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Resumen

El presente trabajo final de grado consistio en el desarrollo de un plan de Relaciones
Publicas e Institucionales concentrado en el desenvolvimiento de una programacion en
busqueda del posicionamiento institucional de la unidad de servicios del hotel Howard
Johnson Villa Carlos Paz ,alusiva al centro de eventos y convenciones.

Si bien el hotel como compaiiia ha tenido éxito tanto de forma internacional como
nacional, en lo que atafie a la ciudad de Carlos Paz, zonas aledafias y la provincia de Cordoba
particularmente su notoriedad no se ha establecido en las diversas unidades estratégicas de
negocios y especificamente en el de centro de eventos y convenciones.

Teniendo en cuenta esta problematica es que se defini6 un plan concentrado en cuatro
variables esenciales: el posicionamiento, la gestion de la comunicacion externa, la notoriedad,
la vinculacion y el desarrollo de las diversas herramientas en plataformas de materializacion
de la comunicacion corporativa.

Palabras clave: Relaciones Publicas e Institucionales. Comunicacidon externa.

Posicionamiento. Notoriedad. Vinculacion institucional.

Abstract

The present final degree project consisted of the development of a Public and
Institutional Relations plan focused on the development of a program in search of the
institutional positioning of the services unit of the Howard Johnson Villa Carlos Paz hotel,
alluding to the events and conventions center. Although the hotel as a company has been
successful both internationally and nationally with regard to the city of Carlos Paz,
surrounding areas and the province of Cordoba in particular, its notoriety has not been
established in the various strategic business units and specifically in the event and convention
center. Taking this problem into account, a plan focused on four essential variables was
defined: positioning, management of external communication, notoriety, linking and the
development of the wvarious tools in platforms for the materialization of corporate
communication.

Key words: Public and Institutional Relations. External communication. Positioning.

Notoriety. Institutional linkage.



Introduccion

El presente Trabajo final de Grado, basado en la metodologia de Reporte del Caso,
tiene como objeto de estudio la gestién de la comunicacion externa del hotel Howard Johnson
ubicado en Villa Carlos Paz, a través un abordaje de la disciplina de Relaciones Publicas e

Institucionales.

Marco referencial institucional

Howard Johnson abri6 su primer hotel en la ciudad de Buenos Aires el 1997, dos afios

mas tarde comenzo su despliegue en diferentes provincias del pais.

La llegada de Howard Johnson marco6 un hito en la industria turistica argentina, dado
que se ubico en diferentes localidades, acercando de esta forma la posibilidad de acceder a un

hotel de renombre internacional en el mercado local.

En el afio 2011, se inaugurd el hotel 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 “condohotel” nueva modalidad que consiste en la explotaciéon como hotel de un
edificio constituido en un régimen especial de propiedad horizontal y cuyas habitaciones o
apartamentos, en general denominados “unidades de alojamiento” pertenecen a diferentes
propietarios. La obra dur tres afios y contd con el aporte de inversionistas que confiaron en
el proyecto, que tenia como objetivo la construccion de 127 habitaciones, un centro de
convenciones, un restaurante y todo lo necesario para transformarse en un hotel de primera

linea con amplios servicios para las empresas y las familias.

Como bien se advierte esta propuesta proyectd cuatro unidades de servicio ancladas
en la gestion hotelera: en primer lugar, el desenvolvimiento de la unidad de alojamiento
(Vacaciones), en segundo lugar, lo referido al sector gastronomico (Restaurant); en tercer
lugar, el Spa, y en cuarta instancia, los eventos a través del Centro de Convenciones.

Paulatinamente entre los afios 2012, 2017 la direccion estratégica de la empresa fue tomando



forma y enfocandose principalmente en la unidad de servicio hotelero y paralelamente, en el
desarrollo del aspecto gastrondmico y el Spa. Sin embargo, la unidad de Centro de
Convenciones fue escasamente desarrollada, siendo un espacio en cierto modo relegado, e
incluso, hasta la actualidad, no presenta avances significativos en cuanto a su desarrollo y
posicionamiento.

Si bien algunos de estos elementos mencionados demuestran el crecimiento que ha
tenido el Howard Johnson, otros espacios, como es especificamente el Centro de
Convenciones, no han logrado establecerse y darle una dinamica comercial e institucional a la

organizacion hotelera.

Descripcion de la problematica.

En los ultimos afos, la cartera hotelera de Villa Carlos Paz se ha ido incrementando y
la competencia se ha intensificado. Esta problematica afecta directamente al hotel Howard
Johnson de Villa Carlos Paz, en la medida que impone la necesidad de diferenciarse a través

de estrategias comunicacionales de otros hoteles que ofrecen servicios similares.

Como bien se mencion6 anteriormente el Howard Johnson Villa Carlos Paz se ha
concentrado en la unidad de servicio hotelera, una propuesta similar a la de muchos hoteles
no solamente de Villa Carlos Paz, sino también del Valle de Punilla y de la provincia, sin
tener en cuenta la potencialidad de otros elementos o espacios, como, por ejemplo, desde su
Centro de Convenciones, para enriquecer su propuesta hotelera de manera integral. En este
sentido, se considera que este componente constituye una oportunidad de mejora para la
empresa, ya que es un atributo concentro que el hotel puede contar para proyectar un
posicionamiento que lo destaque firmemente de los principales y mdas proximos

competidores.

Desde las perspectivas de las Relaciones Publicas e Institucionales, éste es un
escenario positivo, por cuanto el Howard Johnson Villa Carlos Paz cuenta con las
herramientas y los rasgos necesarios para dar inicio a un despliegue de posicionamiento

institucional.



Resumen de antecedentes

Respecto a la tematica abordada en la presente investigacion, es posible describir
diversos antecedentes que ponen de relieve la importancia de la gestion de la comunicacion

externa para el posicionamiento y crecimiento de las organizaciones.

En primer lugar, como antecedente podemos citar el trabajo de Vargas Cardenas (2019),
quien realiz6 una investigacion para comprobar la relacion existente entre la gestion de la
comunicacion externa en las organizaciones y su impacto sobre la imagen corporativa y el
posicionamiento. Para ello, la autora tom6 como objeto de estudio la empresa Liderman
dedicada a la seguridad y proteccion de empresas, un caso concreto de vinculacion
corporativa, al estar enfocada a grupos estratégicos que se conceptualizan como otras
organizaciones. A partir de una investigacion de tipo descriptiva y cuantitativa, se llevaron a
cabo encuestas a miembros de alrededor de 32 organizaciones, a fin de conocer la realidad de
la empresa Liderman a partir de la percepcion de las organizaciones, siendo €stas los publicos
objetivos sobre los cuales generar las reflexiones. En sus conclusiones, el trabajo resalta la
determinacion de una gestion de comunicacion externa como variable independiente que
incide directamente en la imagen publica y el posicionamiento de la organizacion Liderman.
Es decir, estas organizaciones, caratuladas como grupos estratégicos de Liderman, pudieron
ser investigadas en forma objetiva, y a partir de alli, Vargas Cardenas (2019) aporta una
perspectiva critica para legitimar el trabajo del responsable de comunicacion y también el de
relaciones publicas. Asimismo, destaca a la comunicacién externa como una herramienta
estratégica y fundamental en el marco de las organizaciones y que tiene su vinculacion
directa con la conformacion y la colaboracion para el desarrollo de una imagen publica
positiva y el posicionamiento eficiente de una entidad en el contexto en el que se

desenvuelve.

Un segundo antecedente es el trabajo de investigacion bibliografica desarrollado por
Apolo, Baez, Pauker y Pasquel (2017), quienes realizaron una descripcion de diversos

manuscritos y perspectivas tedricas especializadas en materia de gestion de comunicacion



corporativa, con el proposito de identificar los diversos componentes y dimensiones clave
que hacen al buen funcionamiento de la comunicacion en las organizaciones. Esta
investigacion tuvo un alcance descriptivo que permitié dar a conocer con mayor profundidad
esta variable referida a la comunicaciéon externa, a la vez que se tratdé de un estudio
cualitativo, ya que los investigadores se enfocaron en los aspectos cualitativos de cada una de
las teorias y de los documentos que arrojaban sus posiciones en torno al funcionamiento de la
comunicacion. Los investigadores concluyeron que cuanto mayor conocimiento Yy
diferenciacion que el profesional tenga de los soportes y las dimensiones de la comunicacion,
mayor serd la eficiencia en cuanto a su gestion y el relacionamiento de sus elementos.
Concretamente, en sus estudios conceptualizan tres dimensiones especificas con la que el
profesional debe contar al momento de desarrollar la estrategia de gestion de comunicacion
corporativa: la identidad, la imagen y la reputacion corporativa. Estos tres elementos
significan el alineamiento estratégico en el que toda organizacion debe introducirse si
pretende proyectar una imagen positiva y lograr un posicionamiento especifico frente a sus

grupos de interés.

