Es una tendencia que se viene dando a lo largo de los Gltimos afios y es
acorde a la politica del hotel.

e Industria Contaminante. El turismo mundial se ha consolidado como una de las
industrias mas contaminantes: representa el 8% de las emisiones globales de gases
de efecto invernadero, de las que el 12% corresponden a los viajes aéreos. El
impacto del turismo crecera hasta el 40 por ciento en 2025 si no se cambian las
politicas y los habitos. (Tendencias21.net, 2019). Amenaza si no se continda con

la linea de uso sustentable de los recursos.

2.2 Analisis del Contexto (Microentorno) Porter 5 Fuerzas



Rivalidad entre competidores

En general, mientras mayor es el nimero de competidores en un sector, mas
intensa es la rivalidad, como en esta industria, puesto que mas empresas pugnan por
apropiarse de una parte del mercado. Si bien es una industria que se encuentra en
crecimiento a nivel mundial, en Argentina a raiz de la inestabilidad econémica, esta
afectando el crecimiento y sostenimiento del sector. Lo que empuja a que los
competidores vean que su posicion peligra por lo cual acudiran a tacticas como la
competencia de precios, las batallas de publicidad, las introducciones de nuevos
productos y/o la oferta creciente de servicio al cliente. Todo ello indica que existe alta
rivalidad entre competidores. Son muchos oferentes del mismo producto.

Amenaza de potenciales competidores

Las barreras de entradas son altas por la inversion de capital que requiere. Ya sea
la puesta en marcha de un proyecto para construir, o remodelar y adaptar una propiedad
para su uso como alojamiento. Muchas veces se requiere del apoyo de inversores.
Asimismo el marco regulatorio y legal para cumplimentar los requisitos para habilitacion,
permisos municipales, sanitarios y que esté en condiciones en cuanto a la seguridad
contribuyen a que el acceso a la industria sea dificil, como asi también su salida.

Poder de negociacion de los proveedores:

El poder de negociacion de los proveedores hace referencia a su capacidad de
ejercer presion sobre los precios que cobran y sobre el nivel de servicio que ofrecen en el
mercado. Dicho poder esta repartido en la industria porque al existir un gran nimero de
agencias de viajes y turismo (proveedores) gran parte de sus ingresos dependen de poder
brindar oportunidades de alojamiento a sus clientes, lo que genera una competencia entre
ellos mismos para captar estos establecimientos, resultando en beneficio del sector
hotelero que surge de la rivalidad existente entre ellos.

Poder de negociacion de los clientes

Se refiere al grado en que los clientes o0 huéspedes tienen poder de negociacion y
a la medida en que estos son sensibles al precio como a la capacidad que tienen de ejercer
presidn sobre estos y sobre el nivel de servicio existentes en el mercado. Para determinar
este grado de influencia se toma en cuenta el tamafio y la concentracion de los
consumidores, su nivel de informacion y el perfil del producto. Por lo tanto al ser
Argentina un pais altamente turistico los clientes tienen alto poder de negociacion y son

sensibles a los cambios en el precio. Vemos presente este poder en las camparias agresivas



que llevan a cabo las distintas empresas para captar los clientes. Ya que a los
consumidores no les cuesta cambiarse de una marca a otra o incluso acudir a los sustitutos.

Apoyado también en que no existe un alto grado de diferenciacion en la oferta,
puesto que esta sectorizada por nivel y jerarquia de los servicios brindados, hay muchos
oferentes por cada tipo de establecimiento y finalmente remarcar que cada vez los clientes
cuentan con mucha informacién a la hora de decidir y sus demandas son mas exigentes
en un mercado en constante cambio. El cliente se informa y analiza antes de decidir por
el servicio que pagara.

Amenaza de productos sustitutos

Los sustitutos establecen un techo en el precio que se puede cobrar por satisfacer
cierta necesidad del consumidor. Mientras mayor es el nimero de posibles sustitutos,
menores son los precios y la rentabilidad del sector. Con el avance de la tecnologia y los
cambios en el consumo hoy una persona puede acceder a un alquiler temporario en lugar
de optar por un hotel o posada. Por lo que hay muchos sustitutos posibles segun el tipo
de producto que se ofrezca. Hasta alquilar la habitacién en una casa de familia. Lo que

presiona a las empresas a mejorar su propuesta de valor para destacarse en su rubro.

Tabla 1 Analisis Interno Organizacional - Cadena de Valor

Infraestructura Hotel condo con inversores que son propietarios de parte de las instalaciones
Financiacion a través de los accionistas de la empresa
Actividades de | Recursos Humanos | Dotacidn de 43 colaboradores
Tecnologia El hotel utiliza sistemas de gestién como Flexxus, Opera y Arion
Compras Compras de insumqs para el hotel (limpieza, libreria, maquinaria, etc.),
elementos de seguridad para el personal
Logistica Interna Operaciones Logistica Marketing y Ventas Servicios
externa postventa
Servicio de check in Sen{luq alas Check out Promociones Enc.uesta. ,de
habitaciones satisfaccion
Seguimiento de
Ingreso de Organizacién de Investigaciones de ventasy
huéspedes eventos mercado compras
repetidas
Mantenimiento . Resolucion de
general Ventas directas quejas
Sponsoreos
Organizacion de
eventos solidarios
Convenios

Margen

Actividades primarias

Fuente: (21, 2019)




Tabla 2 Diagnostico Organizacional - Matriz FODA: Fortalezas y Oportunidades

Fortalezas

Oportunidades

Posicionamiento de marca nacional e internacional.

Apoyo del estado y el sector privado para la promocién
turistica.

Personal altamente capacitado y entrenado. Cuentan
con un programa de mentoria.

El turismo ha sido adaptado como una estrategia de
desarrollo econdmico a nivel mundial: crecimiento de
la industria.

Altos estandares de calidad seguidos por todos los
miembros de la organizacion.

Turismo Medico, atraer a ese nicho para ofrecer
descanso, relajacion y recuperacion.

Fuerte compromiso con el medioambiente. Hotel con
politicas sustentables.

Se incrementd el turismo Extranjero en un 23.7%, atraer
esos clientes.

Forman parte del programa Hoteles mas verdes.

Incorporar tecnologia de Realidad Aumentada como
atractivo adicional.

Gestion del Agua. El hotel fue disefiado para que se
puedan reutilizar las aguas grises de la institucion para
riego, es decir, se recicla el agua.

Procesos definidos y delineados. También se encuentra
formalizado a través de los distintos manuales.

La devaluacion del peso puede tener 2 efectos
beneficiosos, por un lado atraer al turismo extranjero ya
que le queda més conveniente el tipo de cambio y por
otro atraer aquel sector del turismo nacional que antes
viajaba al exterior y ahora debera ajustar sus vacaciones
eligiendo destinos nacionales por la fuerte devaluacion.

Modalidad de condo-hotel que permite mayores
beneficios y rentabilidad para los socios.

Turismo de Reuniones, captar a ese nicho que hoy esta
pasando mayormente por la cuidad de Cordoba.
Ranking Mundial puesto 18.

Si bien son una franquicia tienen cierta libertad para
marcar su impronta

El turismo Brasilefio estd aumentando y son los
principales visitantes, hacer convenios.

Comunicacion fluida con el franquiciador, que brinda
soporte y guia en caso de necesitarlos y los audita.

Incorporar energias renovables que no solo beneficiara
al medioambiente y su entorno sino también sus costos.

Cuentan con plan de motivacion y desarrollo de los
RRHH.

Criptomonedas como medio de pago alternativo.

Ubicacion Estratégica a 5 min. De Carlos Paz y 40 min.
Del Aeropuerto Internacional Cérdoba.

