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Resumen

En el presente Trabajo Final de Grado se realiz6 un reporte de caso como
principal objetivo reposicionar al Hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz como la

mejor alternativa para la realizacion de eventos.

Se realizd un anélisis externo del contexto en el que se encuentra el hotel y un
analisis de la situacion interna del hotel. Posteriormente se realizé el diagndstico
organizacional en donde se determind la falta de posicionamiento del Hotel en el &mbito

de eventos.

Se definié un marco tedrico para la mejor comprension del trabajo y cuéles son
los temas a relacionar con relacion al posicionamiento que tiene el hotel para los

consumidores.

Para concluir se definieron objetivos y planes de accion para lograr cumplir con
el objetivo principal de posicionar al hotel como la mejor alternativa para la realizacion

de eventos.

Palabras Claves: Posicionamiento, Eventos, Imagen de marca, Competidores,

Objetivos.
Introduccién

El hotel Howard Johnson marcé un hito en el pais, ya que es una cadena de
hoteles internacionales (franquicias) en diferentes localidades en nuestro pais y por este
motivo es una de las empresas del rubro mas reconocidas. Ademas el hotel cuenta con el
formato condo hotel que hace referencia a la modalidad comercial que combina negocio

inmobiliario con la actividad hotelera.

En el afio 2011, se inaugurd el Howard Johnson Carlos Paz, una empresa
familiar que mantiene su impronta de pyme. El hotel posee un Restaurante actualmente
concesionado pero que el directorio mantiene auditorias para asegurarse de que se
cumplan los estandares de calidad, un spa que es uno de los principales amenities del
hotel.

La estrategia corporativa que se plantea la empresa actualmente es la de

Consolidarse en el mercado local como una empresa con un fuerte foco en el turismo
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familiar. Y por otra parte al conocer los diferentes publicos objetivos que tiene el
turismo en la region, otra estrategia que se proponen es disefiar productos y servicios

que se adapten a las necesidades especificas de los contingentes de turismo en grupo.

En el presente Trabajo Final de Grado se pretende desarrollar la problemética del
hotel que ademas de ser la pandemia por la cual esté atravesando el comercio hotelero,
se busca como idea encontrar la forma para que la empresa logre elevar su
posicionamiento de marca dentro del mercado centrado al consumidor y tenga una
posibilidad de crecimiento dentro de sus estrategias corporativas. El concepto para
realizarlo seria en base a un servicio de valor agregado, experiencias y estrategias de

reconocimiento de marca.
Descripcion de la Problematica

Uno de los mayores problemas que posee el hotel actualmente es su baja
performance en sitios web de reservas hoteleras debido a las malas calificaciones que
pusieron sus huéspedes que puede afectar en mucho a todas las propuestas que tiene el
hotel. Otro es que al ser una marca muy grande le falta reconocimiento por parte de los
posibles clientes/turistas en el ambito de los eventos, no se ve muy relacionada con otras
marcas del &mbito comercial ya que tranquilamente podria tener alianzas estratégicas
con atractivos turisticos o empresas de producto/servicio para ser sede de congresos y
eventos tanto en la ciudad de Carlos Paz como llegar a las grandes urbes para ofrecerse
como un espacio mas tranquilo proximo a la ciudad. De esta manera se podria acceder a

turistas del &mbito corporativo durante todo el afio

Ademas buscar restablecer algo tan importante como la conectividad por sus
grandes problemas con el Wi-Fi dentro de todo el predio para dar mayor comodidad a la
hora de ofrecer un evento. Ademas podemos ver que hay una falta de venta directa de
otros servicios al que se puede acceder mediante el uso de turismo de egresados,

corporativo o gente mayor.

El plan es mostrar Carlos Paz desde un Howard Johnson a partir del
posicionamiento de la empresa como sede de congresos y eventos. A partir de esto se
tiene como objetivo mejorar el uso de recursos publicitarios ya que aqui puede estar

habiendo un derroche de dinero y se podria enfocar en utilizar mas los recursos de
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comunicacion de forma eficiente para llegar al mercado meta, es decir reinventar el

recurso publicitario.
Resumen de Antecedentes

El primer antecedente es ubicar a Carlos Paz como un destino sede de excelencia
de congreso y convenciones el cual es apoyado por el Gobierno Municipal. En este caso
se desarrolld el XX Congreso Argentino de Fisicoquimica y Quimica Inorganica
declarado de interés municipal en el Hotel Portal del Lago. Poder atraer este tipo de
clientes representa una forma de poder atraer turismo corporativo durante todo el afio.
(Recuperado de: Diario Digital Info Carlos Paz, https://cutt.ly/BfHzTY?9).

El segundo antecedente se desarrolla en el Hotel Portal del Lago donde se realizd
el “Open Day Lets Celebrate” que consiste en un evento destinado a abrir las puertas del
hotel y ofrecer sus salones para quienes estén pensando en realizar un evento o fiesta,
como también al publico en general dar a conocer las diferentes propuestas que ofrecen.
Esta oferta que desarrolla el Hotel Portal del Lago es una buena carta de presentacion
para captar nuevos clientes y poder mostrarles todo el espacio y hotel para dar una
mejor idea del servicio que se ofrece. (Recuperado de EIl Portal del Lago mostro todas

sus opciones para fiestas y eventos, https://cutt.ly/yfJIGix )

El tercer antecedente trata de que la organizacion de que un evento que moviliza
un nimero importante de personas. Necesita una capacidad de respuesta muy eficiente
para hacer frente a tres necesidades: El desplazamiento, el alojamiento y el espacio para
la reunion. Esta necesidad de reinvencion y de conseguir generar nuevas
experiencias, puede encontrar un limite precisamente en las localizaciones en grandes
ciudades que, por un lado disponen de todos los servicios y comodidades, pero por el
otro quizas ya no pueden aportar novedades reales y diferenciadas. Es en este contexto
que los entornos proximos a las grandes urbes receptoras de eventos tienen su
oportunidad para acoger eventos que tradicionalmente no superaban los limites
geograficos de la ciudad. Es de gran importancia sumar a las empresas de ciudades
proximas para dar un espacio en el cual tener sus reuniones, capacitaciones y agasajos
para tener un cambio de aire y poder atraer un nuevo publico. (Recuperado de Las