Por otro lado, se destaca el trabajo desarrollado por Sicoli (2016), en una empresa de
transporte, a partir del cual se pretendid optimizar su comunicacion externa, con el propdsito
de darle presencia a esta organizacion en los distintos escenarios estratégicos, tanto en los
canales digitales como en los medios tradicionales, siempre buscando que los intereses de la
organizacion se encontraran asociados a las perspectivas y expectativas de sus principales
grupos a los cuales se dirigian. De este modo, Sicoli (2016) enfoca el caracter estratégico de
la comunicacién externa como un componente que potencia el bagaje institucional de una
organizacion, particularmente esta empresa de transporte, la cual, hasta ese momento, se
habia desenvuelto de forma rudimentaria en la ciudad de Villa Maria de Rio Seco. En ese
sentido, el plan de comunicacién externa propuesto por Sicoli (2016) se refirio al énfasis
sobre la depuracion de una comunicacion externa, principalmente en el disefio de un
programa que a priori se concentrara en la formalizacion de la actividad clave de la gestion
de la comunicacion externa, buscando, a partir de dicha instancia, generar el fortalecimiento
de vinculos con sus publicos objetivos. Desde esta perspectiva, Sicoli (2016) afirma la

importancia que tiene esta herramienta como un factor estratégico en el marco de las



organizaciones, no solamente las grandes corporaciones, sino también, de pequefias y

medianas organizaciones, como es el caso de esta empresa de transporte.

Por ultimo, un reporte del caso remarca la necesidad de una multiplicidad de acciones
comunicativas con el objetivo de lograr establecer relaciones fructiferas entre la organizacion
y sus publicos, una organizacion debe conocer los intereses y las expectativas de sus clientes

para poder optimizar las relaciones de los mismos, Aimetta (2021).

Relevancia del caso

Considerando la situacion de la empresa Howard Johnson Villa Carlos Paz en la que
existe una gran oportunidad de gestionar la comunicacidon externa en beneficio de un
posicionamiento, a través de la potenciacion de la unidad de servicio de su Centro de
Convenciones, es que este caso toma trascendencia y vinculacion directa con la funcidén
estratégica del relacionista publico e institucional. Ello porque es este tltimo el profesional
idoneo para articular estas herramientas, posibilitando que el Howard Johnson pueda crecer y
desarrollarse mas alld de la actividad en la que actualmente se centra -la unidad hotelera y
gastrondmica- y pueda ocuparse de un espacio que hasta el momento no ha sabido, o no ha
tenido oportunidad de potenciar y aprovechar.

Sin lugar a duda que, en estos diez afios aproximadamente, que lleva el Howard
Johnson Villa Carlos Paz desenvolviéndose en la industria hotelera no significan un tiempo
prudente como para considerar su trayectoria. En tal sentido, trabajar este aspecto del
desarrollo de la comunicacion en beneficio de un posicionamiento demuestra una relevancia

del caso, siendo adecuado para el andlisis del rol del relacionista publico e institucional.

Analisis de la situacion

Descripcion de la situacion

Tras consultar la informacion existente, se pudo advertir que el hotel Howard Johnson
presenta ciertas falencias respecto a su notoriedad en el contexto explorado. Es decir, tiene
escaso posicionamiento en la mente de sus publicos, lo cual puede estar vinculado con la

comunicacion externa de la empresa, que pareciera no estar siendo eficaz.



Por otro lado, la empresa no posee mucho impacto en los medios locales, ya sea en
grafica, television y radio. Del andlisis realizado se desprende que sélo tuvo una notable
aparicion en los medios cuando abrié en 2016. Ademads, no existe un registro sobre

publicidad institucional.

Estas caracteristicas evidenciadas en la organizacion podrian estar dificultando en
cierto modo, la superacion de los retos que se plantea. Un claro ejemplo es el desafio al que
se enfrenta la organizacion para posicionarse en el sector corporativo cordobés, es decir, la
eleccion del hotel por parte de las organizaciones como alternativa para reuniones y eventos.
En segundo lugar, estas deficiencias afectan al sector financiero, ya que, al no aparecer como
una posibilidad u opcion para el publico objetivo, este elegira otros hoteles, disminuyendo asi

la demanda y con ello los ingresos de la empresa en cuestion

Andadlisis de contexto

A continuacion, se presenta un estudio del contexto dentro del cual se encuentra
inmersa la organizacion. Para ello, se utilizd la herramienta PESTEL, que permite realizar un
andlisis estratégico para determinar el contexto actual en el que se desenvuelve la
organizacion, lo que facilita la creacion de estrategias sean para, aprovechar oportunidades
obtenidas por el andlisis o actuar antes posibles riesgos. Asimismo, para llevar a cabo este
tipo de andlisis, se tuvieron en consideracion los factores politicos, econdémicos,

socioculturales, tecnologicos, ecologicos y legales

Politica

La situacién a nivel mundial es critica en materia politica, econémica y social, el
mundo esta siendo golpeado por la pandemia generada por el Covid-19 que desestabilizo las
formas y normativas de direccionar los diversos gobiernos no solo en la region sino también
en diversos paises. Es por ello que Argentina no ha sido la excepcion si no que ha
experimentado las mismas lineas criticas y en ese sentido el gobierno se ha visto obligado a
tomar medidas con el propdsito de sobrellevar el panorama de la forma mas dptima posible.
Entre las medidas adoptadas por el gobierno de Alberto Fernandez se encuentra

principalmente la emision monetaria, esta es una inversion radical que sin dudas trae alivio en



el corto plazo, pero una consecuencia de trasfondo como lo es el aumento de la inflacion.
Otro de los eslabones que ha decidido llevar adelante el gobierno es la prohibicion de
despidos de las organizaciones buscando de esa forma regularizar el mantenimiento de la
fuerza empleadora para disminuir una crisis que parece aun mas agobiante. Una tercera
medida que puede ser descripta es la suba de los impuestos a los sectores que en principio son
considerados los mas pudientes buscando redistribuir la riqueza y los ingresos

Todos estos aspectos afectan de manera indirecta en el desarrollo del Howard Johnson
Villa Carlos Paz ya que tanto como la inflacién, como el tipo de cambio y las medidas
tomadas por el propio consumidor inciden en el poder adquisitivo del consumidor y estos se

posicionan de manera reticente al consumo del sector turistico hotelero. (BBC, 2021).

Econdmico

El turismo es una de las principales fuerzas del empleo y el crecimiento econémico.
En todo el mundo, genera mas de 330 millones de puestos de trabajo directos e indirectos. Es
decir, 1 de cada 10 empleos globales. Sin embargo, la crisis global causada por la Covid-19
impactd gravemente al sector. De acuerdo con la Organizacion Mundial del Turismo (2021),
a escala global, la industria se redujo en un 74 % durante 2020.

En la Argentina, durante la vigencia de las medidas de aislamiento, la actividad se
detuvo casi por completo y la pérdida estimada es de 170 mil puestos de trabajo. Las
personas mas perjudicadas son quienes trabajan en la informalidad, las mujeres y jovenes.

Al mismo tiempo, debieron cerrar mas de 13.000 Pymes, ocho lineas aéreas dejaron
de operar en el pais, lo cual condujo a profundas dificultades en el trafico aerocomercial
interno.

En nuestro pais, el Estado asumid un rol fundamental para liderar una recuperacion
resiliente, inclusiva y sostenible. De hecho, durante las etapas de aislamiento y
distanciamiento, el gobierno procurd sostener el empleo con un conjunto de medidas de
asistencia econdmica, flexibilizacién de restricciones y promocién de la actividad. La mas
reciente, el programa Previaje, que posibilitdé quintuplicar las ventas de las principales
agencias y movilizé més de $7.000 millones en la primera semana de su relanzamiento.