Salon de eventos y convenciones que con capacidad
para 380 personas (posibilidad de ampliar para 100
personas mas habilitando una carpa externa).

Fuente: Elaboracién propia segun Hill, Jones y Schilling (Hill, 2014)




Contar con el apoyo del estado y del sector privado en la promocion turistica sirve

como oportunidad de generar futuras alianzas estratégicas tanto con el estado nacional,

provincial o municipal a la hora de desarrollar més el turismo local. Que la industria

crezca a nivel mundial y sirva de desarrollo econdmico fomenta estas posibles alianzas

con el estado a fin de hacer crecer la economia de este sector.

Aprovechar nuevos nichos como el turismo médico que sigue creciendo por el alta

tecnologia con que cuenta el pais y los bajos costos comparado a otros paises de la regién

y evaluar la posibilidad de hacer acuerdos cooperativos con la Camara Argentina de

Turismo Medico. Siguiendo esta linea el turismo extranjero predominando el brasilefio

son posibilidades de captar nuevos clientes y porciones de mercado.

Tabla 3 Diagnostico Organizacional - Matriz FODA: Debilidades y Amenazas

Debilidades

Amenazas

Agregar mas alternativas de financiacion para
acompariar al mercado nacional doméstico.

Caida del sector hotelero de Argentina.

Divulgar mas su compromiso medioambiental en la
ciudad de Cordoba y no solo mirar hacia Carlos Paz.

Inestabilidad econémica producida por los cambios
repentinos en la politica econémica.

Falta una gestion dirigida a captar la clientela
empresaria de la ciudad de Cordoba, elaborando planes
para alcanzar y seducir a este sector y que lleven sus
eventos al Hotel.

Incertidumbre y mucha especulacion a raiz del cambio
presidencial y los nuevos lineamientos politicos
venideros.

No se segmentan clientes, dar tratamiento diferenciado
al turismo corporativo y de eventos.

Conflicto con Gremios y posibles paros a raiz del
cambio del salario y la pérdida del poder adquisitivo.

No se estan llevando a cabo suficientes politicas
estratégicas dirigidas a la captacion de eventos ya sean
0 no empresariales.

Inflacion creciente y acelerada en la economia
causando pérdida del poder adquisitivo, retrayendo la
demanda turistica nacional.

Estacionalidad de la demanda, ya que presenta picos en
las fechas turisticas ya sean vacaciones o feriados.
Bajando fuera de estas fechas.

Desastres naturales y posibles enfermedades (SICA,
Fiebre Amarilla, etc.) en el exterior que afecten las
ventas.

Fuente: Elaboracion propia segun Hill, Jones y Schilling (Hill, 2014)

La recesion de la economia que viene sufriendo el pais a lo largo de los Gltimos

meses afecta a gran variedad de actividades y su crecimiento por ello la caida del sector

hotelero en Argentina es una clara amenaza para la empresa en estudio ya que puede




afectar a la misma en algin momento sino se toman medidas preventivas a tiempo. Junto
con la inestabilidad econdmica generada a raiz de los cambios politicos que traen nuevas
directrices para el pais y con ello incertidumbre para el sector. Mé&s el factor de una
inflacion creciente hacen un coctel concentrado de posibles peligros para el Hotel Howard
Johnson y su perspectiva de crecimiento y de incrementar la rentabilidad. Por lo que se

debe tener especial atencidn en estos factores y prevenir su impacto generando soluciones.

3. Andlisis Especifico Matriz de Ansoff

La matriz de Ansoff (1957) es utilizada como una herramienta para determinar la
direccion estratégica de crecimiento de las empresas. Consiste en relacionar 2 variables
producto y mercado en base al criterio de nuevos o actuales, resultado en 4 cuadrantes
posibles, cada uno con estrategias diferentes. Mas abajo se expone la matriz para el caso,

del cual se desprende el resultado a seguir explicado a continuacion.

Del andlisis de la presente matriz (ver grafico 3.1 a continuacion) y en funcion al
riesgo diferenciado que presenta la eleccion de cada estrategia se observa que la que mejor
se adecUa a la situacion actual de la empresa es Desarrollo de Mercado. Puesto que se
encuentra en un momento sélido respecto al turismo de familias, hacer una inversién
mayor en publicidad para ese sector no seria lo mas acertado ni significativo, el siguiente
paso para crecer es trabajar en esta capacidad que hoy no se halla en plena ocupacion, el

sector corporativo y de eventos.

Como ventaja el cambio no seria tan fuerte en la estructura de la empresa, teniendo
que hacer pequefias modificaciones y trabajando con un producto que ya cuentan. Se
atacan ambos sentidos de la estrategia, por un lado captando un nuevo nicho y por el otro
buscando también expandirse geograficamente, trayendo primero al sector empresarial

de la ciudad luego la provincia y finalmente traer al sector Nacional.



Tabla 4 Matriz de Ansoff

19

MERCADOS

PRODUCTOS
ACTUALES NUEVOS
Penetracion de Mercado Desarrollo de Producto
Nuevos productos o modificados para el
Incrementar las ventas con los mercados | mercado actual.
y productos actuales. -Sumar productos para hacer mas atractivo el
«» |-Desarrollo de campafas publicitarias | hotel, ofrecer asesoramiento nutricional al
E agresivas (destinar mas presupuesto a|huésped con una persona idonea en el tema.
= publicidad y descuentos a clientes) para |-Incorporar un espacio para actividades fisicas,
o captar nuevos clientes, los de la|cubierto en inviernoy al aire libre en verano
competencia e incentivar a que los |(esto implica inversion en equipos).
consumidores actuales gasten mas en |-Brindar una charla educativa al cliente del
servicios provistos por el Hotel como son | desarrollo sustentable que lleva a cabo el hotel
su Restaurante y Spa. y asesorarlo en como puede contribuir con el
medio ambiente.
Desarrollo de Mercado Diversificacion
Con los productos existentes se refiere a | Consiste en lanzar un nuevo producto para un
buscar nuevos segmentos de mercado nuevo mercado.
dentro de la zona de influencia o abrir el |- Ofrecer una estadia diferenciada y especifica
8 | mercado a otras zonas geograficas. para el turismo médico. Acorde a las
2 | -Crear una UEN (unidad estratégica de necesidades particulares de descanso y
g negocios) para el nicho de turismo relajacion de este cliente. Brindando una
corporativo y de eventos con el producto |asistencia médica de acompafiamiento y
que ya cuenta el Hotel, su salon y su traslado al Hospital en caso de ser necesario.
capacidad de ampliar el mismo para
albergar mas personas.

Fuente: elaboracion propia en base a (Ansoff, 1957)

4. Marco Teodrico

A continuacion se expondra el concepto de administracion estratégica, las

distintas estrategias existentes en la vision de los distintos autores, como la importancia

de gestionar la lealtad del cliente, mantener los estandares de calidad y como influye el

Marketing en todo el proceso. Todo esto desde una mirada critica en funcién de que

modelo aplique mejor al caso en estudio.

Segun Robbins y Coulter (1996) entiende la administracion estratégica como la

totalidad de las decisiones y acciones administrativas que determinan el desempefio a

largo plazo de la organizacion. Engloba todas las funciones administrativas basicas. Su

importancia radica en que puede hacer la diferencia en el desempefio de la empresa y

ayuda a enfrentar mejor la incertidumbre del contexto, ya que estamos inmersos en un




mundo de cambios constantes. Es importante mantener una linea siguiendo el proceso de
la Administracion Estratégica que consta de 5 etapas que son identificar la mision,
objetivos y las estrategias actuales; analisis externo e interno de la organizacion; formular

las estrategias, implementarlas y finalmente evaluar los resultados.