Reuniones Corporativas cerca de las Grandes Ciudades, https://cutt.ly/zfHzMLA4)
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El cuarto antecedente presenta una alianza estratégica entre marcas y productos
para celebrar una camparia sin fines de lucro en Costa Rica. En este caso 3 grandes
empresas como Absolut VVodka, Ac Hotel Marriot y la Camara de Comercio Diversa de
Costa Rica se unieron para celebrar y presentar los espacios libres de discriminacion, el
cual busca crear conciencia y al mismo tiempo que las personas comprendan que junto
se puede lograr un mejor mafiana. Este antecedente denota un mayor reconocimiento de
marca al tener una fuerte alianza estratégica y apoyo a una organizacion. (Recuperado
de: Camara de Comercio Diversa Costa Rica, https://cutt.ly/4fJKj2A)

Por Gltimo, el quinto antecedente a presentar es el Hotel Conrad Punta de Mita
que se ha posicionado para los planners como la mejor opcion para sus eventos al
contar un centro de convenciones de mil metros cuadrados que se pueden dividir en 7
modernos salones y que posee estrictas medidas sanitaras para evitar riesgos de
contagios por Covid-19. Ademas ofrece 300 metros cuadraros de areas verdes
disponibles para reuniones al aire libre. Este hotel se presenta como una de las mejores
opciones para desarrollar eventos y convenciones ofreciendo una gran calidad de
servicio desde todas sus unidades de negocios. (Recuperado de: Revista The Event

Planner’s Magazine, https://cutt.ly/MgqCfXt)

Relevancia del caso

El estudio del caso es de suma importancia ya que el hecho de poder atraer
clientes de un sector al que no se le estaba dando importancia podria ayudar a que el
hotel consiga un posicionamiento superior al que ya tiene. Los beneficios del mismo
serian atraer clientes con diferentes ideas y tipo de turismo durante todo el afio (mejorar
la visita fuera de temporada y que el huésped regrese). El impacto tecnoldgico es de
suma importancia para el caso porque atenderiamos un publico que necesita de la
comunicacion y la tecnologia; como el uso de un buen sistema de Wi Fi, redes sociales,
aplicaciones, etc. para desarrollarse y vincularse en sus ambitos sociales, laborales, etc.

Con la finalidad de sentirse conectados los unos a los otros.

Tanto para la sociedad como para la empresa este caso es muy beneficioso; la
sociedad demanda un hotel donde se sienta conectado y que este esté conectado a sus
usos y costumbres. Esto es fundamental para su comodidad y la empresa podra estar

mas conectada con sus huéspedes pudiéndoles brindar la experiencia que ellos
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requieren. A partir de esto podriamos obtener datos de los intereses y elecciones de los
huéspedes y posibles clientes para relacionarnos con estos detalles. Ademéas de poder
obtener calificaciones inmediatas del hospedaje y notar deficiencias en rangos
temporales y posibilidades de mejora en servicios basicos como asi en los mas
exclusivos. La idea es estar mas atentos a las experiencias de nuestros huéspedes.

Anélisis de la Situacion
Descripcion de la situacion

En esta etapa se diagnosticara el Hotel Howard Johnson, en su ambito externo,
como en el interno utilizando herramientas para el mismo. Comenzaremos por el macro
entorno donde obtendremos datos de las variables que afectan a la empresa
externamente; lugar de posicionamiento del hotel y usuarios de salones de eventos. El
siguiente analisis es el micro entorno en el que diagnosticaremos las fortalezas y

debilidades que posee el hotel.

Dentro de este analisis del &mbito externo también obtenemos datos de la
competencia, que es muy fuerte por la gran cantidad de salones de eventos que hay tanto
en la ciudad de Carlos Paz como en Cordoba donde se desarrollan muchos eventos y se

los considera como competencia directa.
Anélisis de contexto
Mercado

Analizaremos el macro entorno donde veremos el posicionamiento que tiene el
hotel dentro del mercado en el cual podremos separar a los actuales clientes; que ellos
opinaran acerca del posicionamiento actual del hotel. Y por otro lado tenemos a los
potenciales clientes que pueden ser nuevos clientes dentro del sector o clientes de los
competidores buscando distinguir el comportamiento de compra de ambos. A partir de
esto se crearan alianzas estratégicas (B2B) con marcas, proveedores,

productos/servicios sustitutos.

Dentro del mercado segmentaremos dos tipos de clientes:
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Comenzaremos por los jovenes de 17 a 35 afios (millenials) que estan muy
acostumbrados al uso de internet, videos, blogs, entretenimientos como videojuegos,
todas las redes sociales. En cuanto a sus caracteristicas son muy influenciables por su
gente cercana 0 por sujetos a quien le tienen cierta admiracion o comparten ideas
(influencers), siguen mucho las recomendaciones que leen en linea, toman decisiones
rapidamente, ademéas demandan inmediatez y personalizacion en los servicios/productos

al momento de compra.

El otro segmento al cual estaremos enfocados es el llamado baby boomers; el
cual hace referencia a gente mayor (50 a 75 afios, en su mayoria jubilados) donde
veremos un huésped mas tradicional al que estd acostumbrado el hotel, este es mas
influenciado por medios de comunicacion como son la tv, diarios impresos, radio y las
experiencias de sus amigos, familiares o conocidos (boca en boca). Este tipo de cliente
tiene habitos muy diferentes ya que su comportamiento es muy diferente; les gusta
permanecer mas en el lugar de hospedaje que salir, son mas lentos al tomar decisiones

no realizar compras compulsivas pero son muy leales a las marcas que consumen.

El segundo punto a analizar del ambito externo es la competencia, el cual es muy
fuerte, debido a la cantidad de hoteles que hay apto para este tipo de eventos, no solo en
la ciudad de Villa Carlos Paz, sino que también en la ciudad de Cdrdoba, que es donde

mayormente se eligen para este tipo de eventos y seria su principal competencia.