A pesar de estos grandes esfuerzos, de acuerdo con el sector empleador, sélo tres de

cada diez empresas pudieron acceder a las medidas de emergencia. En ese sentido, el turismo
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necesitard de mayores incentivos y ayudas para sostener la actividad y garantizar los puestos

de trabajo. (Telam, 2021)

Social

Segun el INDEC, la pobreza fue del 40,6% en el primer semestre de este afio,
mientras que la indigencia alcanzo al 10,7% de la poblacion, es decir que casi 19 millones de
personas son consideradas pobres por no poder cubrir el costo de la canasta basica y la
indigencia abarco a casi cinco millones segin la proyeccién del total del pais de 46,4

millones de personas.

Se considera que en general, las personas destinatarias de las actividades y servicios
vinculadas al turismo son aquellas pertenecientes a las clases media y alta. En Argentina,
desde hace 10 afios, se empezd a promover cada vez mas el turismo, aun en situaciones o
contextos de crisis econoémica, lo cual afecta positivamente al sector. Ya desde el gobierno de
Cristina Ferndndez en 2007 se empez6 a legitimar nuevos feriados y feriados puentes en
beneficio del turismo.

Otro aspecto a tener en cuenta son las personas de tercera edad como consumidores de
turismo, es decir, ha aumentado el porcentaje de individuos que disponen de mayor tiempo

libre para dedicarlo al turismo (Infobae, 2021).

Tecnologico

Segin el relevamiento, del sitio especializado Emarketer (2021), el rapido
crecimiento del e-commerce en el pais, que casi triplico el ritmo promedio mundial, del
27,6%, se debid en gran medida, a la extensa cuarentena impuesta por el Gobierno. “COVID
jugd un gran rol en el crecimiento del comercio electronico en la Argentina, ya que las
restricciones por el confinamiento fueron intermitentes hasta noviembre en el principal
mercado, la Ciudad de Buenos Aires. En materia de tecnologia segiin un estudio, Argentina
es el pais que mas crecid en el comercio electronico con una tasa de crecimiento del 79%,

encabezando el Top 10. (Infobae,2021.)
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El turismo actualmente también se promociona y se vende electronicamente, lo cual
ha posibilitado a las agencias y a las organizaciones dedicadas al turismo llegar a lugares
remotos y a su vez, fomentando a que las personas cada vez mas adquieran paquetes

turisticos y demads servicios turisticos de manera virtual.

Ecoloégico

En materia ecoldgica se ha incrementado la toma de conciencia por parte de la
ciudadania respecto al cambio climatico, a la reutilizacion de material y esa misma
preocupacion de la ciudadania se transfiere a las empresas, que tomaron medidas al respecto,
algunas convirtiéndose en empresas socialmente responsables con programas referidos al
cuidado del medioambiente. E1 Howard Johnson Carlos Paz no se qued¢ atras y en el afio
2018 fue premiado con la “ecoetiqueta de Plata del programa Hoteles mas Verdes”, por
construir el mejor proyecto de hoteleria sustentable de Argentina. Este certamen fue
organizado por la Asociacion de Hoteles de Turismo de la Republica Argentina y disefiado
segun los Criterios Globales de Turismo Sostenible, establecidos por el Global Sustentable
Tourism Council (GSTC por sus siglas en inglés) para hoteles y operadores turisticos, con el

fin de aspirar a su reconocimiento y acreditacion internacional. (Infonegocios,2018)

Legal

Se dictaron 101 decretos nacionales de urgencia aproximadamente en los meses que
lleva de gestion el presidente Alberto Fernandez, muchos de los cuales perjudicaron al
turismo, ya que se relacionaban con el aislamiento preventivo obligatorio, la prérroga de los
mismos, la imposibilidad de movilizacion fuera de los diferentes distritos; pero, por otro lado,
como se comentd en los apartados anteriores, también tomaron algunas medidas para apoyar
al mismo, como con el programa pre viaje, la ampliacion de casi $9.000.000 del presupuesto

de turismo y cultura, el nuevo fondo para proteger empleos del sector, entro otros.

(Telam,2021).
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Diagnostico organizacional

Se llevo a cabo un diagndstico organizacional a través del andlisis FODA,
herramienta que permite estudiar la situacion de una empresa, considerando sus
caracteristicas internas (debilidades y fortalezas) y su situacion externa (oportunidades y
amenazas). El objetivo de realizar este estudio es determinar las ventajas competitivas de la
empresa bajo estudio y poder identificar la estrategia genérica que mas le convenga en

funcién de sus caracteristicas propias y las del mercado en el que se desenvuelve.

A continuacion, se detalla el analisis realizado.

Fortalezas

e Amplia gama de servicios complementarios (spa, gimnasio, cancha, pileta,
excursiones, entretenimiento).

e Personal capacitado y con experiencia, que permite una atencion diferencial.

e Ubicacion favorable al encontrarse a cinco minutos del centro de Villa Carlos Paz.

e Disponibilidad de Salones de Convenciones.

e Trayectoria internacional de mas de 70 afios.

Debilidades

e (Carencia de una correcta gestion de comunicacion externa

e Minima gestion de la comunicacion y vinculo con los clientes.

e Insuficiente promocion y difusion del hotel.

e [La imagen de prestigio de la cadena puede vincularse con altos costos para los
potenciales clientes.

e Falta de posicionamiento asociado a su unidad de servicios “Centro de convenciones”
(Notoriedad)

e Desconocimiento por parte del ptiblico corporativo del desarrollo y propuesta de valor

referida a la organizacion de eventos y convenciones que posee el Howard Johnson

Villa Carlos Paz

Oportunidades
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e Ubicacién en una localidad caracterizada por las propuestas artistica de temporada.

e Crecimiento de la industria turistica en el pais y en Cérdoba.

e Incremento en la modalidad de reuniones corporativas de empresas en centros de
convenciones

e La competencia en general, no cuenta con una diversidad de unidades de negocios que

aborden aspectos tales como: Hospedaje, Restaurante, Spa, Convenciones y eventos
Amenazas

e Competencia con mas difusion y promocion de los servicios.

e Aumento de la oferta hotelera.

e Incremento de la inflacion y en consecuencia pérdida del poder adquisitivo del
consumidor

e Aumento del tipo de cambio (USD)

e (COVID y las restricciones a la industria del turismo

e Previaje

e Barreras de ingreso limitadas (turismo internacional)

e Debilitamiento institucional del actual gobierno (genera incertidumbre)

Fuente: Elaboracion propia

Analisis especificos segun el perfil profesional de la carrera

Mapa de Publicos

En el siguiente esquema, se presenta el listado de publicos y luego una serie de
variables referidas a la vinculacion, la comunicacion, los objetivos en comun y otros aspectos
que permitiran identificar el nivel de cercania y el enfoque que el Howard Johnson Villa

Carlos Paz se encuentra desarrollando hacia sus diversos grupos de interés.
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Se podra observar que se califica a estos publicos con un puntaje del 1 al 5 (siendo 1
el de menor valia y 5 el de mayor conceptualizacion) y ademas se efectiviza una asignacion
de semaforo en donde el color verde indica justamente aquella pauta positiva, el amarillo el
intermedio y rojo aquel publico que pueda encontrarse en una situacion critica de

vinculacion.

Al finalizar el contraste de asignacion de puntaje, se realiza una proyeccién en
promedio, a partir del calculo de un coeficiente que permite identificar cudl es el publico con
menor coeficiente y aquel con mayor coeficiente, para posteriormente reconocer cual es el
actor con mayor estado de vinculacion y a partir de alli, tomar una decision estratégica de

Relaciones Publicas.

Tabla 1
Publicos Cercania Medios | Conocimien | Nivel de | Interés en | total
con los to dela conflicto | comun
objetivos misioén/org
Interno 5 3 5 3 4 16,8
Clientesde |3 4 | 5 4 3,6
hotel
Clientes I I I I I 1,2
corporativos
Clientes | 3 | 3 4 2,8
potenciales
Proveedores I 3 3 I 5 3
Medios  de |8 4 3 | 4 3.4
comunicacion
Comunidad | 3 4 3 5 3.4
Gobierno. | | 3 | 3 9,6
Total 2,7 2,9 2,6 2,6 3,7 5,5
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Fuente: Elaboracion propia

Al analizar comparativamente y contrastar los valores arrojados a cada uno de estos
publicos, puede observarse que el publico interno constituye uno de los grupos de interés de
mayor relevancia en cuanto a la vinculacién con el Howard Johnson Villa Carlos Paz, ya que
tanto la cercania con los objetivos y la afluencia de comunicacion representan dos aspectos

que se encuentran cubiertos por parte de la organizacion.