Siguiendo con Robbins y Coulter (1996) sefiala que hay 3 principales estrategias
a nivel corporativo (estrategia que pretende determinar en qué negocios debo o quiero
estar) que son crecimiento, estabilidad y renovacion. Las de crecimiento tratan de
incrementar las operaciones de la organizacion acrecentando el nimero de productos que
ofrece o los mercados que atiende y en consecuencia la participacion en el mercado, sus
ingresos por ventas, entre otras variables. Las estrategias de Estabilidad se caracterizan
por la falta de un cambio significativo, basicamente se trata de mantener todas las
operaciones, clientes, productos ofrecidos, participacion en el mercado y mantener los
resultados. Finalmente el 3er tipo son las de Renovacidon, mas apropiada en

organizaciones que no consiguen satisfacer sus metas o cuyo desempefio se reduce.

De las 3 estrategias expuestas anteriormente ahondaremos en las de crecimiento
sefialando que hay 3 tipos, concentracion, integracion vertical y horizontal o
diversificacion. Las de Concentracion se enfocan en su principal linea de negocios y
aumenta el numero de productos que ofrece o los mercados de su principal negocio es
decir crece aumentando sus propias operaciones comerciales. Las de Integracion Vertical
a su vez se divide en hacia atrds cuando quiere adquirir el control de los insumos (se
convierte en su propio proveedor) o hacia adelante cuando quiere controlar los productos
(se convierte en su propio distribuidor). Por ultimo estéan las estrategias de Diversificacion
que puede ser relacionada, que es cuando se funde o compra empresas de sectores
distintos pero afines o puede ser no relacionada cuando se funde o compra empresas de

sectores distintos que no estan relacionados. (Robbins, 1996)

Siguiendo a Hill, Jones y Schilling (2014) diferencia claramente en sus estrategias
a que segmento de mercado se atendera y en funcion de ello que estrategia de negocios
aplicar. Es una tarea importante segmentar correctamente el mercado porque hay que
subdividirlo en grupos claramente identificables que presenten caracteristicas similares
en cuanto a sus necesidades, deseos y demandas, con el proposito de ganar una ventaja
competitiva. De alli que se desprenden 3 estrategias, por una lado estan las de

Estandarizacion donde no se toma en cuenta los diferentes segmentos y se elige producir



un producto estandar para el consumidor promedio. Luego estan las estrategias de
Segmentacién en las que se opta por cubrir muchos segmentos, o incluso un mercado
entero, ofreciendo productos diferentes para diferentes sectores. Y la 3ra es la de Enfoque
que cubre un numero limitado de segmentos, o un solo segmento. Como limitacion de la
estrategia de Segmentacidn puede que resulte méas costosa que una de Estandarizacion sin
embargo como contrapartida tiene una gran ventaja y es que permite que la compafia
capte ingresos cada vez mayores si elabora los productos que ofrece a modo de las
necesidades de grupos diferentes de consumidores y, por lo tanto, vende mayor nimero
de ellos en total. (Hill, 2014)

Segun Kotler, Bowen, Makens, Madariaga y Zamora (2011) definen el marketing
como «la ciencia y el arte de captar, mantener y hacer crecer el nimero de clientes
rentables». Dichos autores abordan de manera exhaustiva el tratamiento del Marketing
Turistico, sefialan que el marketing no es simplemente una funcion de la empresa, es una
filosofia, una forma de pensar y una forma de estructurar el negocio y la estrategia. La
tarea del marketing consiste en disefiar una combinacion de producto-servicio que
proporcione un valor real a los clientes 0 mercado objetivo, motive su compra y satisfaga

las verdaderas necesidades del consumidor.

Kotler, Bowen, Makens, Madariaga y Zamora (2011) exponen el enfoque de
direccion alternativo el cual es situar al cliente en primer lugar y recompensar a los
empleados por atenderlo bien. Los siguientes estudios recabados por los autores avalan
este aspecto. Forum Company descubrid que el costo de retener a un cliente fiel es tan
solo un 20% del costo de atraer a uno nuevo. Otro estudio revelé que un aumento de cinco
puntos porcentuales en las tasas de fidelidad de los clientes generaba un aumento del
beneficio de entre el 25 y el 125%. En consecuencia, un hotel que puede aumentar sus
clientes que repiten su visita del 35 al 40% ganaria al menos un 25% de beneficios.
(Kotler, 2011)

Para Hernandez Palma, Parejo y Sierra (2018) la calidad en el sector de servicios
se refiere al acceso, interaccion, buen trato del personal y su preparacion para servir,
recibir respuestas satisfactorias, ser escuchado para opinar sobre la calidad del servicio
y apreciar mejoras en el mismo. Promover la calidad representa la oportunidad de
impulsar la competitividad empresarial mediante la conexion entre producto o servicio

y cliente, lo cual seria una via para estar en sintonia con los cambios del mercado y del



entorno dinamico que demanda hoy dia estrategias y acciones precisas, con el menor

riesgo posible. (Hernandez Palma, 2018)

Tomando en cuenta las distintas corrientes de los autores antes planteados se
elegird como la mejor estrategia aquella que se adapte y refleje las circunstancias
particulares de la empresa hoy y a futuro. Por lo antes expuesto se considera apropiado
tratar al sector empresarial de turismo como una UEN (unidad estratégica de negocios),
es necesario segmentar este sector y darle tratamiento acorde a las necesidades del mismo
sin confundirlo con el de turismo familiar y por supuesto sin desatender las necesidades
de éste. Direccionado correctamente los esfuerzos hacia el nicho y no parcialmente como

se venia haciendo hasta ahora.

La estrategia empleada serd siguiendo a Robbins (1996) corporativa de
crecimiento por Concentracion, puntualmente en ese caso se centra la atencion para
desarrollar este segmento del Hotel con potencial crecimiento que hoy se encuentra en
segundo plano. Buscando posicionarlo en la plaza de Cérdoba como una de las principales
opciones del turismo corporativo y de eventos. Apoyandolo desde la gestion de la calidad
constante como ya se viene haciendo en toda la organizacién, complementandolo con el
Marketing que atiende a las necesidades de su cliente tal como lo expuso Kotler y

entendiendo que asi se aumentan los beneficios.

5. Diagnostico y Discusion
Actualmente la empresa esta trabajando todos sus clientes bajo una misma unidad
de negocio, sin embargo se observa que requieren de un tratamiento distinto. Ya que
segun sea el tipo de cliente que se atienda seran sus necesidades las cuales hay que
satisfacer de la mejor manera posible.

Al ser relativamente nuevo el Hotel, si bien cuenta con el respaldo del nombre y
la trayectoria de la franquicia, ain tiene un camino por recorrer y debe seguir ganando
mercado y clientes. Debe aspirar a posicionarse como referente en la plaza de Cérdoba
en materia de turismo de eventos y empresarial, nicho que sigue creciendo tanto

provincial como nacionalmente.

Por lo antes expuesto se propone trabajar sobre el turismo de eventos y

corporativos como una Unidad Estratégica de Negocios independiente y darle el



tratamiento y atencion que se merece. Puesto que de este modo se enfocaran y dirigiran

los esfuerzos necesarios a mejorar la captacion de clientes de este segmento.

Es relevante atender a esta mejora que se propone a la compafiia debido a que el
turismo corporativo esté creciendo y que el Hotel cuenta en su infraestructura con todo lo
necesario para atenderlo. Inserta en un mercado altamente competitivo es necesario
aprovechar bien todos los recursos con lo que cuenta la empresa y alcanzar la eficiencia,

de esta manera se podran maximizar los ingresos.

