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Resumen

El presente Trabajo Final de Grado corresponde a un Reporte de Caso cuyo propésito es generar
un plan de implementacion tendiente a desarrollar mejoras en la problematica que atraviesa el Hotel
Howard Johnson Villa Carlos Paz. A partir del analisis llevado a cabo tanto interno como externo, el
estudio de antecedentes referidos a la temética y considerando conceptos claves en materia de marketing
es que se observa que la problematica del hotel esta vinculada al débil posicionamiento de la marca y
de la imagen perceptiva que se tiene de ella. Si bien busca destacarse como un establecimiento de
calidad y referencia para los diferentes segmentos a los que apunta, se observan falencias a la hora de
explotar el maximo potencial de sus instalaciones e infraestructura como asi también de sus atributos.

Como solucion a la problematica, se propone incrementar la atencién del segmento corporativo,
siendo este uno de los segmentos apuntados el cual le permitira no solo ser considerado como un hotel
de alojamiento sino también destacado en la organizacion de diferentes eventos. Asimismo, se propone
el redisefio del contenido publicitario expuestos en los diferentes medios digital para aumentar la
notoriedad y la recordacion de marca, buscando generar también comentarios positivos y de referencia
qgue beneficien a la imagen perceptiva. Todas estas acciones permitiran alcanzar, al hotel, el
posicionamiento deseado en el medio.
PALABRAS CLAVES: posicionamiento, imagen perceptiva, notoriedad, identidad de marca, cartera

de negocio, segmento de mercado.

Abstract

This Final Degree Project corresponds to a Case Report whose purpose is to generate an
implementation plan aimed at developing improvements in the problems that the Howard Johnson Villa
Carlos Paz Hotel is going through. From the analysis carried out both internally and externally, the
background study referring to the subject and considering key concepts in marketing is that it is
observed that the hotel's problem is linked to the weak positioning of the brand and the perceptual image
what about her. Although it seeks to stand out as a quality and reference establishment for the different
segments it is targeting, there are shortcomings when it comes to exploiting the maximum potential of
its facilities and infrastructure, as well as its attributes.

As a solution to the problem, it is proposed to increase the attention of the corporate segment,
this being one of the targeted segments, which will allow it not only to be considered as an
accommodation hotel but also outstanding in the organization of different events. Likewise, the redesign
of the advertising content exposed in the different digital media is proposed to increase the notoriety
and brand recognition, also seeking to generate positive and reference comments that benefit the
perceptual image. All these actions will allow the hotel to achieve the desired position in the middle.
KEY WORDS: positioning, perceptual image, notoriety, brand identity, business portfolio, market

segment.
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1. Introduccion:
1.1.Marco de referencia institucional

Este proyecto consiste en desarrollar un plan de marketing para el Hotel Howard
Johnson Villa Carlos Paz, provincia de Cordoba, con la finalidad de desarrollar un
reposiciomiento de la marca, aprovechando asi también el potencial del segmento apuntado, el
cual no se encuentra explotado al maximo, generando una buena imagen y experiencia en los
clientes.

No hay dudas de que la industria hotelera se encuentra en constante crecimiento y de
que, en la actualidad, es de las mas demandadas, no solo en el pais, sino que también a nivel
mundial. Siendo la actividad turistica la que le da impulso a las econdmicas de todas las
regiones, dicha industria se ve sumamente beneficiada, la cual contribuye desde su lugar con
la generacion de empleos, desarrollo de oportunidades, siendo la principal fuente de recursos

A solo 40 minutos del Aeropuerto Internacional de Cérdoba y a 5 minutos del centro
de Villa Carlos Paz se encuentra ubicado el Hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz. Una
empresa familiar que mantiene su impronta de pyme y que cuenta con la gestion presencial de
la familia Elliott. Si bien las raices de los administradores, quienes dieron marcha a este
proyecto son oriundas del norte del pais, precisamente de la provincia de Salta, con ayuda de
accionistas e inversores pudieron llevar a cabo dicho proyecto el cual les llevo 3 afios de espera,
que es lo que demando la obra del establecimiento, pudiendo inaugurar en el 2011. Este
proyecto cuenta con la caracteristica de ser un condo-hotel, es decir, que el hotel cuenta con
tantos duefios como accionistas. Una modalidad comercial que combina el negocio
inmobiliario con la actividad hotelera en si misma.

Con una combinacion de su edificacion estilo moderno con el entorno natural,
integrandose al paisaje y teniendo como premisa minimizar el impacto ambiental, se dio lugar
al Hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz, el cual cuenta con 127 modernas habitaciones, un
restaurante con cocina internacional, jacuzzi, sala de reuniones y convenciones. Es su politica
trabajar en un ambiente mas verde y amigable, es por esta razon que se implementan diferentes
acciones para concientizar a los huéspedes durante su estadia.

Teniendo en cuenta los diferentes servicios que brinda actualmente el hotel, podemos
destacar tres tipos de servicios principales los cuales son alojamiento, gastronomia y eventos.
Estos servicios requieren de la implementacion de diferentes acciones de tanto de marketing
como de publicidad, entre otras, que sean heterogéneas entre si.

La familia Elliott, administradores del hotel, tienen definido cuales son su publico

objetivo y los segmentos que buscaran satisfacer, siendo son: Turismo estudiantil, de jubilados
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y agencias; Turismo corporativo; Turismo individual. Por ello es que llevaremos a cabo
diferentes tipos de acciones en cada uno de estos publicos y, ademas, acciones en comun para

poder alcanzar los objetivos propuestos.

1.2.Breve descripcion de la problematica

Actualmente la principal problematica que se observa que esta atravesando, es en
cuanto al débil posicionamiento de la marca y de la imagen perceptiva que se tiene de ella,
siendo una de las principales razones el lugar donde se encuentra situado el hotel, ya que se
considera a Villa Carlos Paz como turismo mochilero, por tal motivo los directivos buscan
romper con esta idea para poder captar clientes de otras caracteristicas de acuerdo a los
segmentos seleccionados que forman parte de su estrategia corporativa.

Esto dltimo en vistas a que la provincia de Cordoba lidera el segmento de turismo
corporativo y de reuniones en el interior del pais, ubicandose sélo por detras de la provincia de
Buenos Aires, y acaparando la mayor cantidad de eventos realizados. Asimismo, presenta en
su cartera de negocios turistica, actividades de las mas variadas: turismo de reuniones y
eventos, festivales, eco aventura y otras actividades al aire libre (avistaje de aves, pesca),
turismo rural y religioso como asi también rutas de vinos. (Cordoba Turismo, 2021).

Por lo que posicionar al hotel en la mente de los clientes, como principal alternativa en
cuanto a los diferentes segmentos de mercado que busca atraer: turismo individual, turismo
corporativo, turismo estudiantil, de jubilados y agencias, se convierte en un principal desafio.
Cabe destacar que su potencial radica en: ser un establecimiento considerado como un hotel de
calidad (4 estrellas) que cuenta con el espacio y la infraestructura acorde a las alternativas
propuestas pudiendo brindar confort y calidad en sus atenciones; sostener una politica de
sustentabilidad en todo lo que al hotel respecta; e incluir como espacio destacado el restaurante
que ademas presenta una oferta de cocina internacional adecuado a estandares reconocidos de
calidad. Permitiéndole, todo ello, diferenciarse dentro de Villa Carlos Paz, por los servicios

integrales que ofrece, siendo estos: Alojamiento, Eventos y Gastronomia.

1.3.Resumen de antecedentes
Segun Hugo Rovira, en su articulo para Hostelsur, la gastronomia se ha transformado
en un elemento de diferenciacion calve para las cadenas hoteleras, ya que el nuevo turista,
participa de las nuevas tendencias del consumo cultural, buscando la autenticidad de los lugares
que visita a través de la gastronomia, y al cual le preocupa el origen de los productos; por lo

tanto, los hoteles se han visto asi obligados, segun sus propias palabras, a evolucionar de
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espacios dedicados casi exclusivamente a un servicio de alojamiento a tener que ofrecer
experiencias gastronomicas de calidada sus clientes; debiendo enfocar su politica
gastronémica, dandole mayor personalidad y protagonismo dentro de los servicios que ofrecen,
sino la unidad de negocio podria volverse un producto vulnerable, deslocalizado y poco
competitivo en el medio.

Aguila Veray Llerena Espinel en una tesis presentada para la Universidad de Guayaquil
en el 2016 proponen un proyecto de elaboracion de un plan de marketing para un hotel boutique
de la zona con el fin de lograr un adecuado posicionamiento del mismo a partir del estudio del
crecimiento del turismo internacional en Ecuador y el impacto que esto genera en la economia
del medio obligando a la industria hotelera a mejoras continuas y mayor competitividad,
buscando que el hotel mencionado crezca en dos segmentos de mercado a los que apunta:
turismo receptivo y turismo corporativo interno. Mostrando mediante este proyecto que las
microempresas de la industria turistica pueden obtener rentabilidad y posicionarse en mercados
claves a partir de incursionar en la cultura de planificacion de estrategias de marketing.

Segln la Asociacion Argentina de Organizadores y Proveedores, de Exposiciones,
Congresos, Eventos y Buros de Convenciones. Argentina es un pais lider en América Latina
por la calidad y diversidad de su oferta turistica y la infraestructura existente para el Turismo
de Reuniones. Por ello, comenzé el trabajo conjunto con el Instituto Nacional de Promocion
Turistica -INPROTUR- (organismo que concreta la relacién publico-privada, responsable de
la promocion turistica internacional de la Argentina), con el objetivo fundamental de posicionar
a la Argentina como uno de los principales 15 destinos mundiales en el ranking internacional
de Sedes para la realizacidon de Congresos, Convenciones, Ferias, Incentivos y demas eventos
internacionales. En la actualidad, se esta iniciando la puesta en marcha del “Plan de Desarrollo
Federal - Turismo de Reuniones 2020 cuyo objetivo principal es el de lograr posicionar a la
Argentina como el mejor Destino Sede de eventos de Latinoameérica.