Lo que sigue a analizar es la competencia ya que es muy fuerte y es conveniente
por la gran cantidad de hoteles con similares caracteristicas en Villa Carlos Paz y en

puntos turisticos cercanos.
Competidores

Tabla 1: Cuadro de Competidores

Hotel Ubicacion | Nro. | Precio | Estacio | Salon de Puntuacion | Amenities
de promed | namient | eventos/Ca | promedio en
habita [iopor |o pacidad sitios web
ciones | habitaci
on
(doble)
Amerian | Carlos Paz | 84 $6500 [ Parking | Salon de 9 Restaurante
Villa gratisy | eventos Cafeteria
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Carlos cubierto | para 300 Bar
Paz (1) personas Gimnasio
Piscina
Jardin
Bar
Portal Carlos Paz | 94 $4600 | Parking | 4 salones |7,6 Bar
del Lago gratis para 1280 Restaurante
@) personas Piscina
en
simultaneo
Eleton Carlos Paz | 103 $11.000 | Parking | Salonde | 8,1 Piscina
3) con usos Gimnasio
costo maltiples Sauna
adicion | de 680 m2 Discoteca
al Solarium
Spa
Bar
Restaurante
Pinares | Carlos Paz | 100 $6.000 [ Parking | 4 salones |8,7 Restaurant
Panoram gratis para 290 Bar
a(4) personas Cafeteria
Fiestas
Tematicas
Zonas de
picnic
Pinares | Carlos Paz | 100 $5.000 | Parking | 3 salones |8 2 piscinas
del gratis para 240 Spa
Cerro personas Restaurante
(5) Bar
Gimnasio
Jardin
Sauna
Holiday | Cordoba 142 $5.000 [ Parking | 6 salones |8,6 Piscina
Inn gratis para 1100 Gimnasio
Cordoba personas Solarium
(6) Spa
Bar
Jardin
Hotel de | Cordoba 113 $5.000 | Parking | 11 salones | 8,3 Piscina
la privado | para 775 Gimnasio
Cafiada pago personas Restaurante
(7 Bar
Terraza/Sol
arium
Jardin
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Howard | Carlos Paz | 127 $8800 [ Parking | Salon de 8,7 Bar
Johnson gratis convencio Restaurante
nes Jardin
390 m2 Parque
2 sala de infantil
reuniones Spa
para 380
personas

Fuente: Elaboracién Propia

Grafico 1: Mapa de posicionamiento
Capacidad de personas en los salones

Cap. de personas (+)

® o

)

Cantidad de
habitaciones
del hotel

Capacidad de personas. (-)

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a toda la informacion de los competidores y la problematica
planteada podemos tomar en cuenta la cantidad de salones y la capacidad de personas
que pueden hacer uso en simultaneo de estos. Los hoteles posicionados como mejores
competidores son Hotel de la Cafiada, Portal del lago y Holiday Inn que son los que

tienen una mayor cantidad de salones y capacidad. El hotel Portal del Lago se ubica en
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la misma posicion de mercado que Howard Johnson. Y el Hotel de la Cafada, como
también Holiday Inn se podria considerar como los més fuertes competidores ya que es

el que cuenta con mayor trayectoria para la realizacion de eventos y conferencias.
Anélisis de Entorno

Se utilizard& PESTEL para conocer el entorno en el que se encuentra el hotel,
analizando variables Politicas, Econdmicas, Socioculturales, Tecnoldgicas, Ecologicas y
Legales

1. Politico: Hay una gran incertidumbre de lo que pasard y las decisiones que
tomara el gobierno a partir de la situacién dada por el COVID-19, esto hace que la gente
no tenga certeza del tiempo que seguira sin poder trabajar en algunos sectores como es
el hotelero. Ademas se cred un programa para fomentar el turismo interno, al perder la
posibilidad de llegar turismo extranjero, suspension del pago de luz, dos pagos extras
de 10 mil pesos a trabajadores de Turismo (Ministerio de Turismo y Deportes.
Recuperado de: https://cutt.ly/YfIQhH5)

2. Econdmico: Este aspecto es muy desalentador actualmente ya que la situacion
economica del pais es muy mala; inflacién, devaluacion de la moneda, falta de recursos
economicos para esfuerzos de comercializacion y es un momento en donde no es

prioridad la realizacion de eventos en un hotel.

3. Sociocultural: Es costumbre que las empresas utilicen grandes espacios para
realizar eventos e inviten a sus socios, empleados, clientes, etc. a mostrar sus

productos/servicios, capacitar o festejar con sus empleados.

4. Tecnoldgico: Los medios de comunicacion se desarrollaron con la tecnologia
y el hotel puede lograr llegar a mayor audiencia mediante el uso de internet, desarrollo
de pagina web, redes sociales, aplicaciones. También se puede contar con elementos
tecnoldgicos fisicos en el salén de eventos como sistemas de parlantes de Ultima

generacion, proyectores, como asi también personalizar el espacio para cada evento.

5. Ecoldgico: Se fomenta el uso de espacios verdes y por ello se mantienen y
cuidan mucho mas, utilizaciébn de materiales biodegradables como asi también

reutilizables.
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6. Legal: Cumplimiento del Decreto N° 1447, Ordenanza 10840 para la
habilitacion de salones de eventos. (Municipalidad de Coérdoba, Recuperado de:
https://cutt.ly/xfimmVK )

Cumplimiento del Decreto N° 714/2020, Distanciamiento social, preventivo y
obligatorio y aislamiento social preventivo y obligatorio. (Boletin Oficial de la
Republica Argentina, Presidencia de la Nacion. Recuperado de https://cutt.ly/nflmP0Ob)

Alcohol CERO, Ley 10181. Donde todos los conductores estan obligados a
someterse a las pruebas que se establezcan para la deteccion de las posibles
intoxicaciones por alcohol. No podré circular el conductor con la tasa de alcoholemia

superior a 0,0 g/1000c3 de alcohol en sangre. (Policia de la Provincia de Coérdoba.

Recuperado de https://cutt.ly/jfimGy9).
Diagnostico Organizacional

Se procedera a realizar un analisis interno del hotel utilizando el analisis del Mix

de Marketing a traves de las 4P: Producto, Plaza, Precio y Promocion.

Con respecto al Producto el hotel cuenta con 3 unidades de negocios. Uno es el
alojamiento en el que recibe turistas/visitantes y para esto tiene 127 habitaciones, 5
piscinas, gimnasio, spa, espacios verdes muy descuidados, gran cantidad de empleados
pero no totalmente capacitados para atender grandes contingentes o eventos, wi fi con
dificultades de sefial que empeora cuando hay muchos ocupantes. Otra unidad de
negocios se trata de los eventos en que cuenta con un salon de convenciones con
capacidad para 380 personas y espacios verdes donde también se pueden desarrollar
eventos. Y por ultimo la unidad de negocios gastrondmicos que esta tercearizado pero

que incide directamente en las otras unidades de negocios.