Los eventos no empresariales (sociales, académicos, culturales, ocio, deportivos,
educativos) constituyen otra fuente de ingresos y el Hotel con la estructura que presenta
puede dar respuesta a esta demanda y acaparar a otra clientela que hoy no esta siendo

explotada lo suficiente.

Con esta propuesta se pretende solucionar la estacionalidad de la demanda que
presenta fuertes picos en festividades, vacaciones o feriados siendo durante el resto del
afio considerablemente mas baja, generando ingresos a través de otro segmento de
mercado que hoy no esta siendo explotado del todo. Lo cual ayudaria a minimizar el
impacto de la crisis econdmica presente que se vive en Argentina, manteniendo un flujo
de ingresos mas estables a lo largo del afio. Sobre esto Gltimo puede tener 2 resultados
probables segun el impacto de la crisis. Por un lado neutralizaria el efecto en la caida de
la demanda del sector turismo familiar manteniendo ingresos constantes, en el otro
escenario si el efecto fuera el contrario y la demanda como la movilidad del turismo
nacional incrementa a raiz de la fuerte devaluacién que dificulta la salida al exterior,
entonces no caeria el ingreso que estas generan y crecerian los beneficios obtenidos por

la empresa producto de explotar una unidad de negocios adicional de manera correcta.

Otro factor que se atacara es la ausencia de gestion por parte del Hotel dirigida
especificamente en captar al sector de turismo empresario de Cérdoba, realizando una
correcta segmentacion del mercado y aplicando una politica estratégica adecuada para

crecer en este nicho de eventos.

Con esta estrategia se buscara posicionar a la empresa como referente en el sector
de turismo corporativo y de eventos, para lo que cuenta como ventaja con una ubicacién
estratégica tanto por la plaza donde estd inmersa que es sumamente turistica como por la

proximidad con la Ciudad de Cérdoba y el aeropuerto facilitando la movilidad entre



ambas ciudades. Otra de las ventajas que refuerza esta estrategia es el posicionamiento
de marca internacional que aporta pertenecer a la cadena Howard Johnson, el personal

altamente capacitado y los elevados estandares de calidad que sigue toda la empresa.

Se mejoraria el uso eficiente de los recursos y su explotacion ya que el salon de
Eventos se puede disponer a lo largo de todo el afio y cuenta con una gran capacidad,
actualmente en parte ociosa ya que se puede explotar ain mas su uso y se pierden
beneficios. Aprovechar este recurso y emplear una estrategia de Marketing que lo dé a

conocer.

6. Propuesta

6.1 Objetivo General

Crear (dentro del Hotel Howard Johnson) una Unidad Estratégica de Negocios de
Turismo Corporativo y de Eventos que abarque a la provincia de Cérdoba, para gestionar
la correcta administracion del rubro y dirigir los esfuerzos del marketing en tal sentido a
fin de paliar la crisis econdmica Nacional, logrando mantener estable el Resultado Neto
durante el afio 2020 y esperando lograr un crecimiento a mediano plazo (comienzo del
afio 2022) del 40% anual del segmento. A fin de posicionar al Hotel como referente en la

Zona.

6.2 Objetivos Especificos

v (A) Crecer un 20% para el primer afio las ventas de la UEN segmentandola en 2
partes, una rama se centrara en el turismo empresarial y corporativo de la provincia de
Cordoba y la restante serd de Eventos que no estén dentro de la anterior (sociales,
académicos, culturales, ocio, deportivos, educativos). Midiendo trimestralmente el grado
de avance en cada segmento.

v (B) Disefiar un plan de marketing estratégico dirigido a promocionar y publicitar
el servicio Empresarial del Hotel para captar un 25% mas de dichos eventos corporativos
realizados en la provincia de Cordoba dentro de los préximos 12 meses.

v (C) Mejorar la posiciéon de la empresa en el rubro incrementando la participacion
de mercado (corporativo y de eventos) un 15% en el plazo de 18 meses.

v (D) Disminuir un 20% los efectos de la estacionalidad en un periodo de 12 meses.

v" (E) Formar y profesionalizar el desempefio del Responsable de Ventas de la UEN

en un plazo de 2 meses.



v (F) Posicionar al hotel como referente, tanto de Carlos Paz como de la provincia,
en el turismo corporativo y empresarial en un plazo de 24 meses obteniendo un

incremento del 40% en ventas de la UEN para dicho periodo.

6.3 Alcance y Limitaciones
Temporal

El presente trabajo se realiza desde Agosto 2019 con fecha estimada de
finalizacion Diciembre 2019. El plan de implementacion abarca desde el mes de Enero
2020 a Diciembre 2021 para ver los resultados finales y poder realizar las evaluaciones

finales.
Geogréfico

El analisis es sobre el hotel Howard Johnson ubicado en Villa Carlos Paz y se
extiende a la provincia de Cdrdoba en su totalidad con el fin de lograr a futuro una

proyeccion y alcance Nacional.
De Contenido

El tema principal que se desarrolla es la planificacion estratégica para lograr
aumentar la participacién en el mercado y se trabaja a través de una estrategia de
crecimiento. Para lo cual se segmenta correctamente el mercado y se elige como variable
con potencial desarrollo y crecimiento el turismo corporativo empresarial y de eventos de

la provincia de Cérdoba. Para lo cual se debera gestionar correctamente la UEN.
Metodoldgico

En base a la propuesta elegida la metodologia es principalmente de tipo cualitativa
ya que se basa en el anélisis de la informacion obtenida tanto de la empresa como de
estudios relevantes con la tematica abordada. Se exponen distintas fuentes teoricas que
sirven de base para documentar y describir la situacion actual de la organizacién y aquello
gue se planea lograr. Se abordan distintos autores y sus estudios, se comparan sus teorias,

se contrasta con la realidad de la compaiiia a fin de llegar a los resultados deseados.

Se utilizaron herramientas descriptivas para analizar la organizacion y su entorno
como son Pestel, Porter, Cadena de Valor y FODA. Las fuentes de informacion son de

libros especializados en cada tema, revistas cientificas, tesis, informacion proporcionada



por la Universidad Siglo XXI sobre la empresa como asi también paginas webs

especializadas en los distintos rubros turisticos de Argentina.
Limitaciones

Se puede sefialar en relacion al punto anterior al ser un estudio fundamentalmente
descriptivo no se abordan de manera intensiva aquellos datos precisos cuantitativos de la
empresa ya que se trabaja con datos referenciales y estimados (supuestos) puesto que hay

una confidencialidad en la informacién privada de la empresa.
Respecto a lo demas no se presentan mayores limitaciones.

6.4 Recursos

Los recursos con que cuenta la empresa se pueden dividir en dos grandes tipos
tangibles e intangibles. Como recurso se entiende a todo factor de produccién que esté a
disposicion de la empresa. En el presente trabajo se mencionardn solo los recursos
pertinentes a la propuesta planteada, puesto que cuenta con gran cantidad de recursos mas
alla de los mencionados pero no hacen al analisis planteado. Se distinguiran aquellos con

los que ya cuenta la organizacion y aquellos que sean necesarios incorporar.

Dentro de los recursos tangibles que dispone esta en primer lugar el salon de
eventos y convenciones con posibilidad de ampliar su capacidad mediante la instalacion
de carpas afuera. Esto es fundamental ya que es el punto que se desea trabajar y expandir
del Hotel. En la misma linea posee un restaurante de primera categoria y un centro de spa.
Ambos dan soporte y respuesta a las necesidades que se originen por los eventos. Y por
supuesto las instalaciones en lo que refiere a hospedaje y comodidad, debido a que en

algunos casos ciertos eventos requieren del uso de las habitaciones e instalaciones.