Por otro lado, segln el Observatorio Econdmico de Turismo de Reuniones de la
Republica Argentina, en la presentacion del Anuario Estadistico 2019, el segmento hotelero
muestra un crecimiento del 24% con respecto al afio anterior, cuyo crecimiento es el resultado
de una estrategia trazada hace una década para posicionar a Argentina como principal referente
en América Latina del Turismo de Reuniones; logrando posicionarse en el puesto 18 del

ranking mundial y consolidandose a partir de ese afio en el 1 puesto dentro de Latinoamérica.



1.4.Relevancia del caso
Para el hotel es de suma importancia el posicionamiento de marca, ya que es el lugar
que ocupa en la mente del consumidor su propuesta de valor, generando lealtad por parte del
cliente siendo este uno de los conceptos claves en el desarrollo del presente trabajo.

Para Kotler, P y Keller, K. El posicionamiento se define como: “...la accion de disefiar la

ofertay la imagen de una empresa de modo que estas ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores
del mercado meta. ” (Kotler, P. y Keller, K. 2012:276).

Segun Reicheld, la lealtad la defini6 como: uno o varios clientes comprando durante un largo
periodo de tiempo en una misma compariia. Para que esto suceda, el cliente debe percibir un valor superior de

una empresa sobre el resto de los competidores (Lovelock 2004:178).

Dada la importancia que revisten los temas abordados, es que se considera que este
trabajo permitird mediante la implementacion de diferentes estrategias de marketing posicionar
al hotel en un mercado que se encuentra en constante crecimiento, ampliando la demanda
turistica en Villa Carlos Paz siendo el hotel una principal opcion dentro de la misma. Cabe
destacar que en la actualidad especialista de marketing apuestan al uso de estrategias de
segmentacion y posicionamiento, como también al alcance de las redes sociales 0 medios
digitales para generar notoriedad de marca que den como resultado la satisfaccion de los

clientes, logrando lealtad y repeticién de compra, ganando asi prestigio en el rubro.

2. Andlisis de la situacion
2.1.Descripcidn de la situacion

Howard Johnson Carlos Paz es un condo-hotel categorizado con 4 estrellas ubicado en
Villa Carlos Paz, Cordoba, durante los primeros dos afios la estrategia que adoptaron fue la de
posicionar al hotel como una alternativa de alojamiento superior en la ciudad con su lema:
“Carlos Paz desde un Howard Johnson”, buscando de esta forma diferenciarse de los hoteles
tradicionales de la plaza, de menor categoria.

Actualmente la empresa tiene como principales objetivos generales: incrementar un
determinado porcentaje en cuanto a la cantidad de visitantes en el hotel en cada periodo,
mejorar la experiencia de compra de cada uno de los visitantes en cada uno de los periodos y
aumentar la frecuencia de compra/visita por visitante por periodo. Entro otros objetivos
planteados a corto, mediano y largo plazo. Sin embargo, la gerencia del hotel no ha logrado
utilizar el segmento gastrondmico como una estrategia de valor, siendo que segun Rovira la
gastronomia se ha transformado en un elemento de diferenciacion clave para las cadenas

hoteleras.



Otro de los principales desafios es cambiar la percepcion de que Villa Carlos Paz es
para turismo mochilero, para poder posicionarse como hotel lider del segmento corporativo,
debido a que muchas veces las empresas deciden seleccionar alternativas de la capital a la hora
de realizar eventos. Trabajar este punto es clave ya que se observa que los hoteles del mundo
presentan una marcada tendencia a incursionar en el turismo corporativo; asimismo Argentina
ha logrado posicionarse como principal referente en América Latina del Turismo de Reuniones,
y en el puesto 18 del ranking mundial en los Gltimos afios.

Cabe destacar que el establecimiento cuenta con personal capacitado y diferentes
recursos para poder brindar servicio de alta calidad, que le permitira hacer frente a la fuerte
competencia en determinados sectores. Es por esta razon que, para poder realizar un correcto
andlisis de la situacion actual del hotel, el mercado en el que se encuentra, su dindmica,

contexto y competidores, es que se realiza el siguiente andlisis de situacion interna y externa.

2.2.Anélisis del contexto:

2.2.1. Anélisis Externo
2.2.1.1. En primer lugar, recurriremos al modelo de las 5 fuerzas de Porter, el cual
ayudara a conocer la competencia que tiene en el sector, como asi también identificar diferentes

oportunidades y amenazas dentro del sector en que se opera.

Poder de negociacion del cliente

En la actualidad los clientes cuentan con un amplio conocimiento respecto de las
diferentes opciones que tienen a la hora de buscar hospedaje, es decir que cada vez estadn mas
informados y a su vez son cada vez mas los factores que se tienen en cuenta para la eleccién
de una de las opciones. Lo que esto quiere decir es que en este rubro se presenta un alto poder
de negociacién de los clientes.

Si bien el hotel cuenta con una politica establecida en cuanto a la ocupacion del hotel,
definiendo que en temporada alta sera ocupado con turismo vacacional y en temporada baja
con turismo estudiantil, jubilados, etc., hay diferentes opciones en el mercado que llevan a que

el cliente pueda negociar de igual manera.

Poder de negociacion de los proveedores
Un hotel de 4 estrellas o méas, como lo es el Howard, Johnson demanda una gran

cantidad y variedad de proveedores de diferentes rubros, entre ellos encontramos los



proveedores de servicios de agua, gas, luz, entre otros con quienes no se presentan posibilidades
de negociar o es practicamente nulo hacerlo, al ser monopolios establecen sus precios.

Con quienes, si esté la posibilidad de negociar es con las agencias de viajes, quienes
son las principales influyentes en el tréfico de pasajeros y clientes. Es por esto que las agencias
cuentan con diferentes opciones con las cuales comerciar por lo que no tienen un poder absoluto
sobre los hoteles. También se presentan diferentes tipos de proveedores de productos basicos

de un hotel con los que si se puede negociar (alimentos, limpieza, ropa blanca, etc.).

Amenaza de nuevos competidores

Las barreras de entrada de este mercado y sector son muy altas, debido a las grandes
inversiones que demanda un proyecto hotelero, tanto como una gran inversion inicial y luego
para los gastos de mantenimiento. Teniendo en cuenta la actualidad del pais en cuanto a la
inestabilidad econdmica y variables politicas, entre otros factores es sumamente dificil llevarlo
adelante.

Otro factor no menos importante, es el tiempo que lleva establecerse y consolidarse en
el mercado (pudiendo haber saltado la barrera de entrada), y todo lo que eso implica (marca,

identidad, diferenciacion, etc.).

Amenazas de productos sustitutos

Debido a las diferentes alternativas que se encuentran en la actualidad y siendo una
tendencia que crece afio a afio podemos decir que el sector presenta un alto nivel de productos
sustitutos. Como alternativas competitivas a los hoteles podemos identificar el alquiler de
cabafias, departamentos temporales, apartotel. Estas son diferentes opciones que las podemos
encontrar en paginas y aplicaciones como Airbnb, Booking, Trivago, etc. Hoy en dia, el uso de
internet facilita la basqueda de informacion necesaria para poder comparar y elegir la mejor

opcioén.

Rivalidad entre competidores existentes

La rivalidad es alta. Los directivos identifican como principales competidores a
Amerian Carlos Paz, Portal de Lago, Eleton Resort, Pinares Panorama Suites & Spa y Pinares
del Cerro, siendo que estos son hoteles de categoria y que brindan servicios similares.
En este aspecto es importante considerar la diferenciacion y saber identificar atributos

aprovechables para despegarnos de la competencia y atraer mas clientes.



2.2.1.2. Por otro lado, se utilizara como otra herramienta el modelo de analisis
P.E.S.T.E.L ya que permite identificar aquellas fuerzas externas a nivel macro que influyen

sobre un negocio y ayuda a determinar su evolucion.

S

Social

E

Econémico

B

Politico

T

Tecnol6gico

1L E
Legal Ecolbgico

(Fuente de elaboracion propia)

Entorno Politico (P)

En primer lugar se puede destacar que el actual gobierno y la AFIP reglamenté el
Impuesto Pais, el cual consta de un impuesto del 30% sobre la compra y consumos en dolares,
lo cual ha generado mas demanda del turismo local; no obstante frente a la amenaza de la
presente pandemia, el Gobierno Nacional firmo el Decreto de Necesidad y Urgencia 260/2020,
con lo cual hoteles, restaurantes y demas entidades tuvieron que cerrar sus puertas a principios
del 2020 pudiendo volver a realizar sus actividades bajo estrictos protocolos y sujetos a nuevas
decisiones gubernamentales.

Sin embargo, el Gobierno Argentino durante el 2020 brindo apoyo al sector hotelero;
siendo el ministro de Desarrollo Productivo, Kulfas, quien en su discurso de apertura del
Coloquio Tributario (2020) de la Fehgra asegurd comprender la situacion critica del momento,
sefialando también los recursos dispuestos por el estado para reducir la crisis del sector y
generar el sostén necesario. Por ello el programa ATP (con el que se cubre un 50% de los
salarios de los empleados privados) estd destinado al sector alojamiento y gastronomia; a
la reduccion de los aportes y contribuciones patronales, a los diferimientos, y a algunas lineas
de crédito siendo dicho programa un paliativo y no una solucidon definitiva. (Hostelsur Latam).