Otros publicos tales como el gobierno, los medios de comunicacion, los clientes
potenciales y la comunidad de Villa Carlos Paz podrian presentar un escalafon intermedio ya
que no tienen actualmente intereses muy estrechos y la afluencia y frecuencia de
comunicacion tampoco pareciera tener demasiada asiduidad. Sin embargo, los valores indican
que el publico con el que mejor trabajo comunicativo posee la organizacion, es el publico
actual, es decir, los clientes y consumidores con los que mantienen una comunicacion

permanente, aunque esta es exclusivamente de tipo comercial.

Por su parte, segun estos indicadores, el piblico que demuestra una falta de interés o
alejamiento por parte de la organizacion hacia estos es el corporativo, lo cual, como se
destaco en el planteo de la problematica descrita en apartados anteriores, puede construir una
oportunidad que el Howard Johnson Villa Carlos Paz no estd aprovechando, y que, en ese
sentido, podria potenciarse al contar con un atributo particular y vinculado con esta
necesidad, que es la disponibilidad de un espacio fisico como lo es el Centro de

Convenciones.
Analisis de la comunicacion:

Para llevar adelante el andlisis de la variable central de estudio de este trabajo, se
emple6 como herramienta de relevamiento una grilla de andlisis de contenido de diferentes
canales que actualmente la empresa utiliza. Especificamente, se observo y analizé las redes
sociales que hace uso la organizacion, y los contenidos de su pagina web. Si bien la empresa
cuenta con otros canales para la comunicacion, sin embargo, en este trabajo se selecciond
como parte de la muestra de estudio estos dos elementos, considerados clave para brindar la

informacion aqui precisada.
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Las grillas se componen de variables, dimensiones e indicadores tomando elementos

tales como el tono del mensaje el tipo de informacion, el propdsito de la comunicacion; a

partir de cada uno de estos soportes, se puede observar el publico al que aparentemente se

enfocan desde dichos canales y sus recursos de argumentacion.

Tabla 2

Grilla de anélisis para Redes sociales

Variable Dimensiones Indicadores

Observaciones

Formal x

' . Informal/coloquial
Contenido Tono del mensaje

Indicativo

Se advierte una
comunicacion mas
formal, aunque en
algunos puntos se
pudieron apreciar
algunas
comunicaciones
formales/coloquiales
que en Instragram.
El Howard Johnson
Villa Carlos Paz
tiene una
comunicacion

ambigua e indefinida

Administrativa

‘ ‘ _ ‘ Comercial
Contenido Tipo de informacién

Corporativa

El tipo de
informacion es
especificamente
comercial
evidenciando

entonces que tiene
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una inclinacién a
mostrar sus ofertas
en detrimento de su
desarrollo

corporativo.

Contenido

Objetivo

comunicacion

de

Integracion

vinculacion

Promocion

comercial

Imagen corporativa

Al igual que tipo de
informacion su
propdsito es
netamente de
promocion
comercial. No se
observan aspectos
que tengan que ver
con la descripcion de
su mision y valores,
ni implicita ni

explicitamente.

Contenido

Publico objetivo

Familia

Comunidad

Corporativo

Evidentemente son
sus consumidores
finales. No se
aprecian aspectos
que puedan llegar a
enfocarse en la
comunidad ni en

algun otro publico

Contenido

Recursos

argumentativos

Emocional

Racional

Legales

Permanentemente
apelan al aspecto
emocional para la

promocion de sus
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ofertas.

Fuente: elaboracion propia

Tabla 3

Grilla de analisis para Web

Variable Dimensiones Indicadores Observaciones
Contenido Formal x En cuanto al tono
del mensaje se
' Informal/coloquial .
Tono del mensaje advierte una
Indicativo comunicacion de
tipo formal.
Contenido Administrativa El contenido es
exclusivamente
_ _ ' Comercial '
Tipo de informacién comercial, ya que
Corporativa solo hace referencia
a los paquetes,
instalaciones entre
otros.
Contenido Objetivo de | Integracion El objetivo de su
comunicacion vinculaciéon comunicacion es
netamente de
Promocion .
promocion
comercial

Imagen corporativa

comercial, no se
observan piezas que
tengan que ver con
integracion,
vinculacién ni en

cuanto a su imagen
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corporativa.

Contenido Publico objetivo Familia Su publico objetivo

son los clientes
Comunidad
actuales, no se

Corporativo observan aspectos
que tengan que ver
con la comunidad,
ni el publico
corporativo de la

empresa.

Contenido Recursos Emocional Permanentemente

argumentativos apelan al aspecto
Racional '
racional para

Legales promocionar sus

ofertas.

Fuente: Elaboracion propia

A partir del anélisis situacional, el diagnostico propio de la organizacion, y el Analisis
especifico seglin el perfil profesional a través del mapa de publicos y del contenido de los
distinto soportes, puede decirse que, como bien se identifico en las debilidades de la matriz
FODA la mayor carencia que presenta esta organizacion es su gestion de comunicacion
externa ya que si bien tiene un desarrollo comunicativo constante hacia el publico interno y
sus consumidores respecto a la unidad hotelera, esa comunicacion es neta y especificamente

de indole comercial.

En tal sentido, no se aprecia un interés o intento de desarrollo institucional, lo cual no
solamente puede afectar negativamente a la organizacion en materia global corporativa, sino
también en lo que refiere a uno de sus negocios mds importantes, como lo es el

aprovechamiento del Centro de Convenciones, desde cual se podria brindar un servicio,
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potenciando asi este componente, que aun no se encuentra explotado debido a una falta de

vinculacién con clientes corporativos desde que la organizacion se origind.

Si bien esto es entendible y esperado, en el sentido de que la organizacion en sus inicios
se concentrd en establecerse desde sus unidades mas tradicionales referidas al hoteleria, al
restaurant y al spa, sin embargo, con el paso del tiempo, esta unidad de negocio desde el
Centro de convenciones, mas alld de la pandemia y demads dificultades asociadas a la misma,
no ha sido explotada. En ese contexto, se advierte una problematica, y al mismo tiempo una
oportunidad para el desarrollo corporativo que podra ser potenciado e incentivado mediante
una estrategia adoptada desde el area y la experticia de las Relaciones Publicas, focalizando
en el publico corporativo, explorando y destacando los atributos y eligiendo las herramientas

de comunicacidn externa que puedan llegar a este grupo de interés.

Marco teorico

En este apartado se desarrollan los conceptos mas importantes y relacionados no
solamente a la disciplina de las Relaciones Publicas e Institucionales sino también a la

tematica central de este trabajo la cual es la gestion de la comunicacion externa.

Relaciones publicas

En primera instancia es importante reflexionar acerca de las Relaciones Publicas e
Institucionales como disciplina, la cual segun Wilcox (2006) estdn atravesadas por la
perspectiva estratégica en donde los profesionales dentro de las organizaciones se esfuerzan
por llevar adelante un trabajo estructurado, planificado y continuo que busca la generacion
del entendimiento mutuo entre las organizaciones y sus distintos grupos de interés.
Concretamente la perspectiva de Wilcox (2006) permite comprender que las Relaciones
Publicas constituyen una disciplina intermedia, es decir un trabajo bisagra entre dos actores
fundamentales en la dinamica de las organizaciones; por un lado, las propias intenciones y la
entidad misma de la organizacion y por otro aquellos publicos a los que se dirige y de los

cuales dependera para poder desenvolverse.
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En esa dialéctica se encuentran las Relaciones Publicas que implican el esfuerzo por
combinar a través de distintas herramientas el trabajo de entendimiento y alineacion de

necesidades y expectativas. (Wilcox, 2006).

Organizacion

El primero de estos elementos mencionados en la dinamica de las Relaciones Publicas
son las organizaciones. Estas son definidas por Capriotti (1999) son entidades que tienen una
estructura corporea referida a una formacion configurada por su historia, su esencia
identitaria, cultura, que va cambiando y evolucionando constantemente y que trasciende en
base a su entorno. Es alli, en esa trascendencia hacia su contexto que las Relaciones Publicas
deben hacerse presente para permitirles a estas organizaciones poder continuar su evolucion y
su dinamismo de forma concreta, arménica y organizada.

Para esto el relacionista publico cuenta con diversas herramientas, una de ellas es la
gestion de la comunicacion organizacional.