Los recursos intangibles con los que cuenta son el capital humano (80
colaboradores que trabajan de manera permanente en la empresa) el cual es un factor
clave, altamente capacitado (sistema de mentoreo) y especializado, ya que el hotel hace
mucho hincapié en la calidad de atencion y en cumplir los estandares, para que el paso

del cliente sea una experiencia gratificante y quiera volver.

Howard Johnson trabaja con 3 software de gestion hotelera que son Opera,
Flexxus y Arion. Cada uno de ellos cumple distintas funciones y se complementan.

Tienen pagina web y presencia en las redes sociales tanto Facebook como Instagram.



También estan los recursos financieros que cumplen un papel importante porque daran

soporte para llevar a cabo las acciones de marketing que sean necesarias.

Como recurso del cual aun no dispone pero que sera necesario es contratar un

gerente de la UEN Corporativa y de Eventos.

Tabla 5 Acciones a Desarrollar

OBIJETIVOS ACCION OBIJETIVO DE LA TAREAS RECURSOS PRESUPUESTO PERIODICIDAD Y
ESPECIFICOS ACCION AREA A CARGO
A 1)Reorganizar el Organizar la nueva Definir el organigrama Tiempo de la $13.194 cto de las unica vez
(A) organigrama estructura Direccidén 18 hs Direccion
2)Reclutar al Gestionar la UEN y Dirigir la UEN, conseguir Tiempo de $44.010 cto de las seleccion del
Gerente de la UEN aportar sus acuerdos y convenios de seleccion del |90 hs de RRHH y el | gte. 2 semanas,
conocimientos envergadura y coordinar al | area de RRHHy | salario anual del | unica vez RRHH
(A) previos en el rubro. responsable de Ventas. MO Gte. estimado en el |/ desempefio del
Especializada 1°afio en cargo Gerente
(gerente) $1.064.400 vy del 2°| por 2 periodos
afio en $1.383.720
3)Reunion Comunicar a toda [Reunion dela Direccién con [2hs x empleado- [ $34.604 cto de las unica vez
(A) (B) (C) informativa la organizacién los | los encargados de Areasy | Tiempo delas | 166 hs dereunion Direccidn
(D) (F) cambios y que se | luego reunidon de éstos con reuniones y de c/area + Mandos Medios
espera de c/u. los demas colaboradores. agape $33.200 agape Nivel Operativo
(A) (D) (E) 4)Capacitar al Incrementar los Captar eventos dela Capacitacion del $ 6.000 unica vez
Responsable de resultados en provincia de Cérdoba y area de RRHH RRHH
(F) Ventas ventas de eventos alrededores
5-a)Coordinar Incrementar las Gestionar acuerdos con el Gerente de la $ 80.000 seguimiento
(A) (C) (D) reuniones con ventas de eventos Gobierno de Cérdoba y el UEN y mensual
(F) organismos corporativos y municipio de Carlos Paz. responsable de Gerente de la
publicos empresariales Ventas UEN
5-b)Coordinar Incrementar las Gestionar acuerdos con los Gerente de la $ 200.000 seguimiento
(A) (C) (D) Reuniones con ventas de eventos |representantes de Argentina UEN Yy mensual
AOCA, CAT, FEHGRAYy| corporativos y de los principales responsable de Gerente de la
(F) AEHGC empresariales organismos encargados del Ventas UEN
turismo corporativo.
5-c)Vender eventos Incrementar las Captar eventos de menor | Responsable de $ 40.000 mensual
(A) (C) (D) menores Ventas de eventos envergadura a fin de no ventas Responsable de
(F) de menor escala tener capacidad ociosa del Ventas de
del tipo sociales salon Eventos
6)Definir una Posicionar al Hotel Publicitar en medios Publicidad $4.633.380 (40% 12 meses de
campaifia de como referente en radiales, televisivos en radial, del presupuesto de manera
(A) (B) (F) Marketing turismo Carlos Pazyen la provincia televisiva, publicidad y intensiva
corporativo de Cérdoba. Presencia de presencia en comisiones) Responsable de
marca en eventos de la zona eventos. Marketing
7)Reuniones Hacer un Reuniones al inicio de mes Recurso $ 36.000 mensual
mensuales seguimiento del entre el Gerente General, humano, Gerente General
(A) (C) (F) grado de avance Gerentedela UENy informaticos y
propuesto responsable de Ventas tiempo dedicado
a la reunién
8)Control de Evaluar resultados Reuniones trimestrales Recurso $21.504 trimestral
resultados obtenidos y entre el Directorio, Gerente humano, Directorio
(A) (B) (C) : . _
retroalimentar el | General y Gerente dela UEN | informaticos y
(D) (F) proceso a fin de tiempo dedicado
corregir desvios alareunidn
TOTAL
PRESUPUESTO $7.590.012

Fuente: elaboracion propia en base a Canvas Siglo XXI (21, 2019)




6.5 Desarrollo de Acciones

1) Reorganizar el organigrama (ver en Anexo 1) ya que se separara la actividad
turismo corporativo y de eventos formando una UEN que dependera de la Gerencia
General. La cual tendré un Gerente y a su cargo estara el actual Responsable de Ventas y
Eventos. Esta tarea estaré a cargo de la Direccion.

2) Reclutar el Gerente de la UEN con experiencia comercial, administrativa,
gerencial y con contactos en el rubro. El area de RRHH estara a cargo de reclutar a la
persona idonea para el puesto. El cual tendra como funciones dirigir, coordinar y controlar

todas las actividades que se lleven a cabo y tendra a cargo al responsable de ventas.

3) Coordinar una reunién con la direccion y el Gerente General y luego de éste
con los encargados de las distintas areas para notificar de la nueva estructura que tendra
la empresa comunicando los resultados que se esperan lograr e interiorizarlos en los
cambios que se llevaran a cabo. A fin de evitar incertidumbre en el proceso. Tarea a cargo

del Gerente General.

4) Capacitar al actual responsable de Ventas y Eventos para dirigir sus acciones a
captar de manera mas agresiva el mercado e interiorizarlo de lo que se espera de él durante
este proceso. Debera buscar clientes tanto en la ciudad de Cérdoba como en alrededores
de la provincia. Tendréa a su cargo promover y difundir los atractivos del area eventos del

hotel a fin de captar mas clientes. La capacitacion la gestionara el area de RRHH.

Capacitar en ventas al actual responsable de Reservas (ya cuenta con
conocimiento previo de los productos), quien tomaré las actividades de venta del sector
turismo familiar con la ayuda del Responsable Comercial. La capacitacion la gestionara
el &rea de RRHH.

5) a. Seré tarea del Gerente de la UEN y del Responsable de Ventas conseguir y
gestionar acuerdos y convenios con el Gobierno de la provincia de Cérdoba (incluidas las
areas de turismo y deporte), con el sector empresarial de la provincia y con el municipio
de Carlos Paz. Aprovechando la temporada de verano para incrementar los convenios con
el municipio tratando de captar la mayor cantidad posible de Eventos que se realicen en
la Villa. Y con el Gobierno de la provincia para obtener la realizacion de los eventos que

surjan de alli. Ofreciendo los excelentes servicios de calidad del Hotel.