Cabe destacar que dicho programa solo duro hasta diciembre del 2020 intentando
suplantarse con el REPRO 11, lo cual genero resistencias y quejas del sector; por ello otra
herramienta del Gobierno para asistir al rubro de hoteles y restaurantes fue Previaje, que fue

bien recibida por el sector. (Camara Argentina de Turismo)

Entorno Econdmico (E)
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El impacto del COVID-19 ha sido significativo en Argentina. Durante 2020 el pais
sufrio una caida del PBI de 9.9%, la mayor desde 2002. La inflacion anual, si bien se ha
desacelerado en un contexto de caida de la actividad econdmica, alcanzo el 36% en 2020, a
pesar de la existencia de controles de precios. En el mismo afio, el Gobierno ha logrado concluir
el proceso de restructuracion de su deuda en moneda extranjera (tanto local como externa),
despejando significativamente el perfil de vencimientos para los proximos ocho afios. A su vez,
las autoridades avanzan en permanentes conversaciones con el Fondo Monetario Internacional.
(Banco Mundial,2021)

La crisis del 2020 no golpe6 por igual a todos los sectores. La pandemia del coronavirus
obligo, entre otros imperativos, a frenar la circulacién de personas entre paises del mundo
entero. Asi, los hoteles y los restaurantes fueron los més afectados: de los 268 mil trabajadores
que se registraron en diciembre de 2019, 52 mil perdieron el empleo. El sector perdi6é un 19,5%
de sus puestos de trabajo, lo que equivale a un puesto menos de cada cinco.

Si bien, el programa del gobierno en contexto de emergencia asistié a casi 20 mil
empresas del sector, con la nueva estrategia para el presente afo, solo se da respuesta a 4 mil
de ellas, lo que representa solo el 20% del sector. Asimismo, desde el sector se temen nuevas
restricciones sanitarias que empeoren la delicada situacion, ademas de experimentar su
disconformidad dadas las dificultades para acceder a la asistencia estatal en los primeros meses
del corriente afio. (Cdmara Argentina de Turismo, 2021).

Entorno Social (S)

En la Argentina se produjo un cambio de la percepcidn social del turismo entendido
como una actividad enriquecedora y necesaria para el individuo. Por otro lado, se observa un
incremento de las necesidades de turismo para periodos cortos sobre todo en fines de semana
y durante cualquier periodo del afo.

Asimismo, hay un mayor nimero de usuarios que gracias a la amplia informacién que
existe en los medios de comunicacion, son capaces de configurarse sus propias vacaciones a
medida, evitando intermediarios. Surgieron ademas diferentes atractivos turisticos ligados al
conocimiento (turismo cultural, religioso, ecoldgico) o a nuevas experiencias (gastronémico,
de aventuras, nautico, etc.).

No obstante, es importante destacar los resultados del segundo semestre de 2020
correspondientes al total de aglomerados urbanos registraron que el porcentaje de hogares por
debajo de la linea de pobreza (LP) alcanzoé el 31,6%; en estos residen el 42,0% de las personas.
(INDEC, 2020).
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Entorno Tecnolégico (T)

El contexto actual nos muestra un significativo desarrollo de nuevas tecnologias,
crecimiento constante de Internet, el desarrollo de softwares y plataformas interactivas
virtuales, y el uso masivo de los Smartphones; a ello se suma la explosion en el uso de las redes
sociales (Facebook, Instagram, twitter y aplicaciones en general) y el impacto y alcance de las
mismas. Esto, genera un escenario en el que todas las personas tienen la informacion necesaria
al alcance de sus manos.

Asi, este tipo de tecnologias presentan un fuerte potencial de alcance, no solamente
local sino también alcance mundial generando ventajas tanto para quienes lo implementan
como asi también en los usuarios. Apostar al uso de las TIC’s, para el desarrollo y crecimiento
de laindustria turistica y hotelera, se convierte en un factor estratégico debido a la gran cantidad
de beneficios y ventajas que se pueden obtener de ella, ya que posibilita a los clientes el uso de
herramientas on-line para gran cantidad de acciones como pueden ser: comparar precios y
ofertas, reservar on-line, consultar paquetes y servicios, visualizar una galeria de imagenes
sobre las instalaciones, habitaciones etc., compartir y obtener opiniones. En cuanto a laempresa
u hotel, se pueden utilizar las redes sociales para promocionar productos y paquetes, generar
opinion acerca de distintas experiencias, o fidelizar a los propios clientes.

Particularmente en el caso del Hotel Howard Johnson los directores optaron por la
implementacién de diferentes softwares (Opera, Flexxus y Arion) como herramientas para

mejorar la gestion de las actividades y brindarles una mejor experiencia a los clientes.

Entorno Ecoldgico (E)

Desde hace unos afios se observan nuevas tendencias sustentables y ecolégicas, como
asi también se busca concientizar a las personas sobre el cuidado del medioambiente. En la
actualidad, son cada vez mas las empresas que se comprometen con el cuidado del ambiente a
través de sus practicas amigables con el entorno. Dentro del sector turistico se ha comenzado
a tomar conciencia del impacto de sus actividades en el ambiente motivo por el cual muchos
hoteles han comenzado a disefiar planes, realizando las inversiones necesarias para la
implementacién de politicas ecoldgicas tales como: uso racional del agua y energia, reciclaje

de residuos, concientizacion de los clientes mediante diferentes actividades, entre otras.

Entorno Legal (L)
El gobierno nacional es el responsable de crear el escenario adecuado para que las

entidades puedan operar y prosperar. En el caso del sector hotelero de nuestro pais, la matriz
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de dicho escenario es la Ley Nacional de Turismo Nro. 25.997 sancionada en afio 2004 y
promulgada en el 2005.

Por otro lado, en respuesta al contexto actual, el Gobierno promulgé la ley 27.563
aprobada el 1 de septiembre del 2020 en el Congreso, a través del decreto 753/2020 publicado
en el Boletin Oficial, buscando garantizar el Sostenimiento y Reactivacion Productiva de la
Actividad Turistica Nacional; esta legislacion ademas incluye medidas tendientes a fomentar
el turismo interno, tales como: bonos vacacionales para los consumidores, programas de
preventa y un plan de devoluciones de servicios que no pudieron ser brindados.(Péagina 12).

Actualmente en cuanto a economia, nuestro pais se encuentra atravesando una fuerte
devaluacién ocasionada por el peso respectivo del ddlar y la inflacion que viene registrando
indices en alza afio tras afio. El tipo de cambio oficial, hoy en dia se encuentra en un valor de
$98,75 por dolar, a este monto se le debe sumar el impuesto pais del 30%. Este factor en
particular ha generado una significante disminucion en los viajes al exterior, fomentado de esta
manera el turismo interno. El secretario de turismo de Villa Carlos Paz, en una nota para
Infobae informo que han tenido una ocupacion del 49%, si bien no es comparable con respecto
al mismo momento del afio anterior, hacen un balance positivo debido a la situacién sanitaria
en la que estamos inmersos (Infobae 2021).

La Argentina registré en 2020 el mayor crecimiento a nivel global en penetracion
de comercio electronico, con unincremento anual de 79% en sus ventas en linea y una
facturacion diaria promedio de $89,2 millones, segin un informe elaborado por la plataforma
de disefio de sitios web de comercios, Tiendanube. (iProUP). Si bien el contexto sanitario del

2020 no favorecid al rubro pasajes y turismo, durante 2019 estos han liderado dicho canal.

Villa Carlos Paz, situada a solo 30 minutos de la ciudad de Cérdoba, es una de las més
importantes de la provincia y del pais. Elegida por su especial clima serrano, es posible disfrutar
de sus paisajes durante todo el afio. Destacan, sobre todo en verano, sus balnearios naturales y
el dique San Roque en él que se pueden realizar deportes nauticos, paseos en lancha y en
hidropedal, e incluso buceo; cuenta con una extensa costanera que es punto de encuentro y de
actividades al aire libre. Asimismo, se pueden realizar actividades deportivas como trekking,
escalada y ciclo turismo en la zona.

Es un destino perfecto para conocer, también, desde su perspectiva urbana. Un recorrido
por sus principales rincones citadinos implicara conocer su emblematico reloj Cucl y la

avenida principal, donde sobresale una gran propuesta comercial y gastronémica.
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La ciudad brinda la posibilidad de desarrollar turismo familiar ya que también cuenta
con parques de entretenimiento, entre otras tantas para que los mas pequefios se diviertan.

A estas opciones se le agrega el infaltable paseo en aerosilla, el reconocido Puente
Galeria Turistica, con exhibiciones y propuestas artisticas, y los museos, incluyendo el de
tractores y el de arqueologia, Numbia Charava, ubicado en Parque Estancia La Quinta.

Sin duda, el interés por esta localidad se extiende a sus shows musicales, disfrutables
durante todo el afio, y a la importante presencia de teatros por la zona, uno de los principales
imanes en vacaciones de verano e invierno, junto a sus bares, discotecas y casino. Asimismo,
ofrece una gran variedad de opciones gastrondmicas tanto en el centro como en la costanera de
la ciudad.

Por otro La Villa cuenta con una gran oferta de alojamientos, que va desde hoteles,
cabafas y departamentos en alquiler hasta campings y otros hospedajes. En épocas de baja
demanda, muchos de estos llevan a cabo diferentes estrategias como ser el cierre parcial de
pisos o habitaciones con el fin de reducir costos de funcionamiento, y en algunos casos también
utilizan esta época para realizar remodelaciones o refacciones sin afectar el servicio que
brindan.