En relaciébn con esto ultimo, cabe destacar que son distintas las bases y las
perspectivas que pueden referirse al fendmeno de la comunicacion. Dentro de las posturas
mas tradicionales en donde se conceptualiza la comunicacién como un fendémeno de
interaccion que permiten el entendimiento entre dos o mas interlocutores o participantes en el
que se ponen en juego un sinnumero de factores tales como las propias capacidades
comunicativas del emisor, las competencias lingiiisticas y paralingiiisticas, tanto del emisor
como del receptor, los canales , el contexto, los filtros y todo el circuito que genera el iday
vuelta de ideas, conceptos y contenidos. (Capriotti, 1999).

Mas alld de que la comunicacion es un fendmeno global y amplio, es preciso destacar
también aquellos conceptos mas concretos que se asocian particularmente al marco de las

organizaciones, es decir, la comunicacion organizacional.

Comunicacion Organizacional

Segiin Avilia Lammertyn (1999) este es un elemento que permite conectar a la
organizacion con sus publicos de forma global tanto los internos como los externos.
Concretamente la comunicacién organizacional es la gestion de los distintos canales,

soportes, la configuracion del contenido que se diseminard sobre ellos para que la
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organizacion transmita su esencia (mision, vision, identidad, objetivos, actividades, etc.)
hacia sus grupos de interés.

Es decir, la comunicacion organizacional refiere a aquel hecho vinculante entre
entidades y publicos mediante el uso de todo lo que esté al alcance para realizar esa
transferencia de ideas.

En este sentido, Avilia Lammertyn (1999) sostiene que la comunicacion
organizacional refiere a la generalidad, es decir a aspectos tantos internos como externos, Sin
embargo, cabe destacar que el caso de este trabajo se hard especial hincapi¢ en el publico

externo y, en consecuencia, hara referencia exclusivamente a la comunicacion externa.

Comunicacion externa e imagen

Siguiendo con los aportes de Avilia Lammertyn (1999) la comunicacién externa
entonces es el proceso mencionado anteriormente enfocado en un publico en particular: el
externo. En ese sentido es importante diferenciar la tipologia de grupo de interés que se
vinculan a una organizaciéon. De este modo, es posible diferenciar entre aquellos publicos
internos, los mixtos y los externos.

Estos grupos se clasifican acorde a la cercania, la identificacion, y la dependencia que
tienen hacia la organizacion y viceversa. El publico interno es aquel se encuentra ligado
directamente a la organizacioén y su necesidad respeto al cumplimiento de la mision y los
objetivos de la organizacion es estrecha, en cambio los publicos mixtos (semi interno, semi
externo) son aquellos publicos que tienen una vinculacién intermedia en donde su
dependencia hacia la organizaciéon es mucho menor que la de los publicos internos,
finalmente el publico externo, es aquel donde su necesidad de cumplimiento y acercamiento a
la mision de la organizacion, es totalmente lejana es decir es la entidad la que tiene la mayor
necesidad de vincularse con estos y tendra que hacer todo lo posible para llamar la atencion y
generar la legitimacion de sus propias ideas.

De esta manera, la comunicacion externa implica el uso estratégico de herramientas
para transferir las ideas hacia aquel publico externo buscando que este ultimo conozca,
entienda y se predisponga positivamente a vincularse con dicha organizacion.

Ahora bien, habiendo revisado el concepto de publico, y de comunicacion externa ,
resulta relevante preguntarse acerca de cudl es el propdsito de llevar adelante una

comunicacion en forma eficiente, y es alli donde surge el concepto de imagen corporativa que
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es el resultado generado en la mente de un publico, es decir todo lo que una organizacion
logra comunicar, proyectar y ser recibido por sus distintos grupos de interés tendran como
resultado la configuracion de una idea concreta, lo que se define como la imagen; aquello
que el destinatario se imagina y asocia conceptualmente a lo que significa la organizacién
para ¢l. Segtin Villafafie (2015) la imagen es el resultado de un proceso de comunicacion que
viene a configurarse en la propia percepcion (configuracion mental) de un destinatario.

De este concepto surgird también las ideas de notoriedad y posicionamiento.
Retomando los aportes de Capriotti (2009), la notoriedad es el nivel de conocimiento que
logra generar una empresa en la mente de sus publicos. La diferencia entre notoriedad e
imagen es que la imagen es que esta ultima alude a un concepto global mientras que la
notoriedad es un indicador del tipo de imagen que puede establecerse en la mente de aquel
destinatario.

Asimismo, otro de los conceptos que se ligan a estos dos es el de posicionamiento,
que refiere al lugar que logra ocupar la empresa (sus productos y servicios) en la mente del
destinatario. Puntualmente la imagen es la idea, la notoriedad es el nivel de profundidad y
conocimiento que se tiene sobre esa idea y finalmente el posicionamiento es el lugar que esa
idea con su profundidad de conocimiento termina ocupando en la percepcion del publico
objetivo.

De esta forma, puede decirse entonces que las Relaciones Publicas a través de la
gestion de la comunicacion externa tiene como propdsito proyectar una idea (identidad) hacia
el publico externo, quien a partir de la misma asociaré a la empresa hacia ciertos conceptos y
simbolismos generando de esta forma una imagen. A través de esto la empresa lograra una
determinada notoriedad y un posicionamiento organizacional. Del mismo modo, de acuerdo a
lo que se logre establecer desde esta comunicacion destinada a ese grupo de interés, se podra
tener como resultado una predisposicion mas o menos positiva, 0 mas 0 menos negativa que

impulsara el relacionamiento entre la entidad y su publico objetivo.

Diagnostico y discusion
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Declaracion del problema

El hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz se destaca por su desenvolvimiento
organizacional en materia hotelera y gastrondmica, considerado como un atributo que podria
ser util para la busqueda de un posicionamiento y una diferenciacion en el mercado.
Actualmente la empresa no gestiona este aspecto y, en consecuencia, su notoriedad no se
trabaja desde ese punto de vista y su posicionamiento no se encuentra ligado a esta
conceptualizacion (centro de convenciones/eventos.)

Esta podria ser descripta como una problematica que se traduce en una oportunidad de
mejora, al mismo tiempo en la posibilidad de generar un rasgo diferenciador respecto a otras
propuestas hoteleras de la plaza cordobesa, principalmente en el Valle de Punilla.

En concreto, el Howard Johnson Villa Carlos Paz no ha explotado aun su unidad de
servicio en cuanto al aprovechamiento del Centro de Convenciones para eventos, lo cual
podria deberse a una falta de conocimiento y, en ese sentido, a una falta de promocion de este
servicio, como tampoco se cuenta con una clara definicion de un publico objetivo. Por
consiguiente, se considera que desde las Relaciones Publicas se debe trabajar primero para
dar un fundamento conceptual a la unidad, luego para establecer los soportes a partir de los
cuales comunicar esta idea y finalmente poder estrechar los lazos con las organizaciones bien

caracterizadas y definidas como segmento o destinatario.

Justificacion del problema

Teniendo en cuenta la diversidad de ofertas hoteleras y turisticas en la zona de
Punilla, como asi también las propuestas en lo que refiere a la provincia de Coérdoba, el no
aprovechamiento del atributo antes mencionado (Centro de Convenciones) es un hecho que
desde las Relaciones Publicas e Institucionales no puede dejarse de lado. En consecuencia,
esta problematica se vuelve relevante ya que puede ser abordada estratégicamente, el Howard
Johnson Villa Carlos Paz contard comunicacionalmente con un atributo que le permita

destacarse de esa diversidad de ofertas hoteleras/turisticas y al mismo tiempo posicionarse
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con un rasgo que es valorado no solamente por el turista tradicional sino también para
involucrarse en un segmento especifico como lo es el turismo corporativo.

Del mismo modo, teniendo en cuenta que el sector del turismo se encuentra
atravesando una situacion critica como consecuencia de la pandemia durante 2020 y parte del
2021, serda fundamental que la organizacion pueda ofrecer nuevas alternativas para generar
una mayor demanda de sus servicios, estableciendo de esta manera una estrategia “paraguas”
desde la propia marca del Howard Johnson Hotel, y pudiera replicarse en el Howard Johnson

Centro de Convenciones.

Conclusion diagnostica

Considerando la problematica/oportunidad de mejora de del Howard Johnson a partir
de su Centro de Convenciones, se llevara adelante un plan de Relaciones Publicas enfocado
en la gestion de su comunicacion externa, comenzando en primera instancia por la
configuracion de su carta identitaria en la que se implicara al Centro de Convenciones como
un aspecto comunicacional a ser transmitido y promocionado.