5) b. En el mismo sentido seran los encargados de definir encuentros con los
responsables de AOCA (Asociacion Argentina de Organizadores y Proveedores de
Exposiciones, Congresos, Eventos y de Buros de Convenciones), CAT (Camara
Argentina de Turismo), FEHGRA (Federacién Empresaria Hotelera Gastrondmica de la
Republica Argentina) y AEHGC (Asociacion Empresaria Hotelera Gastronomica de
Cordoba). Se espera que de dichas reuniones surjan acuerdos mayores y puedan conseguir
eventos de gran envergadura que incluso beneficiaran a la Villa y la zona en gran medida.
Por tal motivo y a fin de que puedan atraer eventos grandes si no alcanza con la capacidad
del salon de eventos del hotel Howard Johnson sera necesario llevar adelante acuerdos
estratégicos de mayor alcance. Entendiendo esto en acercarse a los competidores de la
zona para gestionar acuerdos de colaboracion en la cual todos se veran beneficiados. Esto
es para aquellos eventos de gran envergadura para cuya capacidad de logro sea necesario
contar con otros salones para cubrir la capacidad que demande el evento. A fin de
aprovechar los atractivos turistico que ofrece la Villa y su infraestructura y la cercania del
Aeropuerto y la ciudad de Cordoba. En caso de poder llevar adelante este tipo de eventos
el intendente del Carlos Paz se vera beneficiado y cooperard ya que aporta gran valor a la
zona. Es muy importante poder concretar estos acuerdos colaborativos para hacer tanto
de Howard Johnson Hotel como de Carlos Paz un destino principal en materia de turismo

empresarial.

5) c. Finalmente serd tarea exclusiva del responsable de Ventas conseguir aquellos
eventos que no entren en el rubro corporativo y sean de corta duracion o mas pequefios
del tipo sociales o incluso reuniones de todo tipo que requieran del servicio del salon. A

fin de no tener ociosa la capacidad productiva y generar ingresos constantemente.

6) Definir una campafa agresiva de Marketing dirigida exclusivamente a la
difusion de los servicios del Hotel en cuanto a eventos, tanto para Villa Carlos Paz como
para la provincia de Cordoba. Dando a conocer en los principales medios radiales y
televisivos, haciendo presencia de marca en los eventos de la zona de mayor envergadura.
Se podré trabajar por medio de canjes cuando sea necesario. Debido al impacto que se

desea lograr se destinara el 40% del presupuesto total anual de publicidad del Hotel.

o Encargado de la ejecucion el Responsable de Marketing.



o Objetivo posicionar al Hotel como referente en turismo

corporativo.

7) Realizar reuniones periodicas mensualmente al inicio del mes para evaluar

cémo fueron los avances del mes anterior y si los resultados logrados son los esperados,

de lo contrario corregir los desvios necesarios. A cargo del Gerente General, Gerente de

la UEN y Responsable de Ventas.

8) Controlar y evaluar los resultados obtenidos trimestralmente mediante

reuniones. A cargo del Directorio, Gerente General y Gerente de la UEN.

A continuacion se presenta la tabla 6 explicando la obtencion de los valores de la

Tabla 5 acciones a desarrollar, se trabajo sobre datos estimados en relacion a precios del

mercado para el afio 2019 (salario de los empleados ver anexo V). El gasto de publicidad

para el objetivo se estima en un 40% tomando como referencia el gasto en

comercializacion del EECC 2018 (ver Anexo II).

Tabla 6 Recursos Presupuestados

INSUMO
ACTIVIDAD INSUMO COSTO INSUMO TOTAL
CONSUMIDO
1 HS MO DIR S733 hr 18 hs $13.194
HS MO RRHH S 489 90 hs S 44.010
S88700 SALARIO MENSUAL
5 MANO DE OBRA 1° ARO 12 MESES S 1.064.400
Gerente UEN $115310 SALARIO MENSUAL 12 MESES $1.383.720
2° ANO
$733 hr Direccion 2hs x 3 Directores $4.398
HS MO de Todas las $489 hr Gerentes 2hs x 3 Gerentes $2.934
3 areas $278 hr Jefes 2hs x 7 Jefes $3.892
$167 hr Operarios 2hs x 70 Operarios $23.380
AGAPE $400 alimento y bebida X 83 mienbros $ 33.200
HS MO Responsable de
. Ventas UEN S278 hr Jefes 15,5 hs S 4.309
HS MO Responsable
Ventas familia $S278 HR Jefes 6 hs (redondea $23) $1.691
5-a HS GTE UEN Y RESP VTAS HS MO + VIATICOS presupuesto anual $ 80.000
5-b HS GTE UEN Y RESP VTAS| HS MO + VIATICOS + VIAJES | presupuesto anual $ 200.000
5-c HS RESP DE VTAS HS MO + VIATICOS presupuesto anual $ 40.000
6 MKT Y PUBLICIDAD $11.583.453 se destina el 40% $4.633.380
HS MO GTE GRAL $733 hr Direccion 2hs x 12 meses $17.592
7 HS MO GTE UEN $489 hr Gerente 2hs x 12 meses $11.736
HS MO RESP VTAS S278 hr Jefe 2hs x 12 meses $6.672
HS MO DIRECTORES $733 hr Direccion 2hs x 4meses x 3 $17.592
8 directores
HS MO GTE UEN $489 hr Gerente 2hs x 4 meses $3.912
TOTAL PRESUPUESTO $ 7.590.012

Fuente: elaboracion propia en base a Canvas Siglo XXI (21, 2019)
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Tabla 7 Marco de Tiempo de la Implementacion - Diagrama de Gantt

Direccion

RRHH

Salario 1° afio
Salario 2° afio
Reunion hs mo
Agape

RREHH

Gte Vtas. y
Responsable de
Ventas

Gte Vtas. y
Responsable de
Ventas

Responsable de
Ventas

Resp. De
Marketing
Gte. Gral. de
Ventas y Resp.
De Ventas

Direccion y Gte.
Gral. de Vtas.

513.194

544.010
5$1.064.400
$1.383.720

534.604

$33.200

$6.000

$80.000

$200.000

$40.000

54.633.380

$36.000

521.504

2-ene

2-ene

2-ene

2-ene

2-ene

2-ene

2-ene

2-ene

2-ene

1-mar
1-jun
1-sep
1-dic

30

30

30

(510]

365

365

365

365

365

30
30
30
30

30-ene

30-ene

30-ene

28-feb

30-dic

30-dic

30-dic

30-dic

30-dic

30-mar
30-jun
30-sep
30-dic

31

1) Reorganizar el
organigrama

2) Reclutar gerente de la
UEN

3) Reunién informativa

4) Capacitar al
responsable de ventas

5-a) Coordinar reuniones
con organismos
pablicos

5-b) Coordinar
Reuniones con AOCA,
CAT, FEHGRA y AEHGC

5-c) Vender eventos
menores

6) Campaiia de
marketing

7) Reuniones mensuales

8) Control de resultados

Fuente: elaboracion propia en base a Canvas Siglo XXI (21, 5019)




6.6 Evaluacion de la Propuesta

Para definir qué impacto tuvo la propuesta de planificacion estratégica, mediante
la aplicacion de una estrategia corporativa de crecimiento de Desarrollo de Mercado, se
tomara como indicador de la rentabilidad el ROI. Que indica cuanto ha generado en ventas
cada peso invertido en la propuesta.

ROI = (Ventas en Eventos — Inversion en propuesta) / Inversion Propuesta

Se trabajo con los datos presupuestados obtenidos de los Estados Contables 2018
de Howard Johnson (ver Anexo Ill). (21, 2019). Se aclara que se toma la medida en pesos
con un ddlar de referencia de $60 afio 2019. Y los valores de salario del gerente, costo hr
RRHH, costo hr empleados (ver Anexo IV) y capacitaciones de empleados estan
expresados en base a la referencia del mercado del afio 2019 y han sido estimados.