El hotel en cuanto a Plaza se ubica posicionado estratégicamente en la ciudad de
Villa Carlos Paz y posee como puntos de venta el canal directo en su pagina web donde
se visualizan detalles de contacto, aplicaciones de reserva hotelera y también la

recepcion del hotel que es el punto de comienzo y salida para el hospedaje.

En cuanto a Precio tiene un valor promedio para un hotel de tal categoria que
cuesta $8.800 aproximadamente por noche. Para el sector de eventos hay diversas

tarifas; para el desarrollo de congresos, convenciones el precio es de $450.000 y para

Trabajo Final de Grado — Ignacio Augusto Schaigorodsky


https://cutt.ly/xfImmVK
https://cutt.ly/nfImP0b
https://cutt.ly/jfImGy9

13

eventos nocturnos tipo fiestas el precio promedio oscila entre $800.000 y $900.000

seglin sus prestaciones.

Para el andlisis de la Promocion el hotel desarrolla algunas estrategias de
promocion para los diversos segmentos como el turismo grupal, individual vy
corporativo. En este reporte de caso consideraremos las estrategias enfocadas en el
segmento corporativo y evento como son: Contacto directo, Redes sociales, Patrocinio
de Eventos, Convenios con organizaciones, Diarios y Revistas, Medios de

comunicacion digitales y Eventos propios.

El hotel posee variadas acciones de promocion pero estas son pocas e
ineficientes, se podria decir que no tiene un buen manejo de los recursos destinados a
promocion debido a una falta de medicién o enfoque en el mercado meta para saber
donde y como destinar estos recursos para dar el mensaje al consumidor de que son la

mejor alternativa para eventos.

Con respecto al analisis de las cuatro P, se obtiene como conclusion que el
mayor problema del TFG es la promocién y comunicacion que no esta dirigida a la
exposicion del hotel para el sector vinculado a eventos. Los recursos econémicos se
utilizan mas en los canales de comunicacion tradicional y no tanto asi por los escogidos
para el mercado meta donde se quiere imponer el hotel, es decir, si no se llega al
objetivo los esfuerzos de comercializacion no son rentables y no dan lugar al objetivo
del presente TFG.

En el siguiente analisis se realizard un analisis FODA donde se destacaran las

Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas del hotel Howard Johnson.
FODA
Fortalezas

e Reconocimiento de la marca a nivel provincial, nacional e
internacional.(1)

e Vinculacion con empresas, instituciones y organizaciones no
gubernamentales. (2)

e Ubicacién del hotel. (3)

e Presencia en sitios web y redes sociales. (4)
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Debilidades
e Estrategias para posicionarse en el rubro de salon de eventos. (5)
e Capacitacion de los empleados. (6)
e Internet con dificultades y baja intensidad de la sefial de Wi-Fi. (7)

e Mantenimiento del lugar. (8)

Tabla 2: Ponderacién de Fortalezas y Debilidades

Fortalezas Peso | Calificacion | Peso Ponderado
(1al5)
1 0.15 5 0.75
2 03 |3 1.05
3 0.3 5 1.5
4 0.2 3 0.6
Subtotal 3.9
Debilidades
5 0.3 4 1.2
6 0.2 3 0.6
7 0.3 4 1.2
8 0.2 4 0.8
Subtotal 3.8

Fuente: Elaboracion Propia

En el caso anterior las fortalezas son un poco mas favorables para la

organizacion, con un peso ponderado total de 3.9, contra un 3.8 de las debilidades.

Hay muchos aspectos en los cuales mejorar para lograr ser el hotel favorito para
el uso de salones de eventos. Seria pertinente crecer en estas debilidades y poder lograr

un mejor posicionamiento, sin descuidar sus fortalezas actuales.

Oportunidades
e Crecimiento del uso de salones para eventos. (9)
e Promocidn de eventos en temporada de turismo. (10)
e Posicionamiento en Apps de reserva hotelera. (11)

e Buscar empresas y organizaciones para alianzas estratégicas. (12)
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Amenazas

e Situacion econdmica.(13)
e Apertura de nuevos hoteles y/o salones de eventos. (14)
e Competencia Directa. (15)

e Barrera de salida muy alta. (16)

Tabla 3: Ponderacion de Oportunidades y Amenazas

Oportunidades Peso | Importancia | Peso Ponderado
(1al5)

9 0.3 5 1.5

10 0.3 5 15

11 0.15 4 0.6

12 0.25 3 0.75

Subtotal 4.35

Amenazas

13 0.25 5 1.25

14 0.25 4 1

15 0.4 5 2

16 0.1 3 0.3

Subtotal 4.55

Fuente: Elaboracion Propia

En el caso anterior las Oportunidades son desfavorables para la organizacién
con un peso ponderado de 4.35 con respecto a las Amenazas con un peso ponderado de
4.55

Es normal que las Amenazas hoy por hoy estén por encima de las
Oportunidades debido a la crisis que esta atravesando el rubro hotelero y de salones de
eventos sobre todo por la situacién econdmica del pais y el contexto de Covid-19.
Ademas se puede ver que hay una fuerte competencia directa en el sector que puede

afectar alin més en estas variables

Analisis Especifico
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El andlisis de contexto fue desarrollado a partir de fuentes de informacién
secundarias donde se utilizaron portales, informacion brindada por la Universidad Siglo
21 y blogs acerca de eventos en hoteles, clasificaciones de usuarios, preferencias y
habitos de consumo.

En el desarrollo del PESTEL se utilizaron informes de portales de gobierno tanto
a nivel nacional, como provincial y municipal como revistas e informes de usuarios de

salones de eventos en hoteles. (Sitios citados en PESTEL)

Al hablar de competidores se recaud6 informacion de sitios web de la
competencia, portales de reserva hotelera, calificaciones en google ads en donde los

usuarios calificaban su estadia y sus usos.
Marco Teorico

A partir de lo expuesto en el presente trabajo final de grado trataremos con las
concepciones  enfocadas al posicionamiento, ya que el posicionamiento de un

producto/servicio es fundamental para imponerse en el mercado.