El otro aspecto estratégico a desarrollar sera la gestion de espacios de comunicacion
institucional para generar vinculos con clientes corporativos y no solamente con clientes
caracteristicos del turismo tradicional, para lo cual se definiran plataformas de comunicacion

organizacional dirigidas a este segmento del mercado.

Plan de implementacion

Introduccion a la propuesta

En el presente apartado se desarrollarda un plan de comunicacion externa que
consistira en tres etapas: una etapa de desarrollo conceptual, luego una etapa de desarrollo
comunicacional, y finalmente una etapa de fortalecimiento de vinculos; disefiado para el
Howard Johnson de la localidad de Villa Carlos Paz, Cérdoba, Argentina, el cual persigue un

alcance geografico nacional, a través de las tacticas comunicativas que lo componen.
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Alcance:

Temporal: este plan durara 12 meses iniciando en febrero de 2022 y finalizando en diciembre
del mismo afo.

Geografico: estard enfocado en organizaciones de distintos sectores (agro, industrial,
gastronémico, educacion, etc.) de la provincia de Cordoba.

Conceptual: es un plan enfocado en lograr la notoriedad y el posicionamiento de

eventos/convenciones del Howard Johnson Villa Carlos Paz.

Objetivo General

e Lograr el posicionamiento institucional del hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz en

el rubro corporativo mediante la gestion de su comunicacion externa.

Objetivos especificos

e Eficientizar la gestion de su comunicacién organizacional externa en pos de
desarrollar un estilo comunicativo consistente con el nivel corporativo de sus

publicos.

e Generar una vinculacion entre el Howard Johnson Villa Carlos Paz y empresas/

publicos corporativos.

e Generar un nivel de notoriedad fop of mind para el Howard Jonhson Villa Carlos Paz
respecto a su unidad de servicio eventos y convenciones frente a su publico

corporativo (empresas, organizaciones de diversos sectores, etc.)

e Diferenciar al hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz a partir de su proyeccion como
empresa centrada en un servicio global de hoteleria, sustentando en el hotel, la

gastronomia, y eventos y convenciones.

Etapa Tactica
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Téctica 1: Desarrollo conceptual de la unidad de servicios

Fundamentacion: Partiendo de que la estrategia global de Relaciones Publicas es
posicionar al Howard Johnson Villa Carlos a través de su unidad de servicio eventos y
convenciones es preciso comenzar el trabajo comunicacional determinando el soporte
conceptual desde donde poder sustentar las proyecciones comunicativas, es decir disefiar una
carpeta institucional, un esbozo identitario, o algun otro soporte similar desde el cual el
responsable de comunicacion pueda valerse de los rasgos/atributos precisos para saber qué y
como comunicar esta unidad de servicios.

Objetivos:

° Eficientizar la gestion de su comunicacion organizacional externa en
pos de desarrollar un estilo comunicativo consistente con el nivel corporativo de sus
publicos

° Determinar el desarrollo conceptual de la unidad de servicio eventos y
convenciones que permita establecer una comunicacion clara y precisa respecto a las
caracteristicas de dicha unidad.

Alcance: hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz, colaboradores encargados de este
programa

° Marco temporal: Esta tactica se llevard adelante en su aspecto
conceptual a partir de enero 2022 y debera culminar entre enero y febrero del 2022.
Recursos: Sala de reuniones, computadoras, disefiador grafico, acceso a internet,

papeleria, mobiliario.

Evaluacion:
° Concepto: Nivel de desarrollo establecido
° Técnica de evaluacion: observacion directa
° Indicador de evaluacion: que el desarrollo conceptual se encuentre

terminado para febrero del afio 2022

Téctica 2: Desayunos empresariales

Fundamentacion: Estos desayunos serdn espacios que busquen generar el
acercamiento entre el hotel y el publico corporativo, estableciendo una oportunidad para
establecer contacto e iniciar vinculos con los representantes de diversas organizaciones,

aprovechando las instalaciones del Howard Johnson Villa Carlos Paz en las cuales desarrollar
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jornadas formativas, ya sean conferencias acerca de temas de actualidad, reuniones sobre el
analisis del desenvolvimiento corporativo en la provincia de Cordoba de los diversos
sectores, entre otros.

Para esto se llevaran adelante actividades tales como la delimitacion de las distintas teméticas
a tratar y la confeccion de un listado de posibles participantes (potenciales publicos
corporativos que puedan encontrarse interesados en el servicio y la utilizacioén del centro de

convenciones).

Objetivo:

° Generar un vinculo institucional entre el Howard Johnson Villa Carlos

Paz y las empresas.

° Generar el conocimiento sobre la existencia de la unidad de servicio
eventos/convenciones de la empresa.

Alcance: empresas de diversos sectores que puedan estar interesadas en la utilizacién
del servicio evento/ centro de convenciones de la provincia de Cordoba.

Marco de tiempo: Se realizaran diversas y variadas instancias de desayunos que
comenzardn en marzo de 2022 y culminard en octubre del mismo periodo. Se realizara 1
desayuno empresarial por mes completando de esta forma una totalidad de 8 desayunos
durante el ano 2022. Cada desayuno corporativo tendra participantes diferentes con tematicas
adaptadas a los intereses e inquietudes de cada sector al que pertenezcan las empresas
visitantes.

Recursos: Confeccidon de wuna base de datos, confeccion de invitaciones
institucionales, alimentos y bebidas para los desayunos, computadora, acceso a internet,

proyector, mobiliario, disefiador grafico.

Evaluacion:

° Concepto: nivel de asistencia.

° Técnica: checklist.

° Indicador: que al menos el 80% de los invitados asista a los
desayunos.

° Concepto 2 nivel de satisfaccion

° Técnica 2: encuesta
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° Indicador de evaluacion 2: que al menos el 90% manifieste
satisfaccion con el desayuno empresarial.

e Concepto 3: contratacion del servicio

e Técnica: checklist

e Indicador: que al menos el 50% de los que asistieron al desayuno contraten
al menos una vez los espacios para la realizacion de un evento.

e Concepto 4: vinculacion con cada participante

e Técnica: e-mail

e Indicador: frecuenta e inmediatez de respuesta. Tipologia del contenido
expresado (comentarios positivos, predisposicion a seguir conversando,

etc.)

Tactica 3: Publicidad institucional

Fundamentacion: Se realizara publicidad institucional (graficas, carteleria externa) en
rutas, accesos, distintos puntos estratégicos de la ciudad de Cordoba. Dentro de esta tactica
también se pautara publicidad en redes sociales y en medios tradicionales (tv, diarios, revistas
del sector como “Punto a punto”), dando a conocer asi las instalaciones del servicio Eventos
y Convenciones.

Objetivo.: Generar un nivel de notoriedad top of mind para el Howard Jonhson Villa
Carlos Paz respecto a su unidad de servicio eventos y convenciones frente a su publico
corporativo (empresas, organizaciones de diversos sectores, etc.)

Alcance: publico en general que acceda a alguna de las publicidades del programa

Recursos: Disefiador grafico, base de datos de espacios de alquiler en via publica,

Marco temporal: Se colocaran 20 carteles fijos en diferentes zonas y accesos de la
ciudad de Cordoba, durante los meses de febrero a diciembre de 2022 al igual que difusion en
la radio (AM/FM), puntos de Cordoba con seis apariciones en diarios (en los meses de
febrero, abril, junio, agosto, octubre, noviembre), seis apariciones en revistas del sector como
“Punto a Punto” (enero, marzo, mayo, julio, septiembre, diciembre), por ultimo, pauta por
seis meses (de enero a junio) piezas graficas.

Evaluacion

° Concepto: contacto por el servicio evento/convenciones
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° Técnica: encuesta a los responsables de las empresas que contraten el
servicio para identificar que se contactd al hotel Howard Johnson luego de haber
visualizado/experimentado la comunicacion publicitaria

° Indicador de evaluacién: que al menos el 80% exprese haber
contactado los servicios por la carteleria externa, pauta en redes o  medios

tradicionales.

Téctica 4: Regalos corporativos

Fundamentacion: esta tercera tactica se complementa a la practica precedente ya que
los regalos corporativos estaran articulados con los desayunos, bajo el concepto “Te
esperamos para que hagas tus eventos, reuniones en Howard Johnson Villa Carlos Paz
Empresas”. Esta tactica consistira en el envio de regalos corporativos a un listado de
potenciales clientes (200), para esto se debera confeccionar el listado de las empresas,
realizar una pequefia investigacion sobre qué tipo de regalos enviar. Del mismo modo, en la
invitacion se explicard el motivo del presente y se ofrecerd una presentacion del servicio
evento/ convenciones.