No obstante, es importante destacar que hoy en dia los visitantes buscan alojamientos
de mayor categoria, siendo mas demandantes a la hora de elegir hospedaje y sus pretensiones
en cuanto a servicios. Buscan que exista una buena relacion en precio-calidad. Hay que
prestarle especial atencion a los atributos que valoran los clientes para poder competir en un
mercado hotelero como el de Carlos Paz, ya que muchos de ellos no se dejan llevar por el
reconocimiento de la marca, sino por comentarios y valoraciones que realizan las personas en

paginas como Booking, Trivago, TripAdvisor, entre otras.

Por ello resulta fundamental realizar un estudio de los principales competidores del

hotel Howard Johnson de Villa Carlos Paz:

e Portal del Lago: Es un hotel de categoria 4 estrellas y con mas trayectoria y experiencia
en el sector que lo convierte en uno de los hoteles de referencia de la Villa. Ubicado en
frente del lago, se caracteriza por su arquitectura diferencial que combina maderas,
ladrillo visto y clasico portales que le dieron el nombre. Dispone de 4 salones con
capacidad para 1280 personas. Una de las caracteristicas principales del hotel es la
creacion y organizacion de congresos, convenciones Yy reuniones y enfoca su
comunicacion apelando a la tradicidn, la trayectoria y experiencia que posee en el

mercado.
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Amérian Carlos Paz: Ubicado en el centro de la ciudad, a una cuadra de la peatonal,
ideal para aquellos turistas que disfrutan de recorrer la ciudad caminando. Cuenta con
84 habitaciones, estacionamiento, salon de eventos para 300 personas, un restaurante
en el piso 11 con una vista 360 grados, gimnasio, piscina y solarium. Una caracteristica
importante es la sustentabilidad ya que cuenta con una “certificaciéon Bronce” y su
comunicacion se orienta mas que nada al sector empresarial.

Eleton Resort: Se encuentra ubicado en el acceso a la ciudad sobre la ladera de la
montafia con vista al Lago San Roque. Es un hotel de 4 estrellas, de elegancia,
comodidad, seguridad, calidad y servicio personalizado. Cuenta con gran variedad de
Amenities y servicios como: Salén de usos multiples, Bar/Restaurante, Piscina interior
y exterior, Spa médico, Internet de alta velocidad, Wifi gratis, servicio de lavanderia y
estacionamiento para residentes.

Pinares Panorama Suites & Spa: este se lo identifica como el principal competidor
directo en cuanto al nivel calidad de servicio y prestaciones. Se destaca del resto por
sus servicios de Spa y confort que crean un ambiente de relajacion total. Cuenta con
100 habitaciones y distintos salones para eventos corporativos. Presenta la ventaja de
ampliar su capacidad de hospedaje al utilizar las habitaciones de los otros integrantes
de la cadena a la que pertenece.

Pinares del Cerro: este hotel porfa parte de la cadena Pinares, junto con el hotel Pinares
Panorama Suites & Spa. Cuenta con sector al aire libre, piscinas exteriores e interiores,
un cerro de ensuefio, miradores, Kids Club, Room service, centro de convenciones,
restaurante, entre otros servicios. Su comunicacion esta dirigida especialmente a

familias.

En la actualidad se puede observar que en Villa Carlos Paz se presenta una creciente no

solo de hoteles, sino también de diferentes tipos de hospedajes, haciendo frente de esta manera
al incremento de turismo que se vive afio tras afio y también para hacer frente a la situacion

econdmica, brindando de esta forma una alternativa mas a la hora de vacacionar.

Acorde a los datos aportados por secretarias y direcciones de turismo de los distintos

valles de Cdrdoba, la ocupacion hotelera en promedio del primer fin de semana del afio fue de
un 50%, con picos superiores al 90% en localidades como Embalse y Los Reartes.

En esta temporada atipica para el turismo mundial, el destino C6rdoba se posiciona con

un alto potencial por sus maravillas naturales y un gran abanico de propuestas en cada Valle.
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Estos fueron los numeros que dejo el primer fin de semana largo del 2021. En lo que respecta
a Carlos Paz alcanzo el 50% de ocupacion (Cérdoba Turismo, 2021).

Carlos Paz, este ha sido declarado como destino seguro y se considera que eso impulsara
las consultas por reservas. Mayoritariamente, son las familias quienes estdn haciendo las
reservas por estadias mas largas (15 dias en promedio), aunque hay parejas jovenes y grupos
de amigos que acortaron sus vacaciones a 4 o0 5 dias.

Con respecto a los precios actuales del mercado, segin un relevamiento que hizo El
Diario, las propiedades experimentan una suba de entre el 35 y el 40%. El alquiler de una
habitacion doble en un establecimiento de cuatro estrellas, oscilara entre los $7000 y los
$12000, aunque se pueden conseguir cabafas para cuatro personas por un valor de $6000. Los
valores de los alquileres arrancaran desde los $1000 diarios y se van incrementando a partir de
las comodidades del inmueble.

Una casa de cuatro dormitorios con dos bafios y pileta, tendra un valor promedio de
$11.000 por dia, aunque algunos propietarios piden hasta $20.000.

Una opcion mas econdmica, un departamento con dos dormitorios y bafio en la zona
centrica, puede alcanzar hasta los $4.500 diarios. En tanto, un poco méas alejado de la zona
peatonal y los circuitos gastrondmicos, es posible acceder a un departamento por un valor diario
de $2.500 con pileta. (Chaco dia por dia, 2020).

En lo que respecta al turismo empresarial, Cérdoba habilité oficialmente la apertura del
turismo de reuniones. En dicha provincia, las sedes de congresos, ferias y convenciones tendran
un 40% del aforo de acuerdo a la capacidad de cada una, ademas de tener detallado la actuacion
de cada una de las partes a la hora de un evento.

Cabe destacar que, en el marco de la pandemia, durante todo el afio 2020 y 2021 la
Agencia Cérdoba Turismo, a través de la Direccion de Asuntos Institucionales llevé adelante
el programa Formacion Turistica Cérdoba, un ciclo de capacitaciones virtuales para fortalecer
el destino de cara a la reapertura de la actividad turistica que hoy estamos transitando,

incluyendo al turismo de reuniones. (Cérdoba Turismo, 2021).

2.3 Diagnostico Organizacional
2.3.1 Anélisis Interno
La llegada de Howard Johnson marcé un hito en este pais dado que se ubicé en
diferentes localidades, acercando de esta forma la posibilidad de acceder a un hotel de

renombre internacional en el mercado local. Es por esto que Howard Johnson se ha convertido
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en uno de los principales actores en el desarrollo de localidades de pequefio y mediano tamafio
de Argentina.

En el afio 2011, se inaugur6 el Howard Johnson Carlos Paz, una empresa familiar que
mantiene su impronta de pyme, la idea con la que se gesto este proyecto fue construir un condo-
hotel, una modalidad comercial que combina el negocio inmobiliario con la actividad hotelera
en si misma. Una de las principales caracteristicas es que los accionistas del hotel poseen
departamentos que son de su propiedad, pero que estan a disposicion de los administradores de
la cadena, es decir que el hotel cuenta con tantos duefios como accionistas. Destacando también
que dicha modalidad brinda mejores oportunidades en cuanto a rentabilidad, debido a que los
hoteles condo presentan rentas mayores al 7% superando a la renta inmobiliarias tradicionales
representadas por el 4%.

Luego de afios que demando tanto la construccion edilicia como la capacitacion de los
empleados que iban a formar parte de este proyecto, a fines del afio 2016 se realizd la
inauguracion oficial del hotel, siendo que, para febrero del afio siguiente, coincidiendo con los
carnavales, ya contaban con su plena ocupacion.

Teniendo en claro la Misién y los Valores con los que se iban a regir, los directores
apostaron a estrategias de marketing que le permitieran desarrollar un producto/servicio
hotelero de alta calidad, que sorprenda y supere siempre las expectativas de los clientes con la
intencidn de posicionarse en el rubro y ganar notoriedad.

Cuentan con una dotacion de empleados oriundos de la zona, ya que hacen especial
foco en el compaferismo y mantener un buen clima laboral, implementando filosofias y
culturas de trabajo. A cada empleado se le brinda capacitaciones y un manual de induccion en
el cual se especifican las funciones de cada puesto de trabajo para que puedan estar a la altura
de las exigencias de los visitantes y las que pretenden en la empresa.

El hotel cuenta con una estructura organizacional bien definida, ilustrado en diferentes
organigramas, con una clara especificacion de las funciones de cada puesto y sus tareas, lo cual
permite que haya buena comunicacién interna en todas las direcciones.

Otro aspecto a destacar es la politica verde que desarrolla, actualmente el hotel cuenta
con la certificacion Plata en lo que refiere al programa Hoteles Méas Verdes. Entre diferentes
acciones - para ejemplificar el compromiso con una estrategia de sustentabilidad - podemos
nombrar a Howie quien es la mascota y un amigo de la naturaleza, la infraestructura de juegos
hechos de materiales reciclados, inversiones para la gestion del agua (Efluentes), la realizacion
de diferentes actividades, concientizando e incentivando también a los clientes a que participen,

siendo que hoy en dia es una tendencia y a muchos les presenta interés.
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Adaptandose a dichas politicas, el hotel también cuenta con restaurante internacional y
un spa, que, si bien son concesionados y cuentan con su propia Vision, Mision y Valores,
ambos son auditados por los directivos del hotel para asegurarse que los procesos cumplan con
los estdndares de calidad que demanda una cadena de esta envergadura. Suméandole valor,
también cuenta con un gran salon de convenciones y un ante salén que funciona como soporte
para recepciones, equipados para poder llevar a cabo todo tipo de eventos, ademas de contar
con un amplio espacio verde en el cual llevar a cabo diferentes actividades y juegos recreativos.
El aprovechamiento de estos espacios de manera planificada permitira al hotel responder a la
demanda existente en el mercado a partir de ofrecer una amplia cartera de negocios.