Definiremos el posicionamiento: El posicionamiento comienza en un producto,
articulo, servicio, compaiiia, institucion o incluso una persona. Se refiere a la mente de
los probables clientes o a quien se quiere influenciar o como se ubica en la mente de las
personas. El posicionamiento también es lo primero que viene a la mente. (American
Marketing Association, 2015)

En marketing llamamos posicionamiento de marca al lugar que ocupa una
marca en la mente de los consumidores con respecto a la posicién que ocupa con sus
competidores. Este posicionamiento se construird desde la percepcion que tengan los

consumidores hacia nuestra marca y la de la competencia. (Kotler; Armstrong, 2013)

Una marca es un nombre, término, signo, simbolo o cualquier otra caracteristica

que identifique el bien o servicio de un vendedor como distinto de los otros vendedores

El objetivo de una marca es posicionarse en la memoria del publico objetivo.
Esto se desarrolla desde la posicion sensorial, experiencia visual, estética y simbdlica de

la marca corporativamente, su identidad e imagen mental que genera en los publicos. La
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identidad, cultura e imagen son pardmetros utilizados por el disefiador. Sobre ellos se
construird y se formara la marca grafica. (Costa, 2014)

Otro concepto a tener en cuenta es el de imagen e identidad de marca que son
aspectos de gran importancia para lograr el posicionamiento de una empresa dentro del
mercado al que se quiere apuntar. Asi también es interesante ver el concepto de
identidad corporativa para saber cuales son los factores que posicionan a la empresa en

los consumidores.

La identidad de marca se puede definir como un conjunto de activos vinculados
al nombre y simbolo de una marca que incorporan el valor suministrado por un

producto o servicio de la compafia a sus clientes (Kapferer, 2012)

También se puede entender como identidad de marca a la forma en que la
empresa busca ser identificada y percibida en el mercado o la manera como quiere
posicionarse a si misma o a sus productos en el mercado. Son los valores que la asocia.
(Kotler; Keller, 2016)

La imagen de marca se entiende como los consumidores perciben a la empresa o
sus productos en su mente. ElI conjunto de representaciones mentales, afectivas y

cognitivas que los consumidores tienen frente a una marca. (Kotler, Keller, 2016)

La identidad de marca es un conjunto coordinado de signos visuales
(linguisticos, iconicos, cromaticos) por los cuales la opinion publica reconoce e

identifica una entidad u organizacion (Costa, 2014)

A partir de estas definiciones podemos diferenciar los conceptos: La identidad
de marca tiene un contenido determinado, viene propuesta por la empresa y es lo que la
compafiia desea que asociemos su marca y nace con la intencion de permanecer en el
tiempo, mientras que la imagen de marca tendra un contenido incierto, se forma desde
la mente del sujeto y esta influenciada por variables, no es constante y puede cambiar

con cualquier informacién que reciba el consumidor.

Otro valor que debemos tener en cuenta para saber cdmo nos encontramos con
respecto a la competencia es el mapa de posicionamiento que explica de manera grafica

la posicion de la empresa y sus competidores acorde a diferentes criterios. Esta
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herramienta es muy Util para visualizar en qué posicién se encuentra la empresa y cuéles

son las mejoras que deben realizar para obtener el posicionamiento deseado.

Al conocer la situacion actual de posicionamiento sobre el mapa de
posicionamiento debemos saber de qué manera evallan el posicionamiento los
consumidores y en este caso tenemos que definir la percepcion, asociacion y notoriedad

de la marca.

La notoriedad de marca es el nivel de conocimiento que tienen los
consumidores acerca de una organizacién. Ademas es la capacidad que posee un
comprador potencial para identificar una marca o producto, proponer y /o elegir. Esto se
refiere a la situacion en que los compradores reconocen y asocian una marca con el

producto que representan. (Capriotti, 2013)

La percepcion de marca es el proceso por el que los consumidores seleccionan,
organizan e interpretan la informacion que utilizaran para formar una imagen de marca

de las diferentes compafiias, productos y/o servicios. (Kotler; Armstrong, 2013)

La asociacion de marca es el conjunto de percepciones y sensaciones que forman

los consumidores hacia los productos de las diferentes marcas. (Aaker, 2012)

Al tener conocimiento de estos 3 conceptos, el paso a seguir es definir qué es la
estrategia de marca, para saber cual es la estrategia a desarrollar y tener en cuenta en

qué lugar del mercado se buscar posicionar.

La estrategia de marca son las decisiones que la empresa toma para crear y
gestionar su marca. Ademas es el proceso de planificar para lograr los objetivos
propuestos. Las cuatro estrategias para desarrollar la marca son: Extensiones de Linea,

Extensiones de marca, marcas multiples y nuevas marcas. (Kotler, Armstrong, 2013)

Un importante elemento a tener en cuenta es la personalidad de la marca para la
cual se esta trabajando porque a partir de sus particularidades es que los consumidores

percibiran su interés.

La personalidad de marca es un conjunto de atributos emocionales y asociativos

conectados a una empresa 0 marca con las que se caracteriza a las marcas del mercado.
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Una personalidad de marca se basa en cinco factores: Sinceridad, Excitacion,
Competencia, Sofisticacion y Rusticidad. (Aaker, 2012)

Para analizar la imagen y personalidad de la marca nombraremos nuevamente el
mapa de posicionamiento, donde tendremos conocimiento de la posicion de la empresa

con respecto a los competidores.

El mapa de posicionamiento es una herramienta de analisis de marketing que
permite a una empresa conocer su situacion con respecto a la competencia en la mente
del consumidor. Permite representar de manera visual la percepcion de los clientes de

una empresa, marca o producto y sus rivales.

Las estrategias en medios utilizados para afectar la percepcion de los clientes
son Below the line; que es un medio no convencional y son segmentados,
personalizados y tienen un gran poder de recordacion de marca y contacto con el
publico generando una experiencia. Otra estrategia es Above the Line que es un medio

no convencional y con un efecto masivo y con gran llegada al pablico.

Para generar una experiencia en los consumidores se utilizara el concepto de

marketing experiencial.

El marketing experiencial es una estrategia de marketing que intenta dar vida
intencionadamente a las promesas que hace la marca a los consumidores por medio de
experiencias organizadas que tienen lugar antes, durante y con posterioridad al proceso

de compra. (Lenderman, 2011)

Las caracteristicas del marketing experiencial son: experiencia del cliente,
consumo como una experiencia holistica, los clientes son animales racionales y

emocionales, los métodos son eclécticos. (Schmitt, 2012)

A través de las experiencias las marcas buscan potenciarse en la mente de los
consumidores logrando estar primeras en su mente. Para esta situacion definiremos el

concepto de top of mind.