Total de Costos Presupuestados en la Inversién (Tabla 5) $7.590.012.

Ventas de Eventos 2020 objetivo 20% mas en ventas de Eventos que en 2018.
Dado que en el EERR 2018 (ver Anexo I1) figura concepto Ventas en Servicios y Eventos
y no discrimina cuanto corresponde a cada uno y en concepto de que, en funcion al detalle
del presupuesto de publicidad (ver Anexo V) se infiere que el 35% de dicho monto
corresponde a Eventos del tipo a los que refiere el presente trabajo. Por este motivo se
toma en concepto Venta de Eventos al 35% de $130.222.261 = $45.577.791 (Anexo 111).

Obijetivo Ventas 2020: 20% mas que el 2018 = $45.577.791 x 1,2 = $54.693.349.

ROI = ($54.693.349 - $7.590.012) / $7.590.012 =$6,21 que significa que por cada
peso invertido obtenemos un retorno de la inversion de $6,21. Por lo cual el proyecto es
rentable.

Otra medida de los resultados es nunca perder el foco en el cliente y efectuar
encuestas de calidad y satisfaccion luego de realizar los eventos, tanto al publico que
participo como al organizador que solicito el servicio. Y de esta manera tomar especial
atencion y retroalimentarse para efectuar las correcciones necesarias y hacer mejorias o
corregir desvios.

Indicador de Ventas mensuales de la UEN, a fin de hacer un seguimiento
constante de cémo va el proyecto y el impacto para poder cumplir con los objetivos.

Indicador de la rentabilidad de cada evento para saber cuales son mas
convenientes de hacer y en cuales invertir mas tiempo y esfuerzo desechando aquellos
eventos que no sean tan rentables. En funcion a la totalidad de Recursos utilizados y el

ingreso neto generado por el mismo.



7. Conclusiones

En el presente Trabajo Final de Grado se buscé dar respuesta a través del
Planeamiento Estratégico a como mejorar la rentabilidad de la empresa en un contexto
turbulento que presenta hoy Argentina. Para lo cual se trabajé con distintas herramientas
diagnosticas que sirvieron de guia en este analisis al problema planteado.

Entre las herramientas que se usaron para analizar el contexto y la empresa de
manera interna estan Pestel, Porter, Cadena de Valor y Matriz de Ansoff entre otras. A lo
largo de este recorrido y analisis de la empresa se pudo detectar una variable sobre la cual
trabajar y mejorar asi la rentabilidad de la firma a pesar del contexto econémico actual.
Como resultado se propuso trabajar sobre una UEN del sector corporativo y de eventos
para gestionar la captacion de clientes de este mercado a través del producto con el cual
ya cuenta el hotel, su salén de eventos y las instalaciones para alojar al turismo
empresario.

Este resultado fue asi puesto que Howard Johnson Villa Carlos Paz ha logrado
desempefarse y arraigar su imagen de manera sélida en el sector de turismo familiar, por
lo cual era necesario detectar una variable nueva para que pudieran seguir creciendo.

Trabajar sobre el desarrollo y administracion de la UEN corporativa y de eventos
da respuesta a muchas problemaéticas planteadas, no solo mejora la rentabilidad de la
empresa sino que ayuda a disminuir el efecto de la estacionalidad de la demanda y por
ende las bajas en las ventas fuera de fechas puntuales, contribuye a paliar la crisis
econdmica que se presenta en el pais y la inestabilidad del contexto ya que se estaria
captando un nicho de mercado del cual si hay demanda pero que se la estan llevando u
otros hoteles u otras provincias y con esta medida se captarian esos clientes. Se beneficia
también la imagen del hotel buscando consolidarse no solo en el turismo familiar sino
también desde ahora en adelante como referente del turismo corporativo empresarial.

Otro aporte significativo de desarrollar la UEN es el que hace a la comunidad,
tanto su contexto geografico mas inmediato como es Carlos Paz, contribuyendo a
transformar esta plaza referente turistica de las familias pero a partir de ahora sumar valor
como destino referente empresarial.

Por todo lo antes expuesto es que recomiendo explotar este nicho y dirigir los
esfuerzos a gestionar la UEN corporativa y empresarial de Howard Johnson Carlos Paz.



8. Recomendaciones

A lo largo del presente trabajo se detectaron variables a trabajar en el futuro en la
empresa para que pueda seguir creciendo y mejorando su calidad de atencién.

Si bien la gestion de los recursos y del cliente que realiza Howard Johnson es
excelente, viene respaldado por una marca internacional de renombre, ain hay puntos en
los cuales se puede seguir progresando como marca y generando experiencias al cliente
que contribuirdn a mejorar su rendimiento e ingresos.

Detecté que se pueden desarrollar productos para el segmento familiar
incorporando mas servicios que contribuyan a mejorar la experiencia del cliente y que
consecuentemente aumente su gasto como pueden ser ofrecer asesoramiento nutricional
al huésped con una persona idénea en el tema. Incorporar un espacio para actividades
fisicas, cubierto en invierno y al aire libre en verano (esto implica inversion en equipos).
O facilitar elementos para que realicen alguna actividad desde la habitacion. Como asi
también incorporar tecnologia para aquellos clientes mas exigentes, como por ejemplo
tablets para que el cliente acceda desde la comodidad de su habitacién a la informacién
del Hotel, wi fi, contratar sus servicios desde alli o pedir asistencia y sacarse fotos que
puedan subir a sus redes pero que a la vez estén vinculadas a las redes sociales del hotel
y sirvan como publicidad.

Mirando méas a mediano plazo o tal vez un largo plazo sugiero optar por un
crecimiento diversificado, ofreciendo un nuevo producto a un mercado nuevo. Este es el
caso del turismo médico que viene en ascenso en Argentina ya que cada vez mas personas
optan por venir al pais a realizar sus estudios o intervenciones por la buena calidad de
mano de obra, la tecnologia y por los bajos costos en comparacion con otros paises. Podria
adaptar sus servicios para esta demanda y hacer convenio con las distintas entidades
referentes en la provincia de Cordoba ofreciendo una estadia de relajacion, descanso,

turismo en la zona y pos supuesto recuperacion.
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Fuente: elaboracién propia segun Canvas Siglo XXI (21, 2019)
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Anexo II: Gasto en publicidad y propaganda Howard Johnson Villa Carlos Paz

COMERCIAL IZACION
Publicidad y Propaganda
Comisiones pagadas

TOTAL de Comercializacion

Fuente: Canvas Siglo XXI (21, 2019)

al 31/12/2018

al 31/12/2017

4.976.301,76 10.899.767,86
6.607.152,96 14.266.592,44
11.583.454,72 25.166.360,30

Anexo I11;: Estado De Resultados Howard Johnson Villa Carlos Paz

ESTADO DE RESULTADOS

Ventas Netas

Ventas Alojamientos
Ventas Senicios y Eventos
Total Ventas del Ejercicio
Costos

Costos de Venta

Otros costos de venta
Total Costos de Ventas
Resultado Bruto

Gastos

Administracion
Comercializacion
Resultado Actividad Principal
Resultado Financiero
Resultado NETO

Otros Ingresos y Egresos

Resultado antes de Imp. a las Ganancias

Impuesto a las Ganancias

Anexo

VI
VI

Vi
Vi

VII

VI

al 31/12/2018

al 31/12/2017

200.135.385,85
130.222.261,94
330.357.647,78

146.346.294,11
102.468.794,04
248.815.088,15
81.542.559,64
7.669.955,43
11.583.454,72
62.289.149,49
39.496.697,42
22.792.452,07
-885.858,05

21.906.594,02

7.667.307,91

174.030.770,30
111.301.078,58
285.331.848,88

128.632.321,85
89.363.035,28
217.995.357,13
67.336.491,75
4.815.560,90
25.166.360,30
37.354.570,55
19.949.795,60
17.404.774,94
-1.248.390,00

16.156.384,94

5.654.734,73

|Resu|tado Final

14.239.286,11

10.501.650,21

Fuente: Canvas Siglo XXI (21, 2019)
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Anexo IV: Acuerdo Salarial Sector Hotelero Cordoba (referencia precios de mercado).