Entre sus objetivos principales a largo plazo, los directores del establecimiento, buscan:
posicionarlo dentro del segmento hotelero familiar, generar planes de estadia para contingentes,
poner el foco en el segmento corporativo ampliando su red de contactos para generar mayor
participacion en eventos (conferencias, congresos, ferias, etc.), entre otros objetivos.

Por otro lado, considerando que posee las instalaciones y recursos necesarios, se
observa que no esta siendo explotada al maximo la capacidad del establecimiento; esto puede
deberse al escaso uso de los medios de difusion, mas precisamente los relacionados al uso de
portales digitales y redes sociales, como asi también a falencias en la implementacion de
estrategias de marketing, limitando el reconocimiento y distincion que el hotel podria ganar en

el medio.

2.3.2 Analisis FODA
Para un adecuado diagnostico de la institucion, se utilizara la matriz FODA (Fortaleza,
Oportunidad, Debilidad y Amenaza), la cual permite identificar problemas, prever escenarios,
predecir complicaciones, observar soluciones, visualizar puntos débiles de la entidad y

transformarlos en fortalezas y oportunidades.
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

> Cuentan con el respaldo de ser una cadena
internacional y de prestigio

> Amplia oferta de servicios (hotel, restaurante,
spa y eventos)

> Gran capacidad de hospedaje

» Instalaciones nuevas y modernas

» Ubicacion estratégica

> Estructura organizacional bien definida

» Personal oriundo de la zona y capacitados de
forma profesional para brindar un servicio de
calidad, acorde al hotel

> Certificacién Plata en el programa Hoteles
Mis Verdes

OPORTUNIDADES

> Posicionamiento débil

> Planificacion estratégica mal definida

> Falta de Visién y Misién integral en cuanto a
los diferentes servicios.

> Falta de identificacion de factores
diferenciales

> Falta de inversion en publicidad (redes
sociales, google, etc)

> Poca experiencia en comparacién de
competidores con afios de trayectoria

> Poco reconocimiento para la organizacion de
eventos y reuniones de negocio

2 Débil aprovechamiento del sector

gastronémico

AMENAZAS

» Posicionamiento de Argentina en segmento
corporativo

» Incremento del turismo ejecutivo en Villa
Carlos Paz

» Crecimiento del turismo interno debido a la
situacién econémica

» Incremento de turismo en periodos cortos
» Implementacién de planes gubernamentales
» Villa Carlos Paz es uno de los puntos
turisticos mds atractivo del pais

> Crecimiento de plataformas digitales
interactivas y de ventas

» Fuerte tendencia del aspecto sustentable y al
cuidado del medioambiente

» Fuertes competidores en el sector

> Tendencia en crecimiento de otro tipo
alquileres para estadia (casas, departamentos,
cabaiias, etc)

> Alta barreras de salida del mercado

> Restricciones a causa de la pandemia

> Imagen perceptiva negativa de Carlos Paz
(turismo mochilero)

> Recesion e inestabilidad econémica del pais
> Devaluacion de la moneda local y pérdida de
poder adquisitivo

» Incremento tanto de la tasa de desempleo
como de pobreza

(Fuente de elaboracion propia)
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2.4.Analisis segun perfil profesional
A partir de los diferentes andlisis realizados, tanto internos como del contexto, y
considerando las acciones llevadas a cabo por los directivos del hotel, a la luz de los
aprendizajes logrados en la carrera, se observa la presencia de un mercado potencial que no
estaria siendo auténticamente explotado en beneficio del crecimiento y posicionamiento del

Howard Johnson.

Como eje fundamental para lograr el objetivo deseado, se deberia precisar cual es el
publico objetivo o segmento meta de acuerdo a la temporada del afio que transcurre, es decir:
turismo familiar, corporativo, estudiantil, jubilados y/u otros, ya que cada uno de estos grupos
posee distintas expectativas de servicios.

Otro eje no menos importante resulta de la falta de planeacién y de inversion en
estrategias de comunicacién que permitan ofrecer su cartera de productos en el mercado; por
ello se deberia establecer un plan orientado a resaltar los servicios del hotel dentro de las
primeras lineas tanto en internet (Google), actualizaciones en las redes sociales, pagina hotelera

y todos los recursos informaticos que se manejan actualmente.

El desarrollo y posterior aplicacion del plan de marketing que se propone en el presente
trabajo, buscara no solo revertir las debilidades observadas, sino que se también se enfocara en
el potencial desarrollo del hotel. Siendo que el mismo cuenta con infraestructura adecuada para
brindar servicios de calidad, aprovechando recursos naturales y econémicos y como también
sus ventajas competitivas el desafio seria llegar a los segmentos deseados en las diferentes
temporadas, para que la empresa pueda aumentar no solo su rentabilidad sino también su
notoriedad, dejando instalada en el rubro su identidad de marca. Por lo cual, el hotel contara
con diferentes metodologias y estrategias que ayudaran a posicionarse tanto dentro del sector
hotelero como en la mente de los consumidores de los diferentes segmentos apuntados.

3. Marco Teorico
En el desarrollo del presente trabajo es de importancia definir en primer lugar a que se
hace referencia con el concepto de posicionamiento, sefialado como factor clave en el planteo
de la problematica.
Segun Kaotler y Keller, este concepto hace referencia a la “accion de disefiar la oferta 'y
la imagen de una empresa de modo que estas ocupen un lugar distintivo en la mente de los
consumidores del mercado meta” (2012:276). Kotler junto a Amstrong (2013) amplian esta

definicion de posicionamiento, resaltando que el mismo debe pensarse en relacion con los
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productos de la competencia y que el lugar que ocupe en la mente del consumidor no solo sea
distintivo sino también preciso y deseable. Por ello resulta importante destacar que, como
sefiala algunos autores el posicionamiento se mide a partir de tres niveles:

e Notoriedad: (el cual sera abordado en el presente marco teorico)

e Asociacion: Segun Saavedra (2004), las asociaciones de marca se pueden definir como
una serie de emociones y percepciones que se vinculan al recuerdo de una marca, y que
ayudan al cliente a tomar la decisién de compra. La creacion de asociaciones de marca en
torno a atributos diferenciales del producto es una de las estrategias mas comunes de
diferenciacion.

e Percepcidn (concepto a desarrollar en parrafos subsiguientes)

A partir de esta definicion es fundamental desarrollar y profundizar los conceptos tanto

de marca como asi también de imagen e identidad de marca.

Por su parte, Philip Kotler considera que "ya sea que se trate de un nombre, una marca
comercial, un logotipo u otro simbolo, una marca es en esencia la promesa de una parte
vendedora de proporcionar, de forma consistente a los compradores, un conjunto especifico
de caracteristicas, beneficios y servicios" (2002:188).

Por otro lado, Wilensky (1997) sefiala que en los mercados competitivos los negocios
dependen cada dia més de las marcas, que estratégicamente y su posicionamiento en la mente
del cliente son mas vitales, que las tecnologias y las materias primas del producto fisico. Méas
aun, generalmente la marca es la mayor diferenciacion y el mejor valor agregado que una
empresa puede ofrecerle a sus clientes. Cuando el producto fisico logré mostrar sus ventajas,
él mismo carga de significado y personalidad a la marca. (1997 :184).

En cuanto a la imagen e identidad de marca podemos citar a Aaker, quien la define
como: “un conjunto de asociaciones que se pretende crear o mantener en la mente del
consumidor a lo largo del tiempo, representa la razén de ser de la marca, implican una
promesa de la organizacion hacia los clientes” (1996:71).

Todo esto nos lleva a pensar en el concepto de imagen perceptiva o0 imagen de marca.
En este sentido, sefiala Gustavo Ovalle, en su blog, que la percepcion que tengan los
consumidores de una marca, de sus productos o servicios, es algo sumamente importante, ya
que esto puede tener un impacto muy fuerte en el comportamiento de compra. Por lo que, si
una empresa logra fomentar una percepcion positiva, tendra clientes fieles.

Es por ello que es importante entender la percepcion, y determinar qué factores influyen

en los consumidores a la hora de tomar una decision de compra.
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La percepcion es la impresion gque tienen los consumidores de una marca; basandose en
la informacion sensorial obtenida a través de las interacciones que han tenido con ella. Es la
forma en la que los consumidores piensan, sienten y reaccionan sobre una marca, como
resultado de sus experiencias con ella. La misma estd estrechamente relacionada con los
resultados y éxito de la empresa; es asi que las empresas buscan la manera de mostrar y
comunicar al mercado las mejores cualidades que tengan sus productos o servicios, esto con el
fin de lograr una buena aceptacion y generar clientes fieles.

Una buena imagen perceptiva garantiza la notoriedad de una marca o empresa,
entendiendo este concepto como el grado de conocimiento que tiene el publico sobre una
marca, segun refiere Ordofiez (2016). Para lograr notoriedad, reconocimiento y que la marca
forme parte del conjunto de marcas evocadas, todos estos elementos clave en la conformacion
de posicionamiento de marca, es que se debe transmitir un mensaje que pueda ser retenido y
recordado, apuntando a los atributos que el segmento definido entiende como diferenciales.
Asi, “si se seleccionan cuidadosamente los eventos o actividades, se lograra la identificacion
con el producto y, por lo tanto, se reforzara la recordacion de marca”. (Kotler y Keller
2006:592).