Top of Mind (traduccion en espafiol: Arriba de la mente) es la posicion
privilegiada que ocupa una marca en nuestra mente. Es decir, es la primera marca que se

viene a la mente o que se recuerda. Y, todo ocurre de una forma espontanea. Se podria
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decir que el Top of Mind es una relacion entre marca y consumidor. Esto porque es la
primera marca que viene a la mente del consumidor cuando se le pregunta sobre un

producto y/o servicio de un sector determinado.
Diagnostico y Discusion
Declaracion del Problema

El problema a resolver del Hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz es el
posicionamiento de la marca con respecto al uso del hotel para eventos, ya que no esta
posicionada actualmente como quisieran estar. Para esto utilizaremos la informacion
mencionada en otros puntos del TFG como: la falta de reconocimiento por parte de los
clientes que se ve notablemente en turistas, empresas locales, nacionales e
internacionales en el ambito de los eventos, es decir que estos clientes y/o posibles
clientes lo tienen identificado como de turismo y no como un espacio para realizar

eventos.
Justificacion del Problema

Una problematica actual del mercado es la necesidad de Desplazamiento,
alojamiento y espacio para la reunion. El hotel satisface esta problematica, ademas
infraestructuralmente esta preparado para recibir grandes contingentes. Gracias a estos
atributos, el hotel es una gran opcion para las reuniones que conlleven dias y pueda dar

lugar a descanso y tiempo libre para los huéspedes corporativos.

Se presenta en el antecedente, el competidor directo Hotel Portal del Lago,
muestra como caso de éxito exponer sus espacios y dar a conocer la propuesta que
brinda el hotel para la realizacién de eventos. Este antecedente lograra alinear al hotel
Howard Johnson en la resolucién de su problema, que es que el comin de la gente
vincula mas al hotel como un establecimiento tradicional de turismo y no como un

espacio para la realizacion de eventos.

Las alianzas estratégicas representan otra problematica en el mercado del hotel,
ya que no tiene reconocidas sociedades o patrocinios con marcas fuertes. Estas podrian
darse facilmente al aprovechar la ocasién de turismo. Carlos Paz es una plaza muy
fuerte para el turismo de temporada que atrae a grandes marcas y muchas de ellas se

apoyan mutuamente para potenciarse. El desarrollo de alianzas estratégicas con otras
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empresas de productos o servicios, sponsor de eventos y anuncios dan lugar a
posicionar al hotel dentro de la mente de los consumidores y dan lugar para
desenvolverse en el mercado como una fuerte marca. De esta manera se podria generar

una experiencia mas alla de la percibida en el alojamiento.
Conclusion del Diagnostico

Se espera que el hotel pueda consolidarse como una alternativa para la
realizacion de eventos y/o para el turismo corporativo. Podria llegar a ocupar el lugar
deseado en cuanto a posicionamiento de mercado, si se presenta un planeamiento en
redisefiar los atributos que tiene el hotel y brindar visibilidad en cuanto a

infraestructura: salones, habitaciones y diversos amenities.

Se implementara una propuesta de reconocimiento por parte de los
consumidores, en la que se posicionaria al hotel como un fuerte competidor en el rubro
de salones de eventos con respecto a sus mayores competidores dentro de Carlos Paz y
la ciudad de Cdrdoba. Logrando asi que el hotel sea vinculado, como la mejor
alternativa de eventos dentro de la ciudad de Cordoba y Carlos Paz y no solamente

como un lugar donde hospedar un turista.

La inversion publicitaria y operaciones comerciales adecuadas para el desarrollo
de estrategias de comunicacion tienen como objetivo posicionar de mejor manera al
hotel con respecto a sus competidores. En este sentido se reforzaran los atributos que
requieren los usuarios de salones de eventos para afectar en la percepcion que tienen

del mismo y generar acciones comerciales para poder atraer al mercado meta.
Objetivos

Objetivo General:

Reposicionar al Hotel Howard Johnson de Villa Carlos Paz como la
mejor alternativa para sus clientes en el sector eventos y/o turismo
corporativo en la Provincia de Cérdoba en el lapso de 12 meses entre
los afios 2021 y 2022

Objetivos Especificos:
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Incrementar la recordacion de marca en un 30%, aumentando el
desarrollo de contenidos atractivos con un enfoque en los atributos

actuales para el mercado de eventos en el plazo de 9 meses.

Impulsar las publicidades y comunicaciones digitales apuntadas al
sector eventos en un 40% ofreciendo el producto/servicio actual
logrando mas interacciones con el cliente y exposicion de marca en

el plazo de 12 meses.

Desarrollar una base de datos de al menos 1000 contactos
corporativos y concretar acuerdos comerciales con 50 de estos
contactos en el sector de eventos, siendo participes de otros eventos y
networking logrando generar alianzas estratégicas y desarrollar el

negocio en un plazo de 12 meses.
Alcance del plan

El plan de accion para lograr un reposicionamiento de marca busca ser
direccionado a empresas, organizaciones y personas que se interesen en realizar

eventos.

En base al andlisis tedrico planteado se espera que el Hotel Howard Johnson sea
reconocido como la mejor opcion en la provincia de Cordoba para la realizacion de
eventos como consecuencia de obtener grandes mejoras con respecto a imagen de
marca, percepcion de marca por parte de los consumidores, asociacion de marca con
respecto a otras empresas y logre un posicionamiento de marca muy superior al

planteado en el mapa de posicionamiento

Se espera que estas acciones puedan dar solucidn a las problematicas como: falta
de reconocimiento del hotel como espacio para el desarrollo de eventos y asociacion

con otras empresas.
Plan 1: Howard Johnson desde adentro

Objetivo: Incrementar la recordacion de marca en un 30%, aumentando el
desarrollo de contenidos atractivos con un enfoque en los atributos actuales para el

mercado de eventos en el plazo de 9 meses.
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Teniendo en cuenta como antecedente y justificacion que el mayor competidor
directo Hotel Portal del Lago, expone sus espacios y da a conocer la propuesta que
brinda el hotel para la realizacion de eventos. En este punto se busca dar mayor lugar a
la oferta que propone Howard Johnson para la realizacion de eventos dando lugar a una
recordacion de marca por encima de Hotel Portal del Lago.

Por otro lado también se busca mostrar al hotel como una opcién vinculada al
desarrollo de eventos, ya que como vimos en puntos anteriores la gente identifica mas al
hotel como un hotel tradicional de turismo y no como un espacio para la realizacion de
eventos. Aqui se buscard que los potenciales clientes recuerden al hotel como una

opcion para realizar eventos.