Algunas de las bajadas conceptuales se ilustran a continuacion:

(Pensaste donde realizar tus eventos este 2022? Empeza el ao de la mejor manera y
coordina tus fechas importantes con nosotros, queremos acompanarte en cada paso, por €so
pensamos esta propuesta para vos: (grafica ilustrativa de las caracteristicas del centro de
convenciones capacidad, estética, funcionalidad)

Objetivo: Diferenciar al hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz a partir de su
proyeccion como empresa concentrada en un servicio global de hoteleria sustentando en el
hotel, la gastronomia y eventos/convenciones

Alcance: empresas de diversos sectores que puedan estar interesadas en la utilizacion
del servicio evento/ centro de convenciones de la provincia de Cordoba.

Marco temporal: Se enviaran 200 regalos corporativos a potenciales empresas que
puedan estar interesadas en el servicio evento/convenciones durante el mes de enero del
2022.

Recursos: disenador grafico, regalos, base de dato de empresas, cadete, internet,
computadora.

Evaluacion:
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° Concepto: nivel de contratacion de los espacios
° Técnica de evaluacion: checklist
° Indicador de evaluacion: Que al menos el 60% de los que se le envi6 el

regalo contraten por lo menos una vez al afio los servicios.

Tactica 5: Gestion de redes sociales (web, Instagram, Facebook, YouTube)

Fundamentacion: Considerando que se pretende que el Howard Johnson se destaque y
se dé a conocer generando un nivel de notoriedad top of mind en el publico corporativo
respecto a su unidad de servicio Evento/convenciones, es que se considera fundamental crear
flyers informativos dentro de las redes sociales del Howard Johnson Villa Carlos Paz, para
que la unidad de servicio en cuestion asuma una identidad propia, siempre alineada a los
conceptos y la bajada identitaria de la organizacion. De esta manera se podran diferenciar los
mensajes corporativos.

Objetivo: Diferenciar al hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz a partir de su
proyeccion como empresa centrada en un servicio global de hoteleria sustentando en el hotel,
la gastronomia y eventos y convenciones

Alcance: empresas de diversos sectores que puedan estar interesadas en la utilizacion
del servicio evento/ centro de convenciones de la provincia de Cordoba.

Marco de tiempo: esta tactica se llevard adelante desde febrero de 2022 a diciembre

del mismo afo.

Evaluacion:
° Concepto 1: cantidad de seguidores plataforma
° Técnica: observacion directa
° Indicador: que al menos las diversas plataformas crezcan un 25% por

mes en cantidad de seguidores

° Concepto 2: contacto por el servicio
° Técnica: Encuesta
° Indicador: que al menos un 80% de los contactos por el servicio

respondan que fue posible a través de la gestion de redes sociales.

Téctica 6: Tarjeta de membresia
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Fundamentacion: a partir de esta accion se busca generar un acercamiento y al
mismo tiempo un fortalecimiento del vinculo con aquellos lideres de las empresas que se
hayan puesto en contacto con el Howard Johnson Villa Carlos Paz para comenzar a trabajar
conjuntamente en lo que refiere a la organizacion de eventos utilizando las instalaciones del
hotel. Esta es una tactica de tendencia ya que, al generar una membresia, esto permitira
proyectar la predisposicion por parte de la empresa de ofrecer un servicio todo el afio y que
aquellas organizaciones que decidan vincularse con el centro de convenciones lo hagan
sabiendo que tendran beneficios al momento de volver al contratar dicho servicio.

Objetivo: fortalecer el vinculo con las empresas de los distintos sectores.

Demostrar el valor que cada una de las empresas tiene al contratar los servicios del
Howard Johnson Villa Carlos Paz

Alcance: empresas de diversos sectores que puedan estar interesadas en la utilizacion
del servicio evento/ centro de convenciones de la provincia de Cordoba.

Marco de tiempo: esta tactica comenzara su diseflo en enero del 2022 y se llevara
adelante a partir de marzo teniendo el listado de las empresas y también confeccionadas las
tarjetas y los conceptos (hospitality) para asignarle a cada una de las organizaciones que
contraten el servicio

Recursos: Computadora, acceso a internet, confeccion de una base de datos, disefiador
grafico, alimentos y bebidas, sistema de seguimiento para la configuracion de los puntos y

beneficios, desarrollador y programador del sistema,

Evaluacion:
° Concepto: cantidad de contrataciones efectuadas
° Técnica: checklist
° Indicador: lograr que el Centro de Convenciones se encuentre

contratado al menos tres veces a la semana desde febrero a diciembre del 2022.

Téctica 7: Feria de convenciones “feri-howard”

Fundamentacion: Se invitara a las empresas a exponer sus productos/servicios (se
realizaran varios eventos, para reunir a las organizaciones segun los rubros). Esta feria se
realizard en cuatro oportunidades (marzo, junio, agosto, octubre) contando con la asignacion

rubros tales como agro, gastrondémico, industrial, educacion, entre otros, donde los
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participantes tendrdn espacios (stands) en los que podran presentar sus propuestas; se
propone contar con espacios coworking y disertaciones de acuerdo a los diferentes rubros. Al
finalizar cada uno de los eventos, se abrird el espacio al publico general para que puedan
acercarse y conocer de forma mas directas las ideas y propuestas de la organizacion.

Objetivo: Diferenciar al hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz a partir de su
proyecciéon como empresa centrada en un servicio global de hoteleria sustentado en el hotel,
la gastronomia y eventos y convenciones

fortalecer el vinculo institucional entre el hotel y su publico objetivo: empresas de
diversos sectores de la provincia de Cérdoba que necesiten realizar eventos

Alcance: empresas de diversos sectores que puedan estar interesadas en la utilizacion
del servicio evento/ centro de convenciones de la provincia de cérdoba. Publico en general
interesado en asistir a la feria.

Marco de tiempo: Esta tactica comenzara en febrero para implementarse en marzo,
junio, agosto, octubre del afio 2022.

Recursos: Confeccion de base de datos de empresas participantes de la feria,
disenador grafico, confeccion de invitaciones, posteriormente inscripciones, mobiliario,
servicio de catering, acceso a internet, computadora, contratacion de elementos para el

armado de stand, iluminacidon, limpieza, sonido, seguros.

Evaluacion:
° Concepto: nivel asistencia
° Técnica: checklist
° Indicador: al menos 80% asistencia

Tactica 8: Cena de fin de afio

Fundamentacion: Cena para agasajar a las organizaciones que acompafiaron al
Howard Jonhson Villa Carlos Paz en el desenvolvimiento de su unidad de servicio
eventos/convenciones en el ano 2022.

Alcance: empresas de diversos sectores que puedan estar interesadas en la utilizacion
del servicio evento/ centro de convenciones de la provincia de cérdoba

Marco de tiempo: Esta tactica comenzard en septiembre hasta diciembre del mismo

ano.
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Recursos: Confeccion de base de datos de empresas participantes del programa,
disenador grafico, confeccion de invitaciones, posteriormente inscripciones, mobiliario,

servicio de catering, acceso a internet, computadora, iluminacién, limpieza, sonido, seguros,

Evaluacion:
° Concepto: nivel asistencia
° Técnica: checklist
° Indicador: al menos 80% asista
° Concepto 2: nivel de satisfaccion
° Técnica 2: encuesta

) Indicador 2: que el 90% se encuentre satisfecho con el desarrollo del

evento.