En este punto del desarrollo toma relevancia la definicion de clientes; etimol6gicamente
la palabra proviene del griego antiguo y hace referencia a “la persona que depende de”; el
cliente seria entonces aquel que tiene cierta necesidad de un producto o servicio para satisfacer.
Barquero y otros (2007). Segun la American Marketing Association, el cliente es “el

comprador potencial o real de los productos o servicios" (2009).

Por ello, resulta importante abordar el concepto de cartera de negocios o productos,
entendida como el conjunto de todos los productos que vende la empresa, ya que la mayoria de
las empresas no comercializan un Unico producto, sino que ofrecen al mercado toda una
variedad de productos generalmente relacionados. La cartera de productos viene dada por la
totalidad de productos ofertados por una empresa al mercado, es decir, su oferta global. Puede
ser dividida en varios subgrupos de productos que formaran las distintas gamas, las cuales
pueden definirse como grupos de productos que forman parte de la oferta global y que poseen
caracteristicas relativamente homogéneas. A su vez la gama puede ser dividida en diferentes
lineas de productos, lo cual refiere a un grupo de productos estrechamente relacionados porque
realizan funciones similares, se venden al mismo grupo de consumidores, a través de los

mismos canales de distribucion, en un intervalo de precios parecidos. (Kotler, 1988).
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Segun Monferrer Tirado, para valorar la cartera de productos de una empresa se utilizan
las siguientes dimensiones: amplitud, profundidad, longitud y consistencia.

Considerando que la cartera de servicio reiine un conjunto de productos que se ofrecen
a los clientes, es importante definir el concepto de segmento de mercado, y por ende el de
publico objetivo.

Se entiende como segmento de mercado a: "un conjunto de individuos o empresas que
poseen caracteristicas homogeéneas y distintas, que permiten diferenciarlo claramente de los
otros grupos, y que, ademas, pueden responder a un programa de actividades de marketing
especificamente disefiado para ellos, con rentabilidad para la empresa que lo practica”
(Diccionario de Marketing/Cultural, 1999: 307). Los segmentos de mercado se definen a partir
de diversas variables especificas que permiten diferenciarla claramente de otros segmentos; a
mayor cantidad de variables consideradas para definir cualquier segmento de mercado, el
tamafo del mismo se reduce Y las caracteristicas de este son mas homogéneas. (Bonta y Farber,
1995).

Asi, el segmento de mercado al que una empresa dirige su programa de marketing se
denomina Mercado Meta o Publico objetivo: este consiste en: “un conjunto de compradores
que tienen necesidades y/o caracteristicas comunes a los que la empresa u organizacién decide
servir”. (Kotler y Amstrong, 2013: 255). A ellos se los denomina como mercado disponible
calificado, ya que representan el conjunto de consumidores que tiene interés, ingresos, acceso
y cualidades que concuerdan con la oferta del mercado en particular (Kotler, 2001).

El andlisis de los conceptos propuestos en este apartado, desde los aportes de diferentes
autores, permitiran un abordaje integral de la problematica planteada, como asi también

proyectar las estrategias necesarias para lograr el objetivo deseado.

4. Diagnostico y Discusion

4.1.Declaracion del problema

A partir del desarrollo del Marco Tedrico y del Analisis realizado hasta el momento se
puede decir que la principal problematica que se observa que atraviesa el Hotel Howard
Johnson de Villa Carlos Paz, es el débil posicionamiento de la marca y de la imagen perceptiva
que se tiene de ella. Esto puede deberse, en primer lugar, al lugar donde se encuentra situado
el hotel, ya que se considera a Villa Carlos Paz como turismo mochilero. No se observa una
vision integral de la cartera de servicios que ofrecen y vinculado a ello, debido a ser un hotel

relativamente nuevo, no cuenta con la experiencia y trayectoria en comparacién de sus
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competidores. No obstante, posee atributos y cualidades destacables a nivel de mercado,
infraestructura adecuada, junto con servicios de calidad, que le permitirian un mejor

posicionamiento.

4.2. Justificacion del problema

A partir del andlisis de la informacidn externa e interna recabada, se puede determinar
que el hotel Howard Johnson de Villa Carlos Paz, presenta fortalezas propias por formar parte
de una cadena de renombre internacional -mas alla de su breve existencia en el lugar-, lo cual
es muy importante para los clientes al momento de buscar un hotel donde alojarse. No obstante,
resulta necesario, trabajar en estrategias para resaltar sus fortalezas y sus beneficios, ya que no
estan siendo bien valoradas por su publico objetivo. Uno de los principales focos de trabajo,
debe apuntar a mejorar la percepcion de los clientes respecto a sus servicios, ya que el
planeamiento de marketing sobre el cual el hotel trabaja, no responde de manera adecuada y
efectiva a los objetivos y estandares que se desean alcanzar por parte de quienes conducen el
hotel.

4.3.Conclusion diagnostica

A partir de lo expuesto, se concluye que el hotel Howard Johnson de Villa Carlos Paz,
hoy debe resolver la necesidad de reposicionarse en la mente del consumidor. Debe lograr que
los consumidores perciban sus atributos o que sean valorados cierta y positivamente, ya que
cuenta con una fortaleza destacada y que lo antecede, que es la trayectoria y el renombre de su

marca siendo éste un aspecto muy importante para sus clientes.

Los directivos del hotel junto con el personal capacitado deben trabajar internamente
en la gestion de cambios para mejorar las experiencias de los clientes, en diferentes areas y
servicios, respondiendo a las diferentes demandas del publico objetivo que desea captar;
generando asi buenos comentarios en las diferentes plataformas y resaltar atributos destacados
del Hotel, utilizando estos como oportunidad de posicionamiento de marca. Sumando
diferentes valores para los clientes, los cuales serviran para diferenciarse de la competencia y

ganar notoriedad en el rubro.

Es por ello que la implementacion del presente plan de marketing propuesto en el

desarrollo de este trabajo, permitira trabajar sobre los cambios necesarios para alcanzar el
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posicionamiento del Hotel deseado, a partir de mejoras en la calidad de sus servicios logrando
atraer el interés de los diferentes segmentos, incrementando su notoriedad y recordacion de
marca permitiéndole destacarse por sobre sus competidores, generando también mayores

ingresos econdmicos a partir de la ocupacion de sus plazas en diferentes épocas del afio.

5. Plan de Implementacion
En el siguiente plan de implementacion se desarrollaran objetivos, tanto general como
asi también especificos. Luego se plantearan y explicaran los diferentes planes de accion que
se llevaran a cabo para alcanzar dichos objetivos propuestos.

5.1. Objetivos

Obijetivo General

e Posicionar al Hotel Howard Johnson Carlos Paz incrementando en un 40% la
percepcion con la que cuenta para que este sea percibido como un hotel de calidad y de
referencia, en los siguientes de 12 meses.

Obijetivos Especificos

e Incrementar la atencidn del segmento corporativo a partir de la firma de convenios con
al menos 20 empresas a nivel local y nacional para que las mismas realicen sus
reuniones y eventos en las instalaciones del Hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz
potenciando su posicionamiento y su imagen perceptiva, en el lapso de 12 meses.

e Aumentar un 40% la notoriedad del Hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz en los
diferentes medios digitales mediante el redisefio y mejoramiento del contenido
publicitario utilizado en la pagina web del Hotel, redes sociales y en plataformas de
busquedas. Alcanzando de esta manera mayor notoriedad y recordacion. Llevandose a
cabo en un plazo de 8 meses.

e Aumentar las recomendaciones Yy comentarios positivos en las diferentes
plataformas/aplicaciones digitales en un 50% favoreciendo de esta manera la imagen
perceptiva del Hotel; en un lapso de 5 meses.

5.2. Alcance

Los objetivos anteriormente presentados tienen como propésito ayudar en el
reposicionamiento del Hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz en los segmentos seleccionados,

ganando notoriedad en los medios digitales y alcanzando una recordacion de marca adecuada.
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El alcance de las acciones presentadas a continuacion, como alternativas a seguir, seran
implementadas en el territorio de la Argentina. Estas acciones estan pensadas para ser aplicadas
y desarrolladas en un lapso que varia entre los 8 y 12 meses, contando a partir de agosto de
2021 hasta el mes de agosto de 2022 inclusive.

5.3. Planes de Accién

Primer objetivo:

e Incrementar la atencidn del segmento corporativo a partir de la firma de convenios con
al menos 20 empresas a nivel local y nacional para que las mismas realicen sus
reuniones y eventos en las instalaciones del Hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz

potenciando su posicionamiento y su imagen perceptiva, en el lapso de 12 meses.

Para llevar a cabo este primer objetivo se hara foco en la creacién de convenios con
empresas de la Argentina para que estas lleven a cabo, en las instalaciones del hotel, sus
eventos, congresos, reuniones, cierres de afio, etc.

La creacidn de estos convenios sera progresiva, es decir, en una primera etapa se buscara
ofrecer y concretar dichos convenios con empresas de la provincia de Cérdoba y provincias
limitrofes, para luego en otra etapa cubrir todo el territorio del pais con aquellas empresas que
cuenten con un nimero mayor de 50 empleados.

La persona encargada del sector de Relaciones Publicas y Marketing del hotel sera quien
se pondra en contacto con los responsables de dichas empresas con la finalidad de explicarles
la forma en la cual llevar a cabo el convenio, ofreciéndoles un servicio de calidad e integral
como asi también presentandoles flexibilidades de acuerdo a las actividades que necesiten
llevar a cabo despertando interés en ellos, lo cual al mismo tiempo servird para obtener
informacidn sobre estos y mejorar el servicio posteriormente.