ANEXO 7 CATAMARCA, CORDOBA, CHACO, CORRIENTES, FORMOSA, SANTIAGO DEL ESTERO, JUJUY, SANTA FE,

SALTA, SAN LUIS, SAN JUAN, LA PAMPA, LA RIOJA, ENTRE RIOS Y MISIONES

CAT
nge JUIllo A
HOTELES| BASICO | JUNIO 2019NO | SEPTIEMBRE 2018 %miﬁu?éé:nev"g:g ngs:m A’:g:ﬂ’;‘:s'co NUEVO BASICO MARZO
BouUTIQU| JUNIO 2018 | REMUNERATIVO |REMUNERATIVO NO ot BASD ABRIL Y MAYO 2020
EDE AL BASICO
LUJO
Categ. 10,00% 10,00% 25,00% 28,00% 28,00%
1 3 18.396 $1.839 $1.839 3 4.597 $5.148 $23.534
2 $19.118 $1.912 $1.912 $4.780 $5.353 $24471
3 $19.972 $1.997 $1.997 $4.993 $5.502 $ 25.564
r $20.882 $2.088 $2.088 $5.221 $5.847 $26.729
5 $21.932 $2.193 $2.193 $5.483 $6.141 $28.073
5 $23.030 $2.303 $2.303 $5.758 $6.448 $20.478
7 $29.953 $2.995 $2.995 $7.488 $8.387 $ 28,240
CAT
" JURO-A OCTUBRE 2018 A ENERO FEBRERO 2020 SUMA
HOTELES| BASICO JUNIO 2019NO | SEPTIEMBRE 2018 | ~oo oo e do | UNERATIVA NO AL BASico| NUEVO BASICO MARZO
BOUTIQU| JUNIO 2019 | REMUNERATIVC |REMUNERATIVO NO P ABRIL Y MAYO 2020
E LUJO AL BASICO
sP
Categ. 10,00% 10,00% 25,00% 28,00% 28,00%
1 $ 20.341 $ 2.034 S 2.034 $5.085 $ 5.695 $26.036
2 $21.160 $2.116 $2.116 $ 5,290 $5.925 $27.085
3 §22.002 $2.200 $2.200 $5.501 $6.161 $28.163
2 $22.886 $2.289 $ 2.289 $5.722 $6.408 $29.294
5 $23.810 $2.381 $2.381 $5.953 $6.667 $30.477
5 $25.217 §2.522 $2.522 $6,304 $7.061 $32.278
7 $32.787 $3.279 $3.279 $8.197 $9.180 $41.967
i il OCTUBRE 2019 AENERO |  FEBRERO 2020 SUMA
5 BASICO JUNIO 2019 NO | SEPTIEMBRE 2018 | oo "t e o | e MUNERATIVA NO AL BASico| NUEVO BASICO MARZO
HOTELES | ,yNi0 2019 | REMUNERATIVO |REMUNERATIVO NO ABRIL Y MAYO 2020
souTIQU AL BASICO
AL BASICO
E LUWO
se 10,00% 10,00% 25,00% 28,00% 28,00%
7 $25.749 $2575 $2.575 $6.437 $7.210 $32.959
2 $27.035 $2.704 $2.704 $6.759 $7.570 S 34.605
3 $ 28,392 $2.339 5 2.839 $7.098 $ 7.950 $ 36.342
i $20.810 . $2.981 $2.981 $7.453 $8.347 $38.157
5 $31.307] ] $3.131 $3.131 $7.827 $8.766 $40.073
G $ 32.868 $3.287 $8.217 $9.203

| $3.287

$42.071

Fuente: Segl]n UTHGRA’;- Union de Trabajadores del Turismo, Hoteleros y

Gastronémicos de la Republica Argentina. (UTHGRA, 2019)




Anexo V: Presupuesto Publicidad Howard Johnson Villa Carlos Paz

Eventos/producciones artisticas locales patrocinadas

2017/2018 | Danzamérica Habitaclones sin cargo para 30 000
jurados
2018 DT Salon al cogto + habitaciones sin 17 000
cargo para jurados
Julio 2018 e LA S Habitacion sin costo 2000
Bertona
| il
Agosto 2018 Ga DS Sl S nes Voucher de regalo 2000
juntos
Septiembre T o — pnfusmq enredesy en 3000
2018 instalaciones
Animales (FUPA) Caiecs
2018 EsF:ueIa rural José polecta de alimento, ropa y 15 000
Marmol juguetes
2017 Escuela Mercedes de F:olecta de alimento, ropa y 6000
Balcarce juguetes
2017 Fundacién Soles Cotecta de akimento. topa 6000
juguetes
2018 Noah Colecta durante evento solidario | 20 000
Noviembre Fundacién FEIDeS Dona_cuon fotografia de Gonzalo 6000
2018 Granja para subasta
Sgptlembre/ Colecta para Noah Dopacuon voluntaria de 8000
diciembre huéspedes
2018
Enero/marzo | Colecta para familia Donacién voluntaria de 12000
2019 Sosa huéspedes
SUBTOTAL 168 000
2014 HEunion colnvecios Snacks + merchandising 1000
preobra
2016 Jo!'nada ge puert{as Catering, vouchers de premio 5000
abiertas para vecinos
2017 s dide \a Eumavea Voucher de regalo 4000
Carlos Paz
Septiembre Kumglen, encuentro de Voucher de regalo 2000
2018 familias
Octub - . -
2&: = Fundacion FEIDeS Impresion de certificados 700
Diciembre Maratén familiar de o :
2017 havidad Habitaciones sin cargo 10 000
SUBTOTAL 12700
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Enero,

febreroy Obra de teatro Onirica Vouchers de regalo 10 000

marzo 2018

SUBTOTAL 64 000

;;T\Bporada Como el culo Habitaciones sin cargo 100 000

g;;r;porada Bien argentino Habitaciones sin cargo 200000

;;T\Bporada TresMendos Habitaciones sin cargo 80000

;;?';porada Isla encantada Habitaciones sin cargo 100 000

;g:r;porada Explosivos Habitaciones sin cargo 100 000

;gr]anorada Bollywood Habitaciones sin cargo 200 000

;g;nfiporada Mahatma Habitaciones sin cargo 160 000

12’82718porada Extinguidas Habitaciones sin cargo 100 000

2018 Show Oficial Gordillo Habitaciones sin cargo 68 000

2018 Show Hansel y Gretel Habitaciones sin cargo 4000

Julio2017 | EventoMissMundo | abitaciones sin cargo para 120 000

concursantes + salon + salas

Temporada Evento Pramios Voe Sfalon sin cargo + gastronomia 30 000

2018 sin cargo

2017 Pelicula de Ingrid Habltamon?s stm cargo + 120 000
Grudke gastronomia sin cargo

2017 Show de Martin Bossi Habitaciones sin cargo 28 000

2017 Sl Mahatma ik Habitaciones sin cargo 20 000
Buenos Aires

SUBTOTAL 1430 000

Fuente: Canvas Siglo XXI (21, 2019)