Para incrementar la recordacion de marca el hotel desarrollara las siguientes

actividades:

1. Recibira invitados como formato evento en diferentes fines de semana
para mostrar gratuitamente sus salones de eventos, espacios, habitaciones
y amenities ofreciendo merchandising, regalos y aperitivos como tragos
y lunch dando lugar a una experiencia para el consumidor.

2. El desarrollo del evento sera durante el dia (mafiana-tarde) y también se
mostraran tour virtuales en pantalla gigante con todo lo que se ofrece en
el hotel sobre todo en dias que haya huéspedes y no se los quiera
molestar.

3. Se utilizaran medios no convencionales below the line personalizados
para generar mayor recordacion de marca y contacto publico como

también medios above the line para lograr una mayor llegada al publico.

Las acciones consisten en abrir el hotel para actuales clientes y potenciales

clientes para mostrar el hotel desde sus salones de eventos con los siguientes pasos:

1. Para comenzar el personal recibird a los invitados desde los renovados
espacios verdes con un lunch y bebidas.

2. Posteriormente realizaran una guia detallada por los salones de eventos
mostrando cada detalle y usos.

3. En el salon principal habra una pantalla gigante mostrando un video

editado de eventos realizados en el hotel y también habra graficos con
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cadigo QR en el que los visitantes podran acceder a un link donde los
llevard a visualizar y hacer un tour virtual del hotel y todas sus
instalaciones con gran detalle, definicion y calidad.

4. Durante el evento se obsequiara merchandising del hotel como remeras,
gorras, lapiceras, floreros con plantas, etc) y al finalizar se sortearan

hospedajes y regalos para los visitantes.

Esta accion se comunicard por e-mail marketing, mensaje a modo personal tipo

carta a empresas previamente seleccionadas de la provincia, radio y redes sociales.

Este plan se desarrollard desde el 14 de marzo hasta el 14 de noviembre del afio
2021 teniendo en cuenta que es la temporada mas baja para el hotel con respecto a
huéspedes y reserva de salones. Realizando el evento 1 domingo por mes durante 9
meses. Para desarrollar los anuncios radiales, utilizaremos 3 anuncios en un mismo dia
durante un sabado al mes con 2 semanas previas al evento en el programa de Cadena 3
“Una mafana para todos” de 10 segundos cada publicidad por 9 meses que se

comenzaran a desarrollar

Tabla 4: Presupuesto Programa 1

Accidn Presupuesto

Lunch. Preparacion de comidas, picadas y bebidas. $20.000 por | $180.000
evento (9 eventos)

Edicion de video y tour virtual de todo el hotel en 360° $100.000

Regalos como hospedajes, plantas, vinos, etc. $10.000 por $90.000
evento. (9 eventos)

Disefio de Merchandising como remeras, lapiceras, gorras, $5.000
floreros, etc.

Compra del Merchandising. $12.000 por evento (9 eventos) $108.000

Personal capacitado para desenvolverse como personal de $180.000
servicio. $20.000 por evento (9 eventos)

Creacion de Gréaficos y banners con gr para promocion $10.000
Renovacion Parquizado que consiste en mano de obra, $100.000
mantenimiento, relleno de espacios, compra de césped, plantas

y semillas
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Spot radial de 10” en programa “Una mafiana para todos” en $213.000
Radio Cadena 3 a nivel nacional. $7900 por spot. Se
desarrollaran 27 spots publicitarios

Campafia de e-mail marketing para hacer llegar invitaciones $14.000
especiales

TOTAL $1.000.000

Fuente: Elaboracién Propia

La medicion se realizara mediante encuestas que se realizaran al momento de
salida para tener una respuesta inmediata y las mas certera posible al tener un uso
reciente de las instalaciones y servicio del hotel. Esta corresponde a la percepcion del
mismo con respecto a la imagen de marca del Hotel Howard Johnson. Para la encuesta
se utilizaran diferentes escalas como Likert, diferencial semantico, matriz de lado a lado
evaluando satisfaccion-insatisfaccion y preguntas abiertas. También se les consultara a
los visitantes por la imagen de marca que tenian del hotel previo a la visita para tener

una comparacion con respecto a lo que se llevan luego del evento.
Plan 2: Comunicacion de producto/servicio

Objetivo: Impulsar las publicidades y comunicaciones digitales apuntadas al
sector eventos en un 40% ofreciendo el producto/servicio actual y logrando mas

interaccion con el cliente y exposicion de la marca en el plazo de 12 meses.

En el reporte de caso se detectd que el esfuerzo en la promocién del servicio
hotelero se realiza cominmente en los meses de alta temporada en los cuales se denota
poca promocion y mala comunicacién en la imagen del hotel para la realizacion de
eventos. Por esto es que se busca aumentar la promocion del lugar en un 40%

mejorando la comunicacion de la imagen del hotel para la realizacion de eventos.

Para esta accion se desarrollaran los medios de comunicacion digitales como
Pagina web, Instagram, Facebook y LinkedIn en donde se comunicara la oferta que

presenta el hotel con sus diversas promociones dirigidas al segmento de eventos.

Al desarrollar este objetivo se necesitara contar con:
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1. Un community manager que se encargara de crear y gestionar los
perfiles.
2. Un disefiador grafico que creard los diferentes flyers creativos e

innovadores que seran publicados en las redes.

Se realizaran publicaciones pagas en LinkedIn (apuntado a corporaciones),
Instagram, Google Ads y Facebook de disefio incentivando la interaccion con los

seguidores todos los sabados del mes durante 9 meses, desde marzo a noviembre.

Con respecto al tiempo de ejecucién este personal sera contratado durante 9

meses que se desarrollara el programa, fuera de la temporada de verano.

Tabla 5: Presupuesto Programa 2

Accion Costo

Publicidad en Instagram y Facebook. $8.000 por mes (9 | $72.000

meses)

Publicidad en LinkedIn. $10.000 por mes (9 meses) $90.000
Google Ads. $4.000 por mes (9 meses) $36.000
Contrato Community Manager. $6.000 por mes (9 $54.0000
meses)

Contrato Disefiador Gréafico. $8.000 por mes (9 meses) | $72.000
TOTAL $324.000

Fuente: Elaboracion Propia

Se medira por interacciones alcanzadas en cada red social donde se obtendra una
cantidad de menciones, compartidos, guardados para saber si el resultado se alcanzo.
Dicha escala se medira en promedio de nuevas interacciones por red social. Si se llega
al alcance de 50.000 o mas nuevas interacciones en este lapso se considerara un éxito, si
se alcanza un total de 40.000 a 49.999 interacciones se considerard un resultado

esperado y si se alcanza un total de 39.999 o menos se considerara un fracaso.