Siendo que en el convenio esté incluido un servicio integral (estadia, restaurante, salén de
eventos y spa) e importantes descuentos para realizar sus eventos, el hotel pondra a disposicion,
de manera gratuita, la presencialidad de una persona siendo este famoso/a o referente a las
actividades que desarrolla la empresa, brindandoles una charla y participando de las
actividades. Este referente sera seleccionado en conjunto con el responsable del hotel y de la

empresa, habiendo analizado anteriormente las diferentes propuestas.
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A su vez, por haber contado con los servicios del hotel y formando parte de los convenios,
se ofrecera al hotel como sponsor para futuros eventos que vayan a llevar a cabo dichas
empresas.

Dicho convenio y actividades le servira a el Hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz para
diferenciarse de la competencia, generando un valor agregado y siendo este un factor que
ayudara a alcanzar una mejor imagen perceptiva y a su vez una mayor notoriedad en el
segmento corporativo.

La accion explicada y detallada anteriormente sera llevada a cabo en el lapso de un afio,
contando desde el 1ro de agosto del 2021 al 31 de agosto de 2022 inclusive. Durante los
primeros 2 meses el tiempo debera ser aprovechado en un principio para hacer un relevamiento
de empresas y a su vez contactarse con los diferentes encargados para hacerles conocer la
propuesta, dejando latente la posibilidad de llevar a cabo posteriores reuniones o bien la visita
de un miembro estratégico del hotel para acordar acciones conjuntas e intentar cerrar los
convenios propuestos. Asimismo, dejando abierta la posibilidad de ampliar el lapso de tiempo
para esta accion por 6 meses mas, a contar a partir de la fecha de finalizacion planteada
anteriormente.

De forma paralela y para garantizar un servicio integral de calidad acorde a las demandas
y/o exigencias del segmento se llevard a cabo la capacitacion y actualizacion adecuada del
personal del hotel.

Para medir y considerar que la accion plasmada tuvo éxito y cumplié con las expectativas
principalmente se debera llegar a un acuerdo con al menos 20 empresas, en todo el pais, para
que estas realicen sus diferentes eventos en las instalaciones del hotel. Se usara un “indice de
fidelizacion de cliente” la cual ayudard a determinar la lealtad del cliente. Al momento del
check out se le enviara a la persona estratégica de la organizacién en cuestion una encuesta con
puntuacion del 0 al 10 preguntando si recomendaria a otros pares el Hotel Howard Johnson
para la realizacién de sus eventos. Con esta encuesta obtendremos 3 tipos de clientes:

e Detractores: con puntuacién de 0 a 6. Son clientes insatisfecho con los que se corre el

riesgo de perjudicar la imagen del hotel.

e Pasivos: con puntuacién de 7 y 8. Clientes con los que se alcanzo la satisfaccion pero

que siguen presentando resistencia o no se sienten del todo atraidos.

e Promotores: con puntuacion 9 y 10. Son clientes sumamente satisfechos y leales.

Para calcular si ha sido efectivo lo que se debe hacer es restar el porcentaje de Promotores
menos el de detractores. Considerando que el porcentaje oscilara entre -100 y 100, si el
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resultado es positivo indica un buen nivel de fidelidad. Superando los 50 se considerara la
excelencia.

El desarrollo e implantacién de dicha accidn detallada anteriormente, aplicable al primer
objetivo, tendrd un costo de $195.000 que deberd ser redistribuido de la siguiente manera

teniendo en cuenta cada caso en particular:

e Presencialidad del referente y/o famoso. Limitandose el monto mencionado solo a sus
honorarios por la presencia: $70.000

e Estadia del referente all inclusive x una noche: $15.000

e Traslado y viatico del referente: $40.000 (sujeto al lugar de proveniencia)

Viaje, estadia y viaticos en caso de que deba viajar un representante del hotel para cerrar

convenios y/o reuniones con referentes de la empresa en cuestion: $70.000

Segundo objetivo:

e Aumentar un 40% la notoriedad del Hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz en los
diferentes medios digitales mediante el redisefio y mejoramiento del contenido
publicitario utilizado en la pagina web del Hotel, redes sociales y en plataformas de
busquedas. Alcanzando de esta manera mayor notoriedad y recordacion. Llevandose a
cabo en un plazo de 8 meses.

Como principal accion a llevar a cabo para el desarrollo e implementacion del plan de
accion, sera la de identificar y comunicar de manera eficiente los factores diferenciales con los
que cuenta el hotel como asi también el servicio de calidad que este brinda.

Se sabe que en la actualidad los diferentes medios digitales son los principales puntos de
contacto con los clientes y que para ellos a la hora de decidir las imagenes aportan mayor
claridad y peso que la informacion escrita. Es por esta razén que se debera trabajar en el
redisefio del contenido publicitario creando iméagenes adecuadas que transmitan un mensaje
claro, ya que la carga emocional de estas suele ser muy convincente.

Para llevar a cabo esta accion deberan trabajar en conjunto un disefiador grafico y un
community manager, siendo estos supervisados por la persona responsable del sector de
Relaciones Publicas y Marketing del hotel. Estos trabajaran en la creacion del contenido de
calidad, el cual sera publicado en los diferentes medios digitales del Hotel Howard Johnson
Villa Carlos Paz y brindandoles una mejor experiencia de navegacion a quienes visiten estos

medios (pagina web, redes sociales, paginas de turismo, buscadores).
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Una vez realizado esto se procedera a realizar camparias de publicidad a través de las redes
sociales (Facebook e Instagram) aprovechando el alcance de estas, publicando diferente
contenido tanto en el feed como en historias para generar de esta manera un mayor impacto en
las personas ganando notoriedad y recordacion de marca.

Paralelamente se trabajara en la identificacion de palabras claves para que, de esta manera,
crear campafias efectivas en Google Ads. y que serviran para que el hotel aparezca entre las
primeras opciones a la hora de realizar una bdsqueda.

Mediante el redisefio del contenido y en conjunto con la aplicacién de las distintas
campanas se alcanzara un mayor posicionamiento del hotel en los diferentes medios digitales.

Esta accion sera desarrollada a lo largo de 8 meses, aplicandose a partir del mes de agosto
del 2021 hasta abril inclusive del afio 2022. EI primer mes debera ser utilizado para el completo
redisefio del contenido, para que luego, en los proximos 30 dias trabajar en la ideacién de las
diferentes campafias que deberan ser llevadas a cabo. Dicha accion contempla la posibilidad
extender las acciones llevadas a cabo.

Para medir el alcance que se obtuvo con la implementacion de esta estrategia, se tendran
en cuenta la tasa de interaccién del hotel, es decir a cuantas personas se llega con el contenido
publicad, cuantas de ellas interacttan, likes, etc. Sera considerada efectiva si el numero en total
supera los 1400. En Google Analityc se medira la cantidad de visitas a la pagina del hotel
derivadas ya sea por publicidad paga en google, el uso de palabras claves o bien por alguna
promocion llevada a cabo en redes sociales y para que esta sea considerada efectiva debera
aumentar las visitas a la pagina web un 50% en comparacion del afio anterior en el mismo
periodo Por ultimo en google Ads se usara como métrica el “costo por clic” entendiéndose este
como la cantidad de clics que recibe su anuncio y se calcula dividiéndola por la cantidad de
veces que este se muestra: clics/impresiones = CTR. Se considera efectiva la campafa si se
obtiene 6% 0 mas.

El desarrollo e implantacion de dicha accién detallada anteriormente, aplicable al tercer
objetivo demandara y tendra a su favor un presupuesto por el plazo que demande el plan de
accion de $610.000 que debera ser distribuido de la siguiente manera:

e Honorarios de Community Manager: mensual= $25.000. Total= $200.000
Incluye: manejo de las redes sociales y plataformas digitales, gestion y configuracion
de campafas publicitarias, contestacién de mensajes por diferentes medios digitales,

analisis de los datos obtenidos.
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Honorarios de Disefiador grafico: mensual= $15.000. Total $120.000
Incluye: redisefio del contenido visual en los diferentes medios digitales, disefio de

flayers, contenidos para ‘“‘historias”.

Campafias de publicidad en redes sociales (Fb, Inst.): $120.000

Lanzadas las primeras semanas desde el mes de septiembre hasta el mes de abril del
2022. Sujeta a modificaciones.

Campafias de publicidad en Google Ads.: $100.000

Lanzadas las primeras semanas desde el mes de septiembre hasta el mes de abril del

2022. Sujeta a modificaciones.

Publicidad en péginas turisticas: $70.000
Lanzadas las primeras semanas desde el mes de septiembre hasta el mes de abril del

2022. Sujeta a modificaciones.

Tercer objetivo:

e Aumentar las recomendaciones Yy comentarios positivos en las diferentes
plataformas/aplicaciones digitales en un 50% favoreciendo de esta manera la imagen
perceptiva del Hotel; en un lapso de 5 meses.

En cuanto al dltimo plan de accion propuesto, correspondiente al tercer objetivo, y lograr
cumplir con dicho objetivo se plantea la realizacion del #DesafioHJ (Desafio Howard Johnson)
el cual consistira en un trabajo en conjunto entre la persona responsable del sector de
Relaciones Publicas y Marketing del hotel con Influencers o famosos, con los cuales, las
personas, se sientan identificados y que cuenten con un nimero elevado de seguidores en sus
redes sociales para asi lograr un alcance mayor.

Deberan ser en total 4 (cuatro) influencers/famosos, los cuales seran distribuidos de manera
mensual, es decir que se trabajara por mes con cada uno abarcando asi de esta manera la
duracion del plan.

La propuesta consiste en que, a modo de canje, invitarlos a cada uno, en el mes y fecha a
convenir, a pasar un dia en las instalaciones del hotel.