Presupuesto

Plan de comunicacién externa

ENERO FEBRERO  MARZO ABRIL MAYO JUNIO o AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE  NOVIEMBRE DICIEMBRE  TOTAL
Téctica 1: Desarrollo conceptual de la unidad de servicios $ 70,000.00 5 70,000.00
Tactica 2: Desayunos empresariales $ 25000.00 $ 2500000 $ 2500000 $ 25000.00 $ 25000.00 $ 25000.00 $ 25000.00 $ 25,000.00 $ 2500000 $ 25000.00 $ 250,000.00
Tactica 3: Publicidad institucional(carteleria,tv, radio, revistas) $1,369,000.00 $829,000.00 %829,000.00 $829,000.00 $825,000.00 $829,000.00 $829,000.00 $829,000.00 %829,000.00 $ 829,000.00 $ 8,830,000.00
Tactica 4:Gestion de redes sociales propias § 15000.00 $ 15,000.00 $ 15,000.00 § 15,000.00 § 15000.00 $ 15000.00 § 15,000.00 $ 15000.00 $ 15000.00 § 15000.00 $ 150,000.00
Tctica 5: Regalos corporativos $ 800,000.00 "$  800,000.00
Tactica 6: Tarjeta de membresia $ 25000.00 $ 10,000.00 $ 10,000.00 $ 10,000.00 $ 10,000.00 $ 10,000.00 $ 10,000.00 $ 10,000.00 % 10,000.00 $ 10,000.00 $ 115,000.00
Tactica 7:Feria de convenciones “feri-howard” $500,000.00 $500,000.00 $500,000.00 $500,000.00 $ 2,000,000.00

Tactica 8: : Cena de fin de afio $1,000,000.00 $ 1,000,000.00

TOTAL $13,215,000.00
Honorarios profesional RPI $ 1,982,250.00
TOTAL

$15,197,250.00

Fuente: elaboracion propia.

Diagrama de Gantt

Plan de comunicacion externa

Mes [ emero FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JuNIo JuLio AGOSTO SEPTIEMBRE| OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE
semana [1]z]sTelala]s]alsalalala]2]a]ala]a]s]alala]a]alala]a]a[a]a]a]ala]a]a]a|s]z]s]ala]2]3]al[1]2][3]a
Tactica 1: Desarrollo | de la unidad de servicios

Planificacién/preparacion
Implementacion

Evaluacion

Tactica 2: Desayunos empresariales
Planificacion

Implementacién

Evaluacion
Téctica 3: Publicidad institucional

Planificacién/preparacién
Implementacion
Evaluacion

Tactica 4: Gestion de redes sociales propias

Planificacion/preparacion
implementacién
Evaluacién

Tactica 5: Regalos corporativos
Planificacion/preparacion

Implementacién

Evaluacion

Téctica 6:Tarjeta de membresia suscripcion
Planificacién/preparacion
Implementacion

Evaluacion

Téctica 7:Feria de convenciones “feri-howard”
Planificacién/preparacion
Implementacian

Evaluacion

Tactica 8: : Cena de fin de afio

Planificacién/preparacién
Implementacion
Evaluacion

35



Fuente: elaboracion propia.

Conclusiones

Luego de haber llevado adelante el disefio de un plan estratégico de Relaciones
Publicas concentrado en la gestion de la comunicaciéon externa como variable
independiente, para incidir en la conformacidon de un posicionamiento en los grupos de
interés del Howard Johnson Villa Carlos Paz, particularmente en las empresas (publico
corporativo) respecto a la notoriedad de su unidad de negocios centro de eventos y
convenciones, se puede decir que ha sido un trabajo de articulacion estratégica. Si bien el
Howard Johnson Villa Carlos Paz se encuentra bajo ciertos lineamientos de organizacion
y materializacion de elementos que hereda de sus protocolos internacionales, no concentra
la adaptacion especifica a la region y también las necesidades que sus publicos expresan
acordes a las propias ofertas de la compaiiia.

Particularmente el centro de convenciones es una propuesta de valor que hasta el
momento el Howard Johnson Villa Carlos Paz no ha sabido explotar; quizas muchas de las
causas de esta falencia refieran a su reciente incorporacion en el mercado (si bien lleva
mas de siete afios, este es un tiempo escaso y mas aun si se considera el desenvolvimiento
de tres unidades estratégicas de negocios). Concretamente la unidad enfocada en el
servicio hotelero es sin lugar a dudas el componente estrella que proyecta la identidad
corporativa y sus rasgos de organizacion que el Howard Johnson pretende expresar y
materializar en materia de imagen corporativa, sin embargo, descuida su ramificacion en
las diversas ofertas como bien se expresaban el centro de convenciones termina
circunscribiéndose bajo esta 16gica de inaccion.

En ese sentido lo que se le planteo a la organizacion, desde la mirada critica de las
Relaciones Publicas, es un entramado institucional que fraccione dicha unidad de
negocios para que la misma pueda trabajar corporativamente su comunicacién externa
individualizdndose y destacando los elementos que pueden alinearse a las necesidades y

expectativas de un publico corporativo como es el caso del segmento seleccionado para
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esta estrategia: las empresas dedicadas a la contratacion de espacios para el desarrollo de
eventos.

Es asi que el plan se concentrd en una diversidad de programas partiendo de una
definicion conceptual ya que toda estrategia estipula y demanda un abordaje
conceptual/identitario como primer escalafon estratégico luego la concentracion en la
generacion de espacios de vinculacion sustentados y apoyados desde la comunicacion
como herramienta estratégica, y finalmente la gestacion de intervenciones directas que
propicien un relacionamiento institucional del hotel Howard Jonhson Villa Carlos Paz y
dicha unidad con este publico estratégico.

De esta manera se evidencia la implicancia que las Relaciones Publicas e
Institucionales tienen en el que hacer, no solamente estratégicamente en la cotidianeidad
de una organizacion, que presenta un paquete de unidades que deben ser atendidas desde
lo funcional, administrativo y especialmente desde su arista institucional.

Concretamente lo que tiene por delante el Howard Johnson Villa Carlos Paz es el
desafio de trascender desde aquella plataforma de empresa familiar acostumbrada al
trabajo replicado desde otras franquicias, como asi también de la matriz central de Howard
Johnson, pero que al trabajar con fraccionamientos de unidades especificas conllevan una

obligacion y un apuntalamiento mucho mas depurado desde el aspecto institucional.

Recomendaciones

La principal recomendacion para lograr la implementacion del plan es abordar la
comunicacion como un factor clave para el desarrollo, evolucion y posicionamiento de la
empresa. Ademas, se recomienda utilizar los métodos de evaluacion planteados para
contrastar los resultados obtenidos y oportunidades que surjan, dotando al plan de

flexibilidad en pos de la mejora y crecimientos continuos.
Se recomienda también hacer parte del plan a los colaboradores, dindose a conocer

las nuevas iniciativas que se iran llevando a cabo. Si bien el plan ya esta estipulado, dar

lugar a recomendaciones o sugerencias que ellos puedan aportar.
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Los
" EUCALIPTOS

@ Howard Johnson Villa Carlos Paz

1dp A 38998 personas le(s) gusta esto,
incluido(s) 3 de tus amigos

2

39 516 personas siguen esto

13 594 personas ha registrado una visita

aqui

[
@ nttp://hivillacarlospaz.com.ar/
€, 0354115-21-3904

2

Ausente
Enviar mensaje

€ Precios - €€€
X4 reservas@hjvillacarlospaz.com.ar
© siempre abierto

LUN MAR MIE JUE VIE SAB

6AM 9AM 12PM 3PM 6PM 9PM 12AM

B Hotel

Instagram

JHoward Johnson

3AM

Howard Johnson Vill... 1 Me gusta @ Enviar mensaje Q

Johnson Villa Carlos Paz

8 de septiembre a las 9:20 - Villa Carlos Paz, Provincia de
Cérdoba - @

Siguen los PRECIOS LOCOS y no te lo podes perder 11

Para que vengas a disfrutar a lo grande en #HJVillaCarlosPaz con
tarifas MUY reducidas & ¢ s %5

Consultas y reservas de 8 a 19 hs al 3541-426662. Fuera de ese
horario, WhatsApp o llamadas 3541-213904. Mail
reservas@hjvillacarlospaz.com.ar. #SomosHJ #HowardJohnson
#VillaCarlosPaz #VCP #PreciosLocos

DOM

loward Johnson

a Busca NBDo O

hjvillacarlospaz ([E2Xd -

1.354 publicaciones 26,8k seguidores 2.466 seguidos

Howard Johnson Carlos Paz

Hotel

Hotel & Restaurante situado en Villa Carlos Paz, Cérdoba, Argentina. Confort y
recreaci6n. El descanso ideal para toda la familia.

bit.ly[2STN3Yg

fyaninaB54, bell_beluuu, ariel.|torres y 4 personas més siguen esta cuenta

; @ ¢ ] $
‘ !EE ' E
Promocion... Recreacion Artistas Vivi HJ Hotel segu.. Amenities
EB PUBLICACIONES. £ REELS @ etV @ ETIQUETADAS

7 NOCHES

PREVENTA

Thial
T
pre

|
OBTENE LA DEVOLUCIONDEL 50% COMD CREDITD

42