Plan 3: Relaciones empresariales
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Objetivo: Desarrollar una base de datos de al menos 1.000 contactos
corporativos y concretar acuerdos comerciales con 50 de estos contactos en el sector de
eventos, siendo participes de otros eventos y networking logrando generar alianzas
estratégicas y desarrollar el negocio en un plazo de 12 meses.

Como vimos anteriormente en el Trabajo Final de Grado, tenemos como
consecuencia el poco reconocimiento del hotel por parte de los consumidores como
espacio para la realizacion de eventos. Y con la recoleccién de nuevos contactos habra
mayor posibilidad de que estos potenciales clientes realicen sus eventos alli y lo puedan

recomendar.

Con este programa se busca generar al menos 1.000 contactos nuevos de
empresas, universidades, gobiernos, disertantes/oradores, agencias planeadoras de
bodas. Estos contactos se generaran a partir del contacto directo con empresas,
participaciones en ferias y eventos turisticos dentro y fuera de la provincia, donde se

enviaran representantes del hotel y se presentaran en un stand de exposicion.

Se enviaran representantes del hotel con un vasto conocimiento de los servicios
y costos que se ofrecen a presentarse en 6 ferias y eventos turisticos seleccionadas para
promocionar el servicio y lograr nuevos contactos por posibles interesados. Lo mas
importante de esto es darse a conocer en el mercado meta y poder contar con una gran

diversidad de clientes y poder llegar a explotar lo planteado en el presente TFG

Mediante la utilizacion de medios de comunicacion digitales como e-mail

marketing y redes sociales se mantendra el contacto con estas organizaciones.

En cuanto al tiempo de ejecucion se desarrollara desde Junio a Noviembre (6
meses), en el que se enviaran 2 representantes a cada evento por mes y se le abonaran

honorarios por dicha representacion, con viaticos y hospedaje incluido.

Tabla 6: Presupuesto del Programa 3

Accion Costo

Sueldo mensual del personal (2 personas) por cada feria. | $180.000
$30.000 por feria. (6 ferias)

Presupuesto para viajes aproximado para ir a otras $100.000
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ciudades y provincias

Hospedaje, canje con otras sucursales $0

Viaticos; gastos del personal que representara al Hotel $30.000
en las ferias y eventos. $5.000 por evento

Alquiler de stands por evento. Aproximadamente $90.000
$15.000 por evento. (6 eventos)

Fuente: Elaboracién Propia

Para medir este objetivo mediremos la cantidad de nuevos contactos obtenidos,
es decir si se llega a 1500 o mas contactos se consideraran el objetivo como un éxito y
si se obtienen 1499 o menos se considerara como un fracaso. Otra forma de medir este
objetivo es la cantidad de acuerdos cerrados; si se obtienen 50 0 mas acuerdos cerrados
el objetivo se considerara exitoso y si se obtienen 49 acuerdos 0 menos se considerara

un fracaso

Las diversas acciones de cada plan se presentaran por medio de un Diagrama de
Gantt que le facilitara al Hotel saber en qué momento realizar cada una de las acciones

planteadas y cuanto tiempo.

Ademas de esto se presentara el presupuesto total de los 3 planes en el que se

visualizara el monto total gastado dentro del presupuesto asignado del reporte de caso.

Tabla 7: Diagrama de Gantt. Representacion afio 2021

Mes

Renovacion de esparios verdes
Muestra del hotel
Campatia e-mai

Redes Sociales

Obietivo 1 |Spot radial

Publicidad Instagram
Publicidad Facebook
Publicidad LinkedIn
Objetivo 2 |Google Ads
Representacipon en eventos
Exposiciones en ferias
Networking

Objetivo 3 |E-mail marketing
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Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 8: Presupuesto total de los Programas

Programa Costo
Programa 1: Howard Jhonson desde adentro $ 1.000.000
Programa 2: Comunicacion de producto/servicio | $ 324.000

Programa 3: Relaciones empresariales S 400.000

TOTAL GENERAL 1.724.000

Fuente: Elaboracién Propia
Conclusiones y Recomendaciones

En el presente Trabajo Final de Grado se desarrollé un analisis intensivo del
Hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz donde se detectd la problematica de

posicionamiento que tiene el hotel en la categoria eventos.

En consecuencia de esta problematica se plantearon los objetivos y planes de

accion para llegar al posicionamiento deseado.

En conclusién, aqui esta el objetivo de lograr atraer a ese mercado estratégico
del cual hablamos en el desarrollo de este TFG y seguido al entorno pandémico; los
clientes van a salir a buscar donde realizar reuniones y conferencias en ambitos
agradables que favorezcan las necesidades de desplazamiento, alojamiento e
infraestructura. Ademas se tiene como finalidad crear una propuesta de valor agregado
para este tipo de clientes que sea superadora con respecto a sus competidores y que

ayude en el crecimiento del posicionamiento actual.

El hotel puede posicionarse como la mejor alternativa para la realizacion de
eventos en Cordoba porque posee las herramientas necesarias para alcanzarlo, como
marca reconocida, infraestructura, ubicacion estratégica y posibilidades de crecimiento
que presenta el mercado. Y la solucion planteada para el problema reconocido se ajusta

a las limitaciones presupuestarias que se imponen.

A partir de las problematicas que presentd el Hotel, recomendaria segmentar

cada tipo de consumidor como una diferente unidad de negocios, estas serian: eventos,
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sustentables, vacacional, estudiantil y jubilados. Pudiendo darle la atencion suficiente a
cada unidad de negocios acorde a su estacionalidad segun sea el caso y tener una mayor

organizacion y control sobre las problematicas y planes de accién que se realicen.

Otra recomendacion que propongo es que una vez concluidos los planes de
accion se deberia seguir modificAndolos con la idea de poder ofrecer un mejor y mas
completo servicio porque muchos de los clientes que se hospedan y hacen uso de las
instalaciones en general tienen un feedback negativo con respecto a servicios,
instalaciones y ruido. EIl descontento de los usuarios predispone una mala imagen del

lugar con su entorno cercano de personas.

Por otro lado también recomiendo a futuros investigadores que se enfoquen
desde otro punto de vista post pandemia en donde puedan evaluar las nuevas estrategias

de sus competidores.
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