Como primera medida se filmard un video/reels en donde se lo encuentre a este
influencer/famoso disfrutando de las instalaciones del hotel de manera distendida y relajado,
pasando un buen momento, serd fundamental que se muestren lo mas real y espontaneos

posibles. También debera contar su experiencia incentivando a que otras personas se sientan
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identificadas y cuenten cual fue su experiencia con el Hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz.
Dicho video/reels posteriormente deberad ser editado para luego ser publicado a modo de
publicidad tanto en el perfil de sus redes sociales de dicho famoso/influencer como asi también
en las del hotel.

Asimismo, el famoso/influencer durante su estadia en el hotel debera subir contenido a las
“historias” de sus perfiles donde se muestre haciendo uso de las diferentes unidades de negocio
que presenta el hotel (alojamiento, gastronomia, spa, etc.) y desafiando a otro famoso (quien
seré el famoso/influencer ya acordado del mes proximo) a sumarse y ser parte del #DesafioHJ.

Lo que se busca generar con este plan de implementacion, es generar un aumento de la
imagen perceptiva que se tiene del hotel a través de famosos/influencers y de sus
recomendaciones, las personas, quienes hayan tenido la posibilidad de hacer uso de las
instalaciones del hotel se sientan identificadas y cuenten sus experiencias a través de
comentarios en las plataformas digitales habilitadas. Y para quienes nunca se hospedaron en el
Howard Johnson, los comentarios y recomendaciones también serviran de referencia a la hora
de buscar alojamiento, pasar un momento de relax, etc. sintiéndose de esta manera atraidas
hacia el hotel. Internamente estos comentarios también serviran y deberan ser tenidos en cuenta
para identificar fortalezas y posibles falencias a mejorar y brindar un mejor servicio a futuro.

Se hara foco principalmente en el aumento del trafico de recomendaciones y comentarios
positivos en las principales redes sociales, siendo estas Instagram y Facebook sacando
provecho del alcance que tienen las mismas, también se los incentivaran a que cuenten su
experiencia en plataformas de busqueda como Booking, TripAdvisor y en la misma pagina web
del hotel.

La accidén explicada y detallada anteriormente sera llevada a cabo en el lapso de 5 meses,
contando desde el 1ro de agosto del 2021 hasta el mes de diciembre inclusive, momento previo
a la temporada de verano. Durante el primer mes se ocupara en el analisis, busqueda y posterior
seleccién de aquellos famosos/influencer quienes cuenten con una buena imagen y se
destaquen por la llegada al publico en sus redes sociales, como asi también quienes a modo de
canje esten interesados en formar parte del #DesafioHJ. Una vez acordado esto, a partir del
segundo mes y de manera mensual se los citara (entre los primeros diez dias del mes) para
llevar a cabo las actividades y posterior publicacion.

Para medir el impacto de esta actividad se tendra en cuenta el engagement de las camparias
realizadas por famoso/influencer, dicho indicador mide el total de las interacciones en todas
las publicaciones que han obtenido durante la camparia en concreto. Siendo que se lo calcula

en base al nimero de interacciones totales/ reach de todas las acciones x 100 (se entiendo por
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reach al nimero de personas que han visto un contenido), y si el resultado obtenido es del 7%
0 mas se considera como un buen nivel de engagement. Ademas, se considerara, como otra
métrica, los diferentes comentarios que se realicen en los videos/reels de ambos perfiles
(hotel/famoso) al finalizar cada camparia, considerandose efectiva si de cada 10 comentarios 6
de ellos son de recomendacion y/o positivos. Siendo de importancia el saber medir los
comentarios, es necesarios gestionarlos, es por esto que, para garantizar el cumplimiento del
objetivo, se considerara el uso de la gestion de comentarios, controlando sus comentarios y
calificaciones en los diferentes medios digitales, aprovechando estos para mejorar
procedimientos y experiencia de los huéspedes. Debido que estos comentarios repercuten en la
imagen del hotel, es importante gestionarlas y sacar provecho como asi también revertirlas en
caso de que seas negativas.

Siendo que la propuesta presentada a modo de canje, el hotel costeara las acciones a detallar
a continuacion, en el cual no se contemplara la presencialidad y el contenido subido a las
“historias” que seran parte de dicho canje. El desarrollo e implantacion de dicha accion
detallada anteriormente, aplicable al tercer objetivo contara con un presupuesto a lo largo de la
duracion del plan de accion de $720.000 que deberé ser distribuido de la siguiente manera por

cada uno de famosos e influencers involucrados:

e Presencialidad del famoso y/o influencer: CANJE

e Traslado y viaticos (sujeto al lugar de proveniencia): $40.000

e Estadia en el hotel x una noche all inclusive: $15.000

e Asesoramiento de imagen para el famoso/influencer (vestimenta, maquillaje, estilista):
$25.000

e Publicacidn de historias en los perfiles del famoso/influencer: CANJE

e Publicidad paga en perfil del famoso/influencer: $50.000

e Publicidad paga en perfil del Hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz: $50.000

Presupuesto total

Objetivo Marco de Tiempo Presupuesto Total
ler 12 meses $195.000

2do 8 meses $610.000

3ro 5 meses $720.000

TOTAL $1.525.000
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5.4. Diagrama de Gantt

Obijetivos

Accion

Inicio

Duracion| 21

Creacion de
convenios

1/8/2021

Anual

Relevamiento de
empresas

1/8/2021

Anual

Contacto con
empresas

1/8/2021

Anual

Charlas y reuniones
con personal
estratégico de las
empresas

1/8/2021

Anual

Capacitacion y
actualizacion del
personal del hotel

1/8/2021

Anual

Realizacioén de
eventos

1/8/2021

Anual

Contratacion del
cm y disefiador
graf.

1/7/2021

8 meses

Redisefo del
contenido
comunicativo

1/7/2021

8 meses

Ideacion de las
camparfias en redes
sociales y Google
Ads.

1/7/2021

8 meses

Publicacion y carga
del nuevo
contenido

1/7/2021

8 meses

Lanzamiento de las
campafias en los
medios digitales

1/7/2021

8 meses

Analisis de datos

1/7/2021

8 meses

Analisis y
busqueda de los
famosos/influencers

1/9/2021

5 meses

Seleccion de los
famosos/influencers

1/9/2021

5 meses

Publicidad
Influencer 1

1/9/2021

5 meses

Publicidad
Influencer 2

1/9/2021

5 meses

Publicidad
Influencer 3

1/9/2021

5 meses

Publicidad
Influencer 4

1/9/2021

5 meses

(Fuente de elaboracion propia)
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6. Conclusiones

El presente reporte de caso centrado en el Hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz toma
como punto de partida la problemética que presenta dicho hotel vinculada al débil
posicionamiento de la marca y de la imagen perceptiva que se tiene de ella, siendo ademas que
Villa Carlos Paz es considera y percibida como lugar turistico de bajo costo. Si bien busca
destacarse como un establecimiento de calidad y referencia para los diferentes segmentos a los
que apunta, se observan falencias a la hora de explotar el maximo potencial de sus instalaciones
e infraestructura como asi también de sus atributos, los cuales servirian para generar una buena
imagen y experiencia en los clientes, permitiéndole de esta manera conseguir notoriedad y
recordacion por parte de los mismos y asi llegar al posicionamiento deseado. Por ello se
considera de suma importancia generar acciones tendientes a incrementar la atencion del
segmento corporativo incentivando el desarrollo de reuniones, eventos, etc. por parte de
diferentes empresas u organizaciones del pais.

Por otro lado, para alcanzar el posicionamiento deseado en cuanto a los diferentes
segmentos a los que apunta el hotel, es que se considera fundamental concretar el redisefio y
mejoramiento del contenido publicitario apuntando fuertemente a la difusién de los servicios
por medio de los diferentes medios digitales aprovechando la exposicion, el impacto y el
alcance de los mismos. Generando de esta manera un aumento en cuanto a los comentarios que
se hacen en las diferentes plataformas, sirviendo de referencia y recomendaciones para aquellos
que buscan alojamiento. A partir del desarrollo y posterior implementacion de estas acciones,
se lograra dar solucion a la problematica planteada, logrando el posicionamiento deseado del
hotel y ganando notoriedad en el medio, fomentando a su vez no solo el turismo en temporadas
altas sino también turismo de periodos cortos durante las denominadas temporadas bajas

alcanzando de esta manera estabilidad de reservas a lo largo del afio.

7. Recomendaciones

A continuacion, se presentan una serie de recomendaciones, las cuales deberan ser
tenidas en cuenta:

Implementacion de un sistema de membresias, que represente un trato directo entre el
hotel y los clientes. Accediendo estos Ultimos a ciertos privilegias otorgados a partir de un pago
mensual que representa su afiliacion.

Adaptabilidad en cuanto a las tendencias que se presentan en el rubro a nivel mundial

y a las demandas que presentan los clientes.
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Considerar el redisefio tanto estructural como de la imagen del hotel, cada periodo de
tiempos estipulados o a partir de eventos importantes no solo para el hotel sino también
aquellos que representen un impacto social (mundiales deportivos, aniversarios patrios, etc.).

Generar un servicio de post venta efectivo para conocer la experiencia y satisfaccion de
los clientes, pudiendo de esta manera considerar cambios a desarrollar y aspectos a mejorar
para brindar un servicio de mayor calidad.

Ofrecer una mejor experiencia referido a precio/calidad en cuanto al rubro

gastronémico, siendo este un punto extra de atraccion que favorezca el posicionamiento.

Por ultimo, si bien no forma parte de la problematica de estudio del presente reporte de caso,
es recomendable brindar al personal del hotel la capacitacion y actualizacion necesaria para
poder desenvolverse de manera idonea y eficiente de acuerdo a los diferentes segmentos

apuntados.
